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NOTES FOR THE 
CONSTRUCTION OF CULTURAL 

TOURISM BY ANALYZING 
HERITAGE OFFER AND ITS 

REQUEST BY TOURISM 
SECTOR OF QUINDÍO

Resumen 
Este artículo resume los resultados de inves-
tigaciones sobre el patrimonio rural entre 
los años 2010 y 2015 cofinanciadas por la 
Secretaría de Cultura del Quindío y los re-
sultados preliminares de la investigación de 
la oferta cultural y su demanda por el sector 
turístico en el departamento del Quindío (Co-
lombia). La identificación de los potenciales 
patrimoniales permite diversificar el turismo 
e integrar el patrimonio material e inmaterial 
en el diseño de productos; así mismo, las 
manifestaciones culturales tradicionales y 
las actividades culturales-artísticas pueden 
aportar a la innovación del destino median-
te la construcción del turismo cultural. Pero 
estos dos sectores, el cultural y el turístico, se 
encuentran separados y poco articulados para 
una adecuada gestión de los activos culturales.

La metodología consiste, por un lado, en un 
trabajo de campo exhaustivo para la inves-
tigación del patrimonio rural y, por el otro 
lado, en la realización de encuestas dirigidas 
a ambos sectores (el cultural y el turístico) 
para indagar sobre el estado actual de los 
grupos culturales y artísticos y las caracte-
rísticas de su oferta, así como acerca de la 
oferta turística actual y su demanda cultural, 
identificando intereses y brechas entre ambos. 
Esto se comprueba con la posterior aplicación 
de entrevistas en profundidad dirigidas a ac-
tores culturales y turísticos multiplicadores,  
que permiten determinar distancias y vacíos que  
impiden una adecuada articulación en torno 
a una oferta turística cultural. 

Palabras clave: Patrimonio rural, activida-
des culturales y artísticas, turismo cultural, 
articulación, identidad local.
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Abstract
This article resumes the main results of inves-
tigations of cultural heritage realized between 
2010 and 2015 and financed by the cultural 
secretary and the preliminary results of the 
project about cultural offer and demands by 
tourist sector in the region of Quindío. The 
identification of heritage and cultural po-
tential may contribute to diversification of 
tourism products by integrating more cultural 
issues and material and immaterial heritage 
innovating destination in a positive way by 
cultural tourism. However, the disarticula-
tion and separation of cultural sector and 
tourism inhibits an efficient management of 
cultural actives. 

The methodology consists in fieldwork in-
vestigating rural heritage and in realization 
of questionaries’ focused on cultural and 
artistic actors scrutinizing the state of offer, 
characteristics and problems, also the cultural 
offer integrated to tourism products and their 
demand, looking for analyze interests, grabs 
and perceptions between the two sectors. 
The final work with stakeholders shows the 
distances and lacks disturbing an adequate 
articulation between actors in order to create 
an offer of cultural tourism. 

Keywords: Rural heritage, cultural and ar-
tistic activities, cultural tourism, articulation, 
local identity.

Introducción

La inclusión del Paisaje Cultural Cafetero de 
Colombia en la Lista de Patrimonio Mundial es 
la oportunidad para repensar el desarrollo turís-
tico del Quindío desde un enfoque que ponga  
en valor los recursos culturales y que integre 
el patrimonio y la cultura a las dinámicas del 
destino. Si bien este nombramiento no sigue 
una lógica de promoción turística, es cierto 
que un reconocimiento internacional como 
patrimonio genera flujos turísticos importan-

tes, y el patrimonio es el factor clave para su 
desarrollo. Sin embargo, ni la oferta cultural 
contemporánea ni el patrimonio tienen un 
espacio importante en la oferta turística del 
departamento, aunque desde hace unos años 
se hacen planteamientos al respecto (thr, 
2013; Duis, 2011 y 2014).

Uno de los tipos de turismo que hace énfasis 
en los valores naturales, culturales y sociales 
de un territorio es el turismo alternativo. Co-
mo parte de este, el turismo cultural se centra 
en la cultura y el patrimonio y su puesta en 
valor, que le permite diversificar la oferta 
turística en medio de una creciente compe-
tencia entre destinos. Se puede considerar 
cultura lo que se ha generado a lo largo de 
la historia de una región y que se convierte 
en patrimonio cultural por la valoración y 
la apropiación de sus habitantes. Paralelo a 
ello, existe una oferta cultural contemporánea 
resultado de la creación artística-cultural, que 
forma parte de la cultura como construcción 
social y que, para fines analíticos, se trata 
por separado. 

Desde el punto de vista de la cultura, su in-
clusión en la oferta turística puede generar 
recursos financieros para su desarrollo, crea-
ción y gestión, así como para la supervivencia 
de los actores y cultores, dado que el patri-
monio puede redundar en inversiones para su 
protección y conservación. En este sentido, 
el sector turístico es uno de los agentes más 
dinámicos e influyentes en la recuperación, 
adaptación, conservación y salvaguarda del 
patrimonio tangible e intangible.

No obstante, frente a estas ventajas hay un 
temor: que las manifestaciones del patrimonio 
y las creaciones culturales se distorsionen 
en la medida en que se someten al gusto del 
consumidor turístico. Según Campodónico 
(2014, p. 43), “las relaciones entre turismo y 
cultura o entre turismo y patrimonio suponen 
un proceso continuo de negociación [en el 
que] se alterna[n] conflicto y cooperación y 
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se miden ventajas y desventajas de manera 
continua”. La integración de elementos cultu-
rales como atractivos turísticos –luego de un 
proceso de selección y priorización– puede 
llevar a simplificar y mercantilizar el patri-
monio y la cultura; también puede llevar a la 
distorsión de los contenidos, las realidades 
y sus imaginarios y significados asociados 
(Bolívar, 2006).

Todo lo anterior lleva a reflexionar respecto a 
la importancia de conocer la oferta patrimo-
nial y cultural, sus características, posiciones, 
falencias y propuestas frente a su inclusión 
en el sector turístico, y a analizar la oferta 
actual y la demanda por parte de los actores 
del turismo.

Referentes teóricos y conceptuales 

Cultura y patrimonio y su relación 
con el turismo

La cultura cafetera, en primer lugar, es una 
expresión local resultado de un proceso 
histórico de integración social y adaptación 
a un territorio. La cultura es un conjunto 
de ideas, comportamientos, símbolos y 
prácticas sociales, y como tal es dinámica, 
se transforma de manera permanente. Sin 
embargo, muestra unos rasgos que perma-
necen en el tiempo de acuerdo con la valo-
ración y los significados que los habitantes 
les asignan y que permiten que subsistan 
de generación en generación. Lo que per-
manece en el tiempo se vuelve patrimonio 
cultural, una herencia de los antepasados. 
Hoy en día, este patrimonio cultural debe 
entenderse como construcción social, cuya 
identificación y revaloración abren la puerta 
a un mayor entendimiento de los procesos 
de desarrollo y sus derivados culturales. 
Elementos culturales como la vivienda ca-
fetera y las costumbres toman fuerza en este 
concepto que valora lo cotidiano, lo popular 
(ver figuras 1 y 2). 

Figura 1. Habitación de una finca

Fuente: Duis (2015).

Figura 2. Taza de café de esmalte

Fuente: Duis (2015).

