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RESEARCH / INVESTIGACION

La Barranca del Rio Santiago como atractivo turistico
y ecoturistico para la marca cuidad Guadalajara
Guadalajara, enfocado a un turismo nacional

The ravine of the Santiago River as tourist and
ecotourism attraction for the Guadalajara, Guadalajara
city brand, focused on national tourism

José G. Vargas-Hernandez', Jovanna Nathalie Cervantes-Guzman?, Elba Lizbeth Garcia Guerra®.

Resumen: El propésito principal de esta investigacion es ex-
poner si la Barranca del Rio Santiago es un atractivo turistico
y ecoturismo para que se incluya en la marca Guadalajara, en-
focado al turismo nacional. La investigacion es de caracter ex-
ploratorio y descriptivo, pues se busca saber si la barranca del
Rio de Santiago es un atractivo turistico y ecoturistico para que
se pueda incluir en la marca Guadalajara. Se realizo6 el andlisis
bajo una base de datos emitida por el estado de Jalisco, el cual
es el Anuario del 2016 del Estado de Jalisco. En la investigacion
solo se tomaron los indicadores nacionales de la Zona Metro-
politana de Guadalajara en referencia a motivacion, lo que mas
les gusta, medio por el que llegan al destino, etc. Se concluye
que SECTUR establece en la Ultima agenda de competitividad
de los destinos turistico de México que Guadalajara cuenta
con una gran cantidad de destinos naturales, entre ellos la Ba-
rranca del Rio Santiago, este destino cuenta con un alto valor
ecolégico, recreativo y de paisajismo, el cual es muy poco co-
nocido por la poblacién local, por consecuente puede llegar a
ser un nuevo producto para el sector ecoturistico.

Palabras claves: City marketing, Marca cuidad, Ecoturismo,
Guadalajara, Guadalajara.

Abstract: The main purpose of this research is to show if
the Barranca del Rio Santiago is a tourist attraction and eco-
tourism to be included in the Guadalajara brand, focused
on national tourism. The research is exploratory and des-
criptive in nature, as it seeks to know if the Rio de Santia-
go canyon is an ecotourism and tourist attraction so that it
can be included in the Guadalajara brand. The analysis was
conducted under a database issued by the state of Jalisco,
which is the 2016 Yearbook of the State of Jalisco. In the
research, only the national indicators of the Metropolitan
Area of Guadalajara were taken in reference to motivation,
what they like most, means by which they arrive at the desti-
nation, etc. As conclusion, SECTUR establishes in the latest
competitiveness agenda of tourist destinations in Mexico
that Guadalajara has a large number of natural destinations,
including the Barranca del Rio Santiago, this destination has
a high ecological, recreational and landscaping value, which
is very little known by the local population, and consequent-
ly it can become a new product for the ecotourism sector.

Keywords: City marketing, City brand, Ecotourism, Guadalaja-
ra, Guadalajara.
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INTRODUCCION

En la siguiente investigacion se analiza si la Barranca del
Rio Santiago puede ser un atractivo turistico y ecoturisti-
co para la marca cuidad de Guadalajara, enfocado en un
turismo nacional. Por ello se habla de los términos turis-
mo, turismo alternativo, turismo nacional, ecoturismo,
que es un atractivo turistico, la marca cuidad o city mar-
keting, la marca Guadalajara Guadalajara y la Barranca
del Rio Santiago. Todos estos términos son basados en
varios autores expertos en la materia y documentos ofi-
ciales los cuales los proporciona la Secretaria de Turismo
del Estado de Jalisco.

Sin duda alguna, las marcas ciudades son algo que se vie-
ne planteando desde hace mucho tiempo y que existen
casos de éxito muy famosos, como lo es | Love NY o lo que
es la marca CDMX (Aldaz, 2016). Otro aspecto importante
de la investigacion es que la marca Guadalajara Gudalaja-
ra, fue lanzada por el Gobierno de Guadalajara en el 2016
con la caracteristica cancion del compositor Pepe Guizar
(Comunicacion social, eventos, gobierno noticias 2016).

En cuanto a los temas turisticos se comenta que, “El turis-
mo es una fuerza econémica, que tiene el poder de imple-
mentar proyectos que mantengan el atractivo natural que
los visitantes desean ver y experimentar. Los beneficios
econdémicos del turismo dependen de la manera en que
se mantengan los atractivos turisticos seguros, limpios y
agradables a los sentidos” (Rebollo, 2012, p.). El turismo
alternativo se refiere “a que existen otras formas de hacer
las cosas. Por ejemplo, el viajar y conocer lugares, mas na-
turales” (Rogel, Rojas &Ortega, 2011, (pJ.

Sin embargo, hay que definir perfectamente qué fraccién
de turistas se van a tomar del turismo nacional, que es el
que practican los nacionales y extranjeros residentes en
el pais dentro de las fronteras de éste, es decir, los turistas
que se desplazan en el interior del pais lo hacen por moti-
VoS vacacionales, recreacién, congresos y convenciones,
trabajo y negocios (Portugal, 2008). Para después poder
segmentarlo mas y poder llegar al sector ecoturistico el
cual se tiene como “el resultado directo de la aceptacién
mundial a favor de practicas productivas mas sostenibles
y con menor impacto al medio ambiente”.

PROBLEMA DE INVESTIGACION
Planteamiento del problema

El city marketing es un suceso que ha generado debates,
pues por una parte se sefiala que la comercializacion de
territorios existe desde hace siglos, y por otra parte, se
sostienen que es una tendencia que surge a partir de las
décadas de los setenta y ochenta (Armas, 2007). Sin em-
bargo, tenemos otros autores que comentan que “El mar-
keting de ciudad (city marketing) se puede definir como
politica activa de actuaciones orientadas, por una parte,
a identificar y determinar las necesidades de sus diferen-
tes puablicos, reales y potenciales; y otra parte a desarro-
llar una serie de productos y servicios en la ciudad para
satisfacer dichas necesidades, creando y potenciado su
demanda” (Rojano & Castilla, 2007).

“Se conocen casos de éxito de las marcas ciudades, por ejem-
plo, I love NY” (Marin, 2010). En México actualmente existe la
marca Vistit México (CPTM, 2017), sin embargo, Guadalajara
quiso realizar su propia marca cuidad la cual lleva el slogan
“Guadalajara, Guadalajara” creada en el 2016 como un ele-
mento de identidad, herramienta de promocién y posiciona-
miento de la ciudad de Guadalajara” (Comunicacion social,
eventos, Gobierno, noticias, 2016). Los creadores de la marca
“se basaron en la cancién de Pepe Guizar, puesto que repre-
senta un simbolo natural de la cuidad y refuerza emociones e
ideas ya posicionadas, con el caracteristico coro Guadalajara,
Guadalajara. De igual manera se realiz6 como publicidad la
adaptacion de la cancién del compositor antes mencionado,
en la cual se mezclé diferentes estilos de musica como lo es
el mariachi, rock, electrénica, jazz y musica regional, también
se mezcld una variedad de cantantes con la intencion de in-
tegrar a todo México (Cardona, 2016).

Un factor importante es la intervencion del sector turisti-
co. Troisi define turismo como “El conjunto de traslados
temporales de las personas originado por necesidades
de reposo, cura, espirituales o intelectuales” (Betancourt,
2008). Un factor importante es tomar en cuenta el turis-
mo nacional el cual se define como “los turistas que se
desplazan en el interior del pais lo hacen por motivos va-
cacionales, recreacién, congresosy convenciones, trabajo
y/0 negocios, etc.” (Portugal, 2008).
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También es importante sefialar que, seglun Ipsos el
tracking publicitario del consejo de promocién turistica
preliminar, tomando en cuenta 3 indicadores los cuales
nos mencionan que “en el 2017 el 46% de personas vi-
sitan un lugar son por atribucién publicitarias; 90% son
personas que intenciéon de viaje y el tercer indicador
por conocimiento de marca el cual de manera nacional
no tiene ningln porcentaje. De igual manera “una en-
cuesta nacional sobre Orgullos del Mexicano en 2016
realizada por la consultora Mitofsky menciona que el
9.9% de los 1000 encuestados mayores de 18 afos
contesté que Guadalajara era la primera ciudad donde
mas orgullosos se sentian los mexicanos” (Consultora
Mitofsky, 2016).

