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Resumen

En un mundo donde todo se gestiona alrededor de la globalizacion y las nuevas tecnologias,
los diversos lugares compiten directa o indirectamente entre si para obtener una
participacion en la mente de los consumidores. Las ciudades son centros de inversion de
cada pais, ya que gracias a la interconexion que existe en el mundo estas se vuelven focos
de concurso entre ellas para llamar la atencién de los turistas e inversionistas que generen
mejores posibilidades econdémicas en cada una de ellas. La importancia de esta
investigacion es potenciar el desarrollo de la Ciudad de Loja como destino turistico, con la
promocidn de la ciudad se puede generar un posicionamiento de la marca ciudad a largo
plazo en la regidn y del pais. Se espera ofertar a Loja en el ambito internacional dando a
conocer sus atractivos turisticos y atrayendo a mas personas. Esta iniciativa espera crear un
analisis profundo sobre los atributos de Loja para formar la marca ciudad que se necesita
para el impulso de Loja como destino turistico.

Palabras clave: city branding, antropologia del consumo, marca territorial, moodboard,
branboard, coolboard, marca ciudad.

Abstract

In a world where everything runs around globalization and new technologies, the various
places directly or indirectly are competing for a stake in the minds of consumers. Although
cities are centers of investment in each country, and thanks to the interconnectedness of the
world, cities become centers of competition between them to attract the attention of tourists
and investors to generate better economic opportunities. The importance of this research is
to promote the development of the city of Loja as a tourist destination. With the promotion
of the city you can create a city brand positioning in the long term in the region and the
country. And it is expected to attract more people to this city. This initiative hopes to create
a deep analysis of the attributes of Loja to form the city brand needed to stimulate Loja as a
tourist destination.

Key words: city branding, anthropology of consumption, territorial brand moodboard
branboard, coolboard, city brand.

Introduccion

La imponente competitividad entre naciones el turismo se ha convertido en un arma
econdmica muy importante para todos los paises alrededor del mundo, pues las ciudades se
han convertido en centros de inversion y es debido a esto que una de las nuevas tendencias
es la explotacion de los lugares como destinos turisticos, permitiendo el desarrollo de los
paises y brindando mejores oportunidades a los pueblos. La marca-pais, como un concepto
de marketing y comunicacion que se refiere al valor intangible de una nacion a través de
sus diferentes aspectos como la cultura, el turismo, los productos y las empresas.

Ecuador es parte de la globalizacion, por lo que existe un cambio en la percepcion global
del pais y la manera de comercializar los productos y servicios. De esta forma, el pais



latinoamericano se une a las tendencias mundiales, culturales, tecnolégicas y de
marketing.

La actividad turistica es un suceso social, cultural, comercial y econémico que permite el
desarrollo sustentable de una ciudad o pais. Ecuador se esta desarrollando como destino
turistico y es importante que las distintas provincias del Ecuador apunten a mejoras
turisticas tanto en la hospitalidad, alimentacion e infraestructura de los lugares turisticos.
Loja es una ciudad con un clima templado subhimedo, con 214.855 mil habitantes
(INEC,2010), extensas areas verdes y parques, esta ubicada en el sur del Ecuador, llena de
valles, montafias, rios, lagunas y de gente hospitalaria; sin lugar a dudas, Loja se
constituye en uno de los destinos més interesantes del territorio nacional, sin embargo
necesita de una marca grafica que la represente como marca ciudad para fomentar la
identificacion con el lugar y atraer a méas publico.

Por este motivo, la Jefatura Municipal de Turismo, trabaja mancomunadamente con otras
entidades locales involucradas en esta actividad, para contribuir con la promocién turistica
de la ciudad y cantdén Loja, para lo cual cumple con las etapas de planificacion,
coordinacion, promocion, ejecucion y evaluacion de sus labores, de conformidad con el
Convenio de Transferencia de Competencias, otorgado por el Ministerio de Turismo. La
idea es posicionar a Loja como un destino turistico exquisito para propios y extrafios
(Alcadia de Loja, 2015).

La importancia de esta investigacion es potenciar el desarrollo de la Ciudad de Loja como
destino turistico. Con la promocion de la ciudad se puede generar un posicionamiento de la
marca ciudad a largo plazo en la region y del pais. Se espera ofertar a Loja en el &mbito
internacional promocionando sus atractivos turisticos y atrayendo a mas turistas.

