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El imaginario colectivo fundamento del
desarrollo territorial y la marca ciudad
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Resumen: La marca ciudad de Sogamoso contiene informacién que fundamenta su proyeccion territorial. Por afios,
ha sido asociada a hallazgos arqueoldgicos muiscas y al establecimiento siderirgico denomindndose como “la ciudad
del sol y del acero”. Se ha percibido una afectacién en su valor identitario. Se formula un proyecto de investigaciéon
con el dnimo de plantear una pregunta de investigacién que permita contribuir al desarrollo del territorio.

Palabras Clave: Imaginario Colectivo— Desarrollo Territorial- Marca Ciudad— Gestién Estratégica de Proyectos—

Diserfio.

[Restimenes en inglés y portugués en la pdgina 196]

A manera de fundamentos y supuestos

La marca ciudad, més alld de representar identitaria-
mente la ciudad, es la brijula que traza el norte porque
permite orientarse y adentrarse en ella. Se deberia
entender también como el mapa de ruta que marca el
camino, como el timonel que direcciona el barco hacia
el progreso, un ADN cuantioso de cualidades y valores
inherentes e inamovibles de sus ciudadanos que permite
encontrar nuevas formas de apropiacién de la ciudad en
aspectos socioculturales y econémicos, en factores de
crecimiento urbano, poblacional, de aprovechamiento
de infraestructura publica y espacios compartidos para
el descanso y el trabajo.

Su (2020) afirma: “ademds del valor econémico, que es
facil de cuantificar, muchos otros valores son mds intan-
gibles, como el valor histérico y valor simbélico, y por
lo tanto son dificiles de cuantificar” (p.21).

El propdsito de esta investigacién es definir los nuevos
valores de marca ciudad para Sogamoso, porque se ha
evidenciado la afectacién en sus valores identitarios de
marca en otrora, los cuales la caracterizaron como “la
ciudad del sol y del acero” durante afios. Esto como
consecuencia de cambios histéricos en factores sociocul-
turales y econdmicos, lo que ha generado una afectacién
e impacto a su imagen y por ende se ha creado un vacio
en la percepcién y el significado de la ciudad para sus
habitantes y visitantes.

Antecedentes

Sogamoso, en el perfodo precolombino, era la ciudad sa-
grada de la cultura indigena muisca cuyo sumo sacerdote
y gobernante era el cacique Sugamuxi, de quien deriva el
nombre de la ciudad. E1 6 de septiembre de 1810, recibié
el titulo de Villa Republicana, como reconocimiento al
patriotismo. Sin embargo,Pero esta fecha no representa
la fundacién defundacién de existencia de la ciudad.
Posteriormente, a mediados de los afios cincuenta, la
empiezan a denominar el 4rea como “la ciudad del sol y
del acero”. Del sol, porque en el afio 1942, el arquedlogo
Alberto Celis descubre el lugar del Templo del Sol y se
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inicidinicioa la construccién del museo arqueoldgico.
Del acero, porque qué para el afio de 1948 se da inicio
a la construccién de la Sidertrgica Acerias Paz del Rio.
Sin embargo, a lo largo del tiempo, se han suscitado en
estos dos elementos algunos hechos que han afectado
su posicionamiento. Por una parte, para el ailo 2007, la
empresa Acerias Paz del Rio fue vendida a la multina-
cional brasilera Votarantim, hecho que ha marcado un
desarraigo progresivo como elemento de valor identitario
y esencial en la dindmica econdmica y cultural. Por otra
parte, desde la construccién del Museo Arqueolégico,
no se ha logrado consolidarlo como atractivo a nivel
simbdlico y turistico.

A partir de lo anterior se desconoce ;de qué manera la
denominacién de ciudad del Sol y del Acero ha sido
afectada en el imaginario colectivo y valor de marca? En
esto, no hay estudios que atiendan el cuestionamiento y
el planteamiento de valores de marca ciudad con visién
de marketing territorial. Por tanto, es una investigacién
necesaria para Sogamoso y para el conocimiento, por
qué como se expuso anteriormente, la marca ciudad no
solo es esa informacién simbdlica primaria que descifra
el destino, sino que cobra mayor relevancia, porque re-
presenta el ADN de la ciudad y sus habitantes.

Formulacién del problema y objetivos

Para orientar el desarrollo de la investigacién y su jus-
tificacién, se plantea como pregunta de investigacién
central: ;Cudles son los valores presentes en el imaginario
colectivo de los habitantes de Sogamoso para la construc-
cién de marca ciudad y las estrategias de innovacién con
visién de marketing territorial?

Como preguntas complementarias:
¢ ;Cudéles han sido los cambios en el imaginario colec-
tivo de los habitantes de Sogamoso?

e ;De qué manera se pueden llegar a identificar los
valores de la marca ciudad Sogamoso?
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e ;Cuadles seran los elementos o valores que definirdn
las estrategias de marketing territorial?