Segln expertos que elaboraron la agenda competitiva
de destinos turisticos de México sefala que “México no
ha sabido aprovechar el total de beneficios que brinda la
actividad turistica, un claro ejemplo de esto es la ciudad
de Guadalajara la cual es uno de los estados emblema-
ticos de México, esta cuidad es destacada por su gran
aportacién cultural, tradicién y edificaciones histoéricas,
sin embargo, no ha sabido aprovechar, el patrimonio na-
tural que tiene para darle un uso recreativo o turistico,
puesto que cuenta con un gran potencial en este sector
como lo es la Barranca del Rio Santiago” (SECTUR, 2014).

Tras todos estos datos proporcionados se genera un vacio
el cual se convierte en el propoésito de la investigacién que
consiste en saber que tan atractivo puede ser el ecoturis-
mo para que pueda ser agregado a la marca Guadalajara,
Guadalajara y cuéles pueden ser las zonas potenciales.
Con laintencién de aportar este estudio a las autoridades
correspondientes en el sector turistico, para la ampliacién
del mercado laboral del sector turistico de una manera
que sean capacitados para poder realizar actividades eco-
turisticas. Tomando en cuenta que la definicién de atrac-
tivo turistico, el diccionario de terminologia turistica de la
Direccién Nacional de Turismo Argentina menciona “que
un atractivo turistico es el elemento natural, cultural, de-
portivo o de cualquier otro tipo que pueda generar sufi-
ciente interés para atraer turistas” (Navarro, 2015).

Justificacién

En esta investigacion se plantea saber si la Barranca
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del Rio Santiago es un atractivo turistico y ecoturisti-
co para la marca cuidad Guadalajara Guadalajara, con
el fin de poder impulsar que se pueda tener un uso
recreativo y turistico de las zonas de la ciudad de Gua-
dalajara que no soy muy conocidas, considerando que
puede tener un mayor atractivo para el turismo nacio-
nal, puesto que la proximidad de estas zonas puede
ser de gran atractivo para personas que habitan en la
ciudad de Guadalajara y tienen el gusto para disfrutar
de ambientes naturales cerca de ellos. También se
pretende que pueda servir como apoyo el desarrollo
de nuevos programas ya sea para Secretaria de Turis-
mo (SECTUR).

OBJETIVOS
Objetivos generales

Determinar la factibilidad de que la barranca del rio San-
tiago sea un atractivo turistico y ecoturistico para la marca
Guadalajara, Guadalajara, para el turismo nacional.

Objetivos especificos

- Exponer lugares de atractivo turistico de Guadalaja-
ra para usos recreativos.

- Exponer el perfil del ecoturista.

- Exponer la capacitacién de personal calificado para
atender a los ecoturistas nacionales.

HIPOTESIS
Hipétesis general

¢Es factible que la barranca del rio Santiago sea un atrac-
tivo turistico y ecoturismo para la marca Guadalajara, con
un enfoque al turismo nacional?

Hipotesis especifica

- ¢(Exponer que la Barranca del rio Santiago es un
atractivo turistico y ecoturisticas en Guadalajara?

- ¢El sector ecoturistico es rentable para el turismo
nacional?

- ¢Existe suficiente personal capacitado para el sec-
tor ecoturistico?
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Matriz de operacionalidad de las variables

Tabla N° 1: Matriz de operacionalidad de las variables.

Tema Objetivos

Hipotesis Variables

La Barranca del Rio
Santiago como atractivo
turistico y ecoturistico
para la marca cuidad
Guadalajara Guadalajara,
enfocado a un turismo
nacional

turistico de Guadalajara,
para usos recreativos.

Exponer el perfil del
ecoturista.

Exponer la capacitaciéon
de personal calificado
para atender a los
ecoturistas nacionales

Exponer lugares de atractivo

Exponer que la Barranca

del rio Santiago es un
atractivo turisticoy
ecoturisticas en Guadalajara

Atractivo turistico

El sector ecoturistico Ecoturismo
esrentable para el
turismo nacional

Turismo nacional
Existe suficiente personal
capacitado para el

sector ecoturistico

Fuente: Elaboracién propia.
REVSION DE LITERATURA

Tabla N° 2: Revision de la literatura.

Autor Ao Muestra Pais Factores empiricos
Yesid Betancourt 2008 La muestra fue de 700 Colombia City Maketing.

viajeros internacionales
Sectur 2014 - México Barranca del Rio Santiago.
Rafael Guerrero 2010 - México Ecoturismo.
Diego Navarro 2015 - Espafa Atractivos turisticos.
Fuente: Elaboracion propia.
MARCO CONTEXTUAL

Turismo

El turismo es “la suma de los fendmenos y relaciones que
surgen del viaje y de la permanencia de los no residentes,
mientras no establezcan una residencia permanente y no
se relacionen con cualquier actividad remunerada”, esta
definicién fue a cargo de los profesores Hunziker y Krapf
en 1942. De igual manera Troisi lo define como “el conjun-
to de traslados temporales de las personas originado por
necesidades de reposo, cura, espirituales o intelectuales”
(Betancourt, 2008). Posteriormente, autores como Burkart
y Medlik en el afio 1981 definen que son “los desplazamien-
tos cortos y temporales de la gente hacia destinos fuera del
lugar de residencia y de trabajo, y las actividades emprendi-
das durante la estancia en esos destinos” (Sancho, 2008).

En 1982 por parte de Mathieson y Wall se menciona que “el
turismo es el movimiento temporal de la gente, por perio-
dos inferiores a un afo, a destinos fuera del lugar de resi-
denciay de trabajo, las actividades emprendidas durante la
estancia y las facilidades creadas para satisfacer las nece-
sidades de los turistas” (Sancho, 2008). El profesor Arriaga
lo menciona como que “turismo es todo desplazamiento
temporal determinado por causas ajenas al lucro: El conjun-
to de bienes, servicios y organizacion que en cada nacién
determinany hacen posibles esos desplazamientosy las re-
lacionesy hechos que entre éstosy los viajeros tienen lugar
(Betancourt, 2008). Sin embargo, tras tantas definiciones
la Organizacion Mundial del Turismo (OMT) en el afio 1994
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lo define como: “el turismo comprende las actividades que
realizan las personas durante sus viajes y estancias en lu-
gares distintos al de su entorno habitual, por un periodo de
tiempo consecutivo inferior a un aflo con fines de ocio, por
negocios y otros” (Sancho, 2008).

En esta investigacion se utilizara la definicion de la OMT por-
que es la principal organizacién internacional en el ambito
turistico, contando con 158 paises, 6 miembros asociados y
méas de 500 miembros privados (OMT, 2018). Autores como
Oscar de la Torre Padilla en 1991, lo define como “el turismo
es un fenémeno social que consiste en el desplazamiento
voluntario y temporal de individuos o grupos de personas
que, fundamentalmente con motivo de recreacién, descan-
so cultura o salud, se trasladan de su lugar de residencia habi-
tual a otro, en el que no ejercen ninguna actividad lucrativa ni
remunerada, generando mltiples interrelaciones de impor-
tancia social, econémicay cultural” (Betancourt, 2008).

“El turismo es una fuerza econémica, que tiene el poder
de implementar proyectos que mantengan el atractivo
natural que los visitantes desean ver y experimentar. Los
beneficios econémicos del turismo dependen de la ma-
nera en que se mantengan los atractivos turisticos segu-
ros, limpios y agradables a los sentidos” (Rebollo, 2012).
Aligual que es importante el desarrollo turistico ha traido
fuertes impactos en el medioambiente como la contami-
nacién de rios, acUstica y estética. Aunque entre los im-
pactos mas importantes cabe citar la pérdida de la diver-
sidad bioldgica y la limitacién de recursos naturales sobre
los cuales se asienta la actividad turistica.