Marco teorico

"Todos los lugares ya sean paises, ciudades, estados o regiones son marcas, en el verdadero
sentido del mundo. Algunos son mas famosos que otros, por supuesto, pero todos tienen
una imagen de marca reputacion " (Anholt, 2010).

Bajo esta premisa la investigacion a continuacion aborda varias teméticas como: la
antropologia del consumo, el branding de ciudad y el marketing semidtico. Se desea crear
una marca ciudad competitiva, para la Ciudad de Loja. La misma que debe ser visualmente
atractiva y formada por los atributos y valores intrinsecos del lugar, generando recursos
turisticamente sostenibles.

Como lo establece Keith Dinnie en su libro "City Branding: Theory and Cases” en la
actualidad las ciudades son los lugares que estan marcando tendencias mas que los paises y
eso se debe al correcto reconocimientos de los mismos y su adecuada transmision.

La estrategia de mercadeo, branding, es independiente a cada caso, pues ninguna ciudad es
idéntica a otra, siempre influyen factores que permite la diferenciacion entre las mismas.



a) Una de las bases de esta estrategia es la parte audiovisual y gréfica de la ciudad, la
cual se centra en la institucion de signos y simbolos, los cuales permitan
personificar y representar a la ciudad. Algunas camparfias publicitarias como All you
need is Ecuador, | love NY , Colombia es pasion son compuestas por las “EMP”
conocidas como las Estrategias de Marca Pais.

b) Pero no solo es necesario un enfoque semidtico, sino también observar todo el
proceso para su gestion. Este proceso abarca la activacion de marca, la promocion
de la misma a los distintos publicos internos, sean estos habitantes o0 negociantes,
como a los publicos externos, lo cuales son los turistas del area. (Huertas, 2014).

c) Se conoce que cada lugar tiene elementos culturales que identifican y fortalecen la
identidad de la ciudad por lo que a través de la promocion de eventos Unicos del
territorio se pueden lograr caracterizaciones Unicas de la zona. La antropologia del
consumo juega un rol clave en este proceso.

Algunos de los pardmetros involucrados en el City Branding o Marca Pais son: la
flexibilidad, ya que la rigidez es para sistemas estaticos y el sistema que se trata es un
sistema con vida, por lo tanto es dindmico. Esto permite analizar medidas de
comunicacion y posicionamiento de marca (Fuentes, 2007).

Marca territorial.-

"Las ciudades y mega-ciudades, en lugar de los paises, son cada vez mas las principales
protagonistas entre las regiones geogréficas. La competencia entre ciudades para
establecer sus credenciales como la mejor opcidn para los posibles visitantes, inversores,
empresarios, estudiantes y personas con talento se intensificara cuando los lugares se
enfogquen en la mejor forma de transmitir su ventaja competitiva y relevancia™ (Dinnie,
2011).

El marketing proyecta a los lugares como empresas, a pesar de ello esta claro que aquellas
ciudades o paises gque tienen una marca fuerte captan rapidamente la atencién de turistas e
inversionistas logrando vender sus productos y servicios. Mientras que una ciudad o pais
que no ha sido tratado como marca, empezar hacerlo le costard un poco mas. Se debe
considerar que si el objetivo es la reconstrucciéon de la imagen del lugar es conveniente
aplicar primero una estrategia de marca integral.

La marca es una herramienta utilizada por algunas empresas, entidades o en este caso
ciudad para definirse a si mismas y atraer la atencion positiva de otros. Es significativo
mencionar que uno de los primeros pasos para hacer branding es la formacién de una
marca por medio de la creacion de una imagen que fortalezca la reputacion de la misma,
asimismo que promueva la lealtad, garantice la calidad, comunique valor y a su vez que
brinde un sentido de pertenencia aquella marca (Ollé, Caracteristicas y funciones para
marcas de lugar a partir de un método Delphi, 2009).



Grandes autores de libros y articulos de marketing plantean dos términos importantes:
marca e imagen. La siguiente investigacion propone una marca territorial por lo que desea
crear una marca que identifiqgue a una zona geografica. Una vez definida esta marca
territorial, se pueden plantear estrategias de comunicacion que ayude a posicionar la ciudad
en varios contextos sean estos locales, nacionales o internacionales.