Como objetivo general: Identificar los valores de marca
ciudad presentes en el imaginario colectivo de los habi-
tantes de Sogamoso que permitan construir las estrategias
de marketing territorial.

Como objetivos especificos

1. Establecer un modelo metodolégico que permita
identificar los valores de marca ciudad presentes en el
imaginario colectivo.

2. Caracterizar los cambios de valor de marca ciudad
presentes en el imaginario colectivo de habitantes de
Sogamoso.

3. Determinar los elementos o valores presentes que
definirdn la marca ciudad para construir las estrategias
de marketing territorial.

Justificacion

La marca territorio se destaca cada vez mds entre los
instrumentos “inteligentes” que pueden usarse con mas
confianza para aumentar el atractivo de los lugares. La
inclusién de la marca en las estrategias de desarrollo
territorial mejora la visibilidad a nivel externo, intro-
duciendo un valor agregado en la competencia global
(Filimon et al., 2010, p.11).

La marca ciudad Sogamoso “ La Ciudad del Sol y del Ace-
ro», hace mds de medio siglo, fue adoptada y apropiada
por sus pobladores y visitantes. Esto ocurri6 por el efecto
que causo la llegada de la siderurgia con la empresa Ace-
rias Paz del Rio y por los importantes descubrimientos
arqueoldgicos hallados en el territorio conocido como
el Templo del Sol, lo que provocé en los ciudadanos un
sentido de pertenencia por estos hechos y que la ciudad
tomara tal connotacién.

Esta marca ciudad no necesito de estudios o de una ca-
racterizacién que contemplara sus aspectos diferenciales
para hacerla tnica; no determino factores estratégicos e
innovadores como lo hace hoy en dia el marketing terri-
torial. Sin embargo, desde ese tiempo ha permanecido
establecida en el imaginario de sus gentes. De ahf la im-
portancia del nombre de la ciudad, su marca, como uno
de los principales componentes de su imagen. El nombre
contiene informacién simbdélica primaria que a primera
vista se descifra, incluso si no se estd suficientemente
informado del destino (Skripnik & Kornilova, 2016, p.4).
Sogamoso como ciudad ha sufrido cambios en los tltimos
afios, afectaciones que posiblemente han debilitado su
imagen y sentido de pertenencia y, por ende, su identidad
actual. Es primordial para el territorio identificar y anali-
zar si aquellos atributos asignados del “Sol y del Acero”
permanecen presentes en su ADN o no, para establecer
si Sogamoso se resignifica como ciudad, con los mismos
valores de antafio, o adquiere un nuevo significado como
una ciudad con una nueva visién territorial.

Esto significa que la marca ciudad se crea partiendo del
entendido que la imagen de la ciudad es un estado de
opinién que se construye en la mente de sus habitantes
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y a partir de un conjunto muy amplio de factores. Por lo
tanto, el imaginario es la construccién de la representa-
cién social y cultural, tanto individual como colectiva, de
una préctica socio-cultural en un determinado espacio,
dénde lo simbdlico se relaciona con la produccién social
de un tipo de cultura a partir de la interaccion, los signi-
ficados y simbolos que permean una territorialidad. Las
imdgenes mentales que cada persona produce se hacen
colectivas en tanto se comunican en un grupo social
(Reyes Guarnizo, 2014, p.3).

En base a lo anterior, se formula el cuestionamiento:
;Cuadles son los valores presentes en el imaginario colec-
tivo de los habitantes de Sogamoso para la construccién
de marca ciudad y las estrategias de innovacién con
visién de marketing territorial? Al atender este vacio de
conocimiento, se espera generar un impacto positivo en
lo econdmico, politico y social, porque a través de los
nuevos valores se obtendria un nuevo enfoque para la
ciudad, con nuevas vocaciones, trayendo progreso, cre-
cimiento, reactivacién econémica y retomando el sentido
de pertenencia y arraigo perdido en el tiempo.

La investigacién propone una manera diferente de en-
contrar estos valores de ciudad, desde los propios ciuda-
danos, adentrdndose en sus imdgenes mentales y en sus
imaginarios colectivos, para identificar esos atributos de
marca que emergen desde el pensamiento colectivo. Asi,
a futuro, la marca ciudad integrada con la planificacién
espacial estratégica fomentaria reestructuracién econé-
mica, la inclusién social y la cohesién, el compromiso
politico y la participacion, el refuerzo de la identificacién
del lugar y a largo plazo, en general, el bienestar de los
ciudadanos (Oliveira, 2015, p.40).

Lo anterior permite resignificar y co- crear el significado
de la ciudad, relacionada a su presente, pero también con
su pasado, ligada sus recuerdos, pero también a su visién
de futuro: una ciudad con visién de progreso edificada
desde el imaginario de sus habitantes. Finalmente, se
requiere un investigador con experiencia para analizar y
proyectar elementos de cambio en el tiempo, con la capa-
cidad de lectura de imdgenes mentales para la construc-
cién de valores de marca, que pueda traducir el espacio
fisico y material al mundo proyectual y programaético.

