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Resumen

La identidad visual de un territorio ha dejado de ser un simple recurso publicitario para convertirse en
una herramienta estratégica de cohesion e identificacion colectiva, con impactos directos en la
autopercepcion de sus habitantes. Este articulo presenta una propuesta de marca-ciudad para Ciudad
Ojeda, Venezuela, disefiada para rescatar el sentido de pertenencia local mediante un estudio
comprensivo de su historia y sus hitos iconicos. Bajo un enfoque metodol6gico mixto, se identificaron
los pilares del imaginario colectivo que sustentan la propuesta grafica. El sistema resultante constituye
una accién capaz de transformar la visién del ciudadano sobre su propio entorno, posicionando a Ciudad
Ojeda como un territorio con voz propia y una identidad visual coherente con su realidad social y
patrimonial.
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Abstract

The visual identity of a territory has ceased to be a mere advertising resource to become a strategic tool
for cohesion and collective identification, with direct impacts on the self-perception of its habitants. This
article presents a city-brand proposal for Ciudad Ojeda, Venezuela, designed to rescue the local sense of
belonging through a comprehensive study of its history and iconic landmarks. Under a mixed
methodological approach, the pillars of the collective imaginary that sustain the graphic proposal were
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identified. The resulting system constitutes an action capable of transforming the citizen's vision of their
own environment, positioning the city as a territory with its own voice and a visual identity coherent with
its social and heritage reality.

Keywords: city-brand, branding, territory, Ojeda City.

Introduccion

La creacion de una marca-ciudad constituye una practica fundamental en la gestién contemporanea
de territorios. En el &mbito del branding territorial, la marca gréfica se define como el instrumento técnico
encargado de legitimar el patrimonio y proyectar la identidad de una urbe hacia el exterior. Para Ciudad
Ojeda, cuya morfologia urbana y memoria histdrica poseen una singularidad de alto valor, el disefio de
este sistema visual representa el inicio de una gestion de identidad profesional. Este proceso no es
meramente estético: requiere el estudio y entendimiento previo de la localidad, asi como también los
actores presentes en ella y sus funciones dentro del branding de territorios. Con el debido conocimiento
del funcionamiento de las marcas-ciudades y los aspectos histéricos, culturales y sociales de la ciudad,
pais o territorio a representar, puede crearse un instrumento de interés representativo y publicitario

empleando técnicas de mercadeo y disefio gréfico.

El desarrollo de una propuesta de este calibre debe regirse por los parametros de alto rendimiento
de Norberto Chaves, orientandose a la creacidn de un sistema visual con alta capacidad emblematica. El
disefio se construye mediante la sintesis de iconos de facil reconocimiento que ya habitan en el imaginario
colectivo del ciudadano. Esta via mixta de identificacion garantiza que la marca posea un anclaje real en
la poblacion, evitando la fragilidad comunicacional propia de los signos publicitarios. Bajo esta premisa,
el proyecto trasciende la concepcion de un logotipo aislado para proponer un sistema de identidad flexible
y escalable. El objetivo es dotar a Ciudad Ojeda de una herramienta funcional capaz de narrar su historia,
potenciar su desarrollo turistico y actuar como la firma oficial de un territorio que demanda

reconocimiento por su autenticidad y talento local.
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1. Fundamentos tedricos

1.1. Marca y branding: las bases del branding territorial

El disefio grafico contemporaneo ha permeado todas las areas de nuestra sociedad actual junto al
marketing. La comunicacion grafica moderna ha pasado de ser una solucion estilistica, empresarial o
publicitaria a una respuesta estratégica ante la falta de identidades o la representacion de estas a través
de la creacion de una marca. Una marca, segun Villarroel et al. (2017) se define como “Un producto o
un servicio cuyas dimensiones lo diferencian, de alguna manera, del resto de los productos o servicios

destinados a satisfacer la misma necesidad”. (p. 688)

Sin embargo, Costa (2012) ofrece una vision mas universal al representarla como una construccién
estratégicamente gestionada y un sistema de simbolos que portan significados. Por su parte, Chaves
(2011) define marca grafica o marca al conjunto de identificadores visuales de una organizacion, asi
como también signos no gréficos o no visuales, como jingles o lemas. Actualmente, el desarrollo
economico ha empleado estas disciplinas como herramientas para identificar y promocionar espacios
territoriales como ciudades o paises. Esta pauta no se limita a signos graficos y técnicas publicitarias,
sino que se convierte en la base del branding: un proceso para crear y gestionar una marca haciendo uso
de diversas técnicas orientadas al disefio, el estudio de mercado y la promocion (Solérzano y Parrales,
2021).