En el 2009 Richard Goover y Frank Go, citado en Caracteristicas y funciones para marcas
de lugar a partir de un método Delphi, establecen que: las identidades de los lugares se
forman por medio de los discursos politicos, histdricos, culturales y religiosos, asimismo,
mediante el conocimiento del lugar con la influencia de las diferentes luchas del poder. Se
conoce que la verdadera identidad se gestiona con la suma de las caracteristicas unicas y
significados especiales de cada lugar y en su cultura en tiempos especificos (San Eugenio
Vela, Fernandez, Nogue, & Jimenz, 2013).

Es importante conocer cudl es la verdadera dimension de una marca, a quién se dirige, qué
comunica y cémo lo hace. Es verdaderamente necesario que se pueda ofrecer respuestas
eficientes al entorno y para ello se debe tener en primer lugar claro el quienes somos como
marca territorial (Sanchez Guitan, Zuzarren, & Gorospe, 2013).

“La marca pais o de un territorio es signar, marcar la reputacion del pais como entidad
autorizada para transferir valor a todo lo que respalda” (Chaves, 2011). Es decir, que la
marca pais no solo desea vender la imagen de la ciudad como el mejor lugar por visitar sino
que su principal funcion radica en el poder identificar a un territorio. Es el poder encontrar
atributos y hacerlos parte de una sociedad y no solo del comercio. La marca territorial es
una herramienta que a pesar de identificar las caracteristicas individuales de un mismo
lugar, desea resaltar los puntos en comin (Marca pais: Espafia, una marca liquida, 2011).

Segun Valls (1993), citado por Otero en su libro Imagen y posicionamiento de Galicia
como destino turistico a nivel nacional, establece que “la imagen de marca de un pais es el
conjunto de percepciones que tienen los consumidores directos, indirectos, reales y
potenciales de ese pais™ (Otero).

Por otro lado, la marca lugar o marca territorio como una promocion turisticas a todas las
personas ya sean estos inversionistas, habitantes del pais, clientes potenciales, etc.
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Figura 1: Sistema de Gestion Marca Pais — Ciudad
Fuente: (Fuentes, 2007)

Cuando Fuentes habla sobre PESTEL es un instrumento de planificacion estratégica para
definir el contexto de una campafia. Analiza factores externos politicos, econémicos,
sociales, tecnolégicos, ambientales y juridicos que pueden influir en la campafa.

Los indicadores de gestion son imprescindibles para realzar una buena accion de City
Branding. Para el proyecto se propone utilizar un grupo de percepciones universales de las
personas acerca de un lugar y para ello se utiliza el Indice de Anholt.

“Para posicionarnos ventajosamente en el escaparate global necesitamos una vision de
conjunto en torno a nuestras capacidades mas significativas, pero no por si solas, sino
puestas en relacion con la evolucion de la demanda y las preferencias mundiales™ (Sanchez
Guitan, Zuzarren, & Gorospe, 2013).

La parte visual es el indicador mas visible y tal vez con mayor impacto de la estructura de
la marca por lo que la creatividad y disefio juegan un papel importante dentro de la



construccion de la misma. Esta hace posible la concepcién cultural, la misma que se
proyecta en la imagen territorial.

La identidad objetiva es aquella que logra representar las propias gestiones y lo tangible de
una cultura, pues es a través de esta que la identidad objetiva se hace visible ante todos y
continua con la construccién de los signos representativos (Costa, 2004). Por otra parte la
identidad ambiental es toda infraestructura sea esta publica o privada que rodea la ciudad o
pais, por ejemplo la Torre Eiffel.

La imagen segun Sergio Paz es “la representacion mental de caracter conceptual, perfil
estructurado de atributos que definen la ciudad en sus diferentes dimensiones y el producto
a vender” (Fernandez, Madoery, Gaveglio, Angelone, & Huerto, 1997). Sin embargo, es
necesario que tome en cuenta a la comunicacion como una herramienta esencial para la
creacion de la imagen corporativa a los diferentes pablicos. Autores proponen analizar la
imagen ideal, real y estratégica que se desea preparar y mostrar a las personas.

La imagen ideal es aquella fase cuyo objetivo es concretar la identidad que se desea
transmitir. En esta fase se consideran los signos verbales, visuales, culturales, objetuales y
ambientales. La construccion de una imagen ideal involucra al gobierno y a la ciudadania.
Se definen las caracteristicas mas representativas, su significado, el cbmo y porque desean
recordados. La identidad real es muy importante tomarla en cuenta, pues es el conjunto de
diferentes percepciones de los individuos sobre el territorio. El diagnostico permite
determinar las imagen objetiva y subjetiva del area.

