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El marketing esta presente en todos los escenarios del desarrollo, y en
especial, en la configuraciéon y consolidacién histérica de los territorios.
El mercadeo de lugares ha ganado espacio en los ultimos diez afios
en materia cientifica, documentada y estratégica. Las diferentes marcas
destino se han posicionado gracias al apoyo de la cultura y de la
sociedad, asi como a sus mecanismos de diferenciacion fomentados por
el turismo. Aunque la labor no es facil, el compromiso de cada regién
para darse a conocer y atraer turistas o visitantes se convierte en uno
de los desafios que involucra a diferentes actores clave del proceso. Es
asi como se hace necesario establecer la capacidad de crear escenarios
validados por el mismo mercado para definir iniciativas propias que
distingan las bondades de cada lugar y que se priorice dentro de cada
entidad territorial un avance hacia el alcance de un progreso no solo
econdmico, sino también cultural, social e histérico.

Debido a la pandemia por el COVID-19, en los Ultimos afnos el sector
turistico ha redefinido muchos de sus elementos estratégicos de
promocion, permitiendo no solo una reactivacion empresarial, sino
también mostrando que toda area geografica puede tener condiciones
suficientes para crear su marca destino y posicionarla desde cada
aspecto innovador influenciado por sus inventarios bioldgicos,
sociales y culturales. Cada lugar tiene algo especial que ofrecer. Desde
esta perspectiva nace la posibilidad de aperturar nuevos mercados
orientados por un marketing altruista que permita establecer vy
desarrollar experiencias memorables que muestren la necesidad de
volver a cada destino. Ningun territorio esta exento de esta conclusién,
sobre todo aquellos que han entendido que el turismo es el motor de
diferentes aristas del desarrollo.

Para el desarrollo de este proceso investigativo, se analizaron
inicialmente las condiciones tedricas que demuestran la evolucién
que ha tenido el concepto de la marca destino, sus influencias desde
siglos pasados y como a través de diferentes hilos investigativos se
han detectado diversos paralelos y simbolismos alrededor del término.
Sobre ello, se destaca el estudio de casos de la marca destino del
municipio de Florencia en el departamento del Caquetad (Colombia) a
partir de las dimensiones de la teoria del hexagono de Anholt, para
finalmente entender la dindmica organizacional desde el aporte



de las asociaciones y empresas sin animo de lucro para favorecer la
consolidacion del branding de dicho territorio.

Los objetivos alcanzados que dieron vida a estos resultados fueron:
(1) Describir los determinantes que han surgido a través del tiempo
para conceptualizar el término marca destino. (2) Validar los escenarios
prospectivos de la marca destino Florencia, Caqueta, desde las
dimensiones de la teoria de Anholt y (3) analizar, desde la cocreacion,
las dindmicas innovadoras que se pueden establecer en organizaciones
asociativas para promover la gastronomia como parte del desarrollo
turistico de los territorios, especialmente en el departamento objeto de
estudio.

Este documento centra su atencion en los resultados presentados en
resultados parciales publicados en revistas indexadas a nivel nacional
e internacional. El primero de ellos fue publicado en mayo de 2025
en la Revista de la Universidad de Zulia (Venezuela) como una revision
documental denominada «Marca destino desde la perspectiva de
postpandemia: una revisidon sistematica». El segundo publicado en
la Revista Investigacién, Desarrollo e Innovacion de la Universidad
Pedagogica y Tecnoldgica de Colombia (Tunja) titulado «Scenario
planning for a destination Brand based on Anholt hexagon analysis»
como una investigacion aplicada y publicado en abril de 2025.

Entre los principales resultados de la investigacién se destaca la
implementacién de la planeacién por escenarios en el diagndstico de
las realidades de una marca destino para una regién colombiana en
desarrollo. Este proceso se realizé a partir de la percepcion de expertos
sobre el tema y la utilizacion de metodologias para la innovacién y la
creatividad como el design thinking. Este enfoque permitié identificar,
de manera colaborativa, prototipos o ideas mejoradas para fomentar
el desarrollo organizacional en una asociacion de alimentos creada por
mujeres en situacion de vulnerabilidad.

Este libro se compone de tres capitulos: en el primero se plantea la
evolucion conceptual del término marca destino y sus demas sinbnimos
en el marco del estudio de la gestion del marketing. En el segundo
capitulo, se presenta un diagnéstico sobre la «marca destino Florencia»
desde la perspectiva de sus habitantes y plantea tres escenarios
prospectivos para verificar el rumbo de esta en los proximos treinta
afnos. Finalmente, en el tercer capitulo se expone, como estudio de caso,



la implementacién de la metodologia design thinking a la Asociacion
Artesana de Alimentos (ASOARAL) que ofrece servicios de gastronomia
en la region caquetefa y aliada especial en la determinacion de los
resultados que dieron origen a este documento.

El marketing se fomenta no solo en espacios empresariales o privados.
Esta herramienta de la gerenciay la gestion estd en cada decisién tomada
para lograr los objetivos de desarrollo y perdurabilidad. Los territorios
deben ser escenarios enmarcados no solo en el reconocimiento de
la historia y cultura de las civilizaciones que los conforman, sino que
también deben abrir sus puertas para que dicho proceso también sea
visible para nacionales y extranjeros. La invitacion especial es para
gue cada entidad geografica aplique los principios del mercadeo sin
descuidar las creencias y simbolismos de sus sociedades. El progreso
y el mejoramiento de la calidad de vida de los habitantes se soportan
en las estrategias que a través del turismo se implementen siempre
pensando en la sostenibilidad ambiental, econdmica y social.






CAPITULO1

Marketing de lugares

Contenido

«  Bases conceptuales y tedricas: evolucién del concepto
*  Analisis bibliométrico

«  Dimensiones de marca destino: Hexagono de Anholt
e Referencias

«El marketing de destinos es una parte primordial en el desarrollo y mantenimiento de la
popularidad de un destino. Sin embargo, con demasiada frecuencia los planificadores de
turismo se centran solo en el desarrollo de los destinos sin prestar atencion al mantenimiento y
conservacion de aquellos recursos que son los que realmente atraen al turismo.»

Jim Bergstrom, Lawrence Yu y Edgar Medweth

Bases conceptuales y tedricas: evolucion del concepto

La marca destino como concepto comprende, segun la literatura,
diferentes sindnimos, entre los que se destacan marca de territorio,
marca de lugar (o place brand, en inglés), o marca ciudad, términos
que se popularizaron desde finales del siglo XX e inicios del siglo XXI
(Blain et al., 2005), especialmente a través de la conferencia Travel and
Tourism Research Association realizada en el aflo 1998. Aun asi, se
reconoce la existencia de trabajos investigativos que revelan el uso de
este término, mucho antes, sin llegar todavia a establecer una definicién
consensuada al respecto (Fernandez-Cavia y Huertas, 2014). Se retoma
a Kavaratzis y Ashworth (2010), quienes afirman que el concepto, desde
el analisis propio de su genealogia, fue nombrado primeramente como
place promotion para sefialar una serie de acciones estratégicas, cuyo
enfoque era la promocién de los territorios hacia diferentes segmentos
de consumidores externos.

Se logra evidenciar, en el campo académico, que el concepto de marca
destino se asocia al sector turismo, y parte de su mayor produccién
investigativa ha sido realizada en idioma inglés. El término destination
branding (Morgan et al., 2011) aporta a su significado la voluntad
de los espacios geograficos para establecer una buena reputacién y
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gestionar marcas con el principio holistico, que permite fomentar no
solo el desarrollo econémico, sino también el social y el cultural. A pesar
de ello, se sigue promoviendo una conceptualizacién de marca destino
segun los preceptos teodricos del marketing apoyados de otras ciencias
como la geografia, la antropologia, la sociologia y la comunicacién
(Ferndndez-Cavia y Huertas, 2014), lo cual sigue siendo poco practico
mas aun cuando las economias y la globalizaciéon surtieron nuevos
efectos a raiz del fendmeno de la pandemia por el COVID-19 que
obligd al mundo entero a establecer adaptaciones frente a la gestién
de marcas (Félix-Mendoza et al., 2021).

A continuacion, se establece un andlisis de los principales ajustes que
se le han hecho al término marca destino a partir de diferentes fases en
el tiempo, de los aportes de referentes que han indagado sobre el tema
y han generado sus propias apreciaciones conceptuales enriqueciendo
los principios, caracteristicas y métodos que engloban esta definicion.

Etapa entre los ochenta y los noventa del siglo pasado

Onkvisit y Shaw (1987) reconocen que la identificacion es clave al
momento de la eleccién de productos por parte de los consumidores,
pues esta permite el desarrollo de la autoimagen para tomar decisiones
con relacion a la compra. Este primer elemento diferenciador de las
marcas destino es retomado por Berrozpe et al. (2018), quienes
consideraron que la relaciéon entre el territorio destino y los turistas
se enfoca en la capacidad del primero por generar un proceso de
reconocimiento de la personalizacién y las condiciones que se generan
en el espacio para distinguir las semejanzas entre la marca y el sujeto
en su propia manera de ser.

Gunn (1988) le aporta al significado de la marca destino un modelo
tedrico que incluye variables como la imagen organica transfigurada
en la imagen inducida, la toma de decisiones frente al traslado hasta
el lugar de visita, el desarrollo como tal de la experiencia turistica, la
participacion en el destino, el regreso al lugar de origen y la modificacion
de la imagen basada en lo vivido. Lo anterior lleva a considerar que
el posicionamiento de este tipo de marcas es activo dentro de una
dindamica constante de fases de adaptacién y modificacion. Tal cual
como lo plantea Gartner (1993) al validar que la formacion de la imagen
del destino esta supeditada a la disposicion de fuentes de informacién



(inducidas, abiertas, encubiertas, autbnomas y organicas), las cuales
comprenden diversos niveles de credibilidad y objetividad desde la
perspectiva de quien emite el mensaje y quien lo recibe.

Kapferer (1993) reconoce los seis significados que tiene una marca
(atributos, beneficios, valor, cultura, personalidad y consumidor) y
que se traducen en la nocion de marca destino como la posibilidad
de valorar la imagen del lugar no solo dentro de una visidon comercial,
sino también con valores que demuestran la realidad del territorio en
una mirada cultural y social que permita facilitar la inclusiéon del usuario
externo (Keller, 1993).

Como parte de los antecedentes que dan origen a la primera definicién
de marca destino, Ritchie y Ritchie (1998) la conceptualizan como
el conjunto de simbolos que denominan, identifican y diferencian
a un lugar geogréafico. Estos tres elementos evocan, segun los
autores, la posibilidad de que se desarrolle una experiencia turistica
memorable y que se asociara Unicamente con el destino en particular.
Complementando lo anterior, la base de este proceso implica el disefio,
ejecucién y control de una estrategia de comunicacién dirigida hacia la
identificacion de los valores intangibles que ya estan implicitos dentro
de la mente de los usuarios (Hall, 1999).

Inicios del siglo XXI: Etapa 2000-2010

Los principales aportes de este periodo, en cuanto a la construccion
conceptual de la marca destino, se valoran y toman vigencia desde la
referenciacidn y citacion que hacen autores como Sidorenko y Garrido
(2021) en los ultimos afios, luego del inicio de la pandemia.

Prevalecen los aportes de Anholt (2003), quien la define como Place
branding refiriéndose ala posibilidad de gestionar una marca (mercadeo)
con el propésito de que esta genere desarrollo en todos los ambitos del
territorio (social, econdmico, politico). Por su parte, Hankinson (2004)
y Pashkaleva-Shapira (2007) la denominan «marca-lugar» o «marca-
ciudad», respectivamente, como efecto de una articulacion institucional
necesaria entre la comunidad y las entidades empresariales, civiles y
publicas. Es decir que los autores ponen dentro del enfoque tedrico a
los responsables del desarrollo de este tipo de marcas, cuya finalidad
desemboca en lo econdmico y lo turistico (Fan, 2006), siempre bajo el



principio de la diferenciacion (Florek et al., 2006). También se reconoce
el concepto de Beerli et al. (2007) en cuanto a la identificacién como
factor de éxito para tomar al destino como una decision turistica. En la
Tabla 1 se hace una diferenciacion en el uso de la terminologia asociada
a la marca destino a partir del concepto de Place branding.

Otro elemento interesante, dentro de la evolucion conceptual de la
marca destino, es la visiébn que tiene el investigador espafol Costa
(2004) como un sistema vivo que se construye mediante en una
gestidn planificada, la cual es evaluada por el usuario externo a partir
de los detalles silenciosos y términos practicos como el clima, la
contaminacion, el trafico, el transporte, el costo de vida, los escenarios
deportivos, la normatividad vigente, la seguridad y el orden y la vida
cultural, es decir, la capacidad de transmision de la esencia e identidad
del territorio (Calvento y Colombo, 2009).

Ashworth y Kavaratzis (2009) y Govers y Go (2009), citados en Kladou
et al. (2017), reconocen las limitaciones conceptuales expuestas por
la American Marketing Association (AMA). Esta entidad enfatiza que
el concepto es mucho mas complejo que los elementos simbdlicos
explicitos, tales como el logotipo o el eslogan. Para los autores, la marca
destino contempla aspectos mucho mas relevantes como el patrimonio,
el idioma, los mitos y las leyendas asociados al lugar (Morgan et al.,
2002), facilitando la creacion de una imagen positiva y Unica (Lee et al,
2006).

La marca destino comprende los principios de la multidimensionalidad
y la interdimensionalidad de cara a las caracteristicas del lugar y la
complejidad implicita en la gestion de la marca, es decir, el valor de
marca de destino (Cai, 2002; Konecnik y Gartner, 2007). Ademas, incluye
dentro de la identidad fines centrados en la competitividad y el ideal de
rasgos asociados a la diferenciacién del territorio (Gnoth, 2002).

Blain et al. (2005) aclaran, en este punto, que la creacién de una marca de
destino es mas compleja que la creacion de la imagen del destino, pues
la primera incluye, ademas de la creacion de simbolos, la transmisién de
la experiencia, el refuerzo de las conexiones emocionales y la reduccion
de los costos de oportunidad y riesgos percibidos por los usuarios.