Esta sobreexplotacién de recursos se ha incrementado en
los Gltimos afos a niveles no sostenibles. “El turismo no
puede funcionar sin los recursos naturales basicos sobre
los que se asienta ya que su propia degradacion ambiental
incide directamente sobre su oferta y puede poner en pe-
ligro la misma actividad turistica en si. Por todo ello diver-
sOs organismos y convenciones en los Ultimos afios han
tomado conciencia de la importancia de la conservacion
del entorno natural para aplicar no solo al sector turistico
sino a todos los &mbitos sociales para alcanzar un desarro-
llo sostenible” (Betancourt, 2008). Conforme el turismo se
va desarrollando, deberéa hacer de la preservacién del am-
biente, una prioridad. La industria del turismo tendra que
protegery preservar las atracciones turisticas naturales, el
medio ambiente, los ecosistemas fragiles y las culturas vi-
vas de regiones alejadas. De esta manera los turistas con-
tinuaran viajando” (Rebollo, 2012).
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Turismo alternativo

El turismo alternativo es definido por la SEMARNAT en el
2004 como “los viajes que tienen como fin realizar activida-
des recreativas en contacto directo con la naturaleza y las
expresiones culturales que le envuelven con una actitud y
compromiso de conocer, respetar, disfrutar y participar en
la conservacion de los recursos naturales y culturales. El tu-
rismo alternativo es producto de las politicas internacionales
para conservar el medio ambiente y es una respuesta en Mé-
xico a las politicas medioambientales que tienen como obje-
tivo la conservacion de los recursos naturales” (Rogel, Rojas
&Ortega, 2011). Aligual que Neyra en el 2004 menciona que
el turismo alternativo se refiere “a que existen otras formas
de hacer las cosas. Por ejemplo, el viajar y conocer lugares
(turismo alternativo), no esté exento de alternativas nuevas,
en este concepto lo mas importante es el contacto con la
naturalezay las culturas autéctonas, es decir empaparse de
lo propio de la region a visitar” (Rogel, Rojas &Ortega, 2011).

Turismo nacional

La Organizaciéon Mundial del turismo nos brinda la siguien-
te definicién de turismo nacional “El turismo nacional
abarca el turismo interno y el turismo emisor, a saber, las
actividades realizadas por los visitantes residentes dentro
y fuera del pais de referencia, como parte de sus viajes
turisticos internos o emisores” (OMT, 2008). También se
puede tomar como definiciéon que el turismo nacional “es
el que practican los nacionales y extranjeros residentes en
el pais dentro de las fronteras de éste, es decir, los turistas
que se desplazan en el interior del pais lo hacen por moti-
VOs vacacionales, recreacién, congresos y convenciones,
trabajo y/o negocios, etc” (Portugal, 2008).

Ecoturismo

El ecoturismo es segln Diamantisy Ladkin en el afo 1999,
“el resultado directo de la aceptacion mundial a favor de
practicas productivas mas sostenibles y con menor im-
pacto al medio ambiente”, sin embargo Jost Krippendorf
autor quien se considera pionero en este concepto, hace
una fuerte critica al turismo de masas bajo el argumento
de su potencial destructor en el medio ambiente y econo-
mia dentro de las comunidades receptoras, reconociendo
la necesidad de buscar una nueva opcién (Rebollo, 2012).

El ecoturismo tiene como funcién protegery cuidar el am-
biente, con la intencién de no manipular a la naturaleza,
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sino contemplar y admirar su belleza. Conocer a quienes
han habitado por siempre en estos ecosistemas, desde
las culturas ancestrales, hasta su flora las cualidades cu-
rativas y su fauna para respetar el lugar; por lo regular los
centros ecoturisticos se encuentran en areas ecolégica-
mente protegidas. (Rebollo, 2012). De igual manera busca
romper con la idea de que “lo legitimamente turistico se
encuentra Unicamente en grandes cadenas de hoteles,
centros de diversion, restaurantes y por Gltimo que el es-
pacio natural debe ser transformado a conveniencia de
ser humano (Melo, 2013).

Atractivo turistico

Como una de las primeras definiciones encontramos a
Zimmermann en 1957, quien comenta que “los atractivos
turisticos son recursos turisticos que cuentan con las con-
diciones necesarias para ser visitados y disfrutados por el
turista, es decir, que cuentan con planta turistica, medios
de transporte, servicios complementarios e infraestruc-
tura bésica. Los atractivos turisticos deben considerarse
como recursos pues han generado una actividad econ6-
mica y representan divisas en la economia de un pais”
(Castellanos, 2015).

Por su parte Acerenza en 1984, identifica “los atractivos
turisticos como el componente mas importante del pro-
ducto turistico, por cuanto son los que determinan la se-
leccion, por parte del turista, del punto del destino de su
viaje, y son los que generan por tanto, una corriente turis-
tica hacia su localizacién y apunta asimismo que constitu-
yen el principal motivo para que el turista lo visite el desti-
no y son capaces de satisfacer las motivaciones primarias
de viaje de los turistas” (Navarro, 2015). Por Ultimo, el
diccionario de turismo, hoteleria y transporte, nos ofrece
una definicién de atractivo turistico, la cual dice que “con-
sidera que se trata de un objeto o acontecimiento capaz
de motivar a un turista a abandonar su domicilio habitual
para trasladarse a conocerlo” (Wallingre & Toyos, 2010).

Marca cuidad o City marketing

“El termino City Marketing ha sido mal entendido en
muchas ocasiones, reduciéndose a una actividad de
mera promocién a través de la cual mostrar una ciu-
dad, principalmente de cara al turismo, apoyadndose en
discursos mas o menos recurrentes: folletos con fotos
de los monumentos principales, trajes regionales, gas-
tronomia local y programa de fiestas. Pero de lo que

estamos hablando es de una concepciéon mucho maés
amplia y potente. Se trata de trasladar el enfoque y las
herramientas de marketing que aplicamos a una em-
presa o producto, a la ciudad, como un instrumento im-
prescindible en el desarrollo de sus estrategias y de su
competitividad.” (Romero, 2009).

City marketing se concibe como la ciudad en el “*Marke-
ting como un producto, la cual se enfrenta a un merca-
do competitivo formado por miles de municipios y en
donde convergen millones de agentes, ademas orienta
su actividad hacia los ciudadanos del municipio los visi-
tantes, los turistas y los inversores” esto segun (Betan-
court, 2008), sin embargo, se conoce que el termino de
City marketing se introdujo en la literatura europea en
los afos '80. El City Marketing para Kotler, Haider y Rein
en el afo de 1993 se constituye como “una estrategia
de desarrollo de la ciudad orientada a satisfacer, mejor
que otras ciudades competidoras, las necesidades de los
usuarios actuales y futuros del conjunto de los servicios
de la ciudad” (Heredero, 2015).

Otros autores mencionan que “la mundializacién y la
extension de la competencia: la puesta de valor de lo
local: la rédpida evolucién de las herramientas de la co-
municacién y finalmente la evoluciéon del marketing
son factores que sin duda determinan el marketing ur-
bano o el marketing de cuidad” (Benko, 2000). También
se podemos encontrar otra definicion a cerca del city
marketing y se define como “El marketing de ciudad
(city marketing) se puede definir como politica activa
de actuaciones orientadas, por una parte, a identificary
determinar las necesidades de sus diferentes puablicos,
reales y potenciales; y otra parte a desarrollar una serie
de productos y servicios en la ciudad para satisfacer di-
chas necesidades, creando y potenciado su demanda”
(Rojano & Castilla, 2007).

MARCO TEORICO
Turismo

Se dice que “el turismo viene a diversificar la economia
aportando divisas necesarias para impulsar el desarrollo
econémico, pero ademas los defensores del desarrollo
de la actividad turistica argumentan que el turismo no
solamente genera divisas, sino que también alivia un
poco el problema del desempleo y a largo plazo puede
suministrar un sustituto de exportaciones tradicionales
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cuyo fruto es més inseguro que el turismo” (Portugal,
2008). Pero siempre se tiene que tener en cuenta la de-
manda turistica la cual la “conforman turistas, viajeros y
visitantes, tras este término se encuentra un grupo he-
terogéneo de personas, un agregado de personalidades
con diferentes caracteristicas e intereses tales como:
sociales, econémicos, recreativas” (Portugal, 2008), en
estas demandas se encuentra un grupo denominado
turismo de minorias los cuales se caracterizan por “via-
jar de forma individual, familiar y en grupo, sus nicleos
elegidos son poco frecuentados turisticamente y lo ha-
cen en cualquier época del ano porque sus posibilidades
econdémicas se lo permiten”(Portugal, 2008).

Si bien es cierto que existen muchos tipos de demanda,
este segmento “prefiere que el consumidor de este tipo
de servicio, podria dar una mejor idea de las actividades y
productos que debemos ofrecer. No sin antes aclarar que,
para cada actividad o especialidad en particular, hay un
segmento de mercado con caracteristicas propias.” (Ro-
gel, Rojas & Ortega, 2011), es decir que cada segmento
tenga bien especificado su perfil. Sin duda la demanda es
importante, pero de igual manera es importante decir que
los viajes tienen “como fin el realizar actividades recreati-

vas de apreciacion y conocimiento de la naturaleza a tra-
vés del contacto con la misma, estas actividades pueden
ser observacion de astros, observacion de flora y fauna,
senderismo, educacién ambiental, investigacion biol6gi-
ca, observacion de atractivos y fenémenos especiales de
la naturaleza, y observacion de atractivos naturales entre
otros.” (Rogel, Rojas & Ortega, 2011).