En este contexto, el término cultura ya no 
es sinónimo de la creación artística de alto 
nivel, sino que incluye la creación colectiva 
de los grupos humanos de los diversos es-
tratos sociales. El conocimiento local y las 
expresiones colectivas de la cultura se han 
revalorizado, incluyendo “aquellas manifes-
taciones de la creatividad humana que, de 
acuerdo con la concepción moderna, eran me-
nores, populares o de escaso valor, y [se] ha 
resaltado el aspecto simbólico, conceptual e 
inmaterial de la cultura” (Querejazu, 2013, p. 
44) (Caraballo, 2011; García Canclini, 1999). 

Paralelamente, “se ha producido el cambio 
del concepto sobre patrimonio cultural” 
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(Querejazu, 2013, p. 45): del concepto de 
monumento arquitectónico y de antigüedad, 
de obras maestras de pintura y escultura, a una 
visión del patrimonio que es de todos y que 
abarca lo que es heredado, resultado de un 
proceso de valoración. En este sentido, “Llull 
Peñalba (2005) argumenta que el patrimonio 
se construye mediante un complejo proceso  
de atribución de valores sometido al devenir de  
la historia, las modas y la dinámica de las 
sociedades en su territorio” (Duis, 2011, p. 
85). “Esto implica que el patrimonio cultural, 
así como la cultura de la cual procede, es un 
proceso social” (Querejazu, 2013, p. 47).

El sector cultural contemporáneo del depar-
tamento, por su parte, se define por todas las 
actividades creativas, artísticas y culturales 
que generan un producto o una actividad cul-
tural, comercializable o no; está compuesto 
por los bienes y servicios culturales que im-
plican ser creativo, y por lo general se integra 
un cierto significado simbólico, educativo o 
cultural. Esta definición incluye a subsectores 
como las artes escénicas, las artes visuales, 
la creación artística, musical, literaria, arte-
sanal, dancística y similares. Estas creacio-
nes culturales se diferencian claramente de 
las manifestaciones de la cultura cafetera y 
del patrimonio cultural en la medida en que 
no son producto del proceso histórico de 
colonización y adaptación al territorio. No 
obstante, tanto la cultura cafetera como la 
oferta de este sector cultural son elementos de 
interés para construir un turismo cultural que, 
por un lado, incluye a los actores culturales 
y, por el otro, a las poblaciones rurales con 
sus tradiciones y manifestaciones culturales. 
Las manifestaciones culturales en torno a la 
finca cafetera se consideran atractivas para el  
turismo y tienen potencial para impulsar  
el desarrollo endógeno de las zonas rurales. 
De acuerdo con el Convenio Marco de Faro, 
el patrimonio cultural en este sentido es:

[…] una fuente compartida de la memoria, 
la comprensión, la identidad, la cohesión y 

la creatividad, así como de los ideales, prin-
cipios y valores derivados de la experiencia 
[…], constituye un recurso económico y un 
factor de vínculo social, de diálogo inter-
cultural y de comprensión mutua entre los 
grupos de población de orígenes diversos 
que conforman la riqueza cultural. (Consejo 
de Europa, 2005, p. 2).

García Canclini (1999) habla de los usos 
sociales del patrimonio y de las culturas hí-
bridas que asumen nuevas funciones, usos 
y prácticas modernas. Según Prats (1997), 
Prats y Santana (2011), Bertoncello (2002) 
y Pinassi y Ercolani (2012), el patrimonio se 
convierte en recurso turístico de diferentes 
formas: 1) por sí mismo, como motivo de 
compra propio; 2) integrado a un paquete 
combinado con otros atractivos y servicios; o 
3) como valor agregado de un destino (Prats, 
1997). Tresserras y Matamala (2005) consi-
deran que todo el patrimonio es susceptible 
de ser convertido en un producto turístico, 
para lo cual es necesaria una buena planifi-
cación turística. Estos productos culturales 
conciben un valor más allá de su significa-
do histórico y artístico (Morère y Perelló, 
2013, p. 23).

Ahí precisamente se encuentra el peligro que 
corre el patrimonio como herencia de todos, 
disponible para ser objeto de consumo y ele-
mento de los productos turísticos, sin mayor 
protección o conservación de sus valores y 
significados auténticos, lo que puede llevar 
a diversos conflictos e intereses sociales. 
Hernández (2012, p. 144) considera que “el 
turismo define su propio territorio porque 
lo resignifica y se apropia [de él], le otorga 
nuevas identidades, lo transforma” y “los 
distintos actores y agentes que intervienen 
en el proceso de desarrollo del turismo lo 
resignifican según sus racionalidades, in-
tereses, tendencias, vocaciones y espaciali-
dades específicas” (Bozzano, 2009; Santos, 
2002; Silveira, 2007, citados en Hernández, 
2012, p. 144).
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La identidad que otorga el turismo a un 
determinado territorio es lo que se conoce 
como proceso de turistificación o turistiza-
ción. Este proceso “es entendido como aquel 
que posibilita la apropiación de la identidad 
del territorio por parte de un grupo, actor o 
agente, cuya identificación común sería la 
práctica y la economía turística” (Hernández, 
2012, p. 146).

Jiménez de Madariaga (2013) agrega que:

[…] el patrimonio entendido como expre-
sión de las identidades de los pueblos es 
un hallazgo de crucial interés para su co-
mercialización. Los bienes que configuran 
los repertorios patrimoniales comienzan a 
ser interpretados como representaciones 
simbólicas de identidades culturales, lo 
que les confiere un valor extraordinario. 
(pp. 17-18). 

La mercantilización no tiene en cuenta las 
interpretaciones, los imaginarios ni las per-
cepciones de identidad de los habitantes, 
sino que utiliza estereotipos más vendibles, 
lo que lleva a la falsificación, desfiguración o 
alteración del patrimonio y pone en riesgo la 
veracidad del patrimonio cultural, poniendo 
por encima el producto de consumo.

Urry y Larsen (2011) y Harvey (2008, citado 
en Rozo, 2013, p. 176), entre otros autores, 
realzan la creación o el adorno de escena-
rios supuestamente auténticos que arreglan 
y perturban su cultura para maximizar sus 
beneficios, falsificando así la experiencia de 
autenticidad del turista para mejor responder 
a las supuestas expectativas del turista que 
viene con una mirada predeterminada por 
los medios o “siguiendo las imágenes de la 
fantasía”. 

A pesar de estas consideraciones, tanto ac-
tores turísticos como actores culturales con-
sideran la posibilidad de generar desarrollo 
económico y social a partir del patrimonio y 

la cultura. La Política de Turismo Cultural 
(Ministerio de Comercio, Industria y Turismo 
y Ministerio de Cultura, 2007) hace énfasis 
en la conversión del patrimonio cultural en 
producto turístico, y la Política Nacional 
para la Promoción de las Industrias Cultu-
rales en Colombia (dnp, 2010) considera el 
emprendimiento cultural como generador 
de crecimiento económico y de empleo, y 
establece estrategias para su fortalecimiento 
y consolidación. 