Tabla 1

Terminologia asociada al concepto marca destino

Categoria Autores Denominacion Aportes conceptuales
Andrade (2016), Marca-pais
Fan (2006), (country Alude al espacio geogrdfico.
olins (2000), branding)
Anholt (2007), Marca-nacién
Fan (2006), (Nation
Segin Szondi (2008), branding)
entidad A
geogrdfica Bruwery Johnson le/ll;;rcic;nreglon Identidad cultural del colectivo
(2010). bro?}din ) social, que refuerza su sentido
9 de pertenencia hacia el lugar.
Ashworth (2009),
Kolb (20086), Marca-ciudad
Kavaratizis y (city branding)
Ashworth (2008).
Promociona el lugar con
enfoque turistico (Pike, 2005).
Marca-destino
lé%roggn etal. (Destination Posibilidad de combinar ambas
’ branding) categorias a través de la
segin estrategia de Place branding
disciplina (Blain et al, 2005).
aplicada
. Construccién de identidad e
Hankinson . N . L
. . imagen de ciudad y vinculacion
§2£vaboﬁgr¥omtz's ?A(gtr;%rgfggg) y compromiso de diferentes
(2006) stakeholders para alcanzar un

mismo fin.

Fuente: elaboracion propia a partir de Sidorenko y Garrido (2021).

Siglo XXI: Etapa 2010-2020

Para esta etapa existen algunas similitudes y complementos dentro de
los elementos que caracterizan el término marca destino expuestos
hasta el momento. En la Tabla 2 se verifican estos aspectos.



Tabla 2

Elementos del concepto marca destino entre los afios 2010-2020

Aspecto

Autores

Aportes conceptuales

Diferenciacién

Formacion de
asociaciones o
colectivos

Impactos
ambientales y
sostenibilidad

del territorio

Valor de la
marca destinoy
la marca ciudad

Efecto de la
globalizacién
en esquemas
geopoliticos

Pluralidad en
los enfoques o
actividades

Generacion
de vinculos
emocionales,
sociales y
econémicos

Avance en el
desarrollo de las
tecnologias de la
informaciény la

comunicacion

Qu et al. (201),
Andehn et al. (2014),
Castillo-Villar (2018),
Cruz et al. (2017),
Florek (2014).

Qu et al. (2011),
Dinardi (2017),
Manobanda et al. (2019).

Insch (201),
Herranz et al. (2017),
Bulkeley (2013),
Manfredi (2020)

Trueman et al. 82007),
Boo et al. (2009),

Anholt (2010),

Gartner (2014),

Kladou y Kehagias (2014),
Kladou et al. (2015),
Manobanda et al. (2019).

Owen (2015),

Leffel y Acuto (2018),
Manfredi (2020),
Carrillo-Nurio et al. (2019).

Cervantes y Muniz (2010),
Tinto (2008%,
Kolotouhckina y Seisdedos
(2017),

Barder (2019),

Cruz et al. (2017).

Zenker y Braun (2010),
Martinez-Pastor y Nicolds-
Ojeda (2013),

Heredero y Chaves (2015),
Arce-Bastidas et al. (2017),
Kavaratzis y Hatch (2013),
Warnaby (2009),
Campelo et al. (2014),
Tran et al. (2019),
Camprubi y Planas (2020).

Almeyda-lbanez y George
(20173/,
Tham et al. (2020).

Capacidad del destino para crear ventajas
competitivas a través de la imagen,
el refuerzo de la identidad local de los
residentes y la promocién de garantias de
calidad.

El propésito radica en la inversion colectiva
de la comunicaciéon publicitaria para el
beneficio de todos.

Las marcas destino deben velar por generar
conciencia hacia el cuidado del territorio y
su conservacion a nivel ambiental.

Diferenciacion entre la marca ciudad y
la marca destino. La primera orientada a
todos los usuarios de la ciudad y la segunda
enfocada especialmente a los turistas.

Las marcas destino han promovido en las
ciudades la superacion del enfoque estado-
céntrico permitiendo la construccion de
identidades para su visualizaciébn como
destino turistico.

El lugar puede ser un referente comercial y
financiero, y al mismo tiempo ser cultural o
gastronémico, dependiendo de los recursos
a su disposicion y sus capacidades.

Establecimiento de valores con el publico,
a través de la experiencia, que permitan
adaptarse a largo plazo a sus necesidades.

El citybranding intenta crear asociaciones
con la ciudad de tipo emocionadl,
psicolégica, mental, alejdndose de la
imagen sustentada en las intervenciones
urbanas y la artificialidad de la identidad
del lugar.

El uso del storytelling para reforzar el
branding territorial.

La creacién de una marca de destino
se ve acentuada por el impacto de las
plataformas digitales y la capacidad de
decidir de los turistas de acuerdo con lo que
visualizan y reciben como referenciaciéon del
lugar.

Fuente: elaboracion propia a partir de Sidorenko y Garrido (2021) y Kladou et

al. (2017).



De acuerdo con lo anterior, es de reconocer lo expuesto por Gertner
(2011), citado en Kladou et al. (2017), quien explica que todavia no
existe un consenso o acuerdo sobre el significado de la marca destino
y los métodos para su creacion. Aun asi, la literatura expuesta muestra
algunos parametros o principios fundamentales que recaen sobre
la posibilidad de gestionar marcas en el territorio en busca de su
desarrollo integral, pero no son suficientes. De ahi la necesidad de dar
respuesta al siguiente interrogante: ;Cuales son las nuevas condiciones
conceptuales de la marca destino que se originan desde la teoria luego
del desarrollo de la pandemia por el COVID-19?

Respuesta del consumidor sobre el accionar de la marca destino

Esta primera categoria o tendencia que establece uno de los
complementos del concepto de marca destino hace referencia al
accionar del usuario o sujeto luego de recibir la experiencia en el lugar
a través del turismo u otro tipo de actividades econdmicas, sociales
o culturales. Esta respuesta va asociada al interés, la percepcién y las
emociones que desarrolla el individuo con el fin de dar una apreciacién
del espacio, de identificarse con él y de tener el deseo de volver. A
continuacién, se mencionan algunos referentes presentes luego de la
pandemia que han estudiado esta circunstancia o efecto.

Uno de los elementos que se instauran en la literatura sobre esta
categoria se relaciona con la capacidad del usuario de aportar al
crecimiento econémico y, por ende, al desarrollo del territorio. Torres
et al. (2020) mencionan que esto es posible gracias a las opciones de
posicionamiento que se hacen de la marca destino en los contextos
nacionales e internacionales, lo que genera beneficios para los
locales a través de la dinamizacion del sector empresarial y turistico.
Adicionalmente, Manobanda et al. (2019) y Loor et al. (2021) describen
que este proceso genera una reactivacion econémica que asocia el
poder de negociacion del turista y su motivacion para ser participe en
la promocién y divulgacién de la oferta de la marca. En este sentido,
se recalca la importancia de la lealtad hacia el destino (Yang y Lee,
2022) a través de la intencion de visitar y volver al lugar, es decir, la
experiencia y la actitud (Chen et al., 2020), la disposicién a recomendarlo
(compromiso) y la autocongruencia, aspectos explicados por Chen et al.
(2020), Kumar y Kaushik (2020) y Yang et al. (2022).



Para lograr lo anterior, se han realizado aportes significativos en
cuanto al desarrollo de la gestion del marketing en las redes sociales,
gracias a la evolucion que han tenido las tecnologias de la informacién
y la comunicacion (TIC). Stojanovic et al (2022) afirman que los
consumidores leales se cultivan a partir de iniciativas ejecutadas en
plataformas digitales, pero su éxito solo estard asegurado si y solo
si estas acciones promueven valores y la apropiaciéon de la identidad
del lugar por parte del usuario (Ketter y Avraham, 2021). Para esto es
fundamental la capacidad de identificacidn que se genere con la marca
de forma consciente como ya lo han hecho saber en sus estudios Rather
(2019) y Wen y Huang (2021) y de esta manera, como lo han expuesto Le
(2021) y Molinillo et al. (2022), se logre el fortalecimiento de la relacion
emocional entre el destino y el actuar del consumidor.

Jiménez-Barreto et al. (2019) encontraron que las marcas destino deben
promover, a través de sus sitios web y redes sociales, una comunicacion
fluida con los turistas para el reconocimiento de sus opiniones y
recomendaciones. Este nuevo conocimiento puede valorar la identidad
delamarcay perfeccionarlaexperienciaatravésde elementos sensoriales
e intelectuales que respalden la idoneidad de las dimensiones de esta,
mejorando el aprendizaje del usuario sobre el destino. Este intercambio
de ideas y comentarios reafirma el compromiso cognitivo, emocional,
social y conductual del viajero con el destino, generando desempefios
diferentes que inducen a la compra impulsiva (Cheung et al,, 2023).

Cerrando esta primera categoria, Wang et al. (2022) proponen un nuevo
paradigma centrado en la relacion de influencia entre la experiencia en
el sitio y la personalidad de la marca. Los autores explican que, basados
en las conductas de las personas visitantes, las personalidades de marca
fuertemente asociadas provocan tiempo de respuestas mas cortos,
generando que la experiencia vivida se encarne, se torne situacional y
subliminal, aportando informacién sensorial. En este caso, la satisfaccién
presente en favor de los momentos desarrollados en el sitio promovera
una mayor intencion de recomendacién del destino (Chiang y Chen,
2023) y, por ende, una adecuacion de la identidad de la marca.

Medios estratégicos para la promocioén de la marca destino

Esta categoria se asume como las acciones o estrategias que llevan a
cabo los destinos para promover la personalidad e identidad de la marca



con el apoyo de la gestion del marketing (Pahor-Zvanut y Vodeb, 2023).
Los territorios articulados con la institucionalidad, las demaés entidades
y grupos de interés promotores del desarrollo son los encargados de
llevar a cabo la planeacion organizada de cada aspecto que engloba la
marca para su identificacién y promocion.

Apaza-Panca et al. (2022) reconocen que la divulgacién de la marca
del sitio debe partir de la disposicion de los habitantes, como actores
fundamentalesy responsables de la identidad y las tradiciones culturales
del escenario geografico. Son los llamados a divulgar los saberes,
atender a los visitantes y darle continuidad al legado de cada pueblo
adaptandose a la presion de la globalizacion, que desafia la posibilidad
de generar mayores niveles de competitividad turistica (Carrasco-
Garcia et al., 2022) no solo en lo nacional, sino también en la esfera
internacional (Carrillo-Sanchez et al., 2020) para atraer a extranjeros y
de esta manera aumentar el capital de la marca.

Aun asi, la calidad percibida frente a la experiencia vivida (Barkhordari
et al,, 2023) se complementa con lo dispuesto por Dedeog’lu (2019) y
Dedeog’lu et al. (2019) citados en Contreras-Castafieda (2021) frente
a las dimensiones de comodidad, placer, hospitalidad, produccién
artesanal (Kizilcik y Birdir, 2023) y seguridad que aporta el destino.
Estos dos elementos, en la literatura, generardn un mayor impacto en
la imagen de la ciudad, respaldados por la intencién de promover otros
aspectos poco explorados en lo politico o econémico basados en una
estrategia comunicacional efectiva e integral (Kang y Espinosa, 2020).

También se reconoce con propiedad la posibilidad de un enfoque
inclusivo que promueva la sostenibilidad del lugar, desde lo ambiental,
con la participacion de la ciudadania, quienes, al desarrollar una
actitud positiva hacia el crecimiento econémico turistico, amplian las
probabilidades de adopcién de conductas de apoyo (Amani, 2023).

Las acciones del marketing se orientan en la mayoria de estudios al
desarrollo estratégico de las plataformas digitales. Lim et al. (2021)
citados en Confetto et al. (2023) examinan de qué manera las redes
sociales, como canales de informacion, pueden posicionar la marca
destino o el turismo en la regién identificando el limite geopolitico
explicito. Aun asi, se reconoce que todavia siguen existiendo algunas
practicas en el desarrollo del branding digital que no aportan valor a
los fines de la marca destino (Confetto et al, 2023). En la mayoria de



los casos, lo que se visualiza en estos escenarios virtuales no refleja la
reputacion positiva de la que gozan los territorios. Ademas, los autores
revelan que con el patrimonio histérico, natural y cultural del que gozan
ciertos lugares no requieren tanto esfuerzo en estos escenarios para
mantener su reputacion y promocion (Confetto et al.,, 2023).

Li y Zhang (2023) proponen los productos audiovisuales (Kuhzady y
Ghasemi, 2019, citados en Avilay Ugalde, 2020) como sistemas efectivos
de promocién. Los videos, para estos autores, rescatan la esencia de cada
lugar y valoran el sentir y la perspectiva de los ciudadanos y de quienes
viven la experiencia a través del turismo. Este tipo de contenido despierta
una energia emocional en los usuarios facilitando la identificacién y la
lealtad a la marca (Hanna et al,, 2021; Huerta-Alvarez et al., 2020). Jiang
y Kuang (2023) complementan lo expuesto incluyendo otros elementos
necesarios dentro de la gestion de medios de divulgacion y promocion.
En este caso el proceso de representacién humana, la seleccion narrativa
y los estilos y la capacidad de las plataformas, los cuales promueven
un alto nivel de interaccion, participacion, apertura y transparencia.
Lo mismo ocurre con la utilizacion de la realidad aumentada, como
tecnologia adaptativa para la promocion de la marca destino, aun asi,
es un aspecto todavia poco indagado dentro de la literatura cientifica
(Shilina et al., 2023).

Kodas y Ozel (2023) y Kladou y Trihas (2022) destacan la gastronomia
como otro elemento estratégico significativo para validar el
reconocimiento de la marca destino. Estos referentes promueven las
acciones relacionadas con el conocimiento y reconocimiento de los
sabores de los alimentos y preparaciones culinarias propias de cada
regién para motivar el desplazamiento de los extranjeros, aumentando
el valor de la marca y su respectivo engagement con el cliente (Huerta-
Alvarez et al., 2020). La experiencia en este caso esta supeditada a tres
tipologias: experiencia cumbre, experiencia de apoyo y experiencia
atractiva, las cuales en términos de perspectivas del marketing han sido
poco estudiadas.

