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Haciendo uso de sus recursos naturales y culturales
para atraer visitantes, el turismo en sus distintas
variedades ha tomado cada vez mas auge. Esta tendencia
le ha permitido jalonar su importancia hasta convertirse
en un renglén econdmico trascendental, el cual es toma-
do en cuenta en la planificacién de los gobiernos. Sin
embargo, este proceso no implica sélo el usufructo de los
recursos de un pais, regién o ciudad, sino la inversién en
ellos para asegurar su mantenimiento a largo plazo y su
potencializacion.

En este contexto, varias ciudades y paises del mundo
le han apostado al Place Marketing para gestionar y
planificar sus territorios desde el aspecto turistico a
través de distintas estrategias como la creaciéon marcas
territorio y de productos turisticos.

Colombia no ha sido la excepcion, por lo que en los ulti-
mos afos distintos entes territoriales han empezado a
desarrollar sus marcas territorio y sus productos turisticos,
inspirados principalmente en sus recursos culturales y
naturales, recibiendo respuesta desde el gobierno nacio-
nal con la creacién de la Politica de Turismo Cultural.




Teniendo en cuenta lo anterior, este proyecto se plantea
como objetivo analizar el proceso de creacion e imple-
mentacion de rutas patrimoniales al igual que algunas
marcas territorio.

Con miras a lograr dicho objetivo se implementaron di-
ferentes técnicas de recopilacion y andlisis de datos
cuantitativos y cualitativos tales como la revisién de
bibliografia sobre Place Marketing, y el Place Branding
de algunas marcas territorios, como es el caso de la
conocida Peru, sobre la cual se posee la mayor cantidad
y calidad de informacion.

Las entrevistas a profundidad fueron otra fuente que nos
permitié, al tiempo tener acceso a informacion sobre
creacion de marcas territorio en Colombia y productos de
turismo cultural como las Rutas del Bicentenario, conocer
opiniones sobre las desarrolladas a nivel nacional, desde
la mirada de expertos y de personas del comun.

De igual forma resultd de gran importancia la informacién
encontrada en las paginas Web institucionales, asi como
el material de divulgacion consultado en fisico y en me-
dios electrdnicos. Este ultimo tipo de fuente, debemos
aclarar, se convirtid en ocasiones en un inconveniente, a
razon de que por cada marca territorio consultada y cada
producto de turismo cultural analizado, se encuentran
categorias de informacidon muy distintas, dificultando asi
la realizacién de un analisis comparativo.

A continuacién presentamos el resultado de esta inves-
tigacidn, estructurada asi: un primer capitulo presenta
y define los conceptos relacionados con Place Marketing,
Place Branding y marcas territorio y revisa el caso de la
marca Peru.



El segundo capitulo presenta tres estudios de caso de
marcas territorio desarrolladas en Colombia: marca
Cartagena de Indias, marca Quindio: corazén de la zona
cafetera, y marca Guasca: la ruta natural de tus sentidos.

Por otro lado, el capitulo tres muestra el desarrollo del
primer proyecto de turismo cultural desarrollado por el
gobierno Nacional de Colombia a través del Ministerio de
Cultura y el Ministerio de Comercio, Industria y Turismo.

En las conclusiones se presenta un analisis de tipo com-
parativo entre algunos de los puntos de la politica de tu-
rismo cultural, la creacién de las rutas del bicentenario
y la implementacion de ciertos lineamientos del Place
Marketing dentro de la politica relacionada con la creacion
de las marcas territorio utilizadas como objeto de estudio.




1. Place Marketing,
Place Branding,
marcas territorioy

‘caso de la marca Peru

1.1 Place Marketing:
Tomandose el mundo

El Place Marketing o Marketing de lugares es una
herramienta de planeamiento y gestidon de ciudades
y regiones que permite tanto destacar las fortale-
zas y corregir las debilidades, como mejorar la
competitividad de los territorios, creando estrategias
de comunicacion con la mision de atraer nuevos
residentes, inversiones, turistas y eventos. Lo anterior
se refleja directamente en la mejora del servicio o
producto turistico y en la oportuna respuesta a las
necesidades de los habitantes del lugar.
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El Marketing de lugares tiene por objetivo que ciudades,
paises y regiones territoriales “realicen una oferta
adecuada a la demanda de sus diversos colectivos —ciu-
dadanos, instituciones, turistas y visitantes—; y que
la estrategia se desarrolle de acuerdo con la identidad
que singulariza cada lugar, lo que permite diferenciarla”
(Muniz y Cervantes, 2010).

Las estrategias de Marketing de un lugar, se materializan
o conceptualizan a través del Place Branding, concepto
que introdujo Philip Kotler en su libro Marketing Places
(1993) y que hace referencia a la creacién, mantenimiento
y potenciacion de la marca de un lugar, contribuyendo a
la atraccidon de turistas, inversores, residentes u otros
recursos al lugar que lo pone en practica.

1.2 Place Branding

Segun expertos en Place Branding la marca de un lugar
se forma teniendo en cuenta “percepciones, creencias,
sentimientos y experiencias que los publicos tienen del
mismo.

En su formacion influye un gran nimero de factores,
como por ejemplo su historia, los personajes céle-
bres que tiene y ha dado (en ambitos como la
ciencia, laempresa, el arte, la literatura, el deporte,
la musica, el cine, la arquitectura...), sus lugares
famosos, la proyeccidén de sus empresas y marcas,
su capacidad para generar moda, pensamiento y
cultura, sus equipamientos e infraestructuras, su
situacion geopolitica, sus instituciones, su diploma-
cia, la calidad de vida, la calidez de su gente, etc...
Por otra parte, también influye la promocidon que el




pais hace de su marca, lo que se dice de él en los
medios o en circulos de opiniéon y por supuesto la
experiencia personal que cada uno haya tenido con
las multiples manifestaciones o activos que tiene un
pais” (Llorens, 2011).

Desde hace cerca de dos décadas, varios paises y ciudades
del mundo han creado y consolidado sus marcas, pero
este fendmeno resulta mas bien reciente en América La-
tina. A continuacién presentamos un caso de Branding,
la marca Perud. Dicha marca se revisé teniendo en cuenta
la imagen construida o retomada como logo, asi como
la forma y los elementos que se usan en los comerciales
para representarse y promocionar el lugar (Figura 1;
Figura 2).
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1.3 Marca Peru

En una conferencia realizada en la Universidad de Lima,
Eduardo Ferreyros Kippers, ministro de Comercio Exte-
rior y Turismo de Peru, explicd el proceso de creacién de
la marca Peru de la siguiente manera:

En el aflo 2009, el pais decidid trabajar profesional-
mente este proyecto desarrollando una marca que
impacte en tres areas: el turismo, el comercio ex-
terior y la inversidn, y atraccidon de inversion tanto
nacional como extranjera. Lo que se buscaba era
una marca que generara sinergias para conseguir
economias de escala; es decir, juntar los distintos
esfuerzos que se hacian de forma aislada y poner
en marcha un proyecto mucho mas potente para
posicionar al Perd, como un pais distintivo a nivel
global, en las mentes de las audiencias claves
(Universidad de Lima, 2011).

En la pagina de la marca PerU www.marcaperu.org el
ministro Ferreyro explica el logo respondiendo a los si-
guientes interrogantes:

“¢QUE ES Y COMO NACE?

“La nueva marca Peru es un logo de colores blanco y
rojo, con una forma geométrica en espiral, simbolo
que ha estado presente en nuestras distintas cultu-
ras. La letra P hace alusidon no solo a las Lineas de
Nasca. El espiral que la forma también lo vemos en
Caral y es un simbolo universal de continuidad. Al
centro hay una arroba que es simbolo de modernidad
y que en un trazo continuo forma la palabra Peru”,
explicé Ferreyros.



UNA SOLA IDENTIDAD

También contd que su creacidn se inicid en la gestion
de Mercedes Ardoz, cuando se vio la necesidad de
tener una marca que nos posicione en el extranjero
para atraer turistas e inversiones. “Antes habian
logos para cada tema, pero la idea fue unificar y
crear una sola identidad”, indico Ferreyros.

Agregd que la idea es transmitir que el Peru ofrece
muchas cosas, que es solido y moderno. Ferreyros
dijo estar seguro de que esta marca pais continuara
en los préximos gobiernos pues se trata de un
trabajo técnico” (Marca Peru, 2011).

El anterior logo iba acompafado de un comercial
producido en primera instancia para afianzar la marca y
evaluar el nivel de aceptacidén en el territorio nacional.
En dicho comercial, aparte de usar el patrimonio
arqueolégico memoria de los tiempos Incas - sobre
el cual se ha cimentado parte de la construccién de la
nacion peruana - se muestra un Peru actual, de amplia
diversidad natural, paisajistica y cultural, representada
en las diferentes comunidades indigenas y sus practicas.
Al lado de sus tradiciones culinarias, se hace referencia
al desarrollo industrial, la diversificacion y crecimiento
de la economia.

I Figura 3. Marca
I Perd.

Fuente: Ralston, (s.f).




Para conocer la percepcidon acerca de las emociones y
opiniones que generd el comercial entre los peruanos,
se le hicieron algunas preguntas a Kelly Carpio Ochoa,
museodloga peruana que vive en Colombia y trabaja
como musedgrafa y gestora de proyectos patrimoniales
en el Sistema de Patrimonio y Museos de la Universidad
Nacional de Colombia.