Como recursos naturales SECTUR en el ano del 2005
nos menciona que “los recursos naturales o culturales
son el medio ambiente, la riqueza arqueolégica y las
expresiones histéricas de tradicion, estas se consideran
la base del producto turistico, para que este recurso se
convierta en atractivo turistico el hombre debe incor-
porar instalaciones equipamiento y servicios, de esta
forma agrega valor en términos econémicos” (Portugal,
2008). Pero como saber si un lugar tiene atractivo tu-
ristico o no, en este sentido, el “CICATUR-OEA (Centro
Interamericano de Capacitacién Turistica de la Organi-
zacion de Estados Americanos) propuso en 1974 una
escala de valoracion de recursos turisticos, que rapida-
mente se extendi6é en Latinoamérica y de uso préactica-
mente excluyente hasta la actualidad, como se muestra
en la Tabla 3” (Navarro, 2015).

Tabla N° 3. Jerarquizacion de recursos turisticos.

Jerarquia 5

«Atractivo excepcional y de gran significacion para el mercado turistico internacional, capaz por si

solo de motivar una importante corriente de visitantes (actual o potencial), cuantificada como un
porcentaje del total de la demanda del pais, o de alglin mercado especifico». Equivalente a recurso

Unico en el mundo.
Jerarquia 4

«Atractivo con rasgos excepcionales en un pais, capaz de motivar una corriente (actual o potencial)

de visitantes del mercado interno o externo, pero en menor porcentaje que los de jerarquia 5, ya sea
por si solo 0 en conjunto con otros atractivos contiguos». Equivalente a recurso Gnico en el pais.

Jerarquia 3

«Atractivo con algln rasgo llamativo, capaz de interesar a visitantes de larga distancia, ya sea del

mercado interno o externo, que hubiesen llegado a su zona por otras motivaciones turisticas; o de
motivar corrientes turisticas locales (actuales y potenciales)». Equivalente a recurso Gnico en una

jurisdicciéon subnacional.
Jerarquia 2

«Atractivos con méritos suficientes como para ser considerados importantes para el mercado

interno, pero sin condiciones para el turismo receptivo y que forman parte del patrimonio turistico».
Equivalente a recurso Gnico en una localidad.

Jerarquia 1

«Atractivos sin méritos suficientes como para considerarlos en las jerarquias anteriores, pero que

igualmente forman parte del parte del patrimonio turistico como elementos que pueden completar a
otros de mayor jerarquia en el desarrollo y funcionamiento de cualquiera de las unidades que
integran el espacio turistico». Equivalente a recurso complementario.

Jerarquia O

«Atractivos cuyas cualidades no permiten incorporarlos a la jerarquia 1, que es el umbral minimo

de jerarquizacion». Equivalente a recurso sin caracteristicas relevantes (no es un recurso turistico).

Fuente: Navarro, 20015. Recursos turfsticos y atractivos turfsticos: CONCEPTUALIZACION, CLASIFICACION Y VALORACION. Cuadernos del turismo. Recupe-

rado de http://www.redalyc.org/pdf/398/39838701014.pdf
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De igual manera existen otras formas de clasificar un
atractivo turistico, puesto que otros autores dicen que se
“debe analizar los recursos tangible e intangible, que son
susceptibles de aprovechamiento turistico y considerar el
potencial de atraccién, que pueda motivar un desplaza-
miento no lucrativo; de igual manera la accesibilidad de
llegar, la sefalizacion con guias turisticas, folletos, sefiales
urbanas, el nivel de afluencia, el nivel de uso, los elemen-
tos de valoracién y las actividades actuales o posibles rela-
cionadas con el recurso del lugar” (Navarro, 2015).

Sin embargo, también se puede llevar a cabo conlos siguien-
tes criterios jerarquicos, “primero los que no tienen mérito
suficiente pero que pueden complementar a otros de mayor
jerarquia: luego los que cuentan con algln rasgo llamativo y
motivan a quienes llegan al lugar por otros atractivos, des-
pués los que tienen rasgos excepcionales con capacidad de
motivar demanda nacional, ya sea por si solos 0 en conjun-

to con otros atractivos; y por Ultimo los que poseen rasgos
excepcionales y de gran significacion para el mercado inter-
nacional capaces por si solos de motivar el desplazamiento
turistico de esa demanda” (Wallingre, 2011).

Ecoturismo

El ecoturismo es quizés la palabra que comercialmente ha
tenido mas éxito en el desarrollo y mercadeo de una activi-
dad turistica novedosa, asociada al aprovechamiento de los
recursos naturales y culturales de una region. Por su éxito
comercial, también se ha prestado para un empleo indis-
criminado que ha obligado a crear nuevas terminologias,
que permitan diferenciar el producto y garantizar de algin
modo su calidad (Badez&Acufa, 1998). Para Latinoamérica,
se presentan a continuacién algunos acontecimientos que
refieren a los antecedentes generales de la adopcion del
ecoturismo en los paises latinoamericanos (Tabla 4).

Tabla N° 4. Antecedentes generales del ecoturismo en Latinoamérica.

Fechay sede

Acontecimiento

Acuerdos y logros alcanzados

Diciembre de 1974
San José, Costa Rica

1974 Coyococ, México

Octubre de 1975 El Salvador

1986 Caracas, Venezuela

1987 Guatemala

1988 Chile

1991 México

1992 Guadalajara, México

Primera Reunién Centro-
americana sobre Manejo
de Recursos Naturales y
Culturales

Seminario sobre Modelos
de Utilizacion de Recursos
Naturales, Medio Ambiente
y Estrategias de Desarrollo

IV Reunién de Ministros de
Agricultura de Centroamérica

Taller sobre planificacion
de sistemas nacionales de
areas silvestres protegidas
en América Latina
Segunda Reunién Centro-
americana sobre Manejo
de Recursos Naturales y
Culturales

Taller Internacional sobre
Interpretacion en Areas
Silvestres Protegidas
Taller Internacional sobre
manejo de las reservas de la
bidsfera

Congreso Iberoamericano
de Educacién Ambiental

Se propuso la creacion de un sistema de parques y reservas en zonas
de gran diversidad ambiental y cultural y, con alto potencial turistico.
También se planted el poner en marcha un comité regional para la
conservacién de los recursos y adecuar la legislacion para su manejo
eficiente (CATIE, 1989).

En este seminario se determinaron modelos alternativos de desarro-
llo socioeconémico que contemplan las caracteristicas ambientales
y culturales de cada region con la finalidad de disminuir la inequidad
que generan los modos de consumo y produccién actuales (Gonzé-
lez, 2001).

Con base en esta reunién se establecié como prioritario la conserva-
cién, restauracion y tratamiento de los recursos naturales por ser la
base para el bienestary el desarrollo local (CATIE, 1978).

Se acordd que en Latinoamérica se debe contar con un sistema de
areas protegidas reconocido legalmente para que estas zonas se
operen de manera eficiente (Cracco, 2006).

Tuvo por objetivo establecer estrategias para el fortalecimiento del
sistema de areas naturales protegidas y promover la conservacion
para el desarrollo local (CATIE, 1989).

Se abordaron aspectos generales sobre el manejo de las areas prote-
gidas en Latinoamérica (FAO, 1988).

A partir de este taller se recomend? la inclusién de componentes de
evaluacion y monitoreo en la gestién de las areas de conservacion
(Cracco, 2006).

Se implementaron programas para formar especialistas ambientales
y se impulsé la organizacién y comunicacion entre educadores am-
bientalistas (Ruvalcaba, 2010).
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Acontecimiento

riat.utalca.cl

Acuerdosy logros alcanzados

1992 Caracas, Venezuela

Octubre 1995 Quito, Ecuador

2009 Caracas, Venezuela

Turismo en éreas protegidas
y IV Congreso Mundial de
Parques Nacionales

Reunién para América
Latina sobre la gestion de
programas nacionales de
educacién y capacitacién
para el medio ambiente y el
desarrollo

Primer Congreso Centroa-
mericano de Ecoturismo

Se reconoci6 que el turismo contribuye a la conservacion y al
desarrollo de las comunidades locales (Naciones Unidas, 2001),
asi como la importancia de los programas de seguimiento y mo-
nitoreo en la conservacién ambiental (Cracco, 2006).

Con base en esta reunién se implementé la red de Educacion
Ambiental de la Unién Internacional para la Conservacion de la
Naturaleza (UICN)-Sur (Ruvalcaba, 2010).