Valores que inspiran o fomentan las marcas destino

Esta Ultima categoria describe los efectos intangibles que se generan
desde el inicio de la experiencia por parte del usuario en el destino
y las conexiones emocionales, sociales, axioldgicas, cognitivas, entre



otras, que se forjan para mejorar la lealtad hacia la marca y fortalecer el
vinculo con el territorio, sus habitantes y cultura.

Existen autores que asocian como principal valor inspirado a través
de la marca destino el de la confianza o confiabilidad (Rajaobelina et
al., 2020; Shukla et al, 2023). Torres-Moraga y Barra (2023) explican
que este se forma a partir de la experiencia del consumidor con el
sitio geogréfico y parte de los antecedentes de la voluntad propia del
sujeto hacia la expectativa de tener la seguridad de que su estadia
satisfaga sus exigencias y necesidades. La confiabilidad del destino,
proponen Torres-Moraga et al. (2021b) y Jiménez-Barreto et al. (2019),
estd asociada a las dimensiones de la experiencia (sensorial, afectiva,
intelectual y conductual) de Brakus et al. (2009), haciendo que estos dos
constructos estén relacionados secuencialmente. La vivencia del turista
se relacionara intimamente con las evaluaciones que este realice del
destino y, por tanto, la tendencia sera hacia el aumento de su fiabilidad
(Torres-Moraga et al. 2021a).

Carrizo-Moreira et al. (2023) afirman que el principal desafio de las
marcas destino y sus respectivos involucrados (stakeholders) es la
capacidad de comprensién del valor verde con el que el lugar merece
ser identificado. Aqui se reconoce la conciencia ambiental hacia la
sostenibilidad del territorio como fuente generadora de vida y de
recursos para la subsistencia de las futuras generaciones. Todo objetivo
enfocado en el desarrollo (econémico) debera estar acompanado de
la voluntad de articular las perspectivas sostenibles que ayuden a las
ciudades a evolucionar sin generar impactos sobre lo natural. Aun asi,
dentro de la literatura, el concepto de sostenibilidad es multidimensional
y se requiere de mayor indagacion cientifica para validar este fendmeno.

Jo et al. (2022) y Sukaatmadja et al. (2023) encontraron que el amor
como valor aumenta la construccion de una imagen positiva sobre
la marca y la experiencia turistica haciendo que se denote una mejor
percepcion de la calidad del lugar. El carifo que se reconoce por el
individuo, segun la teoria de los lovemarks, registra un involucramiento
emocional con la marca hasta el punto de generar mayores niveles
de significancia a partir de su estudio concluyente en investigaciones
cuantitativas. La seguridad también se establece como valor con el
que los turistas expresan un alto nivel de respeto (Barbosa y Ferreira,
2023). Inclusive Yasin y Herman (2023) exponen el valor religioso que se
profesa en algunos destinos donde se promueve la tendencia hacia el



desarrollo de juicios de visita para aumentar la frecuencia y duracion de
estas, generando experiencias turisticas memorables.

Matiza (2020) propone un valor material influenciado por la capacidad
de la marca hacia el desarrollo del turismo. Se examina el interés
economico para el establecimiento de actividades que fomenten la
realizacion de negocios y la generacion de espacios de empleabilidad.
Aqui la calidad, como valor, se asume en la traducciéon de factores
experienciales a factores de comportamiento (Tang et al, 2023),
permitiendo que el compromiso (como valor) asuma el papel moderador
entre la percepcion de satisfaccion con la marca y la conducta de los
habitantes. Entre mayor sea la responsabilidad de los residentes del
destino, se traducird en un adecuado ejercicio civico ciudadano.

Crespo-Almendros et al. (2023) exponen de qué manera los valores
culturales influyen en la respuesta de un individuo a distintos estimulos
de marketing y, en particular, a las promociones de ventas. Recae
de nuevo la materializacion axioldgica propuesta por Matiza (2020)
relacionada con el objetivo tangible de cada individuo dentro de
un proceso de desarrollo o posicionamiento de la marca destino.
Circunstancias similares plantean Lima et al. (2022) en cuanto a la
percepcion del turista, la cual fue modificada por las medidas adoptadas
por la pandemia como, por ejemplo, los protocolos de seguridad, el
aislamiento social, entre otras. Estas acciones fueron decisivas en
la reduccién de sentimientos positivos sobre la infraestructura, los
servicios, las actividades de entretenimiento y el ambiente con relacién
a la imagen del lugar. En dltimas, el valor que mas se establece como
comun denominador dentro de la construccion y consolidacién de las
marcas destino es el progreso, desde una mirada productiva y social
(Feijo-Almeida y Almeida, 2023).

Anadlisis bibliométrico

La presente revision bibliométrica cont6 con los siguientes indicadores
principales: (a) Afio de revision: 2014-2024, (b) Numero de revistas: 415,
(c) Nimero de documentos: 753, (d) Tasa de crecimiento anual: =30,42 %,
(e) Cantidad de autores: 1416, (f) Autores singulares: 193, (g) Coautores
por documento: 2,24 y (h) Promedio de citacion por documento: 13,87.
En la Figura 1 se presenta la nube de palabras con mayor frecuencia en
todos los documentos analizados. La palabra marketing se convierte
en la expresion mayormente utilizada, seguida de tourist destination,



tourism market, stakeholder, urban planning, urban development,
perception, tourism development, governance approach, commerce,
conceptual framework, social media, strategic approach, sustainability,
united states, human y sustainable development.

Figura 1
Nube de palabras con mayor frecuencia
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Fuente: elaboracion propia a partir de los resultados de RStudio.

Como se destaca en la Figura 2, el nimero de publicaciones muestra
una fuerte tendencia de crecimiento a lo largo de los afios, que se
intensifico a principios de 2018. Considerando que el periodo comenzd
en el 2014, vale la pena sefialar que alrededor de la mitad de los articulos
se publicaron durante el ultimo quinquenio (2020-2024), lo que indica
el auge reciente de los estudios de marketing centrados en la marca
destino. Sin embargo, el desarrollo conceptual de este enfoque tiene
su origen en las implicaciones que dejé la pandemia por el COVID-19
y los nuevos desafios que asumieron los territorios para fomentar las
practicas turisticas y reactivar las economias regionales. En los ultimos
afos, a pesar de un crecimiento constante en la produccion cientifica
sobre la tematica objeto de estudio, esta ha experimentado descensos y
picos valorados por la intencién de promover un marketing centrado en
el turismo y las practicas de desarrollo empresarial para que los pueblos
sustentaran su compromiso con la sociedad, el ambiente y la economia.



Figura 2
Produccién cientifica anual
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Fuente: elaboracion propia a partir de los resultados de RStudio.

Al examinar las fuentes, el andlisis revel6 alrededor de ocho revistas
gue cubren diferentes campos, con un enfoque en marketing, marca
destino y turismo. Hay cuatro revistas con un h-index igual o superior
a 10y cinco revistas con un g-index igual o superior a 10. En particular,
Place branding and public diplomacy es la revista mas destacada, con
33 articulos especificamente relacionados con marketing de lugares
en los ultimos diez aflos, seguida por la Journal of place management
and development, con 29 articulos publicados. La prevalencia de los
estudios sobre la tematica objeto de estudio refleja la forma en que el
interés académico se ha extendido a lo largo del tiempo y esta en linea
con la sélida historia del marketing de territorios en la promocién de los
destinos y el desarrollo econdmico. Este proceso facilitd la comprensién
de la aplicacién del branding en los lugares geograficos con mayor
facilidad. También debe notarse que ninguna de las principales revistas
es en idioma espafiol, lo que confirma mayor capacidad investigativa en
paises del Viejo Continente, Asia y Norteamérica (Tabla 3).



Tabla 3
Revistas mds relevantes e impacto

Nombre de la

revista Institucion Paisde origen H_index G_index N.°articulos

Isla de Man

University (dependencia

Place Branding and

Public Diplomacy College Isle of de la Corona 10 19 33
Man P
Briténica)
University
of Southern
Journal of Place .
Denmark; Dinamarca
Management and . 14 24 29
Development Norwegian Noruega
School of Sports
Sciences
Sustainabilit: Bialystok
. Y University of Polonia 14 23 24
(switzerland)
Technology
Management for No aplica N/A 1 1 17
Professionals
Developments in
Marketing Science:  California State
Proceedings of University San Estados Unidos 2 2 15

the Academy of Bernardino
Marketing Science

Place Branding and

Marketing from a

Policy Perspective:  No aplica N/A 1 1 14
Building Effective

Strategies for Places

Singh Uttam;
. Upadhyay Surya .

Cities Prakash; Jha India 8 l n
Isha

Journal of

Destination University Of =

Marketing and Almeria Espania 10 K n

Management

Nota 1: El h-index corresponde al nimero mas alto x tal que x articulos
publicados por una revista o escritos por una persona autora han sido citados al
menos x veces. Por ejemplo, si una revista tiene un h-index de 10, significa que
ha publicado al menos 10 articulos que han sido citados por lo menos 10 veces.

Nota 2: El g-index se utiliza mayormente para medir el nivel de impacto de
los autores. Este corresponde al nUmero mayor x tal que los x articulos mas
citados de una persona, tomados juntos, han sido citados al menos x* veces.
Por ejemplo, un g-index de 10 significa que los 10 articulos mas citados de un
autor, tomados juntos, han sido citados al menos 100 veces.

Fuente: elaboracion propia a partir de los resultados de RStudio.



El nimero de citas que recibe un articulo y las referencias citadas en
un articulo son dos de los indicadores utilizados para determinar la
popularidad de una publicacién. Los resultados confirman el enfoque
estrecho de la comunidad académica hacia los temas de marca destino
y marketing de lugares, como lo atestiguan los articulos mas citados
globalmente: en el 2023, Na Na, 11 citas y en el 2021, Kaefer, 16 citas.
Como se evidencia en la Figura 3, el nUmero de citas ha descendido en
los ultimos afios a razén de una unidad, llegando a valores més altos de
citacion por afo superiores a 3, pero inferiores a 4, hasta niveles muy
bajos hacia 2023 y 2024 equivalentes a una sola cita.

Figura 3
Citas promedio por afio
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Fuente: elaboracion propia a partir de los resultados de RStudio.

El analisis muestra el nimero de articulos publicados por autor en
relacion con la consulta de busqueda y destaca que 46 autores han
publicado méas de dos articulos, 81 autores han escrito dos articulos y
1281 autores han publicado hasta un articulo. En la Tabla 4, se presenta
la produccién de articulos en los Ultimos diez afos, en las seis revistas
mas importantes de la presente revisién. Se destaca un aumento
significativo a partir de 2018 en adelante.
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Tabla 4
Produccion de fuentes a lo largo del tiempo

Year[Journal 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024

Place Branding
and Public 3 5 9 n 15 17 18 24 24 28 33
Diplomacy

Journal

of Place

Management 2 6 8 il 12 15 18 20 22 25 29
and

Development

%g‘vf,tiggﬁgﬂga/ 0 0 0 2 2 7 14 18 2 24 26

Management
for 0 0 0 0 0 0 0 16 16 17 17
Professionals

Developments

in Marketing

Science:

Proceedings of 0 5 7 9 10 12 13 13 14 15 15
the Academy

of Marketing

Science

Fuente: elaboracion propia a partir de los resultados de RStudio.

En cuanto a los paises mas destacados, en la Figura 4 se presentan
las primeras posiciones de la muestra analizada (es decir, naciones con
mas de 50 estudios publicados) ocupadas por el Reino Unido (con 203
estudios), Estados Unidos (159), Canada (57), Espaia (53) y Paises Bajos
(52). Por otro lado, a nivel de mayor nimero de citaciones por estado,
se establecen algunos ajustes en el ranking de los primeros cinco paises
con mayor numero de citas. Sigue liderando Reino Unido con 1521,
seguido de Paises Bajos y Estados Unidos con 973 citaciones cada uno,
Italia con 512, Dinamarca con 418, Suecia con 337, Espafia con 331,
India con 275, Australia con 261 y Francia con 228.



Figura 4
Produccion por pais
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Fuente: elaboracion propia a partir de los resultados de RStudio.

En cuanto a la estrategia de investigacion, la mayoria de los articulos
de nuestro conjunto de datos son empiricos, mientras que el 4,38 %
son estudios conceptuales. Mas especificamente, observamos una
prevalencia de estudios cuantitativos (35 %), mientras que menos
trabajos emplearon métodos cualitativos (33 %) o métodos mixtos
(32 %). La falta de estudios longitudinales sugiere la necesidad de
rastrear las experiencias y necesidades de desarrollo de marcas destino
en diferentes puntos del tiempo, asi como, por ejemplo, indagar las
diferentes fases por las que pasan las relaciones entre el antes y el
después de los ajustes de este tipo de marcas y sus implicaciones en el
desarrollo regional a largo plazo. Ademas, para obtener informacién y
generalizaciones mas matizadas, se anima a los académicos a realizar
mas estudios de métodos mixtos, que son una minoria hasta la fecha.