Solo con los productos culturales consolida-
dos se pueden emprender los pasos de puesta 
en valor e integración al diseño de productos 
turísticos como estrategia de innovación del 
sector turístico. No obstante, la inclusión de 
las manifestaciones culturales y artísticas, 
del patrimonio y de las expresiones mate-
riales e inmateriales en la oferta turística de 
un destino por lo general no es un proceso 
fácil: los actores no se relacionan de mane-
ra articulada, concertada ni planificada; se 
desconocen, por un lado, la oferta cultural, 
artística y patrimonial, y, por el otro, la de-
manda turística y los elementos constitutivos 
del turismo cultural. 

Turismo cultural y sus actores

El turismo cultural es “aquel viaje turístico 
motivado por conocer, comprender y disfrutar 
el conjunto de rasgos y elementos distinti-
vos, espirituales y materiales, intelectuales y 
afectivos que caracterizan a una sociedad o 
grupo social de un destino específico” (sec-
tur, 2001, p. 5), por consiguiente, depende 
de la conservación, preservación, creación 
o gestión de estos. El turismo cultural es la 
inmersión en la historia, el patrimonio cultu-
ral y las expresiones culturales, destacando 
la importancia del patrimonio cultural y su 
conversión en producto turístico cultural 
(Pinassi y Ercolani, 2012). 

La idea del turismo patrimonial de experi-
mentar una autenticidad de la cultura en los 
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destinos implica una priorización de algunas 
atracciones o costumbres y la pérdida de otras 
(Morère y Perelló, 2013). El surgimiento de 
nuevos tipos de turismo que realcen estos 
aspectos, como el turismo gastronómico, el 
turismo enológico, el turismo histórico, entre 
otros, muestra esta dinámica. 

Para Richards (1998, citado en Morère y 
Perelló, 2013, p. 22), el turismo cultural in-
cluye “todos los movimientos de personas 
con destino a atractivos culturales concretos, 
como sitios de interés patrimonial, manifes-
taciones artísticas y culturales, exposiciones 
de arte y teatro”. Son estos viajes con mo-
tivos culturales los viajes a los festivales, 
los eventos culturales y otros artísticos, 
viajes para conocer el arte, las creaciones y 
expresiones que surgen de los actores cul-
turales (Pinassi y Ercolani, 2012; Camarero 
Izquierdo y Garrido Samaniego, 2004). Así 
definido, el turismo cultural enlaza lo antiguo 
con lo nuevo y la capacidad creativa de sus 
actores en un permanente diálogo (Richards, 
2001 y Greffe, 2002, citados en Morère y 
Perelló, 2013). 

Según Morère y Perelló (2013), el turismo 
patrimonial está asociado con una actitud 
pasiva, y el turismo cultural se considera 
más activo y se relaciona con lo artístico, 
lo cultural y contemporáneo. De hecho, 
Richards (2001), citando a Urry, afirma que 
“la mirada turística como pasatiempo pasivo, 
contemplativo, ha sido reemplazada por una 
posición reflexiva en la cual el turista es a 
la vez fuente y objeto de la mirada, a la vez 
consumidor y productor, a la vez público y 
artista” (citado en Mallor, González-Gallarza 
y Fayos, 2013, p. 271). 

De todos modos, el turismo cultural no es 
ajeno a las tendencias de un turismo más 
interactivo, experiencial y creativo, en cuya 
oferta se integran parques temáticos, museos 
interactivos, festivales, artes escénicas, ru-
tas culturales, lugares con la distinción de 

Patrimonio Mundial y turismo idiomático, 
entre otros (Morère y Perelló, 2013). Esto se 
refleja en la definición de la Unión Europea 
sobre turismo cultural, en la que se alude a 
tres condiciones: 

un deseo de cultivarse (conocer y compren-
der los objetos, las obras y los hombres); 
el uso de un recurso que tenga un signifi-
cado cultural (monumento, obra de arte, 
espectáculo, intercambio de ideas); y la 
intervención de un intermediario, persona, 
documento escrito o material audiovisual. 
(Morère y Perelló, 2013, p. 24).  

El turismo cultural es “un proceso social que 
crea espacios de interacción entre los visi-
tantes, actores culturales y las comunidades 
receptoras” (Ministerio de Comercio, Indus-
tria y Turismo y Ministerio de Cultura, 2007,  
p. 4). Se construye a partir del patrimonio 
y sus portadores o de los actos culturales-
artísticos y sus creadores, que se integran 
a la lógica de los productos turísticos. Los 
elementos constitutivos del turismo patri-
monial-cultural-artístico están entrelazados 
y dependen de la actuación y articulación 
de sus actores (figura 3), que se mueven en 
diferentes espacios y lógicas.

Figura 3. Engranaje del patrimonio, actos 
culturales y turismo cultural

Fuente: Elaboración propia (2017).
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Por un lado, la construcción del turismo 
cultural desde luego requiere un profundo 
conocimiento y la valoración de lo que es 
el patrimonio cultural y de sus necesidades 
de puesta en valor, conservación y gestión 
sostenible. Por lo tanto, según Gabriel de 
Souza (2010), se deben integrar la gestión 
del patrimonio, el diseño de circuitos de tu-
rismo cultural y la activa participación de las  
poblaciones locales, para promover así opor-
tunidades para el desarrollo local.

En la oferta turística del Quindío, a la fecha 
queda clara la apreciación de las manifesta-
ciones culturales como elementos o valores 
agregados cuyo valor de autenticidad ha sido 
discutido críticamente. Rincón (2013) habla 
de que se “disfraza el discurso, se hace un 
remedio, un discurso cultural cafetero inven-
tado sin cumplir con los requisitos, los valores 
y atributos del Paisaje Cultural Cafetero”. 

Los esfuerzos de una mayor gestión e inte-
gración de los atributos del Paisaje Cultural 
Cafetero han sido muy tímidos y requieren 
urgentemente un refuerzo, ya que la interpre-
tación del patrimonio puede diferir según el 
grupo social que lo presenta y no necesaria-
mente integra a todas las manifestaciones 
y actos culturales (García Canclini, 1999; 
Almirón, Bertoncello y Troncoso, 2006). 

Por otro lado, se evidencia la necesidad de 
creación e innovación cultural y artística y, 
por lo tanto, del emprendimiento cultural y 
la gestión creativa, lo que implica 

[…] la generación de conocimiento, análisis 
y difusión de información e instrumentos 
que les permitan a los agentes culturales, 
públicos y privados tomar decisiones en el 
ejercicio de sus actividades, apostando por 
mejorar la innovación y la competitividad 
de la cultura como escenario de desarrollo 
social y económico. (Ministerio de Cultura, 
2014, p. 12). 

“El emprendimiento constituye un fenóme-
no cultural que encierra conductas, valores, 
creencias y modos de actuación, con la in-
tencionalidad de generar bienestar social en 
una comunidad” (Orrego, 2009, p. 241). Es 
de destacar que el emprendimiento cultural, 
si bien muchos lo relacionan con una fun-
ción eminentemente económica, nace de una 
práctica social que busca cambiar o mejorar 
el entorno, dándole un sentido a la vida por 
medio de la cultura a partir de motivaciones 
personales (Ministerio de Cultura, 2014); 
es una actividad individual o colectiva que 
puede generar cultura ciudadana, aportar a 
la creación artística, recuperar y valorar la 
memoria cultural y mejorar la calidad de vida 
de sus actores. 