Enfoque de la investigacién

Dado que el tema gira en torno al imaginario colectivo
como fuente de valores de marca con identidad territorial,
su enfoque es cualitativo, ya que segiin Jiménez (2000),
los métodos cualitativos parten del supuesto bésico de
que el mundo social estd construido de significados y
simbolos. Por lo tanto, la intersubjetividad es una pieza
clave de la investigacién cualitativa y punto de partida
para captar reflexivamente los significados sociales. La
realidad social, vista de esta manera, esta compuesta
por significados compartidos de manera intersubjetiva.
El objetivo y lo objetivo es el sentido intersubjetivo que
se atribuye a una accién. La investigacién cualitativa
puede ser vista como el intento de obtener una com-
prensién profunda de los significados y definiciones
de la situacién tal como la presentan las personas, mas
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que la produccién de una medida cuantitativa de sus
caracteristicas o conducta.

Resultados esperados

Atender este vacio en la identidad genera una repercusién
en lo econémico, politico y social. Al incorporar nuevos
valores se obtiene un nuevo enfoque para la ciudad, con
nuevas vocaciones.Esto trae consigo progreso y creci-
miento, lo cual estimula la economia y revive el sentido
de pertenencia y arraigo que se podria haber perdido en
el tiempo.

De igual manera, atraer el turismo e inversién, por medio
de los valores de marca ciudad, impulsa el desarrollo y
genera nuevas vocaciones laborales y humanas para los
ciudadanos Sogamoseifios.

También se espera diferenciar la marca ciudad Sogamo-
so, encontrar valores y atributos tinicos que la exalten a
nivel nacional e internacional con una visién o enfoque
de marketing territorial, para lograr incorporar estos
valores de ciudad y estrategias de posicionamiento, as{
como recordacién de marca a nivel global.

Finalmente, lograr la transferibilidad o aplicabilidad del
modelo metodoldgico, el cual se refiere a la posibilidad de
extender la exploracién a otras poblaciones y contextos
diferentes de estudio, para lograr hallazgos propios sobre
la marca ciudad.
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Abstract: The brand name of the city of Sogamoso contains
information that supports its territorial projection. For years, it has
been associated to Muisca archaeological findings and to the iron
and steel establishment, being called “the city of the sun and steel”.
Its identity value has been affected. A research project is formulated
with the aim of posing a research question that will contribute to the
development of the territory.

Keywords: Collective Imaginary- Territorial Development- City

Brand- Strategic Project Management- Design.

Resumo: O nome da marca da cidade de Sogamoso contém
informagdes que sustentam sua projecdo territorial. Durante anos,
ela foi associada aos achados arqueolégicos de Muisca e a inddstria
sidertdrgica, sendo conhecida como “a cidade do sol e do ago”.
Percebeu-se que seu valor de identidade foi afetado. Um projeto
de pesquisa é formulado com o objetivo de apresentar uma questao

de pesquisa que contribuird para o desenvolvimento do territério.
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Resumen: En el mundo de la industria digital, se reconoce una necesidad de entender y definir al usuario con el fin
de entregar cada dia experiencias personalizadas que generen valor agregado y una diferenciacién importante en
el mercado. En este articulo se discuten los diferentes acercamientos para su definicién y los factores del contexto
que influyen, usando casos de estudio cualitativos y cuantitativos.
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Desarrollo

Actualmente, en la industria digital existe una marcada
tendencia en la recoleccién y uso de datos cualitativos,
basados en la evidencia de comportamientos y opiniones
de los usuarios. Esta informacién permite a los equipos
de disefio reconocer facilmente oportunidades de mejora.
Sin embargo, estos enfoques dejan de ser sustentables
debido a la falta de confiabilidad estadistica.

Sin embargo, un enfoque netamente cualitativo presenta
problemas a la hora de buscar confiabilidad estadistica,
lo cual crea supuestos que permiten la finalizacién de
proyectos (Angulo L., Muifioz L., 2020). Esta préctica suele
tener un impacto en el uso de recursos (econémicos, tec-
nolégico y de producto) y en la experiencia del usuario.
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Por lo tanto, se destaca la importancia de una correcta
planeacién de la investigacién en los procesos de diseilo
y desarrollo de producto (Rincén, 2010).

Entonces, jpor qué suelen ser evitadas las metodologias
de recoleccién y andlisis de datos cuantitativos en di-
sefio? Primero, requieren de preparaciéon y un anélisis
previo sobre la informacién y datos disponibles para
definir lo que se busca recolectar. Ademads, se requiere
una muestra amplia y filtrada que permita obtener datos
significativos. Asimismo, el proceso toma més tiempo,
esfuerzo y preparacién al analizar los datos recolectados;
entonces, ;por qué hacer uso de metodologias cuantita-
tivas en disefio?
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