En la Tabla 5 se presentan los articulos sobre la tematica objeto de
estudio con mayor nimero de citas en los Ultimos diez afios.
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Tabla 5

Documentos mds citados a nivel global

Autores/Revista

DOI

Total de citas
10 afios

Citas por
afo

Kavaratzis et al. (2015)
Environment and Planning A:
Economy and Space

Zenker et al. (2017)
Tourism Management

Boisen et al. (2018)
Cities

Fetscherin y Stephano (2016)
Tourism Management

Reardon (2015)
Oxford Review of Economic Policy

Eshuis et al. (2014)
International Review of
Administrative Sciences

Rinaldi (2017)
Sustainability

Kladou y Kehagias (2014)
Journal of Destination Marketing &
Management

Zenker y Erfgen (2014)
Journal of Place Management and
Development

Zenker y Braun (2017)
Journal of Place Management and
Development

Medway et al. (2014)
Environment and Planning A:
Economy and Space

Kemp et al. (2014)
Journal of Services Marketing

Braun et al. (2014)
Cities

Ruiz-Real et al. (2020)
Journal of Destination Marketing &
Management

Allen et al. (2018)
Book Handbook of Consumer
Psychology

Hoppen et al. (2014)
Journal of Destination Marketing &
Management

10.1177/0308518X15594918

10.1016/j.tourman.2016.10.008

10.1016/j.cities.2017.08.021

10.1016/j.tourman.2015.08.010

101093/ oxrep/grvoll

10.1177/0020852313513872

10.3390/su9101748

10.1016/},jdmm.2013.11.002

10.1108/JPMD-06-2013-0016

10.1108/JPMD-04-2016-0018

10.1068/a45571

10.1108/JSM-08-2012-0157

10.1016/j.cities.2014.05.007

10.1016/},jdmm.2020.100453

10.4324/9780203809570-42

10.1016/},jdmm.2013.12.009

252

233

206

194

169

139

122

19

19

n8

n4

108

107

103

103

101

25,20

2913

29,43

2156

16,90

12,64

15,25

10,82

10,82

14,75

10,36

9,82

9,73

20,60

147

Fuente: elaboracion propia a partir de los resultados de RStudio.



El estado de desarrollo del tema puede analizarse a partir de la
construccién de un mapa tematico, como se presenta en la Figura 5.
Los subtemas que componen el tema principal son mas desarrollados
y relevantes cuanto mas cerca estan del centro del esquema. Asi, se
observa que los estudios realizados sobre subtemas como marketing
turistico, marca destino y destino turistico todavia se encuentran
en un bajo grado de desarrollo debido al poco nimero de trabajos
encontrados que se relacionan con estos temas. Se puede concluir que
las tematicas relacionadas con marketing de lugares aun se encuentran
en un estado de desarrollo y relevancia que indica un amplio espacio
para futuras investigaciones. Temas de nicho, como psicologia humana,
por ser temas mas especificos, resultado de procesos de investigacion
aplicada, también presentan un creciente estado de desarrollo y
relevancia, lo que anticipa la necesidad de futuras investigaciones.

Figura 5
Mapa de temadticas
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Fuente: elaboracion propia a partir de los resultados de RStudio.

Dimensiones de marca destino: Hexdagono de Anholt

Los territorios se han convertido en destinos estratégicos para
la promocion del turismo y la cultura que reside en ellos. Debido a
fendmenos como la pandemia (Félix-Mendoza et al, 2021), el proceso



de reactivacion econdmica ha generado la posibilidad de que las
personas retomen sus actividades de ocio, entretenimiento y descanso.
Es asi como las marcas destino empiezan a tener protagonismo con el
proposito de darle cumplimiento a los fines tanto econdémicos como
sociales de cada escenario geogréfico. De alli que se visualice a cada
ciudad, pueblo o nacién como una organizacién propia dotada de una
identidad e imagen que requiere ser posicionada y valorada mediante
los procesos de lealtad establecida por los mercados (Hanna et al.,
2021; Huerta-Alvarez et al., 2020).

Las marcas destino se describen como aquellos simbolismos, practicas,
representaciones sociales y acciones que se destacan en un lugar,
creadas desde el pensar y el hacer de sus habitantes. Este tipo de
insignias promueve el desarrollo de los pueblos, permitiendo su
progreso material y la consolidacion de la cultura y la historia como
elementos diferenciadores que enaltecen la riqueza que es capaz de dar
dicho escenario (De-San-Eugenio y Ginesta, 2020; Sdnchez-Castellanos,
2022).

Florencia, municipio del departamento del Caquetd, al sur de Colombia,
presenta ciertas particularidades que la definen como una ciudad
potencialmente apta para el desarrollo de una marca destino. Gracias
a la apertura de las fronteras entre localidades, debido a la firma de
los acuerdos de paz con el grupo subversivo denominado FARC-EP,
se ha hecho evidente una serie de atractivos ambientales que pueden
promover las practicas de turismo de naturaleza por su posicion
geografica y su denominacion cultural: «puerta de oro de la Amazonia
colombiana» (Garcia-Capdevilla et al., 2020). Estos hechos han marcado
la posibilidad de reconocer a Florencia como un lugar para mostrar las
bondades de la naturaleza a partir de sus inventarios biol6gicos, més
ahora que se busca promover a nivel mundial el cumplimiento de los
Objetivos de Desarrollo Sostenible (Trujillo-Lopez y Rubio-Rodriguez,
2024).

Actualmente, segun datos de la Cdmara de Comercio de Florencia, a
corte de diciembre de 2023, existe un total de 198 entidades privadas
dedicadas al desarrollo del turismo local, agrupadas en: establecimientos
de alojamiento turistico (39,9 %), agencias de viaje (27,7 %), viviendas
turisticas (14,1 %), guianza turistica (8,1 %) y establecimiento de
gastronomia (5,1 %). También se resalta la iniciativa de la Secretaria de
Emprendimiento y Turismo, que viene adelantando la formulacion del



Plan de Desarrollo Turistico Municipal a diez afios con el diagndstico de
los sectores que conforman la cadena o cluster.

Durante el 2024, se cred el acuerdo n.° 2024-004 a través del Concejo
Municipal, mediante el cual se otorgan los debidos permisos al alcalde
para la conformacién de la marca ciudad Florencia, en la que se instauran
los siguientes propositos: (a) Establecer, administrar y preservar la
identidad visual de la marca ciudad. (b) Posicionar a la ciudad de Florencia
como un destino atractivo para residir, invertir y visitar, transformando
la percepcion nacional e internacional de la ciudad. Se busca consolidar
a Florencia como una ciudad creativa, deportiva y paisajista, lider en
desarrollo de capital humano, rica en biodiversidad y con destacados
atractivos culturales, histéricos y naturales. (c) Reforzar el sentimiento de
pertenencia de los residentes de Florencia, reemplazando percepciones
negativas con una imagen positiva de la ciudad. (d) Crear una marca
que también represente a las instituciones de la ciudad y comunique un
mensaje coherente, unificado y distintivo a los ciudadanos, visitantes e
inversores (Alcaldia de Florencia, 2024, p. 4).

Dentro de este primer acercamiento se destaca que todavia no existen
estudios que avalen las condiciones para el desarrollo de una marca
destino para el municipio objeto de indagacion. Segun Castro-Analuiza
y Sanchez-Villalba (2020), el territorio se sitla en la mente de las
personas por su contenido y significado; es, por ende, necesario revisar
las dimensiones que avalan su sentido tal como lo ha planteado Anholt,
en su teoria del hexagono (Figura 6), la cual todavia sigue vigente en
estudios sobre turismo y branding territorial (Mayer-Heft y Samuel-
Azran, 2022; Malyarets et al., 2024).



Figura 6
Elementos del Hexdgono de Anholt
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Fuente: elaboracién propia a partir de Castro-Analuiza y Sdnchez-Villalba (2020).

A nivel tedrico se presentan las siguientes consideraciones: Garcia-
Capdevilla et al. (2024) explican la urgencia de una actualizacién
normativa que permita entender el turismo en los territorios desde el
desarrollo de la educacion ambiental y los estudios de las practicas con
la naturaleza, gracias a las nuevas exigencias mundiales en cuanto al
fomento de la sostenibilidad. Lo anterior podria ser fundamental para
el establecimiento y solucidon de problematicas relacionadas con la
proteccion y conservacion de la biodiversidad (Flérez-Sterling et al,
2021).

Echeverri-Sucerquia y Quinchia-Ortiz (2023) recalcan que las acciones
que promueven el conocimiento en los territorios son una oportunidad
para destacar su imagen a partir del patrimonio natural, cultural y
linglistico que proviene de estos (Khalid-Hussain et al.,, 2024; Kuster y
Vila, 2024; Wang y Shen, 2024). Para ello, es importante la interaccion
permanente con los mercados, debido a que la informacidon que se
genera para la promocion del destino debe expresar, potencialmente, la
experiencia que se quiere hacer vivir para motivar al usuario a trasladarse
hasta el sitio (Alenka-Pahory Ksenija, 2023; Dube, 2024; Endang-Sulistya
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etal., 2024). Aquilas plataformas digitales cobran valor (Jiménez-Barreto
et al, 2019; Lim et al, 2021, citados en Confetto et al.,, 2023; Stojanovic
et al., 2022), sobre todo porque los mecanismos de comunicacion son
bilaterales y se manifiesta cierto poder de negociacion por parte de
la demanda al momento de elegir el destino (Morelos-Gémez et al.,
2024), es decir, mantener una orientacién al mercado (Hernandez-Gil y
Cabrera-Sanchez, 2023).

Long y Tran (2023) explican que las marcas destino estan condicionadas
por la infraestructura, el entorno natural, la adaptacion del turista, la
cultura, la gastronomia (Nikraftar et al, 2024), la seguridad (Long y
Tran, 2023; Zang et al., 2024) y los servicios fundamentales que ofrece la
ciudad. El reconocimiento de estos aspectos y su planificacion integral
promueven indicios de competitividad, ademas de la inclusién de otros
elementos como la historia, la proteccion del patrimonio arquitecténico
y la guianza turistica (Zang et al, 2024). Todos estos son analizados
desde el hexdgono de Anholt (2003, 2007 y 2010).
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CAPITULO II

Analisis de la Marca Destino Regional

Contenido

«  Metodologia de anélisis

« Aplicacién del Hexdgono de Anholt
«  Bibliografia

«Los planificadores de turismo deben tener en cuenta la capacidad medioambiental que
tiene una zona para soportar el impacto de todos los residentes, no solo los turistas. Sin tal
planificacién, una zona puede llegar a alcanzar tal deterioro que haga que los turistas la
eviten.»

Edward Manning y T. David Dougherty

Metodologia de analisis

Esta investigaciéon se desarrolld bajo un método con enfoque
cuantitativo y de naturaleza transversal, orientado en analizar las
diferentes dimensiones o factores mas significativos de la teoria del
«Hexdgono de Anholt» a partir de la configuracion de la percepcién
de los habitantes de la ciudad de Florencia, Caqueta, como marca
destino y posteriormente el establecimiento de escenarios, desde la
prospectiva, para validar en un horizonte de treinta afios (2024-2054),
como podria ser su comportamiento o variabilidad si se trasladara a la
realidad actual.

El estudio comprendié dos fases. En la primera de ellas se disefié un
cuestionario semiestructurado conformado por dos apartados: la
parte inicial, sobre preguntas demogréaficas o de caracterizacion, y
la siguiente, con 34 items que definen las dimensiones de la teoria
objeto de estudio, es decir, presencia, lugar, potencial, pulso, gente y
prerrequisitos (Lépez-Roldan y Fachelli, 2015). Cada item fue evaluado
a través de una escala de Likert con valores desde «totalmente en
desacuerdo» (equivalente a 1) hasta la opcion «totalmente de acuerdo»
(con valor de 5). Este fue aplicado a una muestra probabilistica de 383
personas mayores de edad de la ciudad de Florencia (residentes con
mas de diez afios en el municipio), ubicadas en las cuatro comunas en
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las cuales estéa dividido dicho territorio (norte, sur, occidente y oriente).
Esta fue calculada a partir de una poblacién de 113 091 habitantes
(considerados adultos), que representan al 64 % del total general
segun datos del Departamento Administrativo Nacional de Estadistica
[DANE] (2022). El total de las encuestas fue aplicado durante el periodo
de agosto-septiembre de 2024 utilizando un muestreo estratificado, a
partir de la localizacidén de las comunas y de las zonas urbanas y rurales.
El nivel de confianza establecido fue del 95 % (1,96) con un margen de
error del 5 %. Para el analisis de esta fase se utilizd el disefio factorial
de reduccidon de factores, el cual definié agrupaciones homogéneas
de variables del hexdgono. Se estimaron las puntuaciones factoriales
a partir de las variables con mayor significancia y la rotacién de los
factores, a través del método Varimax, que minimizd el niumero de
factores con cargas altas para adecuar su interpretacion (Ledesma et al.,
2019). Concluyendo esta fase se determinaron las correlaciones entre
items con mayor significancia, planteando tres hipotesis a partir de los
referentes tedricos expuestos previamente: (a) H1: La adaptacion del
visitante esta asociada con el atractivo de la ciudad (Khalid-Hussain et
al., 2024; Kister y Vila, 2024; Wang y Shen, 2024), (b) H2: La seguridad
del destino esta asociada con una convivencia pacifica del mismo
(Long y Tran, 2023; Zang et al., 2024) )y (c) H3: La probabilidad de
hacer negocios en el lugar estd asociada con actividades comerciales
interesantes (Alenka-Pahory Ksenija, 2023; Dube, 2024; Endang-Sulistya
et al., 2024).

En el calculo de la confiabilidad del instrumento a partir del coeficiente
de Alpha de Cronbach, teniendo en cuenta los items de cada factor,
mostro resultados aceptables (> 0,7) para cada uno y a nivel global con
un nivel de varianza también aceptable. Aun asi, se realizaron algunas
subsanaciones de los items para un mejor entendimiento a la hora de
responder o evaluar por parte de cada participante.

En la segunda fase, o desarrollo prospectivo, se identificaron los
escenarios (Mojica, 2008) para trazar los futuros posibles a partir del
«arte de la conjetura» de la marca destino Florencia con un horizonte
de treinta anos (2024-2054). Se utilizd el método SEARCH (Sapio, 1995)
considerado una de las propuestas metodolégicas independientes para
medir la incertidumbre sin depender de forma limitada de los procesos
cuantitativos, admitiendo la descomposicion de la problematica
identificada y medible con variables constantes, predecibles e inciertas
(Pagani, 2009). Los escenarios formulados partieron del cruce de
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variables (Bafuls y Turoff, 2011), las cuales fueron puestas a prueba
a través de un andlisis de impacto cruzado. Lo anterior partié de la
valoracion de los factores de éxito establecidos por un grupo de
profesionales o académicos interdisciplinarios (Weimer, 2008) de las
areas de mercadeo, turismo, sostenibilidad, cultura e historia dentro
del contexto regional del destino analizado. El uso de los paneles de
expertos (Abdixhiku et al., 2018) fue clave dentro de este proceso
para validar cada escenario. La seleccion de este equipo conté con los
principios del muestreo no probabilistico, asignando unos criterios de
exclusion e inclusion, es decir, fueron seleccionadas 15 personas que
respaldan el juicio de los investigadores.