Sin embargo, el emprendimiento cultural 
convertido en industria cultural está siendo 
instrumentalizado por las políticas de empren-
dimiento para generar riqueza económica y 
desarrollo local, y se aleja de sus propósitos 
culturales y educativos. De esta manera, la 
cultura se transforma en producto de mercado, 
uniformado, serializado y estéticamente vacío 
(Rowan, 2010, p. 32, retomando a Adorno y 
Horkheimer). Y muchos artistas se resisten a 
esta instrumentalización de sus actividades. 
Además de la desconfiguración de sus pro-
pósitos o contenidos, la Alcaldía Mayor de 
Bogotá (2011, p. 18) identifica falencias en 
relación con el sector cultural y sus actores, 
como la deficiente formación, la falta de in-
formación, los problemas de financiación y 
el bajo encadenamiento de sus actores.

Del recurso cultural al producto 
turístico cultural

Para convertir un recurso cultural en pro-
ducto turístico, se tiene que consolidar este 
recurso como producto cultural y luego se 
deben constituir actividades y servicios para 
su puesta en valor que permitan su visita, co-
nocimiento, apreciación y disfrute por parte 
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del turista. Tresserras (2006) lo describe en el 
siguiente esquema (figura 4), el cual expone 
la conversión del recurso cultural en varios 
pasos (recurso, producto, oferta cultural) 
para luego ser integrado a la oferta turística 
–desde un recurso turístico cultural–, pasando 
a producto, para luego constituir una oferta 
turística cultural.

Pinassi y Ercolani (2012) sustentan que en 
esta configuración de la cultura o del patri-
monio de recurso a producto turístico 

[…] intervienen diferentes actores locales, 
con intereses, formas de actuar, valores y 
objetivos diferentes, por lo que los proce-
sos de patrimonialización y activación de 
atractivos turísticos deben ser planificados 
de manera cuidadosa, en primera instancia, 
porque se está trabajando con un bien que 
forma parte de la identidad de la sociedad 
local; segundo, porque dicho bien lleva 
asociada una autenticidad (como obra 

o manifestación) que debe resguardarse 
para no atentar contra el propio recurso; y 
tercero, porque la inadecuada gestión en 
la comercialización del producto cultural 
puede traer impactos poco beneficiosos 
tanto para el bien cultural en juego como 
para la sociedad receptora, portadora del 
mismo. (p. 150).

Un producto turístico es un conjunto de atrac-
tivos, de actividades, servicios y de actores  
públicos y privados alrededor de su or-
ganización. Los actores privados ofrecen  
los servicios, equipamientos y facilidades; los  
actores públicos generalmente apoyan en 
la adaptación de la infraestructura turística 
(servicios públicos, acceso, señalización), 
del acceso y la señalización del sitio. Según 
Moreno Delgado (citado en Guzmán Vilar 
y García Vidal, 2010; Pinassi y Ercolani, 
2012, p. 150), un producto turístico cultural 
se entiende como “el conjunto de compo-
nentes tangibles e intangibles basados en los 

Figura 4. Del recurso cultural al producto turístico
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recursos patrimoniales y culturales”. Estos 
deben ser accesibles, generar beneficios y 
sostenibilidad ambiental y cultural.

Crear estos productos es un proceso complejo 
de concertación entre actores con el fin de 
ofrecer un producto al visitante que tenga 
todas las comodidades y evoque interés en 
él. La transformación de los recursos cultu-
rales y patrimoniales en escenarios turísticos 
implica pensar en el uso y aprovechamiento 
sostenible de los espacios, lugares y paisajes 
en cuestión. Bertoncello (2002, pp. 42-43) 
manifiesta que se cuestionan estas prácticas 
orientadas a la puesta en valor de los atrac-
tivos culturales por su efecto de priorización 
y valorización de unos y el desconocimiento 
de otros que no logran responder a la deman-
da turística.

Miró (2009) propone un guion general de 
interpretación de estos bienes patrimoniales 
inmersos en el paisaje, con reglas para su 
uso turístico que favorezcan las actividades 
productivas y el emprendimiento de la po-
blación local. El guion debe tener en cuenta 
una correcta comunicación de los valores, 
la disminución de efectos negativos y la ge-
neración de alternativas sostenibles para las 
comunidades locales. 

Para el caso de los productos culturales y 
artísticos, la conversión en producto turísti-
co implica su consolidación por medio de la 
organización, la estructuración, la formación 
y el desarrollo de sus actividades culturales. 
Luego ha de integrarse a la oferta turística 
bajo estándares requeridos por el sector en 
condiciones adecuadas para su “consumo”.

Es importante considerar que tales procesos 
deben estar respaldados por políticas públicas 
que permitan apoyar la creación y consolida-
ción de los productos culturales, encaminar 
escenarios de gestión cultural, generar y fo-
mentar emprendimientos culturales, diseñar 
planes de conservación y preservación del 

patrimonio cultural y tomar decisiones de 
acuerdo con las características del territorio. 

Planteamientos metodológicos 

En la actualidad, a nivel internacional y 
nacional, el Quindío promociona pocos pro-
ductos que reflejen los valores característicos 
del Paisaje Cultural Cafetero, pero se cuenta 
con un gran potencial a partir de los inven-
tarios de recursos y atractivos turísticos y la 
oferta cultural artística del departamento. Sin 
embargo, no hay una construcción conjunta 
entre los actores para un turismo cultural que 
beneficie a ambos: al sector cultural y al sec-
tor turístico. El presente artículo, por tanto, 
busca unir los conocimientos adquiridos de 
diferentes proyectos de investigación en torno 
a la cultura, el patrimonio y el turismo en el 
Quindío, analizando bajo una metodología 
mixta la información primaria y secundaria 
respecto al tema, tomando algunas referencias 
de avances sobre el análisis del sector cultu-
ral y turístico de la Universidad del Quindío 
(Carmona y Carvajal, 2016;  Sossa, Toro y 
Valderrama, 2016; Guzmán, Parra, Duis y 
Osorio, 2016) y los proyectos de concertación 
(Duis, varios años), así como las reflexiones 
sobre la relación entre patrimonio y turismo 
publicadas en años anteriores (Duis, 2011, 
2016a, b y c).

El diseño de las investigaciones (Guzmán et 
al., 2016; Duis, 2015) parte de la necesidad 
de identificar y caracterizar la actual oferta 
cultural y patrimonial. Por lo tanto, el pri-
mer paso consiste en inventariar los valores 
patrimoniales y la oferta cultural con una 
investigación cuantitativa, de manera que se 
identifiquen creaciones culturales y bienes 
patrimoniales. A esto se agrega un trabajo 
cualitativo con la participación activa de 
los habitantes rurales de ocho municipios 
que aportan a una narrativa local desde sus 
saberes, miradas e historias. Inventariar el 
patrimonio permite conocer el volumen de 
elementos, sus características, su diversidad 
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y su estado de conservación; pero no se trata 
únicamente de inventariar, sino de efectuar 
una investigación conducente a conocer el 
modo de vida asociado con el patrimonio 
mediante la observación participativa. El 
contacto con los habitantes es clave para 
entender sus interacciones y valores patri-
moniales (Duis, 2014 y 2015). 