Figura 4. Imagenes
del video de la Marca
Perd.

Fuente. youtube.com,

Sandra Mendoza (SM): {Cual es tu opinion general
acerca de este video?

Kelly Carpio (KC): Hay un Peru para cada quién. A
mi me gusté mucho. Este video de la Marca Peru esta
hecho para peruanos. Recorre todas las regiones
naturales (el Peru tiene varias regiones pero las
sintetizamos en Costa, Sierra y Selva) y muestra
naturaleza y cultura de casi todas las provincias
(son 24). Nos invita a redescubrir el Peru, las fiestas
populares, costumbres, tradiciones, los parques
naturales, los sitios arqueoldgicos, la comida, las
playas, las reservas costeras, la musica. Nos dice y
dice a otros, Peru no sdélo es Machupicchu, es mucho
mas.

SM: {Como peruana te identificas con este video?




KC: Si, porque -y no es con ganas de darmelas
de rica- pero conozco varios lugares e imagenes
que se muestran en el video, Tacna, Trujillo, Puno,
Ica, Ancash, Sierra de Lima, Arequipa, Junin,
Huancavelica, Ayacucho y Cusco y sé me que falta
conocer mas provincias todas las de la selva por
ejemplo. Pero si, me gusta mucho y si me identifico.
Y eso que viajé siendo misia osea entre los 20 y 28
anos. Cuando voy me doy un salto a otros lugares,
en enero fui a Pativilca y Barranca (a las playas
del norte de Lima) y ahora en Febrero hicimos un
recorrido a las islas San Lorenzo que estan alli, al
frente del Callao. Por supuesto, voy reconociendo y
recorriendo Lima.

SM: (Qué elementos le faltaron para captar la
esencia de lo que es Peru?

KC: Primero, este es un video que trata de resumir
en minutos todo lo que el Peru puede ofrecer para los
peruanos, “una nacion pujante”. Si seguimos en esta
linea falta las lenguas, sdélo en las provincias ama-
zbénicas hay mas de 32 lenguas y etnias. También el
mestizaje de culturas que se ve y se siente en las
religiones, fiestas, costumbres, idiosincrasia popu-
lares, ese sincretismo que sélo cuando estas en alla
lo vives, es muy dificil ponerlo en imagen.

Estas campafias no es producto espontéaneo. Desde
hace afos y mas especificamente desde los afos
90, después del Terrorismo, ha habido un turismo
interno creciente, podemos hacer ahora lo que antes
haciamos: viajar a provincias, ir a la semana santa
en Ayacucho, ir a las fiestas patronales, acampar en
la playa, montar bicicleta en los cerros (mi hermano
hacia mucho eso, se iban por dias en grupos, se



internaban en la sierra) y con muy poco dinero, la
clave estd en la tranquilidad de poder viajar. Junto a
esto también ha habido muchas promociones para
viajar, por eso volvi a sacar mi DNI con la direccién
de Lima y asi acceder a las promociones de pasajes
aéreos! ji, ji... para turistas cuesta mas.

Lima concentra la mayor poblacién del Peru y casi
todos provenimos de familias provincianas, enton-
ces viajar a las provincias es como ir a visitar a la
familia, ir hacer el pago al santo de tus padres, re-
correr el camino que hicieron tus abuelos, saber de
dénde vienes, cultural y geograficamente.

Un par de afios después de trabajar la marca Pera entre
los peruanos, en 2012 se inicidé su internacionalizacion.
Para ello se realizé un video que hacia énfasis en las activi-
dades que un extranjero puede realizar en Peru, pero
sobre todo, en la nostalgia postvisita; a los recuerdos
y significaciones que puede tener un visitante luego de
conocer y vivir este pais.

Figura 5.
Imagenes del video
internacional de la
Marca Peru.

Fuente. youtube, (s.f).

Aprovechando esa nostalgia, efecto que también tuvo
el video sobre la musedloga Carpio, decidimos repetirle
las preguntas, enfocandonos esta vez en el video de pro-
mocidn internacional.




Sandra Mendoza (SM): (Cual es tu opinidon general
acerca de este video?

Kelly Carpio (KC): Este es un video para extranjeros
jovenes, mostrar lo que puedes SENTIR al estar en un
pais diferente y encontrarse asi mismo. Sin embargo,
creo que muchos peruanos “limefos” de clase media,
cuando viajaron por el Perl, ahora adultos sintieron
los mismo, cuando quieres saber “que michi hago con
mi vida” te vas de viaje como “mochilero” y te sientes
una hormiga en la inmensidad de los Apus o un total
desconocido e ignorante en los pueblos serranos. O
sea sientes lo SUBLIME al ver y sentir la naturaleza o
acontecimientos que desborda tus sentidos. El frio de la
puna, el soroche, el chacchar coca, vomitar en medio
del lago, perderte caminando de un poblado a otro y
pasar la noche en medio de la nada y al dia siguiente
sentir el calor del sol o -como recordaba con una amiga-,
no poder cruzar el “rio” y cuando lo contamos en el
pueblo nos dijeron “cudl rio”, esa una acequia que habia
crecido con las lluvias (es que nosotras veniamos de
Lima, donde no llueve y menos hay acequias), ja, ja...

SM: (Como peruana te identificas con este video?

KC: Me identifico con la nostalgia y con las ganas de
regresar a volver a sentir eso que de joven sientes,
mas que lugares es el calor de la gente, lo tranquila
y segura que me sentia, no tenia nada que perder. En
un viaje que duraba 8 horas, me demoré 24 porque
se malogrdé el bus y llegamos al pueblo caminando.
Llegamos un pueblo en la noche y no podiamos mas!
tocamos la puerta de una casa y nos dieron posada a
cambio de nada, al dia siguiente a seguir caminando.
Sé que si viajo ahora como lo hice antes, no sera igual
pero “recordar es volver a vivir”.



SM: {Qué elementos le faltaron para captar la esencia
de lo que es Peru?

KC: No sabria decirte que faltd porque es un video que
se basa en emociones y cuando lo vuelvo a ver, me
quiero tomar un avién o una maquina del tiempo! ja,
ja... No sé si soy la mejor persona para responderte,
hace 8 afios que no vivo alla y quiero regresar con plata
pero solo a viajar!!! ja, ja...

SM: {Qué elementos crees que estuvieron de mas o
gue no calan mucho en lo que es tu concepcidn sobre
lo que es Perd?

Es un video para extranjeros, se muestra la imagen de
un Peru distinto, diverso, un lugar donde te maravillas
con lo que ves y vives, con lo inhdspito de parajes, con
lo calido de la gente, con lo distinto y diverso de las
costumbres, con lo extrafo y sorprendente de la selva
(los europeos, norteamericanos, etc. no tiene selva),
los “gringos” se vuelven locos con eso. Cuando vayas
a Pery, vas a ver a la cantidad de turistas jovenes que
llegan y recorren todo el Perd, los “mochileros”. Y como
dicen, después de 20 afios, te invitan a volver. Con este
video, invitan a esos mochileros extranjeros de hace 20
anos hoy “viejos, cansados y sin ilusiones” a volver a
Peru pero ahora con familia! Yo quiero volver a Cusco!!!
ja, ja, ja... y Peru te ofrece eso, turismo para toda clase
desde los mochileros israelitas (chibolos de 18 afios
los mas escandalosos), los turistas que van en familia
hasta los pensionados, de todo! (Anexo 1).

El analisis de la informacion acerca de la Marca Perq,
nos permite confirmar la importancia que la seleccién de
elementos y conceptos culturales, naturales, econdémicos,
etc., tiene en la creacién de una marca territorio. La




importancia de que la poblacién local se identifique con
ellos, de que sea comun con dicha comunidad, lo que
nos lleva a pensar que sélo cuando se ha logrado calar
en los habitantes del territorio, se puede dar inicio a la
proyecciéon internacional de la marca.

Otro aspecto importante, proclive a que una marca logre
posicionarse y conseguir el objetivo de atraer visitantes
e inversores, es el manejo de medios. El recordarle
constantemente y por diferentes vias, la existencia y
posibilidades que tiene ese territorio que se les esta pro-
metiendo o vendiendo, apelando a imagenes e ideas que
resulten atractivas. Al parecer es una formula que no falla.



2. Marcando
territorio

iguiendo el ejemplo de otras ciudades del mundo y

teniendo como antecedentes el trabajo realizado por
Proexport a través de Colombia es Pasion, desde el 2009
varias ciudades y municipios de Colombia han iniciado el
proceso de creacién de sus marcas territorio.

Como estudio de caso se tomaron las marcas Cartagena
de Indias, Quindio y Guasca. La primera se escogié porque
Cartagena siempre se ha vendido como una ciudad
turistica y la implementacion de una marca ciudad era
necesaria desde hace tiempo. La marca Quindio se tuvo
en cuenta por ser este departamento parte del Paisaje
Cultural Cafetero y por representar una zona que desde
hace unos anos se esta buscando capitalizar como destino
turistico; finalmente, la marca Guasca del departamento
de Cundinamarca, con la cual se inicid la gestion para
hacer del turismo un importante renglén de su economia.

Otro criterio para la seleccion de estos casos fue que cada
uno encarna diferentes entes territoriales. De este modo
nos permitia conocer como se maneja la promocién vy
creacidon de una marca a diferentes escalas y por ende
con niveles distintos de diversidad, las cuales deberia
tratarse de unificar para crear una identidad comun.