La imagen estratégica hace referencia a las tacticas de comunicacion que permiten formar
la imagen ideal y real. Dentro de este proceso de comunicacion se deben identificar
componentes influyentes como: la notoriedad, la valoracion y la diferenciacion. Estas tres
variables son significativas en la estructuracion de estrategias de comunicacion.

Para la construccién de un buen mensaje o estrategia comunicacional se debe tomar
encuentra la construccion de vinculos. Es necesario conocer a los diferentes pablicos y
saber qué mensaje les llegaria y permaneceria en sus mentes.

Acerca de la necesidad de generar proyectos de City Branding, autores establecen “hay
ciudades que tienen identidades claras en relacion con ciertos atributos mas o menos
singulares que les confieren notoriedad; otras, sin embrago, especialmente las grandes
ciudades, tienen identidades multiples o hibridas” (Mufiiz & Cervantes, Marketing de
Ciudades y Place Marketing , 2010).

Se debe tomar en cuenta que los ciudadanos son los actuales residentes del pais o ciudad,
trabajadores diarios, etc. Los turistas son aquellos individuos que realizan el turismo
urbano, visitantes, compradores. En un lugar también se encuentran inversionistas que son
empresas 0 empresarios que desean invertir en el area, estos pueden ser nacionales o
multinacionales.  Asimismo, estdn las instituciones locales, regionales, del Estado,
culturales, educativas.



Cuando se habla del caracter simbdlico del marketing es necesario relacionar al mismo con
el producto, bien o servicio. En el caso de este proyecto seria un producto (ciudad). Se
conoce que la cultura del consumo ha originado su propio mundo para que a pesar de las
diferencias todos lo que pueden ser parte de él puedan vivir comodamente alli. Este mundo
se lo denomina “productual”, el cual existe en funcion de la vida del hombre, debido a que
una de las principales necesidades y la colaboracion del ser humano en ese entorno, es
simbolico por la condicién humana.

Husserl establece que el marketing y la semidtica son parte de las ciencias de la discusion,
debido a que antes de explicar y entender el comportamiento humano, pueden analizar el
conjunto de razones y motivos por el cual los individuos acttan, por lo tanto se obtienen
por qué y para que las personas construyen la opinion publica, sociedad civil, valores
culturales, publicidad, entre otras y como se comporta ante ellos (Hoyos Vasquez & Vargas
Guillén, 1997).

Gracias a la competencia que existe hoy en dia, los profesionales de disefio gréfico tienen
una gran tarea para poder generar una excelente imagen persuasiva que capte a atencion del
publico y se retenga en ella todo el tiempo; para ello deben ser personas analiticas,
innovadoras, aplicar nuevas estrategias, renovar los recursos, implementar nuevas técnicas,
etc. Los comunicadores visuales deben entender la importancia de la semidtica en la vida
de una marca debido a que ellos son los garantes de la efectividad de los discursos
persuasivos.

Marketing territorial.- El autor de "Planificacion Estratégica y Marketing de lugares”,
José Miguel Carmona, define al marketing de ciudad como una estrategia de comunicacion
que procura entender la ciudad como un objeto Unico, sin dejar a un lado su complejidad.
El autor menciona que muchas veces las herramientas sectoriales carecen de un sentido
global y que el city marketing trata de aplicar el marketing turistico, cultural y evaluar el
patrimonio de cada lugar con el fin de tomar acciones con una visién a largo plazo
(Carmona, 2005).

Percepcion de la ciudad.- cada individuo percibe de manera diferente lo que sucede a su
alrededor, sin embargo, existen elementos necesarios para una percepcion significante:

v" La sensibilidad: son los vinculos entre la realidad interior de cada persona y la
realidad del lugar y todo lo que lo rodea. A partir de esto se forma la ontologia de la
ciudad.

v' Larealidad construida: es aquella que se forma en base a la historia y percepcion
de cada individuo. Aqui el ciudadano pone en m archa el proceso sensitivo.

v" El conocimiento: a través de los sentidos las personas recogen informacion sobre lo
que los rodea y forman imdagenes, mapas mentales de la ciudad, una poética
personal y subjetiva de la ciudad. A través de procesos artistico-creativos
desenvuelve nuevamente la realidad construida.

Corpus de Marca.- es necesario que todo el proceso de administracion de la marca pais
empiece con el andlisis y correcta comprension de los objetivos y vision del lugar.