Figura 7
Caracterizacion de la poblacion
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Fuente: elaboracion propia.

La poblacion que participo en el estudio presenta ciertas particularidades
demogréficas que es necesario tener en cuenta y que se mencionan en
la Figura 7. La proporcionalidad para el género femenino es del 60 %
en comparacién con el 40 % del total para el caso masculino. En cuanto
a los rangos etarios, la mayor proporcién (79 %) corresponde a edades
entre los 18 y 45 afios. El 90 % de las personas actualmente asumen
alguna condicion de empleabilidad y la tercera parte de la muestra
tiene un nivel profesional o en formacion posgradual.
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Figura 8
Dimensiones de los factores de la marca destino Florencia
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Fuente: elaboracion propia.

Frente a los promedios de las seis dimensiones analizadas para
determinar las condiciones de la marca destino Florencia, se verifica que
cinco alcanzan un nivel aceptable de acuerdo con las puntuaciones dadas
por los participantes, a excepcion de «Prerrequisitos», la cual no alcanza
el minimo para ser admitida en parametros corrientes. Esto muestra un
acercamiento inicial hacia descriptores visibles de la marca ciudad, al
describirla como un lugar con ciertas dificultades en sus sistemas de
limpieza y organizacion, asi como posibles fallas en la prestacién de
servicios basicos, de salud, educacion, transporte, telecomunicaciones y
acceso al comercio. Lo anterior desde la perspectiva de sus habitantes.

Se verifica que la variabilidad o dispersion en cuanto a las medias
tiende a ser mayor en la medida en que disminuye el promedio en cada
agrupacion de items analizados (Figura 8). La dimensién con mayor
calificacion fue la de «Potencial», destacando atributos de la marca
destino relacionados con las posibilidades de desarrollar proyectos de
vida, realizacion de estudios universitarios, esquemas de empleabilidad
y facilidad para el desarrollo de negocios. Dentro de los items promedios
sobresalientes (promedios iguales o superiores a cuatro y variaciones
inferiores a uno), se destacan atributos de marca caracterizados por
considerar a Florencia como un destino turistico atractivo, seguro para
vivir, que cuenta con un paisaje memorable y cuyos habitantes son
personas amigables y acogedoras.
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De acuerdo con la Tabla 6, el determinante calculado indica que
las dimensiones de la marca objeto de estudio estan relacionadas
linealmente, es decir, existe normalidad con los datos obtenidos para el
estudio (valor inferior a 0,05). La medida de Kaiser-Meyer-Olkin alcanzé
un valor de 0,790, lo que significa que es meritorio el uso del andlisis
factorial.

Tabla 6
Prueba KMO y Bartlett
Medida Kaiser-Meyer-0Olkin de adecuacién de muestreo 0,790
Aprox. Chi-cuadrado 2062,234
Prueba de esfericidad
de Bartlett gl 561
Sig. 0,000

Fuente: elaboracion propia a partir del software SPSS version 30 (172).

Posteriormente, en la Tabla 7 se verifica la conformacion de ocho
factores, de los cuales los seis inicialmente planteados explican el
61,58 % de la varianza de los datos, es decir, mas del 50 % del total
de este indicador de dispersion. El constructor de este analisis justifico
un 58,59 % de rotacion en funcion de la varianza, lo cual se interpreta
como un nivel minimo y aceptable para esta indagacion.

Tabla 7
Matriz de varianza total explicada

e e Sumas de cargas al cuadrado  Sumas de cargas al cuadrado
Autovalores iniciales

de la extraccién de la rotacién
Factor
Total vuzoi:r?za ucun:/tjludo Total quoi::zq acu rr:/tjludo Total v;ﬁgr?zu acurr:/tjludo
1 10,523 30,951 30,951 10,146 29,841 29,841 5,634 16,571 16,571
2 3,240 9,630 40,481 2,860 8,411 38,252 3,140 9,236 25,807
3 2,410 7,088 47,570 1,985 5,838 44,090 2,499 7,349 33,156
4 1,783 5,244 52,814 1,408 4141 48,232 2,038 5,994 39,150
5 1563 4,597 57,411 1,097 3,225 51,457 1,986 5,841 44,991
6 1,421 4,78 61,589 0,950 2,793 54,250 1,702 5,005 49,996

7 121 3,663 65,152 0,828 2,434 56,684 1,700 5,000 54,996
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1,054
0,982
0,970
0,853
0,797
0,661
0,597
0,594
0,532
0,507
0,463
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0,407
0,386
0,354
0,313
0,292
0,263
0,240
0,226
0,199
0,169
0,160
0,132
0,127
0,084

0,058

3,100
2,888
2,852
2,507
2,344
1,943
1757
1746
1565
1490
1363
1,265
1198
1137
1,041
0,920
0,859
0,772
0,706
0,665
0,585
0,496
0,469
0,389
0,372
0,247

0,170

68,251
71139
73,991
76,498
78,842
80,786
82,543
84,289
85,854
87,344
88,707
89,972
91,170
92,306
93,348
94,268
95,127
95,899
96,605
97,270
97,855
98,351
98,821
99,210
99,682
99,830

100,000

0,648

1907

58,691

1,223

3,596

58,691

Fuente: elaboracion propia a partir del software SPSS version 30 (172).

Enla Tabla 8, se destaca la conformacion de los factores analizados, de los
cuales solo se aceptan los seis primeros, por considerar las condiciones
de agrupacién minima de tres items para ser identificados como tal. El
primer factor esta conformado por los atributos asociados a limpieza y
orden, acceso a servicios basicos (luz, agua y comunicaciones), acceso
a servicios de salud, servicios de educacion, condiciones del transporte



publico (incluye ingreso a zonas rurales), conectividad, arquitectura y
disefio urbano, focos de contaminacion y seguridad.

Tabla 8

Matriz de factor rotado
| Factor
Items

1 2 3 4 5 6 7 8

PREEl = 0,787 0,115 0,177 0,218
PREE3 = 0729 0212 0117 -0,146 0,190
LuCs 0,715 0173 0238 0199 0,243
PREE2 = 0714 0397 0144 -on7 0173 0127
GED2 | 0,674 0176 0,365 0,125
Luc3 | 0658 -0132 0439 0253 0173 0,340
Lucs | 0635 -0160 on2 0,161 0186  -0104
PREE4 = 0596 0256 0,238 0,458
PREES = 0558 0129 0253 0152  0I135  -0163 0205 0,55l
PREE6 = 0546 0279 0287 -0124 0,126 0,197
PREE9 =~ 0467 0,8 0,351 0204  -0,201 0,277
PO Gl 0,761 0123 on7 0,153 0,122
POG2  -0149 = 0675 0,181 0344  -0123
POG4 0220 | 0626 0,50 0177 0,135
POG3 0333 = 0605 0,64 0,134 0,150
PUF4 0179 = 0478 0,453 0,396 0121
PU F5 o113 0343 | 0546 0229 0220 0112 0,207
PREES 0374  0J90 | 0,535 0,101 0,88
PREB3 0312 0515 0289 0,101 0210  -0130



PRE B2 0,404 0319

PRE B1 0,205 0,178 0,731 0,137
LUCé6 0,285 0,187 -0,123 0,618 0122 0,359 -0,147
Luc7 0,228 0,141 0,528 0,378
PRE B4 0,215 0,132 0,358 0,425 0,181 0,307

PUF2 o6 0,144 0,183 0,767 0,260 0,161
PUF3 om 0,344 0,462 0,557 0,109

PUF1 0,201 0,278 -0,106 0,508 0,266

LU Cl 0,254 0,589 0,174

Luc4 016 0,122 0,518

LUcCc2 0,185 0,254 0,153 0,268 0,431 0,133 -0,191
GE D3 0,122 0,195 0,204 0,725 0,135
GE D4 0,191 0,146 0,144 0,179 0,318 on3 0,588

GEDI1 0,300 0,123 0,284 0,309 0,388
PRE E7 0,308 0,259 0,256 -0,130 0,257 0,351

Fuente: elaboracion propia a partir del software SPSS versién 30 (172).

El segundo factor integra los items de marca destino: fomento de
eventos interesantes, desarrollo de proyectos de vida, realizacion de
estudios universitarios, opciones de empleabilidad y realizacion de
negocios. El factor 3 agrupa actividades culturales, acceso a la ciudad
por diferentes vias de transporte, conocimiento del lugar y percepcion
de este a nivel nacional. El factor 4 incluye la importancia del sitio para
el pais, ubicacién geografica, clima y contribucion al mundo. El factor
5 agrupa actividades al aire libre, lugares de entretenimiento y ocio
y ritmo de vida. Finalmente, el factor 6 aglomera destino turistico,
paisajes, condiciones para vivir.

En la Figura 9 se examinaron las correlaciones con niveles aceptables,
adecuados o significativos, es decir, superiores a 50 % para el valor
de los coeficientes a partir de Spearman. Se destaca una correlacién
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de 81,1 % entre los items C3. Florencia cuenta con una arquitectura
ordenada y C5. Florencia cuenta con un disefio urbano atractivo.
También es meritorio el nivel de correlacion de 71,8 % entre los items
E4. En Florencia, los servicios de educacion son asequibles y son buenos
y E5. En Florencia, el transporte publico es bueno. Aun asi, el 100 % de
los items se correlacionan en alguna medida.

Figura 9
Estimacion de correlaciones a partir de Spearman

718%* 811%*
FACTOR 1 PREE3 | PREE3 || PREES 'PRE ES PRE E1 PREE1

PREE1
FACTOR 2 FACTOR 3
POG4 || PO G4 | preeo | IS
FACTOR 4 FACTOR 5 FACTOR 6

Nota: todas las correlaciones son significativas en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: elaboracion propia a partir del software SPSS version 30 (172).

Las siguientes hipotesis fueron rechazadas debido a que no se
establecieron niveles, al menos moderados, de correlaciéon entre los
items: (a) H1: La adaptacion del visitante esta asociada con el atractivo
de la ciudad (0,242**), (b) H2: La seguridad del destino estd asociada
con una convivencia pacifica del mismo (0,053) y (c) H3: La probabilidad
de hacer negocios en el lugar esta asociada con actividades comerciales
interesantes (0,199%).

Inicialmente, se priorizaron las problematicas asociadas al tema y sus
factores claves por parte del equipo interdisciplinario, esto a partir de la
socializacion de los resultados de las dimensiones de la marca destino
objeto de estudio. Se configuraron en nueve subescenarios (S) agrupados
en tres categorias de analisis. En la primera, denominada «Atractivo para
visitar», se consideraron condiciones de orden, limpieza y seguridad
(S1), eventos y actividades turisticas (S2) y cultura y ciudadania (S3). En
la segunda llamada «Acceso y servicios fundamentales» se identificaron:
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ingreso a la ciudad y transporte interno (S4), telecomunicaciones
y conectividad (S5) y servicios bésicos y de salud (S6). En la tercera,
«Reconocimiento y rentabilidad» se establecieron opciones para hacer
negocios (S7), probabilidad de emplearse (S8) y desarrollo de un
proyecto de vida (S9).

Cada subescenario fue evaluado segun la escala entre uno (1) o
«escenario improbable» y cinco (5) o «escenario probable». Se estimd
a nivel de mayor probabilidad de ocurrencia el subescenario S7 (89 %),
seguido del S6 (81 %) y S9 (80%). Los demas fueron valorados a partir de
probabilidades por debajo del 80 %. Posteriormente, se monto, a través
del software Scenario Wizard Basic 3, una matriz de impacto cruzado,
la cual arrojo tres combinaciones con una consistencia fuerte (Tabla 9).

Tabla 9
Escenarios con alta consistencia
Escenarion.°1 Escenario n.° 2 Escenarion.° 3
Impacto total: 18 Impacto total: 17 Impacto total: 16

Eventos y actividades Servicios bdsicos y de

Cultura y ciudadania (S3)

turisticas (S2) saludo ($6)

Ingreso a la ciudad y Condiciones de orden, Desarrollo de un proyecto
transporte interno (S4) limpieza y seguridad (S1) de vida (S9)
Telecomunicaciones y Opciones para hacer Probabilidad de
conectividad (S5) negocios (S7) emplearse (S8)

Fuente: elaboracion propia.

En la Tabla 10, se calculd la probabilidad de ocurrencia de los escenarios
con mayor impacto.



Tabla 10

Probabilidades de ocurrencia de los escenarios

Escenarion.’1

Escenario n.° 2

Escenarion.° 3

Subescenarios Subescenarios  Probabilidad  Subescenarios  Probabilidad
Eventos 'y Culturay Servicios
actividades ciudadania 79 % basicos y de 81%
turisticas ($2) (s3) salud (s6)

Ingreso a la ciudad

Condiciones de

Desarrollo de

y transporte interno orden, limpieza 75 % un proyecto de 80 %
y seguridad (S1) vida ($9)

L Opciones para Probabilidad
Teclgizgn?é%%még?s hacer negocios 89 % de emplearse 76 %
Y (s7) (s8)

Probabilidad de Probabilidad de Probabilidad

ocurrencia

ocurrencia

52,73 %

. 49,25 %
de ocurrencia

Fuente: elaboracion propia.

A continuacién, se describe cada uno de los escenarios de la marca
destino Florencia, Caquetd hacia el afio 2054, los cuales fueron validados
por los expertos a través de los focus groups.

Escenario n.° 1 - Florencia: la verdadera puerta de oro de la Amazonia
colombiana

La marca destino en las proximas tres décadas se convertird en un
escenario que permitira el desarrollo de experiencias al estilo amazonico,
promoviendo buenas practicas de sostenibilidad y estableciéndose
como referente nacional en el fomento del turismo de naturaleza
centrado en el disfrute de la manigua, sus bondades ambientales y la
inmersién en una cultura que pone en consideracion el respeto por la
tradicidn indigena, amazoénica y andina. Se promueve el mejoramiento
de la infraestructura vial y los servicios de telecomunicaciones para el
recibimiento de turistas colombianos y extranjeros, quienes aprobaran
el posicionamiento de Florencia como un destino para el descanso, el
conocimiento y la desconexion laboral.