Para el levantamiento de información sobre 
los aspectos y valores patrimoniales de las 
fincas, se diseñó un instrumento tipo entre-
vista semiestructurada que tomó como base  
los lineamientos del Ministerio de Cultura, a los  
que se agregaron aspectos de interés sobre 
los conocimientos, bienes muebles e inmue-
bles, utensilios e instrumentos en torno a la 
vivienda cafetera. Las siguientes son catego-
rías incluidas en las fichas de registro: bienes 
inmuebles y muebles en torno a la vivienda 
como mobiliario doméstico, utensilios y ob-
jetos domésticos y decorativos (se incluyen 
piezas arqueológicas); saberes tradicionales 
de la biodiversidad y su uso social; bienes 
intangibles asociados con la cultura cafetera 
en general; historias de sitios patrimoniales; 
bienes inmuebles y muebles relacionados con 
la producción y el procesamiento del café. 

Para levantar la información del sector cul-
tural-artístico, se diseñó un instrumento tipo 
encuesta estructurada, que fue aplicada a una 
muestra del sector que acoge a aproximada-
mente una cuarta parte de los grupos activos, 
personas naturales y jurídicas inscritos en la 
base de datos de la Secretaría de Cultura del 
Departamento y el Fondo Mixto de la Cultura 
y las Artes del Quindío. Esta investigación 
exploratoria se llevó a cabo con el fin de re-
copilar información acerca de las variables de 
la oferta cultural (Carmona y Carvajal, 2016). 

Por el lado del sector turístico, se buscó anali-
zar la oferta actual relacionada con la cultura 
y el patrimonio, así como la demanda frente 
a estos servicios o atractivos. Para tal fin, se 
aplicó una investigación de carácter cuali-

tativo, exploratorio y descriptivo, en la que 
se utilizaron datos secundarios y primarios. 
Se diseñó una encuesta estructurada que fue 
aplicada a una muestra correspondiente a un 
determinado porcentaje de los grandes ho-
teles y restaurantes de interés turístico, para 
un total de 95 encuestas (Sossa et al., 2016).

Finalmente, para conocer las aceptaciones y 
consideraciones de los sectores, se acudió a 
un tercer paso, la entrevista en profundidad 
dirigida a multiplicadores de ambos sectores, 
como gestores culturales, gremios del turis-
mo, instituciones y conocedores del tema, 
con mayor trayectoria y representatividad. 

Resultados

La oferta patrimonial

El patrimonio rural del paisaje cafetero re-
presenta cuatro líneas de valores (Ministerio 
de Cultura y Federación Nacional de Cafe-
teros, 2009): 

1.	 Esfuerzo humano, familiar, generacional 
e histórico para la producción de un café 
de excelente calidad en el marco de un 
desarrollo humano sostenible.

2.	 Cultura cafetera para el mundo.

3.	 Capital social estratégico construido al-
rededor de una institucionalidad.

4.	 Relación entre tradición y tecnología, 
para garantizar la calidad y sostenibilidad 
del producto.

Estos valores sociales, ambientales, produc-
tivos, territoriales y culturales describen un 
paisaje productivo y vivo, sus usos sociales 
y prácticas productivas del territorio. Pocos 
de los saberes tradicionales, de las historias y 
memorias han sido registrados o documenta-
dos. Los estudios realizados sobre el patrimo-
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nio rural consisten en la puesta en marcha de 
estrategias de identificación, conocimiento, 
difusión y apropiación del patrimonio y su 
socialización con el público escolar, social 
y cultural como garante de la protección y 
la conservación del patrimonio.

Como resultado, primero se pueden resumir 
los bienes patrimoniales materiales asociados 
con la finca cafetera: la casa de bahareque 
(figuras 5 y 6), hoy objeto de valorización 
y puesta en valor para su uso turístico; los 
bienes patrimoniales materiales utilizados 
como adornos en las fincas cafeteras, como 
son las antigüedades, maquinarias y muebles, 
y la estructura de la cocina con los utensilios 
domésticos y decorativos tradicionales. Aso-
ciados con este patrimonio están los saberes 
culinarios y las técnicas de construcción como 
componentes intangibles. 

En segundo lugar, el uso social de la biodi-
versidad consiste en saberes agroecológicos, 
el uso de materiales naturales para artefactos 
utilitarios, el manejo de jardines, huertas y 
materas que embellecen las fincas cafeteras. 
Estas son costumbres que se están perdiendo, 
aunque persiste el uso de las flores en torno a 
la casa como elementos decorativos y típicos. 

En cuanto a la organización social y las mani-
festaciones culturales, es de constar que son 
los valores más afectados por los cambios de 
la sociedad. Hay poca asociatividad y cohe-
sión social. Las tradiciones culturales como 
la música y las danzas, los juegos tradiciona-
les, los ritos religiosos y la tradición oral han 
mutado con la transformación de la sociedad 
y el cambio demográfico en las zonas rurales. 
Aun así, la música y las danzas encuentran su 
recuperación y recreación en el folclor que se 
presenta en el marco de las fiestas municipales, 
y la narrativa es recreada por los cuenteros en 
actos culturales puestos en escena.  

Los objetos del proceso productivo, que in-
cluyen despulpadoras, tolvas, elbas (figura 

7), zarandas, básculas, fumigadoras, entre 
otras herramientas, siguen siendo útiles y 
están presentes en las fincas cafeteras, aun-
que a veces cambian sus funciones y usos. 
Otros instrumentos, como los arietes y las 
fumigadoras antiguas, a veces se guardan 
como elementos recordatorios. 

En cuanto a las historias locales, es de ob-
servar la poca documentación y construcción 
a nivel local de estas historias relacionadas 
con sitios de interés patrimonial y el muni-
cipio en general. Existen archivos mentales 
que se pudieron recopilar para luego hacer 
un trabajo más exhaustivo sobre el pasado.   

Figura 5. Casa típica en Circasia

Fuente: Duis (2015).

Figura 6. Casa típica en Montenegro

Fuente: Duis (2015)
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En términos generales, se evidencia que 
muchos de los bienes tradicionales y cono-
cimientos asociados se están perdiendo por 
las importaciones, la influencia urbana y glo-
bal, por la cercanía a mercados y las nuevas 
tecnologías. El “valor” tiene relación direc-
ta con la utilidad y el uso de los elementos 
patrimoniales. Su permanencia depende de 
una adecuada transmisión de generación a 
generación, lo que implica procesos de va-
loración y apropiación (Duis, 2015 y 2016a). 

Solo un bien patrimonial reconocido y valo-
rado como tal puede entrar en la lógica del 
desarrollo turístico que busca bienes patrimo-
niales con significado y que representan una 
supuesta identidad cafetera. El uso cotidiano 
del patrimonio no funciona en la misma lógi-
ca y, por lo tanto, la población local no está 
presente en la construcción de estos bienes 
patrimoniales para el turismo; los agentes 
turísticos son los que se apropian de estos 
valores para su puesta en valor en el marco 
de los productos de turismo cultural, lo que se 
demuestra en el análisis de la oferta cultural 
turística (Duis, 2016a y 2016c).  

La oferta cultural-artística

En el departamento del Quindío, la oferta 
cultural y artística, es decir, la creación cul-
tural contemporánea, se torna alrededor de 
las danzas y la música, las artes escénicas 

y plásticas, los cuenteros y la literatura, la 
arqueología y las artesanías, eventos y re-
corridos culturales. Se muestra una fusión 
entre elementos tradicionales y modernos. 