En el ambito territorial, se busca representar a una ciudad, region o pais para consolidar su identidad
(marca lugar, como marca pais o ciudad) o potenciar su atractivo hacia el turismo (marca destino, como
turisticas o tematicas), tal como lo tipifica Delgado (2021). El branding territorial en la bibliografia
consultada es un término “paraguas” de las terminologias: marca ciudad, marca destino, marca pais, y
notamos que es usada de manera intercambiable con términos como marketing territorial o branding de
lugar. Esta contradiccidn o falta de definicion se debe a la transicion de las herramientas para crear marcas
comerciales hacia un ambito territorial: ha sido puntualizado por expertos como Anholt (2013), quien
sostiene que el uso del término branding ha sido frecuentemente reducido a representar la identidad visual
organizada de un territorio. El autor advierte que, aunque el disefio aporta una imagen profesional y

Ilamativa, y aungue esto refuerza la impresion de un pais organizado y moderno; aclara que:

Perspectivas. Revista de Historia, Geografia, Arte y Cultura. 2026/julio-diciembre, Vol. 14, Nim. 28, 72-91 - Venezuela

Pagina 74



Universidad Perozo Manzano, Marian José

[ ]
Pe rs p e Ct' Va S Ex':,:ﬁi,::ﬂ:u, Branding territorial: propuesta de marca-ciudad

. o . “Rafael Maria Baral”  para el fortalecimiento del sentido de pertenencia
Revista de Historia, Geogrdfia, Arte y Cultura Cabimas-Venezuela en Ciudad Ojeda, estado Zulia

El branding en este sentido del término es esencialmente una operacion pasiva. No puede
ganar nuevos clientes, cambiar la opinidn de nadie [...] o afectar las perspectivas del pais de
ninguna manera significativa. Es simplemente una buena préactica, un ejercicio atil de
tranquilidad, una pieza de mantenimiento. (p. 2)

Anholt argumenta que la verdadera construccion de marca tiene poco que ver con los signos
graficos y mas con la implementacion de politicas y estrategias que perduren en el tiempo. Si bien los
elementos graficos y las frases promocionales funcionan como herramientas operativas de gran utilidad,
es un error conceptual confundirlos con la estrategia de branding territorial (Kavaratzis, 2008).
Basandonos en estas declaraciones, podemos considerar el branding una disciplina no s6lo enfocada en
la imagen promocional, sino en el empleo de una serie de estrategias, hechos reales y politicos y acciones

simbdlicas que lo acompafien. Paz (2005) enriquece esta vision:

La marca territorial, combinacion de elementos tangibles e intangibles, que crea valor,
principalmente, a partir de los valores, creencias y cultura con que empapa a los
consumidores llegando hasta su lealtad emocional, transmite a los productos y servicios un
factor no reproducible por la competencia. (p. 19)

Podemos concluir sobre el branding y su construccién como una técnica base para desarrollar un
plan con objetivos claros (Stalman, 2016). Siguiendo esta premisa, el branding a su vez se aleja de la
rigidez del marketing racional para enfocarse en la creacion de asociaciones psicoldgicas y emocionales,
buscando establecer conexiones que definan la personalidad de la ciudad ante sus ciudadanos y visitantes,
y a su vez, una forma de gestion urbana para cambiar la perspectiva de una audiencia en especifico sobre

un area (Kavaratzis, 2008). Zambrano (2020) lo expresa claramente:

La idea es unificar el objetivo de marketing de usar estrategias comunicacionales eficientes
junto con la idea de abarcar aspectos fundamente identitarios enfocados en las caracteristicas
propias de la comunidad a la que va destinado el disefio grafico o la imagen publicitaria. (p.
87)

1.2. Marca-ciudad en la actualidad

Bajo los criterios del branding territorial, el desarrollo de marca-ciudad, junto a la marca-pais,
constituye una parte de marca lugar que identifica y potencia las caracteristicas de una localidad
resaltando los elementos que la diferencian del resto. (Delgado, 2020). Ademas, Morales-Holguin (2020)

lo presenta como una técnica de transformacion de las ciudades “A través de presentarlas y ofertarlas de
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forma atractiva, se impulsa su posicionamiento en el imaginario social como entidad Unica, potenciando

asi, tanto su reconocimiento como el establecimiento de su identidad y valores propios.” (p. 27)

Con el creciente uso y aplicacion de estas disciplinas comerciales al ambito de territorios, ciudades
y paises, se ha convertido en una necesidad obtener un mejor posicionamiento en los mercados
internacionales y una mayor recordacion y valoracion en la opinidn publica mediante la creacion de una
marca relativa al territorio, un signo grafico que identifique y esté presente en todas las comunicaciones

promocionales (Chaves, 2011). Sin embargo, este proceso no es sencillo:

La construccién de marca de una ciudad es una tarea muy compleja, mucho mas que la marca
de un producto o un servicio. No hay férmulas secretas: solamente una mezcla de una
estrategia clara con trabajo duro, vision, talento, creatividad, innovacion, calidad de vida,
sostenibilidad, tecnologia, conectividad, desarrollo, eficiencia y bienestar son parte de la
receta esencial; y profesionales destacados para llevarlas adelante. (Stalman, 2026. p. 36)

Al conceptualizar una marca-ciudad, su principal objetivo es cambiar la perspectiva o crear una
nueva que sea favorable para la localidad. Kavaratzis (2008) sostiene que se aplican mayormente tres
estrategias: la creacion de identidad visual y campafias promocionales, la creacién o integracion de iconos
arquitectonicos referentes de la ciudad y, por ultimo, la implementacién de eventos que dinamicen la

imagen urbana.

Por su parte, Paz (2005) presenta 5 criterios (CERCA) fundamentales para la administracion

estratégica de marca territorial:

e Corpus: Comprensién de los objetivos y aspiraciones de la ciudad o region. Esto incluye definir la

mision, visién y valores que guiaran la construccion de la marca.

e Esencia: Identificacion de la imagen de marca: asociaciones y el personaje de la marca y definicién

de las promesas que la marca hace a sus consumidores.

e Razdn: Posicionamiento en la mente de los consumidores, destacando los beneficios diferenciales y

valores que la marca representa.

e Cultura: Inclusiéon de todos los actores econémicos, politicos y sociales en la construccion de la

marca.
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e Audiencia: Desarrollo de estrategias de comunicacion eficaces que generen reconocimiento,

preferencia y lealtad entre el publico objetivo.

Estos esfuerzos, tienen como resultado posicionar al territorio en el mercado y ganar ventaja
competitiva para recibir turismo y nuevas inversiones, pero a su vez, se logra el desarrollo de la
comunidad, reforzando la identidad local y la identificacion de los ciudadanos con sus signos locales
(Kavaratzis, 2008). Siendo este el resultado de la marca-ciudad, nos evidencia que va mas alla de una
simple técnica de marketing o identidad visual, comprendiendo asi que pretende convertir la marca en
un sistema de identificacion y representacion til para los receptores de la comunicacion. Kotler et al.
(1999) citado por Rainisto (2003), identifica cuatro grupos fundamentales: visitantes, residentes, el sector
industrial y los mercados de exportacion. Aunque este ha sido el marco tedrico més aceptado y aplicado
en cuanto al publico meta de las marcas territorio, Braun et al. (2011) contrasta:

Existe una necesidad urgente de involucramiento y participacion de los residentes en el

branding de lugares, debido a que estos cumplen simultaneamente diferentes roles en el

proceso. En primer lugar, son grupos objetivo del marketing en si mismo y, por lo tanto, la
audiencia principal de diversas acciones de marketing. En segundo lugar, los residentes son

parte integrante de una marca lugar; sus caracteristicas, comportamiento y reputacion pueden

hacer que una ciudad sea més atractiva para visitantes, nuevos residentes, inversores y

empresas. En tercer lugar, los residentes pueden funcionar como embajadores de su marca

lugar, pues estan en posicion de dar credibilidad a cualquier mensaje comunicado por las
autoridades municipales, 'creando o destruyendo' la imagen y marca de su ciudad. En cuarto

lugar, también son ciudadanos y resultan vitales para la legitimacién politica de todo el
esfuerzo de marketing. (p. 1)

En este sentido, Braun et al. posicionan al residente como el eje central del branding territorial y la

creacion de marca-lugar cumpliendo cuatro roles:

1. Como publico objetivo de las estrategias de la marca-lugar, como los consumidores principales de los

servicios y ofertas.

2. Como parte integral de la marca-lugar, ya que sus caracteristicas, comportamientos y reputacion

influyen en la percepcion externa del lugar.

3. Como embajadores de la marca-lugar, un papel crucial en la comunicacion de la marca-lugar,
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4. Como ciudadanos, fundamentales para legitimar las estrategias de marketing y branding, para

garantizar que estos reflejen las aspiraciones y valores de la comunidad.

En definitiva, estos criterios de construccion de la marca-lugar en cualquiera de sus tipificaciones:
marca-pais y marca-ciudad especificamente, trascienden la identidad visual y se expande a gestion
urbana pensada para la comunidad y los agentes externos. Especificamente sobre las marcas en el espacio
urbano o metropolitano (marca-ciudad), San Eugenio (2013) expresa como todas las acciones de
marketing y branding de la urbe se dirigen hacia la tarea de proyectar, en los ambitos interno y externo,
una imagen positiva que facilite el logro de una reputacion que permita a la ciudad competir en un

escenario internacional.