Figura 10
Red semantica Escenario n.°1
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Fuente: elaboracion propia a partir del software Atlas.Ti version 24.

Escenario n.° 2 — Florencia: donde se respira sostenibilidad y paz

La ciudad hacia el afio 2054 tendra consolidada una cultura de arraigo,
civicay centrada en el amory el respeto por el ambiente y las actividades
sostenibles y sustentables. Un lugar ordenado, limpio, con sistemas de
administracion de los residuos sélidos, no renovables y renovables,
dispuestos a ser parte de una economia circular que aportara al
desarrollo de la industria local, en la que se podran establecer alianzas
y convenios que estimulen la inversién publica y privada con el fin de
apoyar el emprendimiento, la creacion de negocios y el mejoramiento
de la calidad de vida de sus habitantes y de los visitantes periddicos o
permanentes. Los habitantes reconoceran la importancia del turismo
y en consecuencia asumiran una actitud amable y propositiva como
anfitriones del destino, demostrando una imagen de paz duradera
y perdurable, facilitando el olvido de un estigma de muchos afios
centrado en el conflicto armado y la violencia.



Figura 11
Red semantica Escenario n.° 2
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Fuente: elaboracion propia a partir del software Atlas.Ti version 24.

Escenario n.° 3 — Florencia: un lugar para la vida

El municipio estard en capacidad de establecer una articulacion
institucional idonea que permita el mejoramiento de los servicios
basicos, como el acueducto (agua potable), alcantarillado, energia
eléctrica, conectividad, entre otros, asi como los sistemas de seguridad
social para mejorar las condiciones de vida de los habitantes y de esta
forma merezca el reconocimiento nacional como una entidad territorial
para establecer un proyecto personal, familiar o laboral a largo plazo.
De esta forma también se promovera el desarrollo empresarial para
ampliar la gama de posibilidades de empleabilidad.



Figura 12
Red semantica Escenario n.° 3
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Fuente: elaboracion propia a partir del software Atlas.Ti version 24.

Florencia como marca destino debe valorar significativamente los
resultados presentados si realmente se quiere reconocer a nivel
nacional e internacional como un lugar para el desarrollo turistico no
convencional. La pandemia y otros procesos politicos y de seguridad
ya mencionados le pueden permitir el analisis del territorio para el
reconocimiento explicito de sus bondades naturales, sociales, culturales
y econdmicas. Se pretende que como marca ciudad se construya y
consolide desde las representaciones y perspectivas de su gente, la
capacidad de trabajo en equipo de sus entidades y el fortalecimiento
de esquemas de productividad para un respaldo efectivo de todas las
acciones estratégicas que conlleven el branding territorial.

Florencia debe promover espacios de gobernanza (Ravelo-Méndez
y Mendoza-Gémez, 2023), estableciendo iniciativas formales para el
mejoramiento de la infraestructura y facilitar el acceso a los canales de
distribucién de las ofertas que como ciudad se desean promocionar y
visitar, reforzando arduamente la institucionalidad y las buenas practicas
que faciliten las dinamicas sociales que optimicen sus sistemas de vida
desde la perspectiva individual y colectiva.

Ademas, también es menester reforzar las indagaciones sobre el
significado y sentido de la marca destino a través de procesos



de cocreacién, siendo un lugar con un mix de diferentes culturas
provenientes de las costas (Caribe y Pacifica), interior, y zonas céntricas
del pais. La organizaciéon del escenario amazoénico debe velar por
una segmentacién de los publicos a los que se quiere llegar (locales,
nacionales o internacionales) para asi determinar lo que se quiere
presentar en materia de conductas que se asocien al fenomeno cultural
e historico.

Florencia debe analizar los conceptos de identidad regional
visibles, implicitos y los atributos o caracteristicas que demuestren
sus capacidades propias y que estén articulados con los aspectos
geogréficos, climaticos y sociales. Se debe trabajar sobre la diversidad
desde un enfoque historico, el cual ha marcado la evolucién de la
ciudad, debido a la migracion de diferentes grupos sociales de otras
zonas de Colombia.

Florencia necesita una debida articulacién institucional, liderada por
la gestion publica, para el disefio del accionar estratégico a partir de
cinco principios: efectividad, progresividad, holismo, integralidad y
oportunidad. El turismo como eje transversal de este proceso debe ser
coherente con los intereses de los locales y visitantes. En esta tarea, es
crucial fusionar el esquema cultural y la idiosincrasia a través de aspectos
complementarios como la gastronomia, las tradiciones folcléricas, las
experiencias vividas, la responsabilidad social evidenciada, entre otros.

Florencia debe migrar su promocion a los esquemas digitales donde
se comuniquen las acciones turisticas y las respectivas propuestas de
valor (Sanchez-Castellanos, 2022), para asi perfeccionar la imagen
como constructo de lectura al sentido de pertenencia y evoque en cada
individuo las razones para estar y volver dentro del territorio.
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CAPITULO III

Experiencia en turismo gastronémico
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«La competencia en el mercado turistico es cambiante, creciente, intensa y persistente.
Ademds de los destinos que mds visitantes atraen, hay lugares en declive que mejoran y
hacen nuevas inversiones, y lugares que son nuevos enclaves turisticos.»

Philip Kotler, John T. Bowen, James C. Makens, Jests Garcia de Madariaga y Javier Flores
Zamora

Diagnéstico organizacional

La Asociacion Artesana de Alimentos, de ahora en adelante ASOARAL,
fue creada el 15 de noviembre de 2013 en la vereda Villa del Rio
del corregimiento Santo Domingo en el municipio de Florencia,
departamento del Caqueta. Su principal objeto social se constituyd
con la siguiente declaracion: generar capacidades a las mujeres y dar
promocién a una cultura de la familia rural a través de la asociatividad.
Aun asi, esta sufrié un ajuste hacia el afo 2018, gracias al analisis de
tendencias sectoriales y a la evolucién del negocio, quedando de
la siguiente forma: generar procesos de inclusién y apertura de la
asociacién como nucleo familiar y en procura de prestar un servicio
de catering a partir de productos transformados de las diferentes
especies amazonicas desde la alianza y el trabajo mancomunado con
Agrosolidaria Florencia (Figura 13).

ASOARAL tiene radio de accion en la ciudad de Florencia (zona rural y
urbana) mas conocida como la puerta de oro de la Amazonia colombiana,
lo anterior debido a que sus asociados y asociadas residen en barrios
populares y otros en zonas veredales de esta region. La organizacion
es liderada por mujeres dedicadas a cuidados del hogar, trabajos
comunitarios y externos. La mayoria de estas personas hacen parte de
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grupos familiares conformados por més de tres personas y con algunos
indicadores de vulnerabilidad y condiciones para pertenecer a grupos
especiales de inclusién social. Cada asociado se vincula con su familia.
Actualmente son diecisiete personas que le apuestan a este proyecto en
el que el 70 % son mujeres, para un total de catorce familias. Se cuenta
con una mujer indigena, una perteneciente a la cultura afrocolombiana,
seis madres cabeza de hogar, de las cuales algunas tienen condiciones
de desplazamiento forzado por la violencia.

Una de las razones que justificaron la creacion de la asociacién, es el
andlisis que actualmente se tiene del departamento con bajos niveles
de competitividad entre las 32 regiones de todo el pais, en los Ultimos
tres afios, sumado a las condiciones de seguridad y conflicto armado y
social que todavia perduran en la zona, ademas, de la no adopcion de
una identidad cultural y gastronémica propia, documentada y arraigada
por el comun denominador de los florencianos y caquetefios.

Figura 13
Equipo asociativo de ASOARAL

-

Fuente: cortesia de ASOARAL.
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Uno de los hitos histéricos que marcd el desarrollo de esta
organizacion comunitaria fue, hacia el afio 2018, el emprendimiento
del &rea de gastronomia amazoénica, como una propuesta enfocada
en el empoderamiento de la mujer en los distintos escenarios
sociales, culturales, econdmicos y demés de la geografia caqueteiia,
conjuntamente con la creacién de oportunidades laborales donde se
exalta la riqueza gastrondmica que proviene de las tierras amazdnicas,
configuradas en un plan o menu nutricional que abarca servicio de
catering, refrigerios empresariales y almuerzos.

A pesar de la pandemia, el equipo de asociadas desarrollé las funciones
del colectivo de manera artesanal desde sus propias cocinas, apoyadas
por sus familias, quienes con el tiempo también se han convertido
en parte de la familia de ASOARAL. Lo anterior, con el fin de aunar
esfuerzos para incrementar ingresos para el sostenimiento de los
nucleos familiares, resaltando y a la vez aprovechando los recursos
amazdnicos con los que cuenta la region, logrando abrir diferentes
vitrinas en escenarios y eventos locales, regionales y nacionales.

Dentro de los principales desafios que actualmente tiene la asociacion
estd el de continuar con la consolidacién del legado amazédnico
desde la gastronomia con nuevos sabores y productos incentivando
primordialmente la disminucién de la deforestacién y el apoyo al trabajo
rural comprando materias primas o alimentos a los campesinos locales.
Frente a ello se deben analizar dos elementos fundamentales, por un
lado, las bondades de los suelos amazonicos y sus limitaciones naturales
y logisticas, que muestran la diferenciacion de su riqueza para producir
alimentos ancestrales y autoctonos in situ, y, por otro lado, el entender
el sello de ser amazonico desde la historia y los hechos que marcaron la
conformacién de las regiones de esta zona de Colombia tal cual como
son reconocidas actualmente. Esto se analizard seguidamente.

Los suelos amazonicos, al ser acidos, limitan la capacidad de retencion de
cationes, que facilitan la fijacion de altas concentraciones de aluminio y
hierro, toxicas para algunos cultivos. El clima amazonico tiende a lixiviar
rapidamente los nutrientes que no son absorbidos por las plantas o
fijados en las arcillas, disminuyendo asi su disponibilidad (Malagén,
2003, citado por Barrera-Garcia et al., 2011). Frente a este dilema inicial
se enmarcan dos realidades complementarias, a saber:



Sin una cobertura vegetal permanente, los suelos son fisicamente
sensibles a la degradacion y la erosion. Esta condicion particular
de los suelos exige su manejo especial cuando se reemplaza su
condicidn forestal natural por una actividad productiva. Una de
las actividades productivas en la regién amazoénica colombiana es
el cultivo de frutales nativos como el araza (Eugenia stipitata), la
cocona (Solanum sessiliflorum), la canangucha (Bactris gasipaes)
y el copoazu (Theobroma grandiflorum), o de frutales regionales
con caracteristicas particulares como la carambola (Averrhoa
carambola) y la pifa (Ananas comosus). (Barrera-Garcia et al.,
2011, p. 17)
[..]

La produccién en la Amazonia no solo se ve limitada por las
condiciones naturales de sus suelos, sino que ademas tiene altos
costos de produccidon y transporte dado el aislamiento de la
Amazonia de las demaés regiones del pais, lo que lleva a que los
productos de produccion local deban buscar nichos especificos
de mercado. En el caso particular de los frutales amazonicos, se
busca poder garantizar unas condiciones de produccién que
permita su ingreso en las cadenas de productos organicos, lo
cual implica el monitoreo del impacto de las intervenciones
agricolas en la calidad de los suelos y la innovacidon de procesos
de produccion agricola orgénica de bajo costo. (Barrera-Garcia et
al, 2011, p. 18)

En el grupo de alimentos o productos que la asociacién utiliza para la
conformacién de su propuesta de valor, se encuentran algunas frutas
con tradicion amazédnica, por sus formas de cultivo, cosecha, maduracién
y manipulacién, y porque son relevantes dentro de la historia agricola
de la regidon caquetefa. A continuacion, se presenta cada una de estas
como simbolo gastrondmico para los platillos que resaltan la cultura
florenciana.

Araza: en el Caquetd, esta fruta alcanza su madurez de consumo a
los 62 dias, los cuales deben ser contados a partir del momento del
cuajamiento (Hernandez et al, 2007 citados por Barrera-Garcia et al,
2011). Losfrutos de araza presentan contenidos similares de polisacaridos
de constitucion, es decir, en azlcares solubles. El azlcar mayoritario
fue la fructosa, de acuerdo con estudios previos del fruto aperado en
condiciones de tierra firme en este departamento (Hernandez et al.,
2007; Carrillo et al,, 2011, citados por Barrera-Garcia et al.,, 2011). Se ha



un Caso Prdctico con unc

identificado como un ambientador natural y es parte de la familia de la
guayaba, la feijoa y el camucamu. Sus primeros reportes se remontan a
la década de los ochenta, en la Amazonia peruana. Sin embargo, se ha
convertido en una de las especies priorizadas en la linea estratégica de
desarrollo de alternativas productivas y mercados verdes del Instituto
Amazonico de Investigaciones Cientificas [SINCHI] (Hernandez et al.,
2006). A nivel de transformacion de este alimento, se reconoce un caso
de éxito con la marca Utai (Agrosolidaria) y la salsa picante de araza y
pifa, obtenida mediante decoccidn, y la marca Mukatri con galletas y
confiteria (Figura 14).

Figura 14
Productos hechos con araza

PICANTE
Y PINA

Fuente: Utai (s. f) y Mukatri es Caqueta (s. f)).

Copoazi: también denominado el «cacao blanco». Como tal proviene
de un arbol de fruta tropical autdéctono de los paises que guardan la
Amazonia en América como lo son Colombia, Brasil, Perti y Ecuador.
Esta fruta se puede aprovechar para ser consumida como chocolate,
helado o jugo, inclusive en licores como la cerveza. Agrosolidaria y la
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Asociacion de Copoazu de Belén de los Andaquies son las principales
organizaciones comunitarias que se encargan de cultivar este alimento
en el Caquetad. El copoazl se ha convertido en una soluciéon para
evitar la deforestacién y aportar a la conservacién de la Amazonia y su
debida sostenibilidad. A nivel de casos de éxito en su transformacién
se presentan también productos elaborados de la marca Utai (copoaz
en polvo descrito como un chocolate obtenido de la torta prensada,
mediante proceso de molido, sin azlcar ni conservantes, 100 % natural)
y Mukatri (galletas y confiteria) en el departamento (Figura 15).