El congreso propuso las siguientes recomendaciones: creacion
de consejos nacionales de ecoturismo, programas de educacion
en ecoturismo, reinversiéon para la conservacién, cooperacion
entre organizaciones de turismo y politicas para el desarrollo del
ecoturismo, principalmente (Naciones Unidas, 2001).

Fuente: Aragén, M. (2014), Anélisis del ecoturismo como alternativa de desarrollo
Sustentable en Latinoamérica (México, Costa Rica y Ecuador). El Colegio de la Frontera Sur. Université de Sherbrooke.

El Ecoturismo debe desarrollarse bajo los siguientes valores y que deben ser seguidos tanto por el turista como

por la gente local:

- Responsable con el uso y manejo de atractivos turisticos.

- Respetuoso de las comunidades donde se desarrollan las actividades.

- Honesto con el producto para que conserve sus condiciones auténticas mientras se presenta al turista.
- Educativo para que el visitante adquiera nuevos conocimientos del lugar visitado.

- Interactivo al permitir un contacto directo con los recursos naturales y culturales.

- Democratico para que los beneficios obtenidos se repartan de manera equitativa (Romero, 2008).

Perfil del ecoturista (Baez, A. 1996):

- Interesado en tener contacto directo con la naturaleza.

- Interesado en conocer diferentes formas de entender y vivir la vida (que busca un intercambio cultural).

- Dispuesto a aprender, siempre activo y dindmico.

- Generalmente educado y con algin conocimiento previo sobre el destino, el recurso a visitary las
posibles actividades a realizar.

- Cuidadoso de su condicién fisica y animica.

- Prefiere el contacto directo con las personas y busca establecer lazos de amistad

- Prefiere un servicio personalizado y con sello de calidad.

- Est4 anuente a colaborar con iniciativas para un mejor manejo de desechos, reducciéon del consumo
de aguay energia y cualquier otro esfuerzo para disminuir el impacto negativo.

A cualquier actividad ecoturistica, ya sea a nivel nacional,
regional o local, es indispensable levantar inventarios de
los atractivos ecoturisticos, tanto existentes como poten-
ciales, puesto que el inventario nacional de atractivos eco-
turisticos no es mas que la suma de los diferentes inventa-
rios ecoturisticos regionales de un pais (Lascurain, 1998).
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Como parte del inventario de recursos naturales se en-
cuentran lagos, rios, playas, montaias, valles y praderas.
De ellos no sélo nos permiten extraer alimentos y materia
prima, sino que también son admirables por su gran be-
lleza, por lo tanto, estos recursos naturales son conside-
rados también como inventario turistico (Rebollo, 2012).
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Es posible identificar dreasy atracciones naturales como los
elementos mas importantes del sistema turistico que mo-
tivan a la visita y que ofrecen al turista experiencias y me-
morias Unicas, porque primero estan los recursos naturales
y los componentes de su medio ambiente. Lagos, lagunas,
montafas, valles, desiertos, selvas, planicies, playas, este-
ros, colinas, sierras, cafiadas, montes nevados y en segundo
lugar cualquier destino es caracterizado principalmente por
su tipo de ecosistema, es decir la naturaleza y apariencia de
su paisaje y su clima, como el tipo de condiciones de frio de
calor, humedad, vientos, altura y caracteristicas especificas
dadas por su altitud y localizacién en el hemisferio (Rebollo,
2012). Se pueden clasificar los atractivos ecoturisticos de
un area en tres categorias basicas:

- Atractivos focales: Los cuales de un area o region
determinada siempre se referirdn a los elementos
distintivos de patrimonio natural y/o cultural que se
encuentran en dicha area. Son aquellos rasgos intrin-
secos de singularidad que mejor caracterizan a dicho
sitio o regién y el motivo fundamental por lo cual los
ecoturistas querran visitarlo. Algunas areas protegidas
existen debido a un recurso muy especial o determina-
do que poseen y por lo tanto, constituye asimismo su
principal atractivo focal.

- Atractivos complementarios: También se refieren
a elementos de patrimonio natural y/o cultural que se
encuentran en un area determinada, pero que no po-
seen el grado de importancia o singularidad en cuando
a atraccion turistica de los atractivos focales. Es decir,
por si solos quiza no ejercerian suficiente atractivo para
motivar a un ecoturista o desplazarse a ese sitio, sin
embargo, constituyen motivados de interés adicional
y valor agregado para el ecoturista, contribuyendo a
una experiencia turistica de mayor riqueza y diversidad,
al indicar al visitante a que permanezca mayor tiempo
en el &rea en cuestion y al ofrecerle la posibilidad de
actividades adicionales. Los atractivos ecoturisticos
complementarios también pueden contribuir a evitar
concentraciones excesivas de turistas en un solo lugar
y, al mismo tiempo, a propicias al desplazamiento de los
visitantes por diversos sitios del area correspondiente.

- Atractivos de apoyo: Estos estan constituidos por
los elementos artificiales ya sea en instalaciones o ser-
vicios, que proporcionan al visitante diferentes satis-
factores. Aqui se incluyen los alojamientos, restauran-

tes, centro de interpretacién, senderos y miradores,
servicios de paseos a caballo o en lancha, etcétera. Los
atractivos de apoyo siempre se agregan a posteriori,
para dar soporte a los atractivos focales y complemen-
tarios que ya existen, por naturaleza propia, en un des-
tino ecoturistico determinado (Lascuréin, 1998).

Para el turista medio, la mera contemplacién en un éarea
protegida de enormes concentraciones de aves acuaticas,
constituye de por si un atractivo del mas alto nivel. Aunque
no conozca el nombre especifico de todas las aves, la enor-
me concentracion de éstas y la forma o el color distinto de
algunas de ellas bastaran para causar una honda impre-
sion en cualquier visitante con un minimo de sensibilidad.
Sin embargo, los verdaderos ecoturistas, tanto nacionales
como extranjeros, desearan conocer algo mas de las regio-
nes que visitan: la estructura de sus ecosistemas, su origen
y evolucién geoldgica, las principales interrelaciones ecol6-
gicas que ahi se dan, los elementos culturales regionales, su
entorno geografico y los nombres de las plantas y animales
mas caracteristicos o llamativos que ahi se encuentran, es
decir, de las especies focales (Lascuréain, 1998).

Uno de los primeros estudios formales que se hicieron
acerca de la situacion del ecoturismo en México fue el tex-
to de Ceballos-Lascuréin en el afio 1994 llamado Estrategia
Nacional de Ecoturismo. En él, se hace un diagnéstico com-
pleto del estado que guardaba esta actividad en el contexto
mexicano, se describian las ventajas competitivas y se sefa-
laba la necesidad de llevar a cabo més investigacion acerca
de los impactos econdémicos de esta actividad. También se
presenta un plan de accién el cual nos menciona diferentes
partes como que la creacién de mecanismos para la coo-
peracién inter-institucional, la creacién de un inventario de
productos ecoturisticos, la creaciéon de un plan estratégico
inclusivo, el disefio de manuales de manejo de impactos
ambientalesy culturales, capacidad de carga, entrenamien-
to, promocioén y el establecimiento de mecanismos de
autofinanciamiento dirigidos principalmente a la conserva-
ci6n del medio ambiente.

Lascurain concluye que el ecoturismo en México estaba
en sus primeros pasos y que siguiendo un plan de ac-
cién aseguraria un desarrollo orientado y bien organiza-
do (Guerrero, 2010). Sin embargo, Rodriguez en el 2010
en su articulo comenta que el ecoturismo en México es,
solo una promesa. Sin duda alguna el ecoturismo puede
convertirse en una herramienta poderosa de desarrollo en

Julio - Diciembre 2019 | 139



RIAT

Revista Interamericana de Ambiente y Turismo.
ISSN 0717-6651 version impresa / ISSN 0718-235X version online

riat.utalca.cl

José G. Vargas-Hernandez, Jovanna N. Cervantes-Guzman, Elba L. Garcia Guerra. Vol. 15 N°2, p.130-147 - 2019

cualquier latitud, sin embargo, para el caso de México la
evidencia sugiere que esto todavia no es asi y que el pa-
norama no es muy favorable para que esta situacién se
revierta. La agenda politica de México debe contemplar
la creacién de condiciones necesarias para contrarrestar
lo anterior, a fin de que actividades como el ecoturismo,
puedan crecery desarrollarse de manera positiva.