Del mismo modo, su objetivo no se limita a proyectar y comunicar una determinada imagen
y reputacion hacia el exterior, sino que su rasgo diferencial se concreta en un trabajo
especifico con el publico interno (poblacidn autoctona) en un intento de ensalzar el orgullo
de residencia y el sentimiento de pertenencia a un determinado espacio. (San Eugenio, 2013.
p. 201)

Cuando un territorio carece de una estrategia clara o de signos que representen su cultura y
potencial, se genera un vacio de identidad que afecta su competitividad y el sentido de pertenencia de los
ciudadanos. Una vez comprendidos los fundamentos que rigen la identidad de las ciudades modernas, se

hace necesario trasladar este marco conceptual a una realidad tangible.
1.3. Ciudad Ojeda como candidato para una marca-ciudad

En el corazén de la Costa Oriental del Lago de Maracaibo (COL), se encuentra un municipio
protegido por un muro de contencion: Lagunillas, junto a Mene Grande y Cabimas, los nucleos
fundacionales de la actividad petrolera en el Zulia, que inauguraron la etapa de explotacion y
comercializacion del crudo a gran escala (Montilla, 2016). En él, hace 89 afios atras, se forj6 Ciudad
Ojeda como un decreto del General Eleazar Lopez Conteras el 19 de enero de 1937 bajo la Gaceta Oficial
de los Estados Unidos de Venezuela, N°. 19.166 (Chavez, s.f.). Las razones de este decreto fueron:

La poblacion de Lagunillas, Municipio del mismo nombre del Distrito Bolivar del Estado

Zulia, constituye un peligro inminente para la salud y la vida de sus pobladores, debido a que

el hundimiento gradual del terreno donde ella esta localizada impide la construccion de obras
de caracter permanente y obliga, ademas a la reconstruccion periodica de gran parte de las
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viviendas. Las casas de los habitantes de dicha poblacion, por el material de sus
construcciones, estan expuestas a frecuentes incendios y no reinen en su mayor parte, las
condiciones de higiene necesarias para evitar enfermedades y flagelos sociales. Procédase
inmediatamente a ejecutar en el sitio ya elegido, las obras necesarias para reemplazar a la
actual Lagunillas. (Gaceta Oficial No. 19.166, 1937. Citada por Chavez, s.f.).

Martinez (2026) sefiala que este representa el primer caso en el siglo XX en el que el Estado
Venezolano funda una ciudad de manera deliberada, siendo también uno de los primeros traslados
masivos de poblacion hacia otros espacios territoriales en el pais: tan solo dos afios después de su
fundacion, el 13 de noviembre de 1939, Ciudad Ojeda se prepararia para recibir algunas de las familias
damnificadas por el fatidico incendio de la poblacion de Lagunillas de Agua, quien habia vivido por afios
en situaciones irregulares: tormentas, incendios, viviendas con graves problemas sanitarios y de
hacinamiento (Chéavez, 2022), culminando en el siniestro, producto del contacto de una lampara de gas
con el derrame del petroleo en las aguas de Lagunillas (Chévez, s.f.). Este acontecimiento es uno de los

mas emblematicos y recordados en la historia de los lagunillenses y citojenses (Montilla, 2016).
Este relato en torno al incendio de Lagunillas de Agua se ha constituido en el discurso retérico
fundacional predominante en torno al origen de la ciudad, el fuego rompe definitivamente la
resistencia de los lugarefios a abandonar el poblado de agua, la polémica en torno a la

responsabilidad de las compafiias petroleras queda solo como una posibilidad que no puede
ser demostrada. (Leal, 2002)

Otro punto &lgido en la historia del municipio sefialado por Montilla (2016) ha sido el fenémeno
de subsidencia: hundimiento gradual de toda la superficie, producto de intensiva extraccion de petrdleo,
por décadas, en terrenos a la ribera oriental del Lago de Maracaibo, cuyos efectos se han manifestado en
grietas en la superficie, tensiones en los tanques de almacenamiento de petréleo, desniveles y saltos en

los muros de contencion. (Romero, 2024)

A pesar de su tragico inicio, Ciudad Ojeda fue creciendo paulatinamente, avanzando con la
construccién de algunas casas y la dotacidn de servicios en los afios posteriores a su fundacion. Uno de
los proyectos mas representativos en esta etapa fue la creacion de su trazado urbanistico, proyectado por

el arquitecto-urbanista Cipriano Dominguez, con un estilo “europeo”, “moderno”, “cosmopolita”, cuyos

circulos concéntricos, calles y avenidas aledafias y vertientes, segun Chavez (s.f.) responden a la
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“necesidad basica de la poblacion para la facilidad de evacuacion en caso de conflicto u otros hechos

graves que pusieran en peligro la vida de los pobladores.”