2.1 Marca Cartagena de Indias

El 21 de diciembre de 2010, se presentd a la ciudadania
cartagenera la marca Cartagena de Indias. En su pagina
oficial se aclara que esta busca:

fomentar a Cartagena de Indias en sus ambitos
empresarial, industrial, deportivo, cultural, social,
y turistico, entre otros” y “reforzar la vision de
ciudad experiencial y sensorial, reducir la idea de
solo turismo (internacional), resaltar la experiencia
personal por encima de lo arquitectonico, proyectar
una identidad atractiva, atrapante, elegante y aspi-
racional, destacar el aspecto intangible y humano
de la ciudad, mostrarse mas sensorial, seductor y
aspiracional, y demostrar la experiencia Unica de
vivir una ciudad unica (Cartagena de Indias, s.f).

En la misma pagina describen los atributos de la ciudad
gue se quieren resaltar:

Evocadora: Cartagena de Indias hace surgir histo-
rias, sensaciones y recuerdos en la imaginacién de
quien la visita. Por eso nuestro claim es “Once”.

Infinita: Cartagena de Indias es una joya eterna, y
su lugar es la historia de la humanidad.

Relevante: Porque es la Joya del Caribe, la Puerta de
las Américas y un importante destino para Europa.
La ciudad mas internacional de Colombia.

Auténtica: A lo largo de la historia es y ha sido fiel a
si misma. Una ciudad irrepetible.




Multiexperiencial: Es un lugar vivo y para vivirlo,
con multiplicidad de olores, sabores, sonidos, sen-
saciones.

Aspiracional: El caracter de la ciudad estd preg-
nado de elegancia y “chic”. Es el lugar al que se
esta deseando ir (local) y al que se deseara volver
(internacional).

Espontanea: El visitante nunca imagina lo que va
a encontrar, porque Cartagena de Indias es un
multidestino en un solo lugar, con multiplicidad de
razas y caracteres.

Segura: En ella se puede caminar, comprar y dis-
frutar, porque su gente estd acostumbrada a recibir
al turismo. Histéricamente ha estado protegida, y lo
sigue estando.

Humana: El caracter de Cartagena de Indias es el
de una ciudad costera y por ello se adapta mejor a
la vida humana que una gran ciudad. Su ritmo es
aquel de los que saben vivir el momento.

Caribefia: Porque esta en el Caribe y es y se siente
mas Caribe. Por las playas de sus alrededores, por
su sabores, Por sus tiempos.

Figura 6.
Imagenes alusiva
a la Marca
Cartagena.

Fuente. (Cartagena de
Indias, s.f).




Para conocer algunos aspectos acerca del proceso de
creacion de la marca ciudad para Cartagena de Indias
entrevistamos a Paola Mercado Afanador, quien para
entonces actuaba como gerente de calidad de la Corpo-
racion de Turismo de Cartagena.

Sandra Mendoza (S.M): éCuando inicido y como fue
el proyecto de la creacidn de la marca Cartagena de
indias?

Paola Mercado (P.M): el proyecto de la marca
Cartagena fue largo, la idea era posicionar a la ciu-
dad turisticamente pero abarcando mas aspectos
y espacios que la ciudad amurallada, lo que hacia
necesario entrar a manejar este tema desde el place
marketing, para lo que se realizaron una serie de
estudios y se contraté a una empresa especializada
en branding.

S.M: ¢épor qué se escogid una empresa extranjera
para desarrollar el proyecto?

P.M: mas que pensar en que sea extranjera, se penso
en una empresa que tuviera una amplia experiencia
en branding y que pudiera crear una marca exitosa
y Ciac es una empresa que viene acu-mulando
experiencia desde 1975 y ha trabajado marcas para
Colombia como la de la Federacion Nacional de
Cafeteros, EPM, Colombia es Pasion, entre otras, y
a nivel internacional han realizado proyectos como
la marca Zaragoza, Gobierno de Aragdén y otras
mas. Esta amplia experiencia, era una forma casi
segura de que la marca Cartagena de Indias fuera
un éxito.




S.M: écoincidid el producto con las expectativas que
se tenian?

P.M: totalmente. El resultado ratificd que acertamos
en la eleccidon de los ejecutores del proyecto.

S.M: ¢ha funcionado la marca Cartagena de Indias?
¢En qué ha funcionado y en qué no?

P.M: yo creeria que ha funcionado. Ha aumentado
el nUmero de visitantes que vienen a la ciudad, y se
ha posicionado en la organizacion y celebracién de
eventos internacionales de distinto tipo.

Los atributos que se busca resaltar con la marca Carta-
gena de Indias deberian vincularse en un logo que
representara las diferentes Cartagenas, asi como el tipo
de publicos que se busca atraer con la marca.

Figura 7. Marca
Cartagena de
Indias.

CﬁRTJ’\GENﬂ DE INDIAS

Womo Hermace Crry

Fuente. Cartagena de
Indias, (s.f).

Al hablar del logo o simbolo de la marca Cartagena de
Indias se hace referencia a que éste “evoca sensacion
de infinitud gracias a sus trazos finos que se extienden
hacia el cielo. La verticalidad potencia la solidez, unicidad
y exclusividad”, y describe cada uno de los componentes
del logo de la siguiente manera:




Sus formas sinuosas e iluminadas, como un haz de
luz 0 una estela, le proporcionan un toque onirico y
aspiracional.

La llama que se eleva es simbolo de regeneracion
y cambio. Es un simbolo de celebracién, unién y
colectividad.

El colorido refleja la multiculturalidad y es, ademas,
un retrato de los paisajes de Cartagena (casas,
tejidos, frutas).

La sinuosidad de los trazos vy la tipografia geométrica
dan al conjunto la modernidad y elegancia que se
precisa.

Para conocer posiciones desde el aspecto grafico de la
marca Cartagena de Indias consultamos a Rubén Egea,
Diseflador Grafico con Maestria en Comunicacion, y lo
que resulta trascendente: cartagenero. El quien nos remi-
tio a su blog Baires Reportes, para que conociéramos
su opinion sobre la marca, la cual estaba plasmada en
un articulo al que llamdé “Me remito a lo que veo”. A
continuacion se presentan apartes de este articulo, para
hacer referencia a la manera en que la marca refleja o
no a la ciudad Egea:

Cuando uno conoce a Cartagena se encuentra con
una ciudad contundente en el sentido mas amplio
de la palabra, las murallas, Bazurto, la desigualdad,
el cerro de la popa, los picos... todos elementos
que producen gran impresion en el animo y el
ojo convenciéndolo de manera innegable. Cuando
empez6 el proceso de la marca ciudad pensaba
gue seria uno de los grandes tépicos a discutir y
gue se reflejaria directamente en un simbolo igual



de contundente. Como todos sabemos las tres
delgadisimas y coloridas lineas que intentan repre-
sentar ante los mercados internacionales (porque ya
me hice a la idea que no es un ejercicio marcario desde
el estado para los ciudadanos) se quedan bastante
[lanas en cuanto a lo que Cartagena es, y se adentran
en terrenos de la representacion que a mi parecer
son un poco mas subliminales (bairesreportes.
wordpress.com, (2011).

Egea también hace la siguiente descripcion y analisis
grafico de la marca:

Las tres lineas de las que hablo antes se levantan
sobre el nombre Cartagena de indias, formado
a partir de una sencilla modulacion y como toque
especial hacen falta las astas horizontales de las aes.
Debajo de la misma se encuentra la leyenda world
heritage city, por donde me gustaria empezar:

Declarar a Cartagena la ciudad mundial del patrimo-
nio es un poco pretencioso, se ignora que existen
unas cuantas ciudades del mundo que no reclaman
semejante titulo porque por antonomasia lo son,
me imagino lo irrisorio que ha de ser para alguien
gue entre sus opciones tiene a Paris, a Lima o El
Cairo, que Cartagena se lleve toda su atencion por lo
atractivo de su marca ciudad.

En un segundo nivel estd la palabra Cartagena de
indias, con estas aes incompletas, con algo que les
falta, y entonces aparecen valores representacionales
que antes no encontraba en la marca -esas son el
tipo de cosas que los buenos disefiadores dicen con
sutileza-, que a la ciudad le falta algo y que sin ningun
problema sigue funcionando.



Y para el final la flama, que sin lugar a dudas ha de
ser la continuacién de lo que la ciudad vio en los
juegos del 2006 de la que fue sede, seguro quienes
disenaron se encontraron con lo bien que la gente
recordaba las justas y como quien es buen caballero
repite, alli estd. Me llama la atencién como la flama
contiene una cantidad importante de colores por
no decir todo el espectro, y me puse a la tarea de
buscar de qué elemento era producto una llama tan
colorida, la respuesta me dejé mas impresionado
a favor de estos creativos llenos de subtextos y
matices que describen la otra cara de la ciudad, una
flama de metano es la que corona el nombre de la
ciudad, el mismo elemento que nos da alimentos
calientes y el que producen los desechos cuando se
qgqueman. Entonces no supe cémo interpretarla, como
si Cartagena fuera un ducto que expide metano o si
la llama fuera como si el nombre lleno de desechos se
guemara para transformarse en energia sostenible.