Esencia de Marca.- esta se establece por medio de la integracion de la imagen de marca
con sus asociaciones y la exposicion del contrato de marca.

Razén de Marca.- esta estard signada por el posicionamiento de marca ya que un buen
posicionamiento en la mente de los consumidores da nuevas opciones a la organizacion del
trabajo y es una guia para las recientes estrategias.

Cultura de Marca.- todo plan de marketing, medios y de cualquier tipo de comunicacion
necesita la construccion de una cultura estratégica para alcanzar los objetivos deseas, y
poder tomar decisiones organizacionales con claridad, tener éxito en el lanzamiento de los
productos y de esta forma aumentar el nimero de los clientes.

Audiencia de Marca.- las estrategias de comunicacion aplicadas a la marca pais son el
éxito de llegar al publico meta y estar en la mente de los posibles consumidores.

Autores proponen el siguiente modelo:

ANALISIS EXTERNOS

Estrategias
Oportunidades

ANALISIS INTERNO

Redes de actores y

comunicacién. Urbanis-

mo - Infraestructura,
restacion de servicios.

TENDENCIAS FIRMES

Atencién a las
necesidades

CARACTERIZACION DEL TERRITORIO

Equilibrio entre variables materiales e inmateriales econémicas,
sociales y politicas.

IDENTIFICACION DE MERCADOS EXTERNOS E INTERNOS

Estudio de r'mé?enes, debate y negociacion, construccién de un

plano estratégico y de las'visiones globales y sectoriales.

Definicién de responsabilidades,
P

politicas de comunicacién inte-

gradas, instrumentos y modelos

Deﬁnicién de concepto,objetivos
politicas integradas de desarrollo
local y regional. Eleccién del
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proyectos estructurales.

Adecuacién de los cuadros insti-
tucionales, financieros y legislati-
vos.
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[ deﬁaf’!‘o”@
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Figura 2: Modelo de Gestion de Marketing Territorial Estratégico

Fuente: (Ferras, Arce, Garcia , & Garcia , “El territorio como mercancia. Fundamentos

Tedricos y Metodoldgicos del Marketing Territorial)



Desde el punto de vista antropoldgico el consumo permite pensar y comprender el universo
que rodea al ser humano, sin embargo, este se ve influenciado por la cultura de cada lugar.
Como es de conocimiento general, la cultura es el conjunto sumatorio de los valores,
creencias, costumbres, comportamientos, educacion, entre otros aspectos de una sociedad
en particular. Segun Spradley y McCurdy la cultura es “el conocimiento adquirido que las
personas utilizan para interpretar su experiencia y generar comportamientos™ (Spradley &
McCurdy , 1975).

En el 2007 Omar Acevedo expuso que la etnografia se origina como un método de
investigacion propio de la antropologia social, para lograr obtener por medio de estudios el
comportamiento de los individuos y pueblos, por medio de ciertos aspectos socioculturales.
Esto conlleva a tomar en cuenta ciertos factores que intervienen en el comportamiento del
ser humano como las relaciones interpersonales, costumbres, comportamientos, ritos, etc.
(Acevedo O. , 2007).

La etnografia permite al disefio, un mejor entendimiento de las personas, el sentido de sus
vidas y sus estilos de vida. Permite a la rama de disefio especular menos sobre lo que se
dese y acercarse mas a la realidad sobre lo que su publico objetivo realmente necesita y
quiere. Estar en contacto con las personas permite a su vez, descubrir la esencia de sus
comportamientos, motivaciones, gestos, etc.

Metodologia

Para la investigacion se utilizd un método de investigacion descriptiva-correlacional con el
fin de mostrar la relacion entre las diferentes variables como los atributos de la ciudad con
el tipo de turista que es y a su vez es de tipo descriptiva ya que ya que segun Salkind
(1998), citado por Bernal en su libro de "Metodologia de la investigacién™ en una
investigacion descriptiva “se resefian las caracteristicas o rasgos de la situacion o fendmeno
objeto de estudio” (Bernal, 2010). El disefio utilizado fue de tipo experimental con grupos
aleatorios, puesto que se expuso a un grupo de personas elegidas al azar a un mismo
formato de preguntas sobre la ciudad de Loja.

Las técnicas utilizadas para la investigacion fueron:

Encuesta.- de la poblacion de Loja con mas de 100 habitantes se escogié una muestra para
realizar encuestas sobre la ciudad.