Figura 15
Productos hechos con copoazu

Fuente: Utai (s. f) y Mukatri es Caquetd (s. f).

Chontaduro: conocido como el fruto de la palma de chonta, pero en
Colombia popularmente se le denomina chontaduro. En otros paises
latinos se configura con otros nombres como pupufia, pijuayo, pixbae,
pejibaye o tembe. A pesar de su popularidad y de tratarse de un
alimento ancestral de la gastronomia del continente americano, se ha
documentado poco sobre sus usos y transformaciones dptimas (Lopez-
Cruz, 2023). Algunos derivados del chontaduro son las mermeladas,
las conservas, los esparcibles y los aceites fabricados a partir de este
fruto. La mayoria de estos productos hacen parte de los mercados
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clasificados como gourmet o delicatessen, tienen un origen ancestral
y han estado presentes en la gastronomia colombiana desde tiempos
precolombinos.

Sacha inchi: las cadenas de valor a partir de productos forestales no
maderables como el sacha inchi y el copoazu presentan un panorama
prometedor para la diversificacion y sofisticacion del desarrollo
productivo amazénico colombiano (Garcia et al., 2018). En Colombia
aproximadamente cerca de un millon doscientas mil personas dependen
economicamente del cultivo de estos no maderables (Lopez-Camacho
& Murcia-Orjuela, 2020). El sacha inchi se utiliza principalmente para la
elaboraciéon de cremas, aceites y jabones, a nivel cosmético. Por otro
lado, en términos alimenticios, este fruto se deshidrata y se comercializa
como snhack y aceite para cocina. Se presentan también como caso de
éxito los productos elaborados por la marca Utai (Figura 16).

Figura 16
Productos hechos con sacha inchi

T
-

conservacién amazénica.

Fuente: Utai (s. f).

Pirarucu: este pez representa una de las especies mas prometedoras
para la piscicultura en la region amazdnica. Su gran tamano, la calidad de
su carne y su adaptacion a ambientes de aguas tranquilas, como lagunas
y cochas, lo hacen ideal para este fin. Ademas, su notable tolerancia



a niveles bajos de oxigeno le permite desarrollarse eficientemente en
estanques artificiales, lo que facilita su cultivo. Actualmente, Caqueta
produce alrededor de 3300 toneladas de pescado cebado en cautiverio
por afio, es decir, 90 % cachama y 10 % otras especies en las que se
incluye el pirarucu. Segun datos del Servicio Nacional de Aprendizaje
(SENA), hacia el afio 2018, en este departamento, se producen cuarenta
toneladas anuales de este tipo de pescado en catorce granjas piscicolas
con acompafamiento técnico (Figura 17).

Figura 17
Pescado piraruct

Fuente: SENA (2018).

Partiendo de lo expuesto anteriormente, se evidencia por parte de
ASOARAL una propuesta gastrondmica basada en la combinacion de
los sabores de los frutos y alimentos que provienen de los suelos y
las fuentes hidricas amazonicas. Ademas, se muestra una variedad
en cuanto a las texturas y una serie de platillos finales que exhiben
cierta tradiciéon cultural de otras regiones. Asimismo, la apuesta
productiva agropecuaria de la region, en cuanto al uso de las proteinas,
carbohidratos y deméas elementos nutricionales, estad presente en la
oferta de la asociacion. En este caso se destacan seis platos dentro de
su menu (Figura 18).
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Figura 18
Ment ASOARAL

Ceviche de piraructi con Croquetas de queso caqueteiio
chontaduro en salsa de chontaduro

Filete de cucha apanada con
arroz cremoso

Pollo en salsa de sacha inchi

Chicharron de piraruciu con

Burrito amazénico de cerdo
salsa de chontaduro

Fuente: Asociacion Artesana de Alimentos (s. ).



Ahora es importante el reconocimiento que se tiene a nivel historico y
cultural sobre el sentido de ser amazédnico. Este se ha convertido en el
eslogan o referente discursivo de la asociacién. Parte de su labor en la
gastronomia es el rescate por entender cudl es el sabor de la Amazonia,
lo que representa mas alld de su biodiversidad y sus historias méagicas
contadas dentro del embrujo de la manigua y algunas historias que se
tejen sobre los procesos de evangelizacion y la busqueda de El Dorado
por parte de las comunidades colonizadoras en tiempos pasados. En
este apartado se tratard de explicar qué subyace a partir de la esencia
de ser amazonico desde lo que se ha documentado en diferentes
fuentes secundarias. En tal sentido, se plantea como propdsito verificar
si la propuesta culinaria que se tiene revela elementos intangibles que
unifiquen a todos los pueblos del Caqueta teniendo en cuenta su origen
y ubicacién en zonas que fueron consideradas «el pulmoén del mundo».

La Amazonia sigue siendo un territorio lleno de misterios que el mundo
moderno ni siquiera ha intentado comprender del todo. En lugar de
escuchar, se ha preferido imponer, bien es sabido por los procesos de
evangelizacién y colonizacion de las naciones europeas. Sin embargo,
las voces de los povos da floresta (pueblos de la selva) quienes han
habitado y cuidado la selva por generaciones siguen recordando que
existe otra forma de relacionarse con la tierra: una que respeta, que
observa, que vive en equilibrio con el entorno. Esa relacién ancestral,
transmitida a través de rituales, lenguas y saberes, es parte esencial de
lo que son estas comunidades, aunque desde hace siglos se la intente
silenciar. La colonizacion llegé con violencia y despojo, disfrazada de
civilizacion. Mas tarde, la tecnologia invadio sin preguntar, prometiendo
progreso, pero dejando destruccidén a su paso. Aun asi, pese a todo,
los mitos, las historias y la memoria colectiva de estos siguen vivos,
resistiendo (dos Santos-Araujo, 2022).

Inclusive, desde la voz de la religion, el papa Francisco (2020) traté
de entender la importancia de la Amazonia para el mundo en su
exhortacion apostolica Querida Amazonia:

hay que valorar esa mistica indigena de la interconexiéon e
interdependencia de todo lo creado, mistica de gratuidad que
ama la vida como don, mistica de admiracion sagrada ante la
naturaleza que nos desborda con tanta vida. No obstante,
también se trata de lograr que esta relacion con Dios presente en
el cosmos se convierta, cada vez mas, en la relacién personal con



un T4 que sostiene la propia realidad y quiere darle un sentido,
un TU que nos conoce y nos ama. (p. 56)

Frente a la l6gica depredadora del ecocapitalismo, que insiste en repetir
el discurso de la escasez para justificar su afan de extraccién y consumo,
las comunidades amazdnicas ofrecen una visién radicalmente diferente:
la de la abundancia. En su relacién con la selva, no hay miedo a que
todo se acabe, porque entienden que la vida florece cuando se cuida,
no cuando se explota. Su forma de conocimiento no separa cuerpo
y mente, ni sociedad y naturaleza, como lo hace el pensamiento
dominante occidental (Quijano-Valencia y Tobar, 2006).

Para los pueblos de la selva, el saber esta en el cuerpo, en la experiencia
directa, en la conexion profunda con su entorno. Su pensamiento se
construye desde el contacto con las «plantas-conocimiento»: el tabaco
que enfria, la coca que endulza. Son elementos que no solo nutren o
curan, sino que ensefian, acompafan y revelan otra manera de estar en
el mundo (Quijano-Valencia y Tobar, 2006).

Esta relacion intima con el ecosistema no se basa en dominar, sino
en coexistir. Desde ahi nace una filosofia de vida —una verdadera
ecosofia™— que apuesta por la multiplicacion de la vida, no por su
desgaste. Para estas comunidades, la biodiversidad no es un concepto
técnico, sino una forma de existir. Significa sostener, cuidar y reproducir
la vida en todas sus formas. Y mientras las grandes corporaciones
siguen extrayendo sin medida en nombre del «progreso», los pueblos
amazdnicos contindan defendiendo su territorio, sus saberes y una
vision del mundo que, lejos de estar anclada en el pasado, puede ser
clave para el futuro de todos. De ahi que la ideologia amazonica general
fuese: el animismo de las «madres» de las plantas, del agua, de las cosas
(Rocchietti, 2023).

La regidon conocida actualmente como la Amazonia ha sido entendida
histéricamente como un espacio donde se intentd introducir un
modelo de «civilizacién» a través de la accién misionera dirigida
hacia los pueblos indigenas que la habitan. Los estudios que abordan
el papel de la Iglesia en esta vasta zona selvatica suelen dividirse en
dos grandes etapas: la de las misiones en tiempos coloniales y la de
su reapariciéon entre los siglos XIX y XX, en el marco del surgimiento

1 El término es empleado por Arhem-Kaj y Garcia-Angulo (2004) para referirse a los saberes que estructuran el
manejo humanizado de la selva por parte de los pueblos makuna del noroeste amazénico.



de los Estados nacionales latinoamericanos. Desde la consolidacién
de entidades politicas como la Gran Colombia y el Pery, hasta la
posterior conformacién de republicas como la Nueva Granada en
1832, la delimitacion de los territorios amazoénicos formo parte central
de los intereses geopoliticos de estas jovenes naciones. En el caso
colombiano, los partidos liberal y conservador debatieron activamente
sobre la naturaleza de los habitantes de la selva y las estrategias para
integrarlos al proyecto nacional. En este contexto, la Iglesia adquirid
un papel fundamental al proponer que fueran las misiones religiosas
las encargadas de vincular estos espacios selvaticos —tan extensos
como culturalmente diversos— con el cuerpo politico y social del pais
(Perdomo-Castafieda y Mongua-Calderdn, 2023).

El ser amazdnico, por otra vertiente de su propia cosmovision, se explica
desde sus sonidos, relatos e historias narradas por los colonos. Segun
los aportes de Fausto (2008) citado por Barrientos-Salinas (2022), dentro
de los sistemas de pensamiento indigenas amazonicos, el término
«duefio» no debe entenderse como una simple expresion de propiedad
o control, como suele interpretarse desde ldgicas occidentales. En el
contexto amazdnico, esta categoria representa una forma compleja
y extendida de relacion social que articula los vinculos no solo entre
personas, sino también entre seres humanos y entidades no humanas,
asi como entre humanos y objetos o elementos del entorno. Se trata,
por tanto, de una nocion fundamental para comprender las formas de
socialidad propias de esta region selvatica. En una linea similar, Rozo
(2019) citado por Barrientos-Salinas (2022) sefiala que los espiritus
identificados como «duefios» o «amos» en la cosmovisién amazonica
son seres con caracteristicas analogas a las humanas: poseen viviendas,
estructuras familiares y ejercen funciones esenciales como el cuidado
de animales y plantas, la gestién de los ciclos naturales y el equilibrio
climatico. Ademas, se les atribuye la capacidad de asumir multiples
formas de vida, transformandose en aves, insectos o mamiferos, lo que
refuerza su rol activo en la dindmica ecoldgica y espiritual de la selva.

Finalmente, en la actualidad, la Amazonia, vista como la selva tropical
mas extensa del planeta, ha emergido como un punto de interés
global no solo por su riqueza ecoldgica, sino también por el creciente
protagonismo que ha adquirido dentro del turismo de naturaleza.
Valois y Cartaxo (2022) destacan como esta region ha pasado de ser
vista Unicamente como una reserva bioldgica a consolidarse como un
destino que despierta el interés de viajeros en busca de experiencias



auténticas. La interaccion con entornos naturales intactos, el contacto
respetuoso con culturas indigenas y la participaciéon en iniciativas de
conservacion ambiental forman parte de las motivaciones que, segin
Albert et al. (2023), impulsan un tipo de turismo mas consciente
y comprometido. En esta linea, Oliveira et al. (2023) subrayan la
importancia del turismo sostenible como alternativa econémica clave
para el desarrollo amazonico, alineandose con las transformaciones
globales hacia modelos de consumo mas responsables. Por su parte,
Bachi y Carvalho-Ribeiro (2023) llaman la atencién sobre el rol que
cumplen infraestructuras como los hoteles rurales, glampings y eco-
lodges, los cuales no solo ofrecen hospedaje, sino que se convierten en
nodos estratégicos para la promocion de la bioeconomia regional. A su
vez, Samori et al. (2023) enfatizan el valor afadido que estos espacios
brindan a través de actividades orientadas a la educaciéon ambiental, la
conservacion de los ecosistemas y el fortalecimiento de las comunidades
locales (Arango-Espinal et al., 2024).

Metodologia implementada

Figura 19
Fases de la metodologia

 Entendimiento de los
desafios o retos de la
gastronomia para

promover la marca

destino

+ Disefio de prototipos o
ideas a implementar
desde modelos de
negocios para fomentar
el turismo gastronémico

* Validacién de las ideas
prototipadas que den
respuesta a los desafios
del turismo
gastronémico en la

region

Ideary
Prototipar

* |dentificacion de ejes
problematizadores para
dar continuidad al
negocio desde la
aplicacién del turismo
gastronémico

Empatizar

i

Fuente: los autores.
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Luego de haber identificado y diagnosticado las realidades vy
proyecciones de la asociacion objeto de estudio, se pasd a establecer
el camino metodoldgico para poder estructurar aquellas soluciones
que dan la pauta para el cumplimiento de sus expectativas a largo
plazo, priorizando probleméticas actuales y definiendo la visién del
negocio con sus requerimientos y exigencias de indole social y cultural,
principalmente.

Para ello, se hizo uso de la metodologia design thinking, la cual busca
promover la creatividad, la invencion y el ingenio para dar respuestas
a dificultades presentes en unas condiciones de mercado particulares y
estructurarlas como artefactos o prototipos de tal forma que se pueda
gestar la innovacién en los negocios. Los pasos o fases consideradas se
muestran en la Figura 19. Por temas de tiempo, espacio y disponibilidad
de las asociadas, las fases de idear y prototipar se realizaron en un solo
momento.