Otro aspecto destacado por Egea, es la “ausencia de la
presencia” de la marca en la ciudad, a la que se refiere
asi: "una marca es como una mentira, es una convencion
qgue se hace para asociar de manera grafica servicios,
productos, valores o territorios, y como mentira tiene
que repetirse bastante para que se convierta en una
verdad y en los tres meses que estuve de visita la
presencia del simbolo en cualquier lugar de la ciudad es
casi imperceptible en parte porque no esta y en parte
porque no se ve”.

Otro elemento utilizado para promover la Marca
Cartagena de Indias fue un video en el que toda la
publicidad referente al “corralito de piedra” se hace
acopio de imagenes relacionadas con las fortificaciones
y la arquitectura colonial, resultan interesantes las



referencias a sectores diferentes como Getsemani, y a
gentes de la ciudad distintas a la usual imagen de la
mujer palenquera.

De igual forma resulta un ejercicio interesante que invi-
ta a explorar y a percibirla con los cinco sentidos. La
perspectiva arquitecténica, los paisajes y las gentes, el
gusto al evocar la riqueza culinaria, lo auditivo con sus
multiples ritmos, el olfato al describir a qué huele Car-
tagena, y el tacto al hacer detallar al roce con la hamaca
0 como se siente el viento en el cuerpo al sentarse en
una muralla.

Apelando a la nostalgia y al significado que tuviera este
tipo de recursos audiovisuales en cartageneros que por
vivir en el extranjero pueden percibir la ciudad de otra
manera, y preguntandonos si el video da cuenta de la
Cartagena de los cartageneros, entrevistamos a Gina
Mendoza (comunicadora social y modelo), quien reside
en Australia desde hace tres afos.

: Figura 8. Imagen del
video alusivo a la marca
Cartagena de Indias.
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S.M: éCual es tu opinidn general acerca de este video?

G.M: me produce sensaciones complejas, por un lado
es la nostalgia por la ciudad de los recuerdos, pero a
la vez es la ausencia de la Cartagena que habitamos
la mayor parte de los cartageneros.

S.M: éCédmo cartagenero te identificas con este video?

G.M: en parte. Veo toda esa diversidad que se
muestra y digo ahi estamos, pero me siguen faltando
cosas, aungque sé que es muy complicado captar lo
que todo el mundo quiere en un audiovisual, sobre
todo si se deben escoger valores que atraigan turistas
y seguramente la pobreza no es lo que se quiere
mostrar.

S.M: ¢Qué elementos le faltaron para captar la esencia
de lo que es Cartagena?

G.M: le falté mas de la cultura popular de Cartagena,
le faltd salir mas del corralito de piedra, lo que igual
hubiese servido para atraer el turismo si pensamos
en un turismo de experiencia. Un producto turistico
podria ser vivir la otra Cartagena.

S.M: éPara quién crees que es la Cartagena del video?

G.M: sin duda alguna para turistas, pero no cualquier
turista. Un turista de gama alta. (Para conocer mas
a fondo algunos aspectos de la Marca Cartagena
consultar el anexo 2).



2.2 Marca Quindio

El terremoto del eje cafetero ocurrido en enero de 1999
y su posterior reconstruccién, en la que se le apostd
no sélo a la recuperacion desde lo arquitecténico, sino
también a la idea de tenacidad y diversidad de recursos
gue podrian ser de interés para los visitantes de la zona
(muestra de esta campafia de renacimiento se plasmé
en la campafa Quindio corazén mio), provoco un rena-
cimiento de la zona el cual se empezd a consolidar como
polo turistico, y se afianzé con la declaracién del paisaje
cultural cafetero por parte de la UNESCO.

En enero de 2009 diez aifos después del terremoto se
presentd la marca Quindio. Corazén de la zona cafetera.
Aunque pensada como una marca corporativa a
solicitud del Fondo Mixto de Promocidon del Quindio, fue
posicionandose como una marca region, con el objetivo de
“comunicar una identidad clara y consistente a nuestros
diferentes publicos nacionales e internacionales. Asi,
el desarrollo e implementacion de estandares visuales
gue sean aplicables a toda la industria representaran un
importante paso paralograr nuestro objetivo promocional”
, con la misién de “representar y promocionar el paquete
turistico del departamento y serd un indicador de garantia
y calidad que asegure a los visitantes una estadia Unica,
maravillosa e inolvidable en el Quindio” (http://www.
turismocafeyquindio.com/marca-quindio.html).




Figura 9. Marca Quindio.
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: Fuente. Café London, (s.f).

A nivel grafico (Anexo 3), en la construccion del logo se
condensaron algunos de los iconos mas representativos
del departamento: la palma de cera, protagonista de la
riqueza natural y paisajistica del departamento y arbol
nacional; la estacion, porque recopila gran parte de la
historia de Armenia, y a nivel icdnico representa la cul-
tura - y a futuro un punto de encuentro de turistas; el
café, porque ademas de ser uno de los mas suaves del
mundo, es el simbolo grafico con que mas se reconoce
al Quindio. Finalmente se escogid el jeepao, por ser el
simbolo de la pujanza, el trabajo y el espiritu arriero de
los quindianos.

También se le dio importancia a la Q con un corazén en
el centro, retomando la idea de Quindio corazén mio,
usada en el proceso de reconstruccidon del eje cafetero y
haciendo referencia a que el departamento estd ubicado
geograficamente en el corazén de Colombia.

El objetivo de esta imagen, logo o marca es “lograr la
generacidon de un conjunto de percepciones, asociacio-
nes positivas y vinculos emocionales con la gente a ni-
vel local, a nivel Colombia y asi mismo en otros paises



y a su vez que agregue valor y actué como soporte de
las iniciativas de promocion del gobierno y del turismo”
(Anexo 3).

Aunque en el manual de la Marca Quindio se describen los
usos del logo, también se autorizé su uso en las etiquetas
de productos regionales, lo que se hizo publico a través de
la noticia que transcribimos a continuacion:

Gracias a las gestiones emprendidas desde la
Gobernacién y la Secretaria de Desarrollo Econdmico
y Competitividad -Sdeco, la marca Quindio podra
ser utilizada en todos los productos regionales
de excelente calidad.... Uno de los requisitos para
acceder al beneficio de manera gratis, es que los
usuarios pertenezcan a alguna de las asociaciones
de productores del Departamento, especialmente
de los sectores de café, platano, mora y panela,
entre otros y que sus productos tengan todas las
certificaciones sanitarias, los registros de ley y
demuestren calidad.

Para analizar desde el aspecto grafico y de la comuni-
cacion la marca Quindio, consultamos a Diego Martinez
Celis, Disefador grafico y Magister en Gestion de Patri-
monio y transcribimos a continuacién sus percepciones y
opiniones acerca de la marca.

Sandra Mendoza (S.M): écomo disefiador grafico
gué opina de la marca Quindio corazén de la zona
cafetera?

Diego Martinez (D.M): Sin detenerme a leer las
justificaciones del manual corporativo percibo que la
marca desde lo visual esta basicamente constituida
por un logo y un slogan, los cuales en la solucidon




grafica final no se complementan entre si de la
mejor forma. El logo es llamativo y evoca alegria y
positivismo pero tiene demasiados elementos, for-
mas y colores, pareciendo mas una ilustracion o
un afiche que un verdadero logo. Esta complejidad
formal lo hace problematico en especial cuando se
aplica en piezas graficas complejas, como afiches,
avisos, vallas, etc.

S.M: desde su experiencia en comunicacion, éconsidera
que el logo transmite los atributos de la marca?

D.M: Si bien los elementos escogidos (la estacion
del tren, el paisaje de Cocora, el jeepao y la mata
de café) pueden ser representativos del Quindio, no
lo son necesariamente de la region cafetera, de la
gue se asume el Quindio es el corazdén. Percibo que
el concepto del slogan es uno y lo plasmado en la
ilustracion del logo es otro.

S.M: ¢iconsidera que ese logo transmite lo que es el
Quindio?

D.M: Toda selecciéon de elementos o simbolos para
representar un territorio siempre sera problematica,
pues este puede ser representado por muchos mas
que cuatro. Los escogidos en este caso aluden al
patrimonio cultural y natural pero ademas de excluir
muchos otros se enfocan en sus valores materiales
prescindiendo de otros del ambito inma-terial o
gue evoquen la esfera de lo espiritual o los valores
humanos mediante los cuales los “cuyabros” se
identifican. En términos generales el logo si transmite
lo que es el Quindio pero no parece hacerlo desde
una reflexidn critica actualizada sino como un acto
reflejo o un remedo del imaginario que se ha venido



representando en la region desde hace décadas.

S.M: équé le faltd a ese logo a nivel de comunicacién
para transmitir mas?

D.M: Menos es mas, como sentencia la filosofia zen.
Representar un territorio intentando meter en un
solo saco tan disimiles referentes identitarios es un
exabrupto desde el punto de vista del disefio actual.
El reto de una marca esta en condensar mucho en
pocos elementos, pero en este caso el resultado
parece emular a los yipaos, tradicional vehiculo
con que se hacen los trasteos y se transportan los
productos agricolas, donde se mete de todo en un
pequeno espacio y de una sola vez. El concepto
del corazéon de la zona cafetera esta subordinado
y se invisibiliza ante el peso de los 4 elementos
representados; de esta manera se desaprovecho
desde la representacidn grafica lo que podia implicar
promover al Quindio como el centro geografico y
simbdlico de lo que hoy se constituye el Paisaje
Cultural Cafetero.