El ecoturismo promueve la integracién del turista con la
comunidad local a través de paseos guiados en zonas de
ecosistemas fragiles; tal como selvas tropicales o zonas na-
turales protegidas. De esta manera se supervisa el posible
20 dafio ambiental y es posible evitarlo o minimizarlo. A
través del ecoturismo es posible también enmendar dafios
ambientales ocasionados con anterioridad (Rebollo, 2012).

El city marketing

La imagen de una ciudad es la sintesis de su identidad, que
esté definida por la suma de atributos de caracter perma-
nente, que componen su esenciay sirven para diferenciarla
de otras urbes. Por lo tanto, la identidad de la ciudad tiene
una doble dimensién: funcional y cultural. La dimensién
funcional se concreta en su propésito estratégico, entendi-
do éste como su razon de ser, y se expresa mediante su mo-
delo de ciudad, que no es mas que la estrategia de la misma
para cumplir su objetivo principal a medio y largo plazo, a
partir del conjunto de politicas funcionales y formales.
La cultura corporativa, otra dimension de la imagen de la
identidad, estd compuesta por los valores compartidos por
el conjunto de los ciudadanos y las presunciones de éstos
sobre su ciudad, del entorno y de todo aquello que pueda
llegar a influir en ella (Betancourt, 2008).

La proyeccion de la imagen de una ciudad, se da a partir
de un imaginario, que considera los hitos arquitectonicos
como referentes “tangibles” obligados para sus habitan-
tes como para los visitantes, ademéas de mdltiples facto-
res culturales que contribuyen a formar un “intangible”,
el cual afecta sensiblemente la percepcioén y eleccién de
productos, servicios y destinos turistico. Segin la visién
de Mea Della éste se construye a través de un complejo
proceso de influencias, en el que intervienen mdaltiples
factores de distinto orden:

- Los naturales: Clima, atractivos geograficos y suelo.

- Los econémicos: Nivel de desarrollo, actividades, pro-
ductos y marcas locales, servicios, corporaciones y
tecnologia.
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- Los politicos: Sistema de gobierno y desarrollo institu-
cional.

- Los geopoliticos: Vinculo histérico con ciudades y de-
partamentos.

- Los socioculturales: Poblacién, nivel educativo, expre-
siones culturales y calidad de vida (Mancilla, Morales &
Lugo, 2012).

El city marketing est4 enfocado en tres aspectos basicos:

- Para inversionistas: Es el cual busca atraer inversio-
nistas y empresas extranjeras, para la creacion y/o ex-
pansién de nuevos negocios, con la intencién de traer
consigo desarrollo a nivel econémico y que se vea re-
flejado en aumento de capitales y fuentes de empleo.

- Para residentes: Es el cual busca de alguna manera
atraer nuevos residentes a las ciudades, buscan au-
mentar su poblacién productiva por intermedio de
atractivos programas para obtencioén de visas de resi-
dente permanente.

- Para visitantes: Es el cual busca atraer visitantes tem-
porales, para incentivar el turismo y al mismo tiempo
atraer capitales importantes que incentiven diferentes
sectores turisticos.

Especificamente, el City marketing desempefia cuatro
funciones bésicas:

- Lograr una combinacién 6ptima de las caracteristicas
y los servicios de la ciudad, desde el punto de vista de
los residentes, visitantes e inversores.

- Articular una oferta de incentivos que aumente el
atractivo de la ciudad para los actuales y futuros usua-
rios de sus servicios.

- Asegurar un rapido y eficiente acceso de la ciudad a los
mercados de interés.

- Transmitir al pablico objetivo la imagen y las ventajas
comparativas de la ciudad.

Sin duda alguna la gestion de marca se ha convertido
en uno de los temas obligados para los Gobiernos y las
organizaciones privadas y pUblicas de las ciudades y de
los paises. Como lo son “los naturales: clima, atractivos
geogréficos, suelo; los econémicos: nivel de desarrollo,
actividades, productos y marcas locales, servicios, corpo-
raciones, tecnologia; los politicos: sistema de gobierno,
desarrollo institucional; los geopoliticos: vinculo histérico
con ciudades, departamentos; los socioculturales: pobla-
ciéon, nivel educativo, expresiones culturales, calidad de
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vida. De nuevo frente de gestion cobra gran importancia,
ya que gracias a su planificacién se pueden evidenciar lo-
gros importantes en el fortalecimiento de la competitivi-
dady laimagen de las ciudades y de los paises” (Martinez,
2007).

Daniel Ivoskus nos dice que “la marca no es un producto
y hay que mantener esta afirmacién al crear una marca
ciudad, la cual se reconocera en un determinado territo-
rio. Muchos autores han intentado clasificar la ciudad, ya
sea por la poblacién, desde la geografia, por su madurez, a
través de criterios cualitativos como la especializacion de
la misma, por la seguridad, el flujo financiero, etc. (Marin,
2010), y Pablo Lezama nos da algunos ejemplos de mar-
ca cuidad como “el trabajo sobre la marca Barcelona, el
famoso “l love NY”, Milan o la ciudad Armani, la Patagonia
Argentina, Los Angeles y Hollywood; y ademas de lugares,
barrios tales como: Tribeca y Harlem en Nueva York; Pa-
lermo Soho, Barracas dulce y San Telmo Gay en Buenos
Aires. Todos estos son algunos de los ejemplos del posi-
cionamiento que se eligioé construir para diferenciarse de
otros lugares del mundo” (Marin, 2010).

La marca Guadalajara

El gobierno de Zapopan realiz6 un presentacion de la mar-
ca Guadalajara Guadalajara en donde el ex Gobernador de
Guadalajara Enrique Alfaro menciona que “la marca cui-
dad es un referente para evitar la pérdida de su identidad”,
de igual manera comento que “la marca cuidad es un ele-
mento de identidad, es una herramienta de promocién
y de posicionamiento de Guadalajara que desde hacia
muchos afos la cuidad necesitaba, que el sector privado
habia pedido y que ahora existe gracias a la voluntad de
construir una politica de acuerdos” (Gobierno de Zapopan,
2016). En la presentacion de la marca también particip
el Gobernador del estado de Jalisco, Aristoteles Sandoval,
quien mencioné que “los nombres de las ciudades son
marcas, son referencia sobre una identidad”.

Se han convertido en activos estratégicos. Tener una mar-
ca cuidad fuerte sirve para identificar, cohesionar re ilusio-
nar a la ciudadania. Sirve para proyectarnos internacional-
mente, captar proyectos e inversionistas” (Gobierno de
Zapopan, 2016). Cabe destacar que también Pablo Lemus
realiz6 algunos comentarios los cuales dicen “somos una
sola voz, hoy qued6 demostrado que nuestra identidad es
ser tapatio. Es un orgullo pertenecer a esta ciudad, una
marca que tendré grandes beneficios para todos. Esto es

un hecho histérico que le da voz a #GuadalajaraGuadala-
jara, felicidades a todos por que hoy se presenta su marca,
nuestra marca” (Gobierno de Zapopan, 2016).

Guadalajara es la segunda ciudad mas poblada de Méxi-
co, después de la ciudad de México, con este ejercicio de
identidad se pretende promocionary posicionar la metro-
poliinternacionalmente, incrementar la afluencia turistica
y continuar atrayendo inversiones del extranjero (Garcia,
2016). Los creadores de la marca de Guadalajara Guada-
lajara, mencionan que se aprovechd la gran oportunidad
de construir la primera marca sonora en el mundo, pues-
to que la marca esta basada en la cancién compuesta por
Pepe Guizar, la cual representa un simbolo natural de la
cuidad que refuerza y provoca sensaciones, emociones
e ideas ya posicionadas. “La cancién tiene los ritmos ca-
racteristicos del mariachi y su letra retoma elementos
esenciales de la identidad de la ciudad y de la region, con-
densandolos en una sola frase: Guadalajara Guadalajara,
la cual se lee cantando, puesto que ya estéa posicionada a
nivel internacional” (Valenzuela, 2016).

Se ha creado un logotipo muy expresivo, con tipografias
que varian de tamafo y que nos recuerda a los coédigos
usados en los comics, donde se intenta plasmar en el pro-
pio logo la musicalidad de este famoso estribillo, como ya
mencionamos anteriormente, la tipografia es la Chinese
rocks regular, la cual se usa para darle un toque rustico
que pretende poner valor la herencia de un pasado prein-
dustrial, donde los comercios o incluso carteles hacian
gala de un disefio manual y mucho més estandarizado.
La marca presenta ademas tres colores principales y alter-
nantes: magenta, naranja y cian, que recalcan el caracter
colorista del folclore mexicano (Garcia, 2016).