En el primer proceso de empatizar, las participantes descubrieron
aquellos elementos que las diferencian como asociacion y aquellos
aspectos que requieren un esquema de mejoramiento continuo
(Figura 20). En esta fase se encontraron consideraciones frente al
entendimiento del «ser amazonico» para poder reinterpretarlo cultural
y gastrondmicamente, y el papel de la economia y el desarrollo rural
para establecer fuentes de ingresos alternativas.



Figura 20
Presentacién de la metodologia

Fuente: los autores.

En el proceso de definicion se identificaron algunos ejes problematicos
gue son priorizados por los participantes para mejorar la gestion del
negocio. Entre estos se destacan actividades de mercadeo, disefio de
nuevos productos de acuerdo con las condiciones de los cultivos de los
productos amazonicos, entre otros.

En el proceso de ideacién y prototipado, se construyeron algunas
alternativas de solucion que quedan plasmadas y documentadas
en este documento. Las nuevas ideas se centran en el componente
estratégico para hacer visible la asociacion con sus servicios, destacando
el valor gastrondmico de su propuesta para las diferentes audiencias o
mercados.

En la fase final de evaluacién, se hizo un ejercicio de testeo con la
participacion de posibles usuarios con el fin de identificar la efectividad
de cada solucién prototipada. Los resultados revelan ciertos ajustes
a realizar, pero reafirman la necesidad de seguir implementando los
servicios de este corporativo comunitario.
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Resultados de la experiencia

Figura 21
Trabajo de campo

Fuente: los autores.

En la Figura 22 se presenta el primer ejercicio que se realizd con las
asociadas de ASOARAL, es decir, la fase de empatia. De dicha actividad
resultd la definicion de tres ejes problematizadores que dan un punto de
partida para las oportunidades de mejora de la organizacion. El primero
de ellos fue interpretado por las participantes como la ausencia de
recursos para la validacién de algunos productos culinarios, como salsas
y platillos de tipo refrigerios, con los cuales ya se cuenta con la receta y
algunas pruebas piloto realizadas entre los asociados del corporativo.
Reconocen que hace falta mayor testeo de este tipo de propuestas.
Por otro lado, el otro eje se define como las limitaciones que tienen
para aperturar nuevos mercados. En la actualidad la asociacion solo
trabaja con entes de cooperacion internacional que tienen presencia
en el municipio de Florencia, Caqueta. En el Ultimo eje, se reitera la
disposicion de recursos para tener las garantias y logistica suficiente
para atender con integralidad un evento (Figura 22).

84



Marketing de Lugares
un Caso Prdctico con una Marca Destino Regional

Figura 22
Ejes problematizadores encontrados en la fase de empatia

' Productos
disefiados sin

(*“‘*Q

Fuente: los autores.

En la fase de definicidn, se identificaron ciertas areas de la gestion
del negocio para priorizar acciones encaminadas a dar respuesta
con los respectivos prototipos partiendo de preguntas retadoras.
Estos cuestionamientos permiten avivar la creatividad e ingenio de
los participantes para solucionar alguna dificultad que se pone de
manifiesto a través de un interés colectivo. En la Figura 23, se presentan
las areas identificadas y las preguntas sobre las cuales se realizaron las
siguientes fases de ideacion y prototipado.
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Marketing de Lugares
un Caso Prdctico con una Marca Destino Regional

Figura 23
Areas de gestion priorizadas para la asociacion

Priorizacion n.2 1

Priorizacion n.2 2

Priorizacion n.2 3

Fuente: los autores.

Los prototipos propuestos se presentan en la Figura 24. Estos son
concebidos como ideas o rutas de acciéon a seguir para mejorar la
gestion de la organizacion y fundamentar el verdadero desarrollo del
turismo gastronémico.
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Figura 24
Resultados del proceso metodoldgico
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Fuente: los autores.

Finalmente se concluye que ASOARAL requiere mayor compromiso de
sus asociadas para el reconocimiento de oportunidades presentes en el
entorno, conformando un area de proyectos que respalde la posibilidad
de formular propuestas para la generacion de nuevas alternativas
de ingresos desde la articulacion con la institucionalidad y el sector
privado, los cuales actualmente son los que mueven el desarrollo y
progreso econémico en la regién. Asi mismo se requiere de un mayor
aporte del area de la experimentacidén y el testeo (investigacion)
para el desarrollo de un menu o propuestas de valor culinarias y de
servicios logisticos que no solo permitan la combinacion de sabores
de elementos provenientes de la naturaleza y el mundo amazénico,
sino que también conecten con la esencia de «ser amazdnico» a partir
de elementos histéricos, culturales, ancestrales y sociales. Todo ello
con el fin de vivir la experiencia turistica, respaldando la marca destino
Florencia, Caqueta.
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La promocién de lugares puede ser tan antigua como los propios
destinos. La decisién de establecerse en una zona geografica y adquirir
el titulo de colonos para dejar a un lado la vida némada, ciertamente
dependié de criterios especificos como la proteccién, el acceso a
servicios fundamentales y el desarrollo econémico, lo que condujo al
establecimiento y desarrollo del lugar. Desde el principio, la pregunta
estuvo orientada a: ;se trataba de marketing o de branding? La
respuesta tiene dos perspectivas. Era marketing, en el sentido de que
existia un plan claro para atraer a grupos objetivo a visitar y descubrir
lugares. Pero también era branding, porque a través de esta promocion,
algunos nombres se fueron recordando y asociando con emociones.

Los hechos e investigaciones documentadas sobre el marketing de
lugares y su relacion con el branding cada dia son mayores, inclusive
con el aporte de nuevos términos o conceptos que, al parecer, desde
un principio, no mostraban afinidad con estos, se hace referencia a la
planificacién territorial, la planificacion urbana y el desarrollo regional.
Adicional a ello, es evidente, también, el aumento de eventos y
plataformas organizados relacionados con la tematica y el inventario de
varias instituciones académicas que han creado centros especializados
para la indagacion formal en la materia. Se podria afirmar que es un
campo emergente de investigacion dedicado al andlisis cientifico de las
préacticas relacionadas con la promocion de lugares.

Se ha comprobado que el branding puede aportar valor para impulsar la
promocion regional mediante la colaboracion de las partes interesadas.
Aun asi, las revisiones conceptuales estan llenas de idiosincrasias. Lo
anterior, debido a que es un campo multidisciplinario relativamente
nuevo, basado principalmente en evidencia anecdética de estudios
de caso individuales e influenciado por el enfoque prescriptivo de
consultores y otros profesionales, lo que deduce que se encuentra en
gran medida fragmentado, carece de datos empiricos y requiere mayor
rigor académico. De ahi la necesidad de implementar metodologias
como las que se presentaron en este libro, con el fin de reducir las
brechas en cuanto a darle cientificidad a la aplicacion del branding en los
territorios, expuestos como productos con una oferta de valor especial
gue no solo contribuye al desarrollo turistico (econémico), sino también
a la promocion de la consolidaciéon cultural de las tradiciones de los



pueblos y la transferencia de dicho conocimiento a otras audiencias.

El concepto de identidad se ha abordado en numerosas ocasiones
desde diversas perspectivas y a diferentes niveles. A nivel regional, la
construccion de la identidad forma parte de la institucionalizacién de
los hechos historicos y culturales locales, debido a que los elementos
tangibles, las construcciones sociales y las representaciones sociales
(internas y externas) contribuyen al desarrollo del territorio. Sin
embargo, puede resultar complejo comprender cdmo se percibe y se
implementa la identidad de un lugar, desde la creacidn, en la préactica,
de una marca destino. Asi mismo, a nivel nacional, sigue siendo dificil
abordar el concepto de identidad: si bien la idea de la marca es una
caracteristica tolerada de la cultura de consumo moderna, la idea de
que las naciones puedan producirse, marcarse y consumirse como
mercancia resulta algo menos aceptable.

A pesar de esta complejidad, que cuestiona la relevancia de aplicar
herramientas de marketing, pues para algunos autores, «no se
puede vender un lugar con una historia, cultura e identidad como se
venderia un producto ordinario», estos elementos, pueden ayudar a
las entidades territoriales a fortalecer las imagenes de las regiones
siempre y cuando no se desconozca el fin Ultimo de sus gestiones: el
aumento de la calidad de vida de los habitantes. Un destino o lugar
puede ser promovido desde préacticas sostenibles, éticas y humanas
que promuevan la capacidad para que sus propios habitantes puedan
desarrollar el emprendimiento, y asi mismo generar empleo y mejorar
las condiciones econdmicas de cada individuo.

Las marcas destino siempre estan en construccion, aunque las campaias
de marketing pueden implementarse y surtir ciertas consecuencias
o resultados. Pero quienes deciden las medidas promocionales o
de comunicacion estratégica no tienen el poder de crear una marca
de lugar. Si bien una entidad territorial tiene la competencia y la
capacidad para lanzar una campafa atractiva, no tiene la potestad
de crear el simbolismo o la identidad del destino. Solo el efecto del
branding territorial es demarcado por la percepcién de las personas
y, potencialmente, en sus comportamientos determinard su propia
existencia.

Los esfuerzos para promocionar un lugar se mueven entre los
componentes de la marca y el marketing de lugar. La decisidn



estratégica reside en qué priorizar y en qué medida deben integrarse los
elementos que subyacen en la identidad del territorio. Las actividades
promocionales pueden contribuir a la construccion de una marca de
forma directa (definicion simbdlica y planeada desde su historia e hitos
culturales) o indirecta (mejoramiento de la experiencia y el efecto de
la referenciacién por parte de los publicos). Sin embargo, el objetivo
final de estas herramientas es lograr convencer a los grupos objetivos
y permitir en ellos, a través de las emociones y las actitudes, el regreso
al destino.

La marca también se relaciona con la reputacion, laidentidad y el sentido
de pertenencia, lo cual complementa el &mbito del marketing de lugar.
Si bien es indudable que los enfoques del branding forman parte de las
acciones de promocion, la idea de que el desarrollo de la marca sea un
prerrequisito para el marketing de lugar reafirma la realidad observada.
Muchos lugares con una marca desarrollan actividades de comunicacion
exitosas, especialmente dando cumplimiento al desarrollo econémico.
Cuando se centra la atencidn en la estructura de gobernanza y gestién
gue sustenta las iniciativas de promocion del lugar, el marketing y la
marca del lugar se combinan a la perfeccion.

Para el caso de la marca destino Florencia, el enfoque se debe centrar
principalmente en una estrategia de marketing para promover y
potenciar el valor del lugar y asi atraer y fidelizar a diversos publicos.
Ademas, se debe priorizar una orientacién haciala marca, para desarrollar
la identidad distintiva del municipio y planificar la gestion de su imagen
a medio o largo plazo. El uso de herramientas de marketing y branding
ird, en este caso, acompafado de una narrativa que algunos describen
como «magica» para complementar el distintivo de «amazdnico». Esto
se relaciona con la creencia en el poder de los objetivos estratégicos
para mejorar el atractivo.

Se trata de ya no hablar de «imagen» sino de «imagen de marca».
El resultado es una retdrica de elogio de la regién florenciana como
simbolo de turismo, naturaleza y sostenibilidad. Asi mismo, se debe
partir de la creacién de logotipos y esléganes como la parte visual de
una estrategia sofisticada y la generacion de una identidad atractiva. Sin
descuidar el énfasis en las emociones y creencias de los habitantes, es
importante el valor intangible que recrea y consolida la marca destino
para promover la diferenciacién y la justificacion para visitar el lugar,
referenciarlo a otros y volver.



Una marca de lugar es fuerte sobre todo porque el lugar atrae, no
los simbolos disefados o construidos (desde la estrategia) que se
desprenden de ella. Anholt, es consciente de ello, confirma que las
ciudades siempre han sido marcas porque generanimagenes en la mente
de las personas. Kotler y Gertner lo ratifican al decir que un pais que no
considera gestionar su imagen como marca lo hace inconscientemente.
Todo dependeréd de darle significado al destino desde la cultura, su
historia y sus préacticas sociales. Cada lugar tiene una imagen coligada
y la evocacion de su nombre puede provocar asociaciones espontaneas
en quienes conocen el lugar, o incluso generar emociones o actitudes
debido a su reputacion o a un sentido de pertenencia y apego al mismo
(por la experiencia vivida).

Es aceptado ampliamente en las fuentes de informacion secundaria
que en la construccién y promocion de marcas no es suficiente tener
atributos, sino que también deben ser percibidos como tales. En cuanto
aloslugares, el desafio radica en los métodos utilizados por los atributos
para ser valorados internamente y ser reconocidos externamente. En
este sentido, las estrategias de marca destino generalmente adoptan
dos componentes. Uno interno que incluye una fase que invita a la
comunidad (actores clave y poblaciéon en su conjunto) a reunirse, a
enumerar las fortalezas y debilidades del lugar y, especialmente, a tomar
conciencia de sus activos. Otro externo, centrado en el conocimiento y
el reconocimiento de los atributos del lugar.

Florencia debe reconocer la voz de sus colonos y habitantes. Trabajar
sobre esos conductos histéricos y culturales serd fundamental para el
reconocimiento de una marca destino mas alld de su configuracion en
un acto legislativo territorial. Al ser una regién constituida por grupos
sociales de otras zonas del pais (Bogot4, Valle del Cauca, Antioquia,
Cundinamarca, Tolima, Huila, entre otras) con un avance cultural
extenso, establece la simbiosis para el entendimiento de considerarla
bajo simbolismos identificados con el sello amazdnico. Surge entonces
la pregunta: ;Hasta donde ser parte de una region geografica como
la Amazonia y sobre esta trabajar elementos de la marca destino —p.
gj. la gastronomia y el turismo con sabores propios de productos
oriundos de la zona e inventarios biolégicos establecidos naturalmente
en dicho espacio— generan efectos necesarios para diferenciarnos
de las propuestas de valor de otros destinos regionales y definir una
clara proposicién de marca de lugar en el largo plazo? ;Es suficiente
la tradicion agricola y la utilizacién del emblema ecoturistico o, por



otro lado, hace falta vincular las huellas culturales de los pocos pueblos
indigenas que subsisten en la zona o la influencia y el estigma que
ha dejado la historia bélica (conflicto armado) que acompafa a sus
habitantes dentro de su propia memoria historica?
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