La base de datos de actores culturales regis-
tra un gran número de los actores cultura-
les, entre personas naturales y jurídicas, del 
sector privado y público, algunos con una 
formación profesional, pero muchos con ex-
periencia empírica. En la muestra realizada 
por Carmona y Carvajal (2016) hubo mayor 
participación de los grupos conformados y 
de las instituciones con mayor trayectoria, 
lo que no permite hablar de una represen-
tatividad de los resultados. Hubo también 
mayor participación de actores culturales de 
la capital del departamento, Armenia, pero 
también están presentes, en menor grado, los 
actores de los demás municipios. 

Los grupos o actores de la muestra se ca-
racterizan por tener, en primer lugar, fines 
culturales y sociales ante los económicos; 
incluyen actores institucionales como las 
casas de la cultura, con una oferta consoli-
dada en danza y música, y personas naturales 
activas en artes escénicas. Por lo general, sus 
presentaciones se ofrecen en salas de teatro, 
auditorios, parques y espacios diversos, ins-
tituciones educativas y hoteles. La mayoría 
actúa en un ámbito local, pero algunos lo 
hacen a nivel nacional. 

Figura 7. Despulpadora, tolva, elba.

Fuente: Duis (2013).
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La financiación está dividida, en partes 
iguales, en propia, externa y mixta. Según 
la muestra de Carmona y Carvajal (2016), 
acceder a financiación externa es complicado 
por los requisitos de constitución como gru-
pos asociativos y la documentación exigida 
en la bolsa de proyectos de concertación 
departamental. Los contratos se hacen por 
prestación de servicios, de forma verbal en 
muchos casos, con acuerdos sobre pagos, du-
ración, horario y alcances, respectivamente. 

Los encuestados muestran un alto interés por 
hacer presentaciones en hoteles y restauran-
tes. Para un 83 %, la vinculación al turismo 
es muy importante. La promoción se hace en 
gran medida por las redes sociales, Internet 
y mediante contactos personales. Las pre-
sentaciones juegan un papel importante en 
la difusión, seguidas de portafolios o folletos 
y los medios de comunicación. 

Se proponen las siguientes estrategias para 
acercarse al turismo: crear una plataforma 
digital con la oferta cultural artística, crear 
políticas públicas que estimulen la oferta y la 
demanda cultural, coordinar y promover even-
tos en conjunto, mejorar la calidad del trabajo, 
ofrecer formación y más apoyo económico, 
realizar ferias de mercadeo artístico, divulgar 
la cultura regional, generar contenidos cultura-
les en sitios turísticos, planear agendas de ofer-
ta turístico-cultural, crear una base de datos  
consolidada y actualizada, contar con la posi-
bilidad de establecer contactos electrónicos, 
crear espacios de encuentro, entre otras.

Vale la pena mencionar la profesionalización 
de la oferta cultural artística de la Fundación 
Calle Bohemia y el Museo de Artes Modernas 
(maqui); el Teatro Fundanza y otros grupos 
culturales en torno a la danza; el Teatrín Cam-
pestre La Loca Compañía, el Teatro Azul, la 
Casa Museo Musical, con una posicionada 
oferta de grupos musicales; la Fundación To-
rre de Palabras con el Encuentro Nacional de 
Escritores ‘Luis Vidales’; el Teatro Versión 

Libre, entre otros esfuerzos que han venido 
trabajando en el mejoramiento de la oferta 
cultural-artística del departamento. Igualmen-
te, existe una red de teatros y una red de mu-
seos cuyos trabajos aún no se han visibilizado.

La oferta cultural turística 

En cuanto a la inclusión de una oferta cultural 
a los productos turísticos, deben diferenciarse 
las manifestaciones culturales relacionadas 
con el patrimonio cultural del Paisaje Cultu-
ral Cafetero de la creación cultural-artística 
que obedece a una lógica de emprendimiento 
cultural. 

Frente a este escenario, los resultados del 
estudio de Sossa et al. (2016) con base en 95 
encuestas muestran que los agentes del turis-
mo no tienen una interpretación uniforme de 
la cultura, ya que en sus respuestas integran 
tanto el componente patrimonial como el 
cultural, pero también incluyen escenarios ar-
tificiales creados para recrear aspectos de esta 
cultura, como los parques y sitios temáticos 
(16 menciones). Por lo tanto, no sorprende 
que se mencione el Show del Café (danzas) 
del Parque del Café como elemento relacio-
nado con el Paisaje Cultural Cafetero, y el 
Jardín Botánico como recurso cultural (17).  

De los que incluyen una oferta cultural, artísti-
ca y patrimonial, solo catorce indican las artes 
visuales y gráficas (14); diez, los museos (10);  
tres, el teatro (3); y seis, las exposiciones (6). 
Dieciséis (16) entrevistados consideran que 
no ofrecen ningún servicio cultural, artístico 
o cultural. Se destaca la alta demanda de la 
música típica (46) como elemento patrimo-
nial, la gastronomía y la decoración típicas 
(31), seguida de la visita a los pueblos, las 
artesanías, las danzas, la tradición oral y la 
literatura, el jeeptour y los museos. 

Las salidas con guianza (10) y los recorri-
dos culturales (13) no se especifican, pero 
es sabido que generalmente incluyen sitios 
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emblemáticos como el valle de Cocora, mu-
nicipios como Salento y Filandia y el reco-
rrido de café. En estos recorridos se incluyen 
aspectos como la arquitectura tradicional 
de bahareque, la historia, las artesanías y la 
gastronomía. Aunque estos aspectos dominan 
en la oferta turística, hay otros elementos en 
la oferta, como se muestra en la figura 8. Se 
destaca, por ejemplo, la importancia de la mú-
sica, que tiene su lugar en la oferta turística.

La inclusión parcial del patrimonio cultu-
ral como resultado de un proceso social no 
sorprende cuando el objetivo es generar un 
valor diferenciador en beneficio propio, más 
aún cuando se encuentran estos aspectos en 
la misma propiedad (finca) del prestador de 
servicio, o bien en las propias instalaciones 
en el caso de los grandes hoteles o restauran-
tes. Así, 49 encuestados indican ofrecerlo en 
su propio establecimiento, mientras que 6 lo 

ofrecen con la visita a parques y 3 hacen lo 
propio en museos.

En cuanto a los actores culturales, la ma-
yoría de los prestadores trabajan de manera 
individual con ellos o tienen una oferta 
cultural-patrimonial por cuenta propia. So-
lo 39 trabajan con un operador turístico. 
Los contenidos culturales de estos paquetes 
son los parques, los pueblos, los recorridos 
culturales, actividades nocturnas, cuenteros, 
artesanías y el tour de café. En total, 43 pres-
tadores indican que ofrecen paquetes propios 
en los que, además de lo anterior, se integran 
presentaciones de danza y música, el tema 
del café, los museos y recorridos en jeep. 

Se observa, entonces, poca integración de 
actores culturales y artísticos a la oferta tu-
rística y una parcial integración de recursos 
patrimoniales por parte de los agentes turís-

Figura 8.  Oferta patrimonial, cultural y artística incluida en el turismo
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ticos, sin incluir a las comunidades rurales. 
Cabe resaltar que no todos los recursos 
considerados como patrimoniales guardan 
la autenticidad, sino que muestran todas las 
características de la recreación y la turistifi-
cación ya enunciada. 