Pero el auge de la ciudad era méas que nuevas casas Yy carreteras; la creciente poblacion de Ciudad
Ojeda fue refugio de miles de migrantes de distintas partes del mundo, producto de La Segunda Guerra
Mundial, quienes dotaron a la localidad de emprendimientos, empresas y nuevas ramas de servicios
conexos con las actividades petroleras. Segun Chaves (s.f.), este intercambio no solo trajo progreso, sino
que doto6 a Ojeda de un aire cosmopolita donde se luchaba por "hacer de la necesidad una solucion”. Los
afios posteriores, solo vieron evolucion:

Ciudad Ojeda toma auge moderno definitivo a partir de la década de los sesenta donde el

negocio atractivo fue desplazando al viejo tarantin, restaurantes internacionales, confiterias,

hoteles, supermercados, joyerias, librerias, talleres electromecanicos, discotecas, farmacias,
sucursales bancarias, bares con mesitas y sillas en las aceras al estilo europeo, almacenes con

Ilamativos apelativos publicitarios pestafieando a base de gas neon y amplias vidrieras.

(Chéaves, s.f.)

El impacto de la explotacién petrolera en la estructura econdémica, social y politica, fue un motor
para Ciudad Ojeda, quien no fue ajena de la llamada “Cultura del Petroleo”: Esta cultura del petrdleo se
forj6 con el pasar de los afios y se manifestd en transformaciones materiales e inmateriales; se
introdujeron nuevos elementos en el vestido, la lengua, la alimentacion, la vivienda, el deporte, en las
técnicas de produccion, y en los estilos de vida. (Chavez, s.f.). Rodolfo Quintero, quien fue antropdlogo
y sindicalista, acufi6 formalmente el término en su obra fundamental “La Cultura del Petréleo”, donde
menciona brevemente a Ciudad Ojeda y otras ciudades petroleras:

La “ciudad petréleo” es un subproducto social de compaiiias extranjeras en territorio

venezolano. Conglomeraciones parasitarias que la explotacion petrolera engendra sin

proponérselo. (p. 59)

Las antiguas comunidades campesinas establecidas en lo que ahora es Ciudad Ojeda sufren

transformaciones. Reciben el impacto de grupos urbanos y crecen a una tasa de 132% en el

periodo 1941-1950, mientras la poblacién rural se reduce en un 13,4%. En 1950 pueblan el

municipio 34.928 personas, que pasan de 75.000 en 1958. (p. 61)

Quintero (1968) también destaca “Ciudad Ojeda es el producto directo de la accion dirigida de las

compafiias que operan en la region” y realiza una comparativa que ilustra el crecimiento constante de

Ciudad Ojeda: mientras que en el censo econdémico de 1953 figuraban mas de cuatrocientos negocios de
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manufacturas, comercios y servicios entre Las Morochas, Barrio Libertad, Tamare, Tia Juana y
Lagunillas, cinco afios después, figuran mas de novecientos negocios, evidenciando asi su crecimiento
local e impacto en la poblacion. En su obra, Quintero destaca las debilidades de las ciudades petroleras,
definiéndolas como ‘“ciudades que desplazaron lo criollo, agotaron recursos naturales y un capital
humano valioso, ciudades que acabaron con la agricultura y enterraron aldeas prosperas” (p. 71). Su
vision puede ser contrastada por cronistas, figuras claves y habitantes de la ciudad, como Figueroa
(2026):

Es el producto histérico de la actividad econémica que transformd todo el pais desde el

primer tercio del siglo pasado. Fundada la Ciudad la misma fue creciendo vertiginosamente,

teniendo problemas y carencias, pero los mismos, no constituyeron un freno paralizante del
esfuerzo sostenido para mejorar el porvenir.

Sin embargo, la critica de Quintero sobre la cultura, o falta de esta, en el imaginario social de los
habitantes de las ciudades petroleras como Ciudad Ojeda, puede enriquecerse con algunos de los estudios
socioldgicos de Leal (2002), donde presentan que, a pesar de los cambios y crecimientos sin precedentes
de la ciudad, esta puede mantener un significado cohesivo y una identidad compartida:

Se observa en Ciudad Ojeda un proceso incesante de construccion de nuevas tramas de

significados sociales acerca del espacio habitado, que expresan aspectos del reciente proceso

de construccion de identidades y permiten calificarlo de complejo, heterogéneo, dindmico,

jerarquico-posicional, e inacabado en el que se expresa paralelamente la construccién de
fronteras simbdlicas internas y la conformacion de una identidad compartida.