Se trabaj6 una reinterpretacion de la cancién, en la que
se mezcld el mariachi con musica tradicional, elementos
de rock, electrénica y jazz, también colaboraron artistas
como Venado Azul, un grupo wixarika de musica regional;
Telefunka, un grupo de musica electro-acuUstica; Cuca re-
presentando el rock pesado, disruptivo; Paco Padilla o el
Mariachi Viva Xalisco representando lo tradicional de la
musica mexicana, con; Sara Valenzuela y Abigail Vazquez,
destacadas exponentes del jazz; Mike Laure Jr. con mUsica
popular; ademés, Cecilia Toussaint, Celso Pifia, Alfonso An-
dré, “el Vampiro”, Pato Machete, Dr. Shenka con el prop6-
sito de integrar a todo México (Valenzuela, 2016),

En las agendas de competitividad de los destinos turisti-
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cos de México, se menciona que éste no ha sabido aprove-
char el total de beneficios que brinda la actividad turistica,
un claro ejemplo de esto es la ciudad de Guadalajara la
cual es uno de los estados embleméticos de México, esta
cuidad es destacada por su gran aportacion cultural, tradi-
cién y edificaciones historicas, sin embargo, no ha sabido
aprovechar, el patrimonio natural que tiene para darle un
uso recreativo o turistico, puesto que cuenta con un gran
potencial en este sector. Ahi entramos a uno de los atrac-
tivos el cual es la barranca de rio Santiago (SECTUR, 2014).

La Barranca del Rio Santiago

La Barranca del Rio Santiago es un elemento natural de
gran valor, dado su nivel de paisajismo, puesto que cuenta
con variedad de recursos con potencial turistico que no se
han aprovechado convenientemente para un uso recrea-
tivo y turistico. Ademas del paisaje, en la barranca se en-
cuentran una importante cantidad y variedad de recursos
con potencial turistico que hasta ahora no han sido apro-
vechados convenientemente para su uso recreativo y tu-
ristico (SECTUR, 2014). Esta barranca es un recurso de tal
importancia, que se han creado instrumentos legales para
su protecciény conservacion. El municipio de Guadalajara
decret6 el drea como Zona Sujeta a Conservacion Ecol6-
gica, mientras que el municipio de Zapopan le otorgé la
categoria de Area Municipal de Proteccién Hidroldgica.

A nivel federal existe una propuesta de decretar la Barran-
ca del Rio Santiago, junto la Barranca del Rio Verde, como
un Area Natural Protegida (ANP), sin que hasta ahora se
formalice su instrumentacion legal (SECTUR, 2014). Sin
embargo, es necesario destacar la problemética ambien-
tal presente en la barranca, ya que es uno de los rios mas
contaminados de México debido a las descargas domésti-
cas e industriales las cuales en su mayoria no son tratadas.
Esta situacion le resta potencial al rio Santiago que, en su
contexto natural, bien podria ser aprovechado con fines
recreativos. A pesar de la condicién del rio, la barranca si-
gue teniendo un alto potencial de aprovechamiento turis-
tico y recreativo, pero para ello necesitan implementarse
politicas pUblicas encaminadas al saneamiento integral de
la cuenca del Rio Santiago, asi como la implementacién
de proyectos productivos y turisticos que detonen el de-
sarrollo local de la zona (SECTUR, 2014).

Un hecho geogréfico de gran envergadura es el realizado

por el rio Santiago sobre lo que ahora es la Barranca que
lleva su nombre, dando lugar a una depresién que en su
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parte mas erosionada puede alcanzar los 500 metros de
profundidad aproximadamente, esto segln el INEGI en el
2010 (SECTUR, 2014). Este afloramiento geolégico alber-
ga un bosque de galeria que contiene diversas especies
de fauna, pero sobre todo de flora, algunas de ellas incluso
son catalogadas como endémicas, situacién que vuelve
aln més atractiva a la Barranca del rio Santiago para ser
estudiada y conservada. La problematica de este elemen-
to geogréfico es la contaminacion del rio Santiago, el cual
arrastra todos los desechos domésticos e industriales de
la Cuenca Lerma— Chapala—Santiago; sin embargo, su
principal problema es la falta de reconocimiento y valora-
cién por parte de los habitantes locales (SECTUR, 2014).
La Barraca del Rio Santiago es un escenario natural con
gran potencial de aprovechamiento turistico.

En la década de los 70 se proyecté un complejo turistico
para la Barranca del Rio Santiago correspondiente al mu-
nicipio de Zapopan, en éste se contemplaba la instalacién
de uno o varios funiculares, teleférico, jardin boténico, res-
taurante, bungalows, etc., en las instalaciones del Parque
Mirador Dr. Atl., no obstante, sélo quedé en propuesta. En
el afio 2005 Guadalajara gané la sede para albergar el Mu-
seo Guggenheim, el cual se ubicaria en los terrenos aleda-
nos al Parque Mirador Independencia en la Barranca del
Rio Santiago. En el 2009 el proyecto fue cancelado debido
a la falta de presupuesto. En diciembre de 2009 se anun-
ci6 el proyecto “Barranca Museo de Arte Moderno”, el cual
vino a sustituir al Guggenheim.

El proyecto tiene un costo aproximado de 30 millones de
doélaresy para 2013 lleva un avance del 80% en su estructu-
ra. Actualmente se tiene pensado hacer un teleférico, es po-
sible incluso con tecnologia mexicana, como el Transporte
Urbano Elevado Personalizado (TUEP), propuesto en la Ciu-
dad de México, con el apoyo del Consorcio Dina. También
se propone rescatar la infraestructura existente para insta-
lar un funicular que vaya de Huentitan hacia el fondo de la
Barranca, en la localidad llamada Las Juntas, en el municipio
de Guadalajaray se contempla un costo de 320 millones de
pesos, mismos que serian invertidos en un periodo de tres
anos aproximadamente (SECTUR, 2014). Segln Martinez
en 1984, la Barranca es un impresionante murallén quebra-
do de tramo en tramo, por los boquetes que en su vertiente
norte han abierto los rios que aportan sus aguas al Santia-
go. El panorama que se advierte frente a Huentitan, La Ex-
perienciay San Cristébal, es el de una cortina de roca cuyos
pliegues casi horizontales compusieron, hace millones de
afnos el fuego y el agua. El Santiago, “incansable zapador de
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tes y carreteras (SECTUR, 2014). Los recursos potenciales
en que pueden hacer mejor y crear actividades recreativas
son presentados en la tabla 5.

la Barranca”, espejea ostentoso para asombro de paseantes
y turistas, andlisis y estudio de geblogos y quebradero de
cabeza de constructores de puentes, vias férreas, malaca-

Tabla N° 5. Recursos con potencial turistico en la Barranca del Rio Santiago (ZMG).

Recurso | Sitios | Ubicaciéon | Observaciones
Las 7 cascadas Tonala Sélo en temporada de lluvias
Cascadas Cola de Caballo Zapopan Dentro del Parque Mirador Dr. Atl
La Soledad Zapopan Sobre cauce del Arroyo La Soledad
San Lorenzo Zapopan Sobre cauce del Arroyo Milpillas
Huentitan Guadalajara Barranca de Huentitan
En este lugar se esta edificando el
. Museo de Arte Moderno y
Parque Mirador . . .
TN — Independencia Dr. At Guadalajara Contemporaneo de Guadalajara
(Museo Barranca)
Parque Mirador Dr. Atl Zapopan S.e encugr)tra bastar?te deterlo.ra?do,
sin atencion del gobierno municipal
Arroyo La Soledad Zapopan Tantano mas limpio del Rio
Santiago
Cuerpos de e
agua Arroyo Milpillas Zapopan
Géiseres de La o — Localizados sobre el cauce del
Soledad pop Arroyo La Soledad
. Es el cainon formado por el Arroyo
Canoén Azul Turquesa Zapopan La Soledad
Canoén Cafién del Rio Tona[é, Ac'c:ldgnt.e geogréﬁco de _alto valor
Santiago Guadalajaray paisajistico y medio ambiental para
Zapopan la ZMG
R Pefdn de Los Zapopan Desde aqui es posible observar una
Camachos panoramica de la barranca
e —— Grutas de Los Zapopan Comentarios
Camachos
Los Camachos * Zapopan Primer balneario de Guadalajara
Balnearios San José * Zapopan
Huaxtla * Zapopan Negocio comunitario
Rutas Huentitan Guadalajara Barranca de Huentitan
(caminata, Oblatos Guadalajara  Barranca de Oblatos
Trekking, Ixcatan — La Soledad — También como ruta ciclista
senderismo)  Huaxtla e
Puente de Arcediano Guadalajara Primer puente colgante de México
Fiesta de los Zapopan En la localidad de Ixcatan
Manifestacion fastoanes Construccion franciscana que data
es culturales e Templo de Ixcatan Zapopan q
“mrw de 1580
historicas P z o
il s S Construccién franciscana que inicia
Estegan Zapopan su construcciéon en 1691 y se
termin6 en 1726