La demanda cultural del sector 
turístico 

De los 95 encuestados, 82 estiman que existe 
un interés del turista en una oferta cultural, 
artística y patrimonial. Por su parte, 71 en-
cuestados consideran que hay espacio en la 
agenda nocturna para este tipo de actividades; 
66 tienen interés en ofrecer más eventos y 
servicios culturales y patrimoniales. Otros 
indican que, por motivos de tiempo, espacio 
o de las instalaciones necesarias, no ofrecen 
este tipo de servicios, además de no contar 
con el tipo de clientela para esta oferta.

En cuanto a los servicios o eventos cultura-
les que les gustaría ofrecer, es de apreciar el 
gran interés en la música (29), la cuentería 
(21), el teatro (13), los actos y eventos cul-
turales (5). Las demás respuestas son poco 
representativas.

Los requisitos para contratar un grupo cul-
tural son experiencia (39), reconocimiento 
(19), talento (18), calidad (12), trayectoria 
(7), cumplimiento (6), audición (2), forma-
lidad (3), profesionalidad (4), herramientas 
(4). Otros aspectos son la presentación, la 
recomendación, el vestuario, el precio y el 
interés del cliente. Los contratos se hacen, 
por lo general, por prestación de servicios 
(23), por escrito (13) o verbal (9); en estos 
se establecen el precio, el plazo, las funcio-
nes, la puntualidad, el cumplimiento y las 
responsabilidades, las formas de pago y los 
requisitos legales. Es de realzar la capaci-
dad instalada en lo que respecta a salones, 
auditorías y equipamiento de casi la mitad 
de los encuestados (45) y la posibilidad, en 
el caso opuesto, de contratar estos espacios.

Para potencializar los valores y atributos del 
Paisaje Cultural Cafetero –aunque no todos 
tienen total claridad sobre conceptos y ele-
mentos de este patrimonio–, se  proponen 
estrategias como el diseño de nuevos produc-
tos, generar nuevas experiencias y recorridos, 
mayor publicidad y comunicación, charlas 
sobre la cultura, mayor presencia del café  
en exposiciones, capacitación y educación en  
cultura, expresiones culturales, convenios 
y alianzas, nuevos planes y paquetes, in-
formación y guianza turística y una mayor 
oferta callejera de presentaciones artísticas. 
Finalmente, en lo referente a la promoción 
de la oferta cultural, remiten a los canales de 
promoción turística: canales como las pági-
nas web y las redes sociales (30), voz a voz 
(16), folletos y publicidad en general (24).

En resumen, se puede evidenciar un interés 
en la oferta cultural, artística y patrimonial 
siempre y cuando se acoja a las reglas del 
mercado turístico y su integración no genere 
mayores dificultades o costos.

Posiciones encontradas

Oferta

En las entrevistas en profundidad dirigidas 
a multiplicadores, todos concuerdan con que 
hay una amplia oferta cultural y artística en el 
departamento, en la que se destacan las dan-
zas (folclórica y contemporánea); la música 
(tradicional, clásica y moderna); la cuente-
ría; los festivales de música, teatro, poesía, 
de escritores; eventos culturales; y las artes 
escénicas y plásticas. 

Aptos para integrarse al turismo son, sobre 
todo, la música y la danza, los eventos cul-
turales y la cuentería. Algunos mencionan el 
Museo de Arte Moderno (maqui), el Festival de  
Performance, el teatro callejero, el Festival  
de Música Campesina, Versión Libre Teatro, el 
Encuentro de Escritores y el Concurso de Velas 
y Faroles. También hacen referencia a la banda 
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departamental, a Fundanza y otras agrupaciones 
o escuelas de danza o de formación musical.  

Hasta la fecha, estos productos culturales se 
incluyen solo parcialmente en la oferta turís-
tica, a veces con limitaciones presupuestales 
y logísticas. Los agentes entrevistados están 
de acuerdo con que esta oferta cultural se  
debe consolidar como producto cultural para 
potenciar una oferta cultural turística. 

Las aldeas de artesanos en Quimbaya y Sa-
lento, el desfile del jeepao en el marco de 
las fiestas de Armenia y algunos atractivos 
patrimoniales de los municipios se conside-
ran con potencial para integrarse al turismo. 
Se está trabajando en la Ruta del Bahareque, 
la Ruta de los Maestros Artesanos y los re-
corridos del café. En este sentido, se deben 
fortalecer –según actores del turismo– el 
folclor, la gastronomía, los museos, la arqui-
tectura, la historia, la narrativa y la música 
como representaciones de la identidad cul-
tural y adorno o contenido de los paquetes 
turísticos. Uno de los entrevistados indica 
que “lo importante es que la oferta cultural 
sea auténtica, que interprete a la región, que 
cumpla estándares internacionales”, lo que en  
sí mismo puede ser contradictorio, pero más 
aún cuando se identifica como cultural y au-
téntico el ballet del Parque del Café. 

En el caso del patrimonio, son importantes 
primero la investigación, el reconocimiento 
y la valoración, para luego ponerlo en valor 
como producto. Las fundaciones que trabajan 
en la gestión patrimonial tienen claro que se 
requieren pasos previos a la conformación 
de un producto turístico que parte de la ac-
tiva participación de la población rural, su 
integración y sensibilización en cuanto a la 
conservación de este patrimonio rural.

Articulación 

La articulación entre los dos sectores se ha-
ce poco, ya sea por medio del voz a voz, de 

eventos, de proyectos o puntual, de acuerdo 
con los intereses y los actores. “Lo poco 
que se oferta son eventos desarticulados de 
conformidad con el desarrollo individual 
de personas, instituciones y organizaciones 
culturales”, según uno de los entrevistados.

Hay procesos de articulación liderados por 
fundaciones que están activas en la gestión 
patrimonial y que buscan apoyar la creación 
de productos culturales turísticos a partir de 
la investigación, la gestión y la articulación 
con operadores en algunos casos puntuales. 
Por lo general, se destaca el gran esfuerzo 
que hacen las corporaciones, asociaciones y 
fundaciones de manera individual o aislada 
para consolidar su oferta cultural a pesar 
de las adversidades, la escasez de recursos 
y el desinterés del público en general. El 
objetivo de estas entidades es, sobre todo, 
generar espacios culturales y educativos. El 
sector turístico solo es uno de los posibles 
demandantes.

También hay una gestión de proyectos con 
este fin: integrar la oferta patrimonial en los 
paquetes y recorridos turísticos. Existen ac-
tores institucionales, privados y públicos que 
gestionan alianzas interinstitucionales para 
ofrecer cultura de diferente índole, princi-
palmente dirigida al público en general. Los 
esfuerzos aislados no trascienden y se mueren 
cuando se acaba el presupuesto del proyecto 
o cuando no hay continuidad en la gestión de 
recursos y las actividades culturales.

Un tercer actor, el operador receptivo, se li-
mita a empaquetar actividades no culturales 
y se enfoca en lo del café y el paisaje cafete-
ro de acuerdo con la demanda. La vocación 
del destino es vacacional; el tipo de turista 
que viene al destino no demanda una oferta 
cultural-artística. 