El Cronista del Municipio de Lagunillas, Chévez (2026), ofrece una vision positiva:

Nuestro porvenir no puede depender exclusivamente de la renta petrolera. En este contexto,
la diversificacion econdmica sostenible surge como un imperativo estratégico y no
simplemente como una alternativa. (...) En definitiva, el porvenir de Ciudad Ojeda ya no se
encuentra en la profundidad de un pozo, sino en nuestra capacidad colectiva para innovar,
educar y sanar nuestra conexion vital con el Lago de Maracaibo.

Este contraste entre la vision de una ciudad de la industria y la realidad de una comunidad que ha
sabido reinventarse, sitla a Ciudad Ojeda en una encrucijada historica. Si bien Quintero (1968) advertia
sobre el desplazamiento de lo criollo, la realidad contemporanea demuestra que el citojense ha
transformado ese impacto en un sistema de significados propio. Hoy, Ciudad Ojeda es un centro urbano

que busca definirse.
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Debemos seguir luchando para que la ciudad no sea una simple ciudad sino una gran ciudad.
Por eso debemos sofiarla como una gran ciudad porque las ciudades suefian y se hacen
fantasiosas fabulas a cada paso de su existencia emocional. (Figueroa, 2026)

En este escenario, la creacion de una marca-ciudad surge como una herramienta estratégica para
formalizar esa trama de significados y darle un rostro definido a una ciudad: construir imagenes mentales
de valor en el imaginario de los publicos (Morales-Holguin, 2020). Esta evolucién de Ciudad Ojeda, que
transita desde la tragedia del incendio, la efervescencia petrolera y comercial hasta la situacion actual,
demuestra que la ciudad ha superado su condicion de simple asentamiento industrial. La creacion de una
marca-ciudad en este contexto responde directamente al llamado de Quintero (1968): “Venezuela tiene
que construir ciudades nuevas Yy distintas, sin cardcter parasitario, de cultura integrada a la cultura

nacional”. (p. 71)

Al rescatar los valores y la cultura citojense, se busca integrar la cultura local en un sistema de
simbolos para convertirse en un estandarte de identidad compartida y orgullo nacional: un
posicionamiento para el turismo y una recuperacion de los habitantes locales, tal y como fue la campafia
“I Love New York” por Milton Glaser en la década de los setenta, una marca-ciudad bajo los estdndares
actuales que marco6 un precedente en representar graficamente la cultura de un lugar del que disfrutar y

en el que poder vivir. (Chavez y Heredero, 2015).
2. Metodologia

La presente investigacion se fundamentd en un enfoque mixto, integrando la revision documental
con un estudio de campo descriptivo. La fase inicial consistié en el analisis de hitos urbanos, espacios
publicos y expresiones culturales que configuran la identidad de Ciudad Ojeda (Morales-Holguin, 2020).
Como sefiala San Eugenio (2013), el branding territorial requiere comprender la naturaleza intangible y
las particularidades asociadas al lugar. Para contrastar estos aspectos, se aplicd una encuesta de
percepcion ciudadana distribuida de forma online mediante un formulario digital anénimo, integrando
preguntas abiertas y cerradas para recolectar datos estadisticos y relatos cualitativos sobre la identidad
local de la urbe.

La muestra de 95 personas estuvo compuesta por residentes locales (71,6%) y miembros de la

diaspora (28,4%) en paises como Estados Unidos, Espafia y Colombia, con una participacion mayoritaria
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de adultos entre 26 y 60 afios. Esta distribucion permitio obtener una vision transgeneracional y global
de la percepcion ciudadana. Finalmente, se realiz6 un contraste entre las respuestas obtenidas para
identificar patrones de coincidencia, lo que permitié definir los pilares iconograficos y cromaticos que
sustentan la propuesta de marca-ciudad. De esta manera, el proceso metodoldgico garantizé que los
signos graficos resultantes no fueran arbitrarios, sino un reflejo fiel del imaginario colectivo citojense

actual.

El proceso de disefio se rigié por los parametros de alto rendimiento propuestos por Norberto
Chaves (2011), buscando dotar a la marca de individualidad, calidad cultural y versatilidad. Estos
requisitos técnicos garantizan que el signo sea unico, eleve el nivel estético del entorno y funcione en
cualquier soporte sin perder legibilidad. Ademas de la pertinencia estilistica, se prioriz6 la "capacidad
emblematica", que consiste en disefiar rasgos conceptuales que el habitante pueda reconocer y adoptar
como propios. De esta manera, la investigacion trascendid lo técnico para proyectar composiciones que
responden al panorama actual de las marcas-ciudades, donde el disefio se convierte en una herramienta

estratégica de narracion territorial y orgullo local (Romero, 2025).