Fuente: SECTUR (2014). Agendas de competitividad de los destinos turisticos de México. Secturjal. Recuperado de
https://secturjal jalisco.gob.mx/sites/secturjal jalisco.gob.mx/files/u16/agenda_guadalajara.pdf
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Existen sitios para una aventura en Zapopan como lo es la
pagina de Huaxtla.org sitio oficial de Aventura en Zapopan.
Esta es una pégina sin fines de lucro que busca dar a sus
visitantes informacién sobre los maravillosos recorridos
en contacto con la naturaleza con que cuenta Jaliscoy en
particular el municipio de Zapopan, para conocer el Cafién
de Huaxtla, El Bosque de la Primavera, El Cerro del Diente o
cualquier otra Aventura dentro del municipio de Zapopan.
(Huaxtla, s.f).

METODOLOGIA

La metodologia de la investigacion estad conformado por
un enfoque cuantitativo, ya que para la resoluciéon de
aportes, se tomaron en cuenta datos estadisticos de una
base de datos que proporciono el gobierno del estado de
Jalisco con la intencion de dar resultados anuales del afio
2016, los indicadores a rescatar fueron los siguientes: pri-
mero la motivacion a los destinos turisticos, medio por el
que se enterd, lo que maés le gusto, opinién sobre el ser-
vicio, como consideran el atractivo natural, medio por el
que arriban al destino y gasto promedio. Esto con el fin de
determinar si al turismo nacional le interesan los factores
de atractivos turisticos y ecoturisticos.

Tipo de estudio

El tipo de investigacion es exploratoria que segln Sampieri
los estudios exploratorios se efectGan, normalmente, cuan-
do el objetivo es examinar un tema o problema de investi-
gacion poco estudiado o que no ha sido abordado antes.
Es decir, cuando la revision de la literatura revelé que ani-
camente hay guias no investigadas e ideas vagamente re-
lacionadas con el problema de estudio, los estudios explo-
ratorios nos sirven para aumentar el grado de familiaridad
con fendbmenos relativamente desconocidos, en el caso de
la investigacion se encontrd que hay poca, casi inexistente
informacion sobre la Barranca del Rio Santiago.

En la investigacion también se utiliza el tipo descriptivo
que segln Sampieri selecciona una serie de cuestionesy
se mide cada una de ellas independientemente, para asi
describir lo que se investiga, a lo largo de la investigacién
se describi6 atractivos turisticos, ecoturismo y city mar-
keting. Cabe sefalar que es una tesina documental, dado
que todo se basé en informacién y no existe una muestra,
ni poblacién, ni encuestas.
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Anélisis de datos

En base a un estudio realizado por el gobierno del Estado
de Jalisco, se tomaron los siguientes indicadores:

- Los medios de informacion por los cuales se enteran
de un destino el 53.1% por recomendacion, el 17.2%
Internet, el 12.5 por que ya conocia el lugar, el 5.8%
agencia de viajes, el 3% por medios masivos y el 8.5%
por otro medio.

- Lo que maés les gusto al 28.8% son los atractivos tu-
risticos, al 25% la hospitalidad, al 13.12% el destino,
8% actividades recreativas, 6.3% el comercio, al 5%
los servicios turisticos, 4.1% la gastronomia, 3.1% el
climay 2.5% templos.

- La opinién sobre el servicio es: EI 89.9% dijo que era ex-
celente el trato personal y el 10.1% dijo que regular, la
relacion calidad precio, el 78% dijo que excelente, 17%
dijo regular y el 5% dijo malo: la limpieza el 88.3% dijo
excelente, el 10.4% dijo regulary el 1.2% dijo malo.

- Diversos aspectos como atractivo natural: el 88.1%
dijo excelente, 8.9% dijo regular y el 3% dijo malo; ac-
tividades de ocio el 90.1% dijo excelente, el 9.7 dijo
regular y .2% dijo malo. El medio de transporte que
utilizan para llegar al destino es 46.1% automovil y
53.1% autobds.

CONCLUSIONES

Como conclusién de la investigacion se menciona que la
marca Guadalajara Guadalajara solo tiene un enfoque cul-
tural e histérico, dejando atras el aspecto ecoturistico, el
cual segln la secretaria de turismo existe un gran poten-
cial, pues como se ha venido mencionando en las agendas
de competitividad no se ha sabido aprovechar al maximo
la Barranca del Rio Santiago. A nivel nacional la cuidad
marca Guadalajara estd posicionada, gracias a que esta
basada en una cancién muy famosa del compositor Pepe
Guizar, la mayoria de los mexicanos la hemos escuchado
alguna vez. Por lo que ampliar un enfoque de no solo ver
la cuidad de manera arquitectoénica, cultural y religiosa, se
puede ampliar a otros sectores.

Bajo una perspectiva de turismo nacional y ecoturistica
la respuesta para nuestro problema de investigacion es si
pues la marca se puede ampliar hacia este sector con la
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intencién de poder generar mas turismo hacia ese tipo de
lugares, junto con una ampliacién de trabajo para laindus-
tria hotelera, realizar actividades recreativas que se cum-
plan las normativas de las instituciones correspondientes
para no ocasionar el ya deteriorado ecosistema, sino que
por el contrario se consiga un apoyo para poder limpiar la
zonay tener un recurso mas.

Sin embargo, nos encontramos con ciertas limitaciones
para que cualquier proyecto de mejora se presente ya que
la mayoria debe ser presentada ante la secretaria de turis-
mo y que por las préximas elecciones del pais cada vez se
cambian las estrategias dependiendo a los nuevos proyec-
tos de cada gobernador. Lo que ocasiona que los planes
a largo plazo no sean factibles. De igual manera entra en
conflicto ya que la marca Guadalajara estéa en el sector pG-
blico, todavia no existe apoyo de parte del sector privado,
por lo que es mas complicado.

Propuestas

- Como primera propuesta esta la realizacion de un
mapa que sefale el acceso y la ruta para llegar a
los diferentes destinos de la Barranca, ya que, por
el desconocimiento de muchos de los potenciales
atractivos turisticos, es dificil el acceso a estos luga-
res, no estén sefalados, no se tiene una ruta estruc-
turada.

La segunda propuesta es creacion de distintas tiro-
lesas que sean atractivas para los diferentes pUblicos
y edades de los visitantes. Como lo puede ser el de
Huentitan a las Juntas.

Tercera propuesta, que se tenga un control de conta-
minacion, es decir, el tratamiento de aguas residuales
de operacion, un buen manejo de residuos sélidos y
liquidos, la plantacién y cuidado del medio ambiente o
bien de los recursos naturales, con el fin de aumentar
el atractivo turistico del lugar.

Cuarta propuesta brindar apoyo a agencias de via-
jes para la elaboracién de publicidad, en donde se
les incentive a realizar cortos viajes a los diferentes
atractivos con los que cuenta la Barranca del Rio
Santiago. Con el fin de aprovechar el lugar e impul-
sar el empleo en el sector turistico, la capacitacion
de los empleados con la finalidad de brindar un ser-
vicio de calidad y experiencia para personas que vi-
van cerca de la ZMG.

RECOMENDACIONES Y LIMITACIONES

Las limitaciones existentes es que no hay demasiada in-
formacién acerca de las actividades que se pueden llevar
a cabo en la Barranca del Rio Santiago, de igual manera es
importante mencionar que algunos lugares de esta zona
no estan en condiciones aptas, pues se encuentran con-
taminadas o deterioradas. Por ello, se recomienda que se
pueda invertir una cierta cantidad de dinero para la res-
tauracion de algunas zonas con el fin de que poco a poco
se vaya habilitando, para que pueda ser un atractivo turis-
tico potencial para los habitantes de la zona metropolita-
na de Guadalajara, de igual manera generar mas empleos.
Asimismo, se pueden sumar mas temas de investigacion
para abarcar temas de restructuracién de desarrollos na-
turales y planes de negocios para el sector ecoturistico,
entre otros.
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