Vale reconocer que independientemente de las
consideraciones de indole estético o de comunicacién
grafica que se puedan hacer al respecto, la verdade-
ra evaluacion sobre la pertinencia, utilidad o éxito de
la marca la daran los datos que indiquen la recorda-
cion e impacto que ha tenido entre los quindianos
y visitantes la imagen propuesta, lo cual de todas
maneras siempre sera muy dificil de precisar.
(Anexo 3).




2.3 Marca Guasca

La marca Guasca: la ruta natural de tus sentidos, no ha te-
nido un despliegue en medios que permita un alto nivel de
reconocimiento, mas resulta un ejemplo interesante como
caso de estudio pues posee grandes diferencias con respec-
to al caso Cartagena y al caso Quindio.

Figura 10. Plegable
de la marca Guasca.
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Fuente. Martinez, (2012).

Dada la falta de informacion acerca de esta marca, se hizo
el rastreo y se consiguid entrevistar a Diego Martinez Celis
el creador y disefador del concepto de la marca y destino
Guasca, la cual se transcribe a continuacion:

Sandra Mendoza (S.M): écuando inicid y como fue el
proyecto de la creacién de la marca Guasca?




Diego Martinez (D.M): La idea de generar una marca
surgié como solucidn a una peticion de la Corporacion
Turistica de Guasca y la Oficina de Cultura y Turismo
de la Alcaldia, que me contactaron para realizar
un plegable por medio del cual se promocionarian
servicios relacionados con el turismo, en especial
hoteles y restaurantes.

Parti de la premisa de que cualquier pieza grafica o
promocional, por pequefia o modesta que sea, que
pretenda representar a un territorio, debe responder
a un concepto que plasme la manera en que se quiere
dar a conocer, es decir, los valores que se quieren
resaltar y que lo representarian y diferenciarian
dentro de la oferta turistica del resto de la Sabana de
Bogotda, Cundinamarca y el pais en general.

La creacion de la marca como tal no fue solicitada,
pero se argumentd que sin esta el plegable careceria
de sentido y se desperdiciaria la oportunidad de usar
este medio para promocionary “vender” el territorio
a través de los servicios turisticos que se anunciarian.

Tras un analisis de los valores que mas se reconocen,
estiman y quieren darse a conocer en el municipio
de Guasca y ante la advertencia de que la mayoria
de los servicios y productos turisticos ofertados se
encontraban dispersos en el area rural, se creé la
marca “Guasca, la ruta natural de tus sentidos”, como
una manera de hilar hoteles, restaurantes y oferta de
actividades al aire libre (ecoturismo), en un territorio
cuyo referente mas notorio es su patrimonio cultural y
cultural. La marca invita a conocerlo y vivirlo a través
de experiencias que activan todos los sentidos.




S.M: équé elementos o valores se tuvieron en cuenta
para crear la marca?

D.M: Principalmente los elementos del patrimonio
natural y cultural, es especial el paisaje de paramo,
bosques y sabana, el recurso hidrico, y el patrimonio
arqueoldgico e histérico, que constituyen la mayor
rigueza del municipio y uno de los principales
referente de identidad cultural.

Los servicios turisticos ofertados en el municipio son
mayoritariamente del ambito rural, pues el paisaje
de Guasca representa un “escape” de lo urbano,
en especial para los habitantes de Bogota, quienes
son el principal publico objetivo a quienes se dirige
la marca.

S.M: écual era el fin de crear esta marca?

Como se explicod antes, los solicitantes no tenian en
mente crear la marca, pero disefiar el plegable debia
implicar antes que nada crear un concepto que se
plasmaria en un slogan, imagenes, textos, mapay los
espacios publicitarios de los diferentes anunciantes.

La marca resultante pretendid condensar en un
solo concepto multiples variables (identidad, oferta
turistica, diferenciaciéon, etc.) para ofrecer un efecto
de lectura y comprensién inmediato al observador
o potencial “cliente” sobre la oferta y valores que
ofrece el territorio.

S.M: ¢Coincidio el producto con las expectativas que
tenian quienes hicieron la solicitud?



D.M: En realidad las supero, pues ellos esperaban un
simple plegable y obtuvieron un concepto condensado
en una marca destino

S.M: ¢ha funcionado la marca Guasca?éEn qué ha
funcionado y en qué no?

D.M: En realidad ni la Corporacion ni la oficina de
turismo y cultura de Guasca han reconocido que el
producto final mas que una pieza grafica fue el inicio
del uso de una marca destino. Ellos simplemente
pagaron un plegable, pero cuando para una nueva
solicitud de disponer en una valla el slogan se les
explico que debian reconocer mediante el pago
correspondiente que se habia creado una marca
destino, desistieron de volverla a usar. A la fecha
el plegable se sigue reimprimiendo y distribuyendo
principalmente en una caseta turistica que se instalé
de manera definitiva en el parque. En Guasca
han manifestado que quieren tener un “logo” que
identifique al municipio, para lo cual se tienen planes
de hacer una convocatoria a concurso abierto. Lo
ciertos es que no se tiene conocimiento de que un
logo por si solo no es una marca, ni de lo que en
realidad significa, como debe usarse y los fines
especificos que persigue una marca destino.

En conclusién podria anotar que la marca destino
plasmada en el plegable no fue reconocida
formalmente como tal, pero en la practica es mediante
el concepto “la ruta natural de tus sentidos” como
se estd dando a conocer y ofertando los servicios
turisticos del municipio (Anexo 4).

Segun el experto en Place Branding Conrad Llorens, la
marca de un lugar se forma teniendo en cuenta:



Percepciones, creencias, sentimientos y experiencias
gue los publicos tienen del mismo. En su formacién
influye un gran numero de factores, como por
ejemplo su historia, los personajes célebres que
tiene y ha dado (en ambitos como la ciencia, la
empresa, el arte, la literatura, el deporte, la musica,
el cine, la arquitectura...), sus lugares famosos, la
proyeccion de sus empresas y marcas, su capacidad
para generar moda, pensamiento y cultura, sus
equipamientos e infraestructuras, su situacién geo-
politica, sus instituciones, su diplomacia, la calidad
de vida, la calidez de su gente, etc. Por otra parte,
también influye la promocion que el pais hace de
su marca, lo que se dice de él en los medios o en
circulos de opinidn y por supuesto la experiencia
personal que cada uno haya tenido con las multiples
manifestaciones o activos que tiene un pais”.
(Llorens, 2011).

Con base en estas caracteristicas se disefid una matriz,
para de conocer cuales de estos aspectos se habian to-
mado en cuenta en la creacién de las marcas territorio
objeto de estudio (Tabla 1).




Tabla 1. Matriz creacion de marcas territorio

Marca
Aspectos a tener en cuenta al Marca Marca
A Cartagena S
crear una marca territorio . Quindio | Guasca
de Indias

Percepciones, creencias,
sentimientos y N N
experiencias que los
publicos tienen del sitio.
Incluir factores como la historia,
personajes

P X X X
célebres, lugares
famosos.
Proyeccion de las x X
empresas.
Capacidad de generar moda,
pensamiento X X
y cultura.
Equipamientos e
. X X X
infraestructura.
Situacion geopolitica. X X X
Calidad de vida. X X X
Los habitantes del lugar. X X
Proyeccion en medios de x
comunicacion.

Fuente. Elaboracion propia de los autores.

El analisis de esta matriz y la informacidn encontrada
para cada marca permite concluir que:

e De las tres marcas territorio analizadas, las de
Cartagena de Indias y Quindio, tomaron en cuenta las
percepciones, creencias, sentimientos y experiencias
gue, tanto los publicos como los habitantes tienen del
sitio. A diferencia de la marca Guasca, donde toda la



idea fue fruto de la percepcién de su creador, debido
en parte al conocimiento que tiene del territorio.

¢ Las tres tuvieron en cuenta incluir sus lugares famosos
y considerados representativos, aunque fue la Marca
Cartagena de Indias la que mayor proyecto saco de
este punto al incluir la historia y personajes de manera
directa o evocandolos a través de alguna idea.

e En la proyeccidon de empresas nuevamente fueron las
marcas Cartagena de Indias y la Quindio, las que
promocionaron su territorio como un espacio para
invertir en empresas. En este punto se destaca que
la marca Quindio también se empezd a usar como
marca de algunos productos propios de la regién
como el café y el banano.

e En el punto cuatro “Capacidad de generar moda,
pensamiento y cultura”, la marca cartagena y la
marca quindio mostraron su diversidad cultural y
natural para atraer a la gente, apelando, la primera,
a que es patrimonio de la humanidad, y la segunda,
al tema de la cultura cafetera.

e Las tres marcas destacaron las posibilidades vy
facilidades que tienen a nivel de infraestructura
hotelera y de atractivos, permitiendo que sus
visitantes disfruten al maximo su estadia.

e Las tres marcas apelaron a la diversidad natural y
paisajistica que les ofrece su ubicacién.

e Las tres marcas apelaron al bienestar propiciado por
la diversiodn, el descanso, entre otros, que produce el
visitar y establecerse en sus territorios.




e Mientras que las marcas Cartagena de Indias y Quindio
hicieron alusion - de manera timida la primera y mas
fuerte la segunda - a “su gente”, en la marca Guasca
no aparece referencia alguna a la gente que habita el
territorio como componente importante de su cultura
y territorio.

e Finalmente, de las tres marcas, a pesar de contar con
algunos materiales de comunicacién (logos, videos,
brochure, plegables), ninguna ha logrado tener una
amplia divulgacion en medios de comunicacidon que
les permita posicionarse y crear recordacion.