Para la ejecucidn grafica, se evaluaron diversas estrategias identificadoras segun la naturaleza del
signo. Se analiz6 la "marca iconica”, la cual se apoya en una sintesis visual extrema de un referente real
—como hitos arquitectonicos o geograficos— para lograr una memorizacién inmediata. Paralelamente,
se considerd la "marca heraldica", que utiliza distintivos, colores o simbolos provenientes de la identidad
oficial y nacional para generar cohesion institucional. El estudio de estas variantes permitio definir el
camino técnico méas adecuado para Ciudad Ojeda, asegurando que la propuesta no solo fuera atractiva,

sino que estuviera anclada en codigos visuales ya existentes en la memoria del ciudadano (Leal, 2002).

Finalmente, se emple6 una estrategia de "via mixta", posicionando la propuesta entre lo iconico y
lo heraldico para garantizar una conexion emocional y técnica con el publico objetivo. Esta decision
metodoldgica permite que la marca sea percibida como una evolucion natural de los simbolos
tradicionales, evitando la arbitrariedad de los logotipos puramente publicitarios. Segin Chaves (2011),
esta integracion es ideal cuando un territorio cuenta con iconos de facil "fetichizacion”, permitiendo que

el signo se naturalice rapidamente en el imaginario colectivo. Asi, la metodologia vinculé el rigor de los

Perspectivas. Revista de Historia, Geografia, Arte y Cultura. 2026/julio-diciembre, Vol. 14, Nim. 28, 72-91 - Venezuela

Péagina 83



Universidad Perozo Manzano, Marian José

[ ]
Pe rs p e Ct' Va S Ex':,:ﬁi,::ﬂ:u, Branding territorial: propuesta de marca-ciudad

. o . “Rafael Maria Baral”  para el fortalecimiento del sentido de pertenencia
Revista de Historia, Geogrdfia, Arte y Cultura Cabimas-Venezuela en Ciudad Ojeda, estado Zulia

pardmetros de calidad con la sensibilidad historica, logrando una identidad visual coherente con la
realidad social de la urbe.

Los hallazgos de la investigacion de campo ratifican la vigencia del incendio de Lagunillas de Agua
como hito fundacional, citado por el 23,08% de los participantes. Esta narrativa, que Leal (2002) describe
como un "discurso de dolor y desgracia”, se traduce visualmente en una dualidad cromética donde el
66,3% asocia la ciudad con el azul y el 21,8% con el naranja/rojo. Al contrastar estos datos con la teoria
de Montilla (2016), se confirma que el imaginario citojense procesa su identidad a través del agua y el
fuego. Estos resultados validan la necesidad de una marca que no sea un elemento ajeno, sino que se

fundamente en estos significados socioculturales expresados por la comunidad.

Por otro lado, el "Mural mas Grande" se consolidé como el simbolo mas arraigado, siendo
seleccionado por el 68,50% de los encuestados como el elemento que mejor representa la esencia de la
ciudad. Este dato es crucial al aplicarle los parametros de Norberto Chaves (2011), ya que el mural posee
una "capacidad emblematica" natural que facilita la fetichizacion del signo. Asimismo, la estructura
radial de Cipriano Dominguez y los espacios publicos (Plaza Bolivar y Alonso) obtuvieron un 37,50%
de menciones como nodos de cohesidn social. Esto demuestra que la identidad visual de Ciudad Ojeda
esta intrinsecamente ligada a su arquitectura planificada, la cual debe ser sintetizada graficamente para

garantizar la pertinencia tipoldgica de la marca.

Finalmente, la presencia de referentes como los balancines (25%) y el ave fénix (7,95%), nacidos
de la industria petrolera y el nacimiento de la ciudad, terminan de dotar su identidad. Al cruzar estos
datos con la postura de Quintero (1968) sobre la "ciudad petr6leo”, se observa que el habitante actual ha
logrado trascender la vision parasitaria para construir una identidad compartida y compleja. La propuesta
visual, por tanto, integra esta pluralidad de simbolos en dos variantes: una narrativa y otra iconica de alto
rendimiento. Como sostiene Romero (2025), la marca-ciudad resultante permite que el territorio cuente
mejor su historia, transformando los datos estadisticos en una experiencia visual que fortalece el sentido

de pertenencia y proyecta al talento local.
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3. Resultados