N=Y'p**q
e2

n= muestra

> = Nivel de confianza
N= Poblacion

p= probabilidad a favor
g= probabilidad en contra
e= error de estimacion



Desarrollo:

_ (95%)(50%)(50%)

5%
~(1,96%)(0,5)(0,5)
B 0.052

n = 384

Observacion no estructurada de campo.- donde se examiné las conductas de las personas
en diversos escenarios con el fin de entender ciertos comportamientos referentes al tema.

Hexagono de Simon Anholt.- este establece seis criterios de analisis durante el proceso
investigativo: la presencia, el potencial, la gente, los requisitos, el pulso y el lugar.

Andlisis de resultados

La informacion obtenida de la investigacion indica que los lojanos asocian a su ciudad con
un 71% con su identidad religiosa, la virgen del cisne. El 12,9% con la puerta de la ciudad.
El 9,7% con la Basilica del Cisne y el 6,4% restante lo asocian con la Torre de la
Independencia y la Literatura. También se conoce que lo que mas identifica a la ciudad de
Loja es el personaje de Benjamin Carrién. Lo que evidencia que muchos lojanos se sienten
orgullos de este célebre personaje que fue multifacético y participd activamente para el
bienestar de la patria. EI 29% de la poblacion de lojanos se sienten identificados con él,
mientras que el otro 25,8% se identifica con el Parque Recreacional Jipiro. ElI 19,4% se
identifica con la Nota Musical. Por otra parte El 16,1% se identifica con otro personaje que
fue Salvador Bustamante. La Plaza de la Independencia, La Iglesia de Santo Domingo y
Eduardo Kingman representan el 6,5%, 0% y 3,2% respectivamente de la poblacion de los
lojanos.

¢ Los turistas que visitan la ciudad de Loja entre qué rangos de edades creen que estan?




15a 20 afos 0%

20 a 40 afos 74.2%
40 a 60 afos 25.8%
60 en adelante 0%

Como parte de los resultados de la observacion y el anélisis de las seis partes del indice de
Anholt se credé un moodboard, donde se destacan imagenes importantes de ciudad que
resumen e hexagono

El moodboard.-




PROPUESTA DEL PROYECTO

ﬁa&cca#a/@ay tradicécn

Conclusion y recomendacion.- Loja posee caracteristicas de identidad propia, los
atractivos turisticos que motivan a la concurrencia de turistas a esta maravillosa ciudad son
sus tradiciones religiosas la cuales tienen lugar en el mes de septiembre en la peregrinacion
mas grande de Ameérica Latina. Los resultados que arrojé la investigacion fue la parroquia
de El Cisne. Lo que permite decir que las preferencias ha cambiado en cuatro afios y que el
target de este lugar turistico es mas atractivo para los jovenes y mayormente para a las
mujeres de entre a 19 a 35 afios de edad.

Por otro lado, los atractivos naturales que mas Ilamaron la atencion de los encuestados son
sus paisajes estos resultaron coincidieron en ambos estudios. Otra conclusion que se pudo
obtener es que a la ciudad de Loja la asocian con la puerta de la ciudad, como un icono
representativo de arte y cultura puesto que es una edificacion construida bajo la mision de
fomentar diversas manifestaciones culturales. Mientras, que en el estudio del 2011 la
asociaban con la Torre de la Independencia.

El estudio permitié concluir que el atractivo turistico que la parroquia de EI Cisne es lo
mas importante del lugar segun los habitantes de Loja. Sin embargo, para los turistas es el
castillo medieval, las puertas de la ciudad.

Otro simbolo con el que se identifica es la nota musical segin ambos estudios. La
ciudad de Loja debe realizar acciones comunicativas para la Feria Internacional del
mes de Septiembre y las fiestas de la Virgen del Cisne del mes de Agosto invitando a



los turista, asi como también debe fomentar el turismo del Parque Recreacional Jipiro.
Ademas, los Lojanos consideran las puertas de la ciudad como la infraestructura mas
relevante, de igual forma podemos mencionar la Basilica del Cisne, los cuales son los
atributos mas representativos.

Se recomienda promocionar la nueva imagen de la ciudad en eventos civicos y
culturales como fiestas patronales, fechas de cantonizacion y fundacion, con el soporte
de medios de comunicacion masivos como television y prensa escrita con el respaldo
de la Alcaldia.
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