2.4 Las rutas que no se transitaron

Una vez establecida la politica de turismo cultural, el
Ministerio de Cultura cre6 en el 2008 una oficina de turismo
cultural. Este proyecto tenia como propdsito “brindar
apoyo a los procesos de puesta en valor econdmica y
simbdlica del patrimonio cultural colombiano” (Ministerio
de Cultura, 2008) y hacia referencia a que una de
sus misiones era la de “propiciar la integracién de las
acciones que el Ministerio de Cultura lleva a cabo en
las distintas regiones del pais en torno a la valoracién,
salvaguarda y conservaciéon del patrimonio cultural, con
el disefio y promocion de productos y destinos turisticos
culturales en los que se hace un uso responsable de este
patrimonio” (Ministerio de Cultura, 2008).

Para la realizacién de ese propdsito, el proyecto de
turismo cultural se desarroll6 mancomunadamente con
los actores e instituciones regionales, bajo la coordinacion
del Ministerio de Cultura y Ministerio de Comercio,
Industria y Turismo, con el cual habia disefiado de forma
conjunta la Politica de Turismo Cultural.




Teniendo en cuenta que la vision a 2019 de esta
dependencia era (se habla en pasado porque ya la
dependencia no existe) “Posicionar a Colombia como el
principal destino de Turismo Cultural de Latinoamérica”,
se plantearon los objetivos, lineas de accidén, servicios y
productos que se refieren a continuacioén:

Objetivos

e Objetivo general

Brindar apoyo a los procesos de salvaguardia y puesta
en valor econdmica y simbdlica del patrimonio cultural
colombiano, a través de acciones de coordinacién
interinstitucional, asistencia técnica, promocion, difu-
sion, formulacién y desarrollo de proyectos de turismo
cultural.

e Objetivos especificos

e Establecer y mantener una alianza estratégica con el
sector turistico.

e Generar contenidos académicos e institucionales para
el turismo cultural.

e Brindar asistencia técnica para las actividades
relacionadas con el turismo cultural en el territorio
nacional.

e Promocionar y posicionar el turismo cultural en
Colombia, América Latina y el mundo.

e Disefar y desarrollar proyectos locales y regionales
de turismo cultural.




e Lineas de accion

e Posicionamiento de la politica de turismo cultural.

e Fomento a la creacién de destinos y Clusters de
turismo cultural.

e Herramientas para el desarrollo del turismo cultural
en los escenarios locales.

e Generacion de informacidén y conocimiento.

® Servicios

e Asistencia técnica para la implementacion y puesta
en valor de destinos de turismo cultural.

e Sensibilizacién en Turismo Cultural.

e Apoyo a la creacion de destinos y Clusters de turismo
cultural.

e Productos

e Guias metodoldgicas.
e Material promocional de destinos de turismo cultural.

Las tematicas que abordaba el proyecto de turismo
cultural, estaban relacionadas con “el apoyo a las
entidades y gestores lideres de la cultura local de
acciones como: procesos de formacién cultural,
festivales tradicionales, sitios arqueoldgicos vy
comunidades étnicas, raizales, administradores o
tenedores de bienes de interés cultural, entre otros,
con el fin de garantizar la insercién apropiada de
esas manifestaciones tradicionales en las dinamicas
turisticas, asi como con el fomento en la creacidn
y consolidacién de destinos, itinerarios y rutas
transculturales” (Ministerio de Cultura, 2008).




Con el fin de fomentar la creacidén y consolidacién de
destinos, itinerarios y rutas transculturales, se cred el
proyecto de las Rutas del Bicentenario de las Indepen-
dencias, las cuales tenian como objetivo "mejorar la
calidad de vida de las comunidades a través de la dinamica
de la actividad turistica que promueve la recuperacion y la
sostenibilidad del patrimonio cultural de las poblaciones
de las regiones seleccionadas, asi como su desarrollo
econodmico, a través de la preparacion y el mejoramiento
de una oferta cultural y una oferta de turistica de soporte,
que incluye lugares historicos, presentaciones artisticas,
eventos y actividades alusivas, guias especializados y
otros servicios, que permitan de una manera respon-
sable, sustentable y de cardcter comunitario divulgar
la identidad cultural de las poblaciones y responder de
forma sostenible a los intereses turisticos del mercado
nacional e internacional” (Ministerio de Cultura, 2008).

El proyecto consistid en la creacion de cuatro recorridos
evocativos de aquella época y relacionados de manera
cronoldgicay geografica con cuatro momentos fundamen-
tales del proceso de Independencia, comenzando por la
ruta de los Comuneros de 1781, la ruta Mutis de 1783, la
ruta Libertadora de 1819 y la ruta de la Gran Convencién
de 1828.

2.4.1 Ruta Mutis

La primera ruta puesta en servicio, fue la ruta Mutis, cuyo
lanzamiento tuvo lugar en septiembre de 2008. Segun
documento publicado en la pagina Web del Ministerio
de Cultura el 10 de septiembre de 2009 (Ministerio de
Cultura, 2008), se hace referencia a que era la ruta
Mutis, su objetivo y en qué consistia su trabajo con la



comunidad: ‘“esta disefiada como un circuito histdrico
cultural que interconecta varias poblaciones del norte
del tolima y cundinamarca” y “recrea la vivencia de la
expedicién botanica en el centro del pais...rememora
el imaginario colectivo de la expedicién botanica y los
aportes del sabio gaditano para la consolidacion de
nuestra nacién”.

Con la preparacién de las comunidades para el desarrollo
de la ruta Mutis, el proyecto permite la apropiacion y
recuperacion de la riqueza artistica, cultural e historica
de los municipios y favorece espacios para la generacion
de ingreso para cada uno de los actores” (Ministerio de
Cultura, 2008).
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Esta ruta se disefié en el marco del bicentenario de la
muerte de José Celestino Mutis, buscando integrar los
lugares fundamentales en el desarrollo de la expedicidn
Botanica. El desarrollo de este producto, implicé una
investigacion que permitid obtener los insumos para
contextualizar la tematica tratada y la seleccién de los
lugares a ser resaltados en la ruta.




Desde la oficina de turismo cultural, el Ministerio de
Cultura desarrolld una serie de publicaciones para pro-
mocionar este producto. Las primeras publicaciones bus-
caban contextualizar al viajero sobre la tematica de la
ruta, los lugares a visitar y se materializaron en tres
piezas: una guia, un plegable y un mapa. Posteriormente
se publicaron dos piezas mas, siendo la primera un cata-
logo de Cocinas Tradicionales en el que se condensd la
informacion gastrondmica y de cocinas tradicionales de
la Ruta Mutis; la segunda consistia en un catadlogo de
artesanias que daba a conocer los productos artesanales
mas representativos que se elaboran en los diferentes
municipios que hacen parte de la ruta.

2.4.2 Ruta Libertadora

El segundo programa o ejercicio desarrollado por la
oficina de turismo cultural fue “"Por los Caminos de la Ruta
Libertadora: una historia con futuro”, el cual era descrito
como “un programa que persigue evocar el tiempo
transcurrido entre julio de 1810 y agosto de 1819. Estos
anos entrafan el esfuerzo de la primera generacién de
ciudadanos para dar forma a un orden social y politico
que los reconociera, garantizara sus derechos, libertades
y deberes respecto a las comunidades que estaban
fundando” (Ministerio de Cultura, 2010).
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Este proyecto fue realizado conjuntamente por el
Ministerio de Cultura y el Ministerio de Comercio, Industria
y Turismo, a través de su Viceministerio de Turismo,
asi como otras instituciones dentro de las cuales cabe
mencionar la Unidad Administrativa Especial del Sistema
de Parques Nacionales Naturales, la Alta Consejeria
Presidencial para el Bicentenario, el Ejército Nacional,
la Policia Nacional, las gobernaciones y alcaldias de los
departamentos de Boyaca, Arauca y Casanare.

Aunqgue en un principio se planteé como una ruta de
turismo cultural, terminé siendo sélo un evento en el
cual comitivas de los diferentes ministerios y presiden-
cia, acompafados por el Ejercito Nacional, recorrieron
26 municipios de los departamentos de Arauca y Boyaca,
entre el 20 de Julio y el 7 de Agosto de 2009!.

2.4.3 Ruta de los Comuneros

Al igual que la ruta Libertadora, la llamada Ruta de los
Comuneros termind siendo un evento que tuvo lugar
entre el 5y 18 de julio de 2010. Esta travesia a caballo
recorrio alrededor de 19 municipios de los departamentos
de Santander, Boyaca y Cundinamarca.

1 Para consultar mas informacién sobre los municipios que hicieron parte
del recorrido y cdmo se desarrolld el evento, se puede consultar el enlace:
http://turismocultural. mincultura.gov.co/?idcategoria=25123
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Dicha ruta tenia como objetivo conmemorar “los
hechos ocurridos medio siglo antes de la Independencia
definitiva de Colombia, en el que el pais vivia una intensa
agitacion. La inconformidad crecia en las poblaciones
por la situacién deplorable en que vivian y por las
imposiciones la Corona. Pero “la gota que reboso la copa”
fue la restitucién de un impuesto llamado de “Armada de
Barlovento” que decidié cobrarse para apoyar la guerra
que Espafia sostenia contra Inglaterra” (Ministerio de
Cultura, 2010).