Basado en el contraste entre la teoria y la investigacion de campo, se desarrollaron dos propuestas
visuales que representan las facetas del imaginario citojense. La primera (Figura 1) se define como una
marca-ciudad narrativa, disefiada para maximizar la empatia mediante el uso de iconos literales que
garantizan un alto nivel de anclaje en el publico general. Esta propuesta integra elementos como el
balancin, el mural y el sol, permitiendo que el habitante identifique de inmediato los pilares de su
identidad. Aunque la carga narrativa puede ser densa, su disefio se ajusta para no comprometer el
rendimiento técnico, logrando una conexién emocional profunda que responde a las aspiraciones de una

comunidad que busca verse reflejada en sus signos locales.
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Figura 1. Propuesta de
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Por otro lado, la segunda propuesta (Figura 2) se presenta como una marca-ciudad iconica de alto

rendimiento bajo los pardmetros de Norberto Chaves (2011). Este disefio prioriza la sintesis, la
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legibilidad y la vigencia atemporal, centrandose en una abstraccion geométrica de la redoma central y el
mural. Esta pieza cumple con los requisitos de individualidad y calidad cultural, elevando el nivel estético
del entorno urbano y asegurando una versatilidad técnica total para cualquier soporte o escala. Al
despojarse de elementos accesorios, esta marca se posiciona como una solucion global que proyecta a
Ciudad Ojeda como una urbe moderna y organizada, capaz de competir en escenarios internacionales sin

perder su esencia identitaria.

Figura 2. Propuesta de
marca-ciudad iconica.

CI U DAD Isologotipo de via mixta
con sintesis geomeétrica
@J ED A del trazado radial de
Ciudad Ojeda.

“LA CIUDAD DEL PROGRESO"

Elaboracion propia
(2026).

Finalmente, la integracion de elementos de merchandising y posters (Figuras 3 y 4) responde a la
necesidad detectada de generar "cultura material” que refuerce el orgullo de pertenencia. Como postula
Romero (2025), el disefio debe transformar la identidad visual en una experiencia tangible donde los

soportes de comunicacidn cuenten una historia auténtica.
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Figuras 3 y 4. Propuestas de
merchandising en forma de
posters, representando el
mural en una técnica de
intervencion fotografica con
tipografias (3) y la técnica de
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4. Analisis y discusion de los resultados

La interpretacion de los hallazgos y la propuesta visual permiten concluir que la identidad de
Ciudad Ojeda es un sistema dindmico de percepciones que oscila entre la nostalgia y la aspiracion de
modernidad. El branding territorial debe actuar como un puente que formalice técnicamente un
sentimiento de pertenencia preexistente. Al procesar estos datos, se hace evidente que la marca-ciudad
es la herramienta capaz de organizar estos activos intangibles de la memoria colectiva bajo un sistema

visual unificado, permitiendo que la ciudad se posicione con una voz auténtica y diferenciada.

El analisis también revela que existe una demanda cultura que haga tangible el orgullo local. La
preferencia por iconos arquitectonicos y artisticos sugiere que el habitante busca verse reflejado en piezas
que trasciendan lo publicitario para convertirse en objetos con propo6sito y disefio. Como postula Romero
(2025), este modelo de gestion permite que los destinos refuercen su narrativa identitaria, proyectandose
como lugares creativos y responsables. Por lo tanto, la creacion de propuestas visuales diferenciadas
responde a la necesidad de equilibrar la empatia del ciudadano con el rendimiento técnico. El resultado
de este contraste es un sistema visual que no solo identifica un territorio, sino que funciona como una

plataforma de gestion cultural que dinamiza la escena social del municipio.

Si bien el citojense identifica con precision sus iconos; el mural, la redoma, el simbolismo del fuego
y el agua, estos permanecen como conceptos abstractos sin un soporte grafico que los unifique. Esta
carencia de tangibilidad es lo que el presente proyecto busca solventar, transformando la percepcion
subjetiva en una identidad visual coherente. De este modo, la propuesta proporciona al habitante la
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herramienta necesaria para materializar su orgullo, permitiendo que la historia de resiliencia de la urbe

deje de ser un relato y se convierta en una marca con presencia fisica en sus habitantes.
Consideraciones finales

La investigacion historica de Ciudad Ojeda revela un proceso de formacién urbana y social Unico,
cuyos hitos han calado profundamente en el imaginario del ciudadano, consolidando una percepcion de
resiliencia y capacidad de reinvencion. Al analizar esta carga historica, se hace evidente que la marca-
ciudad funciona como un potenciador natural de una memoria colectiva que, actualmente, no es
visibilizada. El sistema visual propuesto logra integrar estos elementos de significado en un signo de alta
capacidad comunicativa. La transicion de la identidad histérica hacia una sintesis grafica moderna
permite que los activos intangibles de la ciudad se conviertan en herramientas efectivas de proyeccion,

publicidad, reconocimiento e identificacion.

Finalmente, se concluye que la efectividad de la marca-ciudad reside en su capacidad para actuar
como un espejo y un motor simultaneamente. Como espejo, refleja la autenticidad y el talento que el
habitante reconoce como propios; como motor, impulsa la proyeccion del territorio hacia nuevos
horizontes de desarrollo. La marca-ciudad es, por lo tanto, la formalizacion técnica de un sentimiento de
pertenencia que debe proyectarse mediante el fortalecimiento de la cultura y la participacion ciudadana

activa.
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