2.4.4 Ruta de la Gran Convencion

El 31 de julio de 2010, tuvo lugar el primer recorrido de
la Ruta de la Gran Convencién. De esta ruta hacian parte
los departamentos de Norte de Santander y Cesar, al
nororiente del pais, cerca de la frontera con Venezuela.
Comprendia los municipios de Ocafia, El Carmen, Abrego,
La Playa de Belén y Rio de Oro, “cinco municipios con
un imaginario compartido: la gesta emancipadora, la
creaciéon de Colombia La Grande y la Convencion Nacional
de 1828. Todo ello en un espacio geografico comun: la
antigua Provincia de Ocafia” (Ministerio de Cultura, 2010).
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En declaraciones de Rubén Dario Pérez, coordinador
de la Ruta y funcionario de la Gobernacion de Norte de
Santander en 2010, se explicaba que “La Ruta se viene
estructurando con una mesa regional de gestién, en
cabeza de una gerencia departamental asighada desde
la Gobernacién y cinco comités locales, uno en cada
municipio, con los cuales se esta desarrollando el plan
de accion en el corto y mediano plazo. La recopilacion
de estas acciones permite fortalecer la oferta cultural del
recorrido, para que cada colombiano que lo visite viva una
experiencia incomparable” (Ministerio de Cultura, 2010).

Ademas del recorrido, el Ministerio de Cultura publicd dos
catalogos. El primero se llamo “Manifestaciones Culturales
de la Ruta de la Gran Convencién”, una guia que ubicaba
y reconocia las diversas manifestaciones artisticas y sus
representantes en los cinco municipios. En la publicaciéon
“Cocina tradicional de la ruta de la Gran Convencién”, se
recogieron las recetas de los platos tradicionales de estos
Mismos municipios.

De acuerdo con la definicidon de producto turistico dada por
la Politica de Turismo Cultural de Colombia, en la que se
plantea que este es “la combinacion de un atractivo con




unas facilidades, entendidas estas como aeropuertos, vias,
servicios publicos, hoteles, guias, de transportes, entre
otras, ubicadas en un destino turistico, donde predomina
claramente un tipo de oferta y su correspondiente demanda”
(Ministerio de Cultura, Ministerio de Comercio, Industria y
Turismo, 2007) y a la que se le agrega la existencia de
dispositivos de informacion, sefializacién vial, existencia del
producto a mediano y corto plazo y medios de divulgacion
o promocion, se cred una matriz para analizar y evaluar
las rutas del bicentenario (Tabla 2).

Tabla 2. Matriz creacion de marcas territorio

Aspectos que

. Ruta de la
definen un Ruta Ruta Ruta de los Gran
producto Mutis | Libertadora | Comuneros .
Zone Convencion
turistico
Atractivos X X X X
Aeropuertos X X X
Vias X X X
Transporte X X X
Hoteles X X X
Servicios
. X X X X
publicos
Dispositivos de x
informacion
Guias X
Senalizacion x
vial

Existencia del
producto a
mediano o
largo plazo

Divulgacion o
promocion

Fuente. Elaboracion propia de los autores.



Con base en los resultados de esta matriz y en la informa-
cion compilada, presentamos las siguientes conclusiones:

e Delascuatro rutasla que podemos considerar como un
producto de turismo cultural es la ruta Mutis, aunque
mostraba algunas falencias en los dispositivos de
informacion homogénea que permitiera a quienes la
recorrian, identificar con facilidad los sitios que hacian
parte de ella, asi como una mayor divulgacion dentro
de los municipios y capacitacion de grupos de vigias
y guias, con el fin de manejar un dis-curso unificado
y coherente con base en la te-matica que se queria
difundir (vida de Mutis y la Expedicion Botanica).
También hizo falta la divulgacion y promocion del
producto y un trabajo mas fuerte con actores locales,
que les hubiera permitido la existencia y uso del
producto por mas tiempo.

e Las otras tres rutas mas que productos de turismo
cultural, terminaron convirtiéndose en eventos con-
memorativos del bicentenario de la independencia
patrocinados desde los diferentes entes de los gobier-
nos nacional, departamentales y municipales, que en
casos como el de la Ruta Libertadora contd con un
amplio despliegue mediatico, pero que a nivel turis-
tico se convertia en un imposible dada la situacién de
orden publico de algunas zonas por las que habia que
transitar y que era casi imposible de hacerse sin la
proteccion del Ejercito Nacional.

e Por su parte, la ruta de La Gran Convencién y la ruta
de los Comuneros pasaron practicamente sin pena ni
gloria, con una mas bien sobria aparicién en medios,
pero sin una divulgacién que permitiera captar el
interés de posibles usuarios distintos a las comitivas
que en cada municipio esperaban a los participantes
de los recorridos.






3. Conclusiones

¢Se esta implementando la politica
de turismo cultural en Colombia?
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n septiembre de 2007 se publicd la versién final de

la Politica de Turismo Cultural: identidad y desarrollo
competitivo del patrimonio colombiano para el mundo, la
cual “resalta la potencialidad del turismo para articular
procesos de identificacion, valoracion, competitividad,
sostenibilidad y difusion del patrimonio cultural” (Ministe-
rio de Comercio Industria y Turismo, Ministerio de Cul-
tura, 2007). Esta politica incitd a que los diferentes
entes territoriales iniciaran procesos de inventario de
sus recursos patrimoniales, con el fin de reconocer con
qué tipo de bienes y manifestaciones se cuenta para
promover el turismo en sus territorios.

I Figura 15. Danzas
I en el Carnaval de
I Barranquilla.
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Figura 16. Panoramica del centro Histérico de Mompox.
Fuente: http://bolivarmompoxar.blogspot.com/
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El objetivo general de la politica de turismo cultural es
“posicionar a Colombia como un destino de turismo cul-
tural nacional e internacional que, a través del aprove-
chamiento de su diversidad y riqueza cultural, genere
dindmicas de desarrollo local y cadenas productivas soste-
nibles que promuevan la competitividad del patrimonio
y la identidad de las regiones” (Ministerio de Comercio
Industria y Turismo, Ministerio de Cultura, 2007).

Con este objetivo, desde la Oficina de Turismo Cultural
del Ministerio de Cultura y el Viceministerio de Turismo,
otros ministerios, instituciones como Proexport, SENA 'y
Colciencias entre otros, se estan encargando de apoyar
a través de asesorias y con dineros el desarrollo de pro-
ductos para el turismo cultural en las regiones.



Figura 17. Logo
de Proexport.
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En este contexto y cumpliendo con el objetivo especifico
de “Posicionar rutas y regiones como productos turisticos-
culturales, a través de las cuales se permita el intercambio
y reconocimiento cultural de los colombianos con su
identidad y patrimonio (Turismo cultural doméstico)”
(Ministerio de Comercio Industria y Turismo, Ministerio
de Cultura, 2007), la oficina de turismo cultural del
Ministerio de Cultura y el Vice ministerio de Turismo
desarrollaron el proyecto de las Rutas del Bicentenario,
programas que se explicaron en el capitulo anterior.
Dichos programas no cumplieron con las expectativas
de lo denominado producto del turismo, conceptos
definidos desde la misma politica en el aparte VII.II
Gestidén del Turismo Cultural como “la combinacién de
un atractivo con unas facilidades, entendidas éstas como
aeropuertos, vias, servicios publicos, hoteles, guias, de
transporte, entre otras, ubicadas en un destino turis-
tico, donde predomina claramente un tipo de oferta y su
correspondiente tipo de demanda”.

Al compararlo con las cuatro rutas (como se muestra en
el aparte “Las rutas que NO se transitaron”), se notan
falencias desde las facilidades de acceso, ya que muchas
de las vias, sobre todo las relacionadas con la ruta Li-
bertadora, se encuentran deterioradas y con graves pro-
blemas de seguridad.




Los municipios que estaban integrados a las diferentes
rutas del Bicentenario no contaban con una amplia
oferta hotelera y no existia mayor informacion que per-
mitiera a los visitantes sacarle mayor provecho a los
recorridos. Tampoco se contd con guias capacitados que
se encargaran de divulgar los discursos tematicos que
planteaba cada ruta, lo que demuestra que en el con-
texto del proyecto no se cumpliéo con el objetivo que
planteaba “Realizar campanas y programas educativos
de sensibilizacion social y de apropiacidon del patrimonio
cultural” (Ministerio de Comercio Industria y Turismo,
Ministerio de Cultura, 2007).

Figura 18. Foto de
uno de los recorridos
en el contexto

de las rutas del
Bicentenario.

Fuente. Noticesar.com,

(s.f).
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En este sentido, desde Proexport se han realizado
proyectos que promueven a Colombia a nivel interna-
cional a través de la marca Colombia es Pasion, la cual
fue remplazada en el 2012 por la marca CO y el patro-
cinio a programas que muestran la diversidad cultural
de Colombia. Un ejemplo de esto fue el programa
Saboreando Colombia en el canal de television Gourmet.
com, enelquelacheflLeonorEspinozarealizé unrecorrido
por Cartagena, Santa Marta, Barranquilla y Bogota, en
el que ademas de mostrar la tradicién gastronémica de
estas ciudades y la diversidad de productos de cada



zona, hacia referencia a los bienes y manifestaciones
culturales de casa zona (Ver promocién del programa y
entrevista a Leonor Espinoza en: http://www.youtube.
com/watch?v=ZP8ZGNbLAr4).

l’ Figura 17. Logo de
Proexport.
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Al revisar los productos turisticos desarrollados desde el
gobierno nacional a través de sus Ministerios, y a la luz
de la politica de turismo cultural, se encuentra que las
fallas en estos son consecuencia de haber sido pensa-
dos mas como eventos en el marco de una conmemo-
racion (Bicentenario de la independencia) que como un
producto de turismo cultural, ya que este ultimo debe-
ria pensarse desde la funcionalidad que puede tener a
largo plazo, el tipo de publicos que puede atraer y la
vinculacion de los diferentes sectores y actores del tu-
rismo al proyecto.




Aunque el desarrollo de las marcas ciudad o destino
desarrolladas en Colombia no han sido producto de
iniciativas del gobierno nacional, se puede inferir que la
politica de turismo cultural influyé en estos proyectos,
pues en los tres casos de estudio de esta investigacion,
el desarrollo de las marcas partieron de un reconoci-
miento de los bienes y manifestaciones culturales con
que cuentan cada uno de estos entes territoriales.

En el caso de la marca Cartagena de Indias, es claro el
uso de su declaratoria como patrimonio de la humanidad,
pues no constituye un elemento novedoso, mas bien uno
utilizado para promocionar y posicionar la ciudad a nivel
turistico desde que recibid la declaratoria en 1984. Vale
aclarar que dicho evento ya su centro histérico era pro-
mocionado como atractivo.

Pero pese a que esta ciudad ya es un destino turistico
posesionado, existe una falta de organizacion y de
desarrollo de productos turisticos en el sentido amplio
de este concepto, por lo que el desarrollo de la marca
deberia estar ligado a la creacion de productos turisticos
de calidad, potenciar los existentes y trabajar aiun mas
en el conocimiento de los publicos o turistas, con el fin
de conocer bien a quién dirigir los productos, capacitar
a quienes trabajan con los visitantes (guias turisticos,
cocheros, vendedores informales, bailarines y otros
artistas), encaminado todo a que este sea un destino
turistico de calidad y una actividad que disfruten los
turistas, pero también que las comunidades autdctonas
gue viven de esta actividad tengan buenos ingresos y
el turismo se pueda potenciar como el principal renglén
economico de la ciudad, pero dentro de un ambiente de
una industria turistica formal, trabajo que se haria de la
mano con un plan de marketing cultural.



Por su parte, aunque la marca Quindio fue concebida an-
tes de la declaratoria del Paisaje Cultural Cafetero por la
UNESCO, hay que recordar que en la zona se desplegaba
al tiempo un proyecto de renovacién econdmica para el
cual se tomaba en cuenta su potencial turistico, promo-
cionando sus recursos naturales y culturales entendidos
como turismo mas alla de sol y playa.

Pero de igual forma, en el caso de esta marca, deberia
apostarse a una mayor divulgacion de esta y que los pro-
ductos turisticos que se ofrezcan guarden una estrecha
relacion con lo que se busca transmitir desde la marca,
pero sin desatender lo que implica ser parte de un pai-
saje cultural con declaratoria de la UNESCO, como es el
caso de lo que se halla establecido en el plan de manejo
y proteccion del paisaje, en el que se establecen progra-
mas y proyectos dentro de los que se deben enmarcar
todas acciones que se desarrollen en el lugar y que es
de obligatorio cumplimiento por parte del Estado y todos
los entes que trabajan en la zona, como en el caso de
operadores turisticos y gestores culturales.

En el caso de Guasca, los recursos que se estan promo-
viendo son mayormente naturales, aunque también pro-
mueven la visita a bienes culturales (capilla de Siecha),
unido a lugares de servicios asociados al turismo como
restaurantes y hoteles en los que el visitante puede dis-
frutar de la naturaleza.

Teniendo en cuenta que la creacidon de esta marca fue un
valor agregado a la necesidad de divulgar algunos sitios
y negocios que se encuentran en el municipio, valdria
la pena trabajar en posicionar la marca Guasca: la ruta
natural de tus sentidos y el destino desde los valores que
se trataron de resaltar en la marca.




Estos ejemplos nos permiten ver que aunque es merito-
ria la existencia de una politica de turismo cultural que lo
promueva y reglamente, al tiempo que de directrices so-
bre qué hacer y cdmo hacerlo, no resulta muy novedoso
en la medida en que desde siempre las comunidades han
sacado partido de los recursos culturales y naturales que
poseen para atraer turismo. La diferencia estriba en que
en la actualidad se piensa en “planificacién”, es decir, en
usar el recurso y no agotarlo, siendo conscientes de que
si se quiere usufructuarlo hay que invertirle a su mante-
nimiento para garantizar su conservacion en el tiempo.

La revision de los casos de las tres marcas que ocuparon
esta investigacion, permite realizar algunas recomenda-
ciones que ayudaran no sélo a potenciar marcas ya crea-
das, sino también, destacar algunos aspectos a tener en
cuenta al crear las nuevas.

e Partir de un trabajo con la comunidad local, ya que
son ellos los llamados a reconocer a través de sus
memorias y experiencia, los conceptos que se deben
contemplar en la creacién de la marca.

e Desarrollar talleres con grupos focales pertenecientes
a distintos sectores de la sociedad, lo que permitira
una construccién colectiva de la marca.

e Realizar un amplio proceso de divulgacién de la marca
en varias etapas. La primera debe ser de orden local,
con el fin de conocer las impresiones que logra tener
entre los habitantes del lugar y generar empatia y/o
apropiacién por parte de ellos y asi lograr posicionarla
a nivel local.

Una vez se haya logrado esta parte, se deberia dar
inicio al proceso de divulgacién general para posicionar
bien la marca.



Por su parte en la creacion de productos de turismo cul-

tural,

consideramos que seria adecuado tener en cuenta

el documento Esquema Metodoldgico para el desarrollo
de un programa de turismo cultural, desarrollado por el
Ministerio de Cultura (Anexo 6), en el que se destacan
entre otras las siguientes etapas y actividades:

e Desarrollo del concepto del programa, que tiene por
objeto la realizacion de las siguientes actividades:

»

»

»

»

»

»

Investigacion de antecedentes.
Identificacién de potencial y oportunidades.
Levantamiento mapas.

Revisidon de Rutas, circuitos y conectividad.
Identificacién de actores.

Base de datos de actores.

e Etapa diagndstica, tiene por objeto la realizacién de
las siguientes actividades:

3.1 Trabajo con:

e Autoridades locales y departamentales.

e Vinculacién con academias.

e Integracidon con Empresa especializadas y gremios.
e Levantamiento inventario de:

Atractivos.
Festivales.
Eventos.
Conmemoraciones.
Grupos existentes.

Plan de Programa o Ruta, tiene por objeto la realizacidon
de las siguientes actividades:




3.2 Trabajo con comunidades y grupos de
interes

Recuperacion e intervencion.
Infraestructura Cultural.
Servicios

Sefalizacién

Vial y Caminos antiguos y reales

Proyectos de emprendimiento.
Centro de recepcion de turistas.
Gastronomia.

Montajes escénicos y artisticos.
Guias y operadores.

Tiendas de Souvenir.

Preparacion de producto.
Preparacion de empresas.
Desarrollo de productos y paquetes.
Alianzas Locales.

Disefio de recorrido

Seguimiento y evaluacion de impacto, tiene por objeto la
realizacidn de las siguientes actividades:

» Encuestas de satisfaccion.
» Estadisticas de visitantes.
» Programa de servicio postvisita.
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Guia de referencia rapida para una
buena practica ambiental en publicaciones.

La accion mas pequeia es mejor

que la intencion mas grande

La Universidad EAN, comprometida con el desarrollo social, econémico y ambiental
sostenible, invita a los lectores a:

Hacer uso razonable de sus impresiones.
Antes de imprimir, piense si es necesario hacerlo. Por ejemplo, lecturas, revisiones
y comentarios pueden realizarse en formato digital.

Visualizar la impresion de los documentos.

Tenga en cuenta los elementos que pueden variar la extension de sus impresiones
como: formato, tamafo de letra y ambas caras de la pagina.

Utilizar papel reciclado.
Dependiendo de su uso final, algunos documentos pueden imprimirse en papel
reciclado; recuerde que ya es una tendencia actual.

Ahorrar energia eléctrica.

Emplee fuentes de luz de bajo consumo y revise el buen funcionamiento de
equipos eléctricos en el trabajo y el hogar, para evitar el gasto innecesario de la
energia.

Practicar el consumo responsable.

Tenga en cuenta los materiales de origen, la sostenibilidad en la produccion y la
disposicion final que dara a los productos que lleva en sus compras.

Reducir, reutilizar y reciclar sus recursos.
Recuerde optimizar el uso de los recursos que empleamos diariamente (papel,
energia eléctrica, agua, etc.) y genere un sano habito ecoldgico.

Mayor informacion:
Buenas practicas ambientales en el contexto editorial

iHagamos posible la
conservacion de nuestro
medio ambiente!
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"Contribuir a la formacién integral de la persona y estimular
su aptitud emprendedora, de tal forma que su accién coadyuve
al desarrollo econémico y social de los pueblos”.

Vision

"Ser lider en la formacién de profesionales,
reconocidos por su espiritu empresarial”.

Carrera 11 No. 78-47 Bogota D.C.
Telefono: 5936464
Bogota D.C. - Colombia - Sur América
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