Los procesos de articulación entre ambos 
sectores hasta la fecha han sido infructuosos, 
de poco diálogo; no hay proyectos solidarios, 
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intersectoriales y comunes. Hay sentimientos 
encontrados en esta relación, un rechazo de 
lo económico por el sector cultural, mucho 
idealismo y un temor a perder la libertad de 
la acción artística bajo las reglas del mercado. 
Realmente, más que intereses en común, hay 
una brecha enorme: en el sector cultural está 
la cultura por encima de lo económico, y en 
el turismo está lo económico por encima de 
lo demás, lo cual puede generar choques.

No se generan relaciones de confianza porque 
siempre hay un interés personal de por medio, 
tampoco hay transparencia en los procesos ni 
propuestas de proyectos. No se han generado 
encadenamientos en áreas de interés directo 
del turismo, por ejemplo, con los artesanos. 
En este sentido, el sector turístico sigue sien-
do desorganizado, informal, sin relaciones en 
redes, cadenas o clúster.

El Gobierno no ha asumido la responsabili-
dad de liderar los procesos de integración. 
A los gobernantes y alcaldes les interesan 
el accionismo y la difusión del activismo. 
Hay planes de cultura a nivel departamental 
y de la Alcaldía Municipal de Armenia que 
pocos conocen y los cuales no se implemen-
tan. A pesar de existir programas y políticas 
nacionales para el emprendimiento cultural 
y el turismo cultural, no se aplican a nivel 
del departamento.

En conclusión, se describe la relación como 
tensa, una relación poco dialógica y virtuo-
sa entre actores aislados que no buscan el 
diálogo.

Demanda

Al parecer, hay un interés limitado por parte 
de los sectores por articularse entre sí, pues 
algunos indican no sentir la necesidad o la 
demanda mutuamente. No hay una activa 
búsqueda de incluir la cultura por parte del 
turismo ni un acercamiento desde el sector 
cultural al turístico. Cada uno está esperan-

do que el otro dé el primer paso. El sector 
turístico reclama actividades de promoción y 
difusión; el sector cultural espera una buena 
propuesta económica para integrarse a la ofer-
ta turística. “No hay promoción de la oferta 
cultural ni articulación con el sector turístico, 
creen que el turismo los tiene que llamar”, así 
lo expresa uno de los entrevistados. 

Por otro lado, se discrimina que el turismo no  
tiene conciencia de lo cultural. Al parecer,  
no quiere entender la importancia de la cul-
tura para el turismo, no lo valora o no tiene 
interés en o conocimiento de la oferta cultural, 
pues tampoco busca informarse. La cultura 
supuestamente se encuentra en las grandes 
ciudades, mas no en la provincia, por lo tan-
to, hay artistas que tienen reconocimiento 
nacional o internacional, pero a nivel local 
no se reconocen. Pero el problema de fondo 
es, como indica un entrevistado, que hay una 
dinámica mercantilista en el turismo recha-
zada por el sector cultural, y la definición 
de cultura de la clase dirigente del Quindío 
aún tiene el concepto rezagado de cultura de 
élites del siglo xix.

Otras voces indican que hay que motivar la 
demanda. Desde los gestores culturales se 
estima que los turistas desean conocer todo 
lo relacionado con la historia y la cultura del 
territorio, tradiciones, gastronomía autóctona, 
arquitectura, mitos y leyendas, biodiversidad 
y paisaje. Se supone un interés en común entre 
patrimonio y turismo en torno a la salvaguar-
da del patrimonio como factor diferenciador 
(en el mejor de los casos). 

Dificultades

Se indican como debilidades del sector cul-
tural la poca difusión, comunicación, pro-
moción y articulación con el sector turístico, 
incluso eventos posicionados atraen poco 
turismo. Según agentes de turismo, el sector 
no accede a los medios de promoción como 
los fam trips o presentaciones de promoción. 
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Hay una falta de rigor en cuanto a organi-
zación, profesionalismo, tecnologías y ade-
cuación de espacios. Por la falta de recursos, 
a veces los eventos se hacen de manera im-
provisada, folclórica, con poco protocolo y 
con incumplimientos en la agenda. El sector 
cultural tiene una baja capacidad de respues-
ta, dificultades y desaciertos en relación 
con el costeo de sus productos, la entrega 
de cotizaciones a tiempo y la renovación e 
innovación activa, creativa y permanente 
de la oferta.

El deficiente emprendimiento cultural no 
tiene apoyo por parte de programas insti-
tucionales, públicos o privados; además, la 
academia está a espaldas de la producción 
cultural: solo hay un pregrado en Artes Vi-
suales, pero hay mayor demanda en Música 
y en otras áreas. La Secretaría Departamental 
de Cultura cuenta con un plan de desarrollo 
biocultural, pero no realiza programas diri-
gidos al fortalecimiento del emprendimiento 
cultural relacionado con el turismo cultural. 
La Secretaría Departamental de Turismo, 
Comercio e Industria no cuenta con una lí-
nea de trabajo para el fomento del turismo 
cultural y el apoyo al sector cultural.

Hay una gran dispersión de actores y mucho 
individualismo, que no les permite prosperar 
y trascender con su oferta. El sector cultu-
ral no está cohesionado, entre los mismos 
artistas y cultores hay competencia por los 
escasos recursos. No se constituye en gre-
mio fuerte, lo que le quita peso a la hora 
de exigir política y construir productos de 
alto nivel. “No hay tiempo para consolidar 
un producto cultural, porque hay mucho 
activismo cultural para la supervivencia”, 
dice un entrevistado. El sector cultural no 
tiene proyección por pensar en la mera su-
pervivencia del día a día, además de luchar 
con los requisitos legales e institucionales  
o con la baja oferta económica de los de-
mandantes. Se indica que no quieren pagar 
la intermediación, y muchas veces no pueden 

ni cubrir los gastos de desplazamientos, de 
seguros o de la logística. 

Otros actores tienen su enfoque en la realiza-
ción de actividades lúdicas y pedagógicas pa-
ra culturizar a la población, cuya culminación 
puede ser un evento que no debe desvirtuar 
la intención de las actividades; con esto se 
busca crear cultura en el departamento antes 
de venderla en mercados fluctuantes como 
el turismo.

En cuanto al patrimonio, prevalecen la indi-
ferencia o la folclorización de lo patrimonial. 
La gestión y la integración del patrimonio al 
turismo no cuentan con reglas de juego, con 
planes de conservación o salvaguarda. Ade-
más, hay reglamentos legales contrarios a las 
necesidades de conservación del patrimonio 
como, por ejemplo, en el caso del transporte 
en jeep Willys.

El pensamiento crítico inherente al sector 
cultural puede provocar tropiezos con la clase 
dirigente y el sector administrativo-político; 
su bloqueo, exclusión o manipulación de 
acuerdo con los intereses políticos ya está 
documentado en algunos casos, lo que indica 
la necesidad de contar con respaldos legales 
(en forma de acuerdos u ordenanzas) para 
los eventos culturales emblemáticos que 
garanticen su continuidad, y ello supone una 
gestión político-administrativa. 

Por el lado del turismo, los actores están aisla-
dos de las actividades culturales, desconocen 
los esfuerzos y las programaciones o se en-
cuentran con ‘secretos guardados’ por la falta 
de difusión o planificación a tiempo. Hay una 
desvaloración de las actividades culturales y 
artísticas que lleva al bajo pago de estas. Existe 
una precaria identidad en la diferenciación de 
la oferta turística y se usan símbolos sin con-
tenidos. Hay indicios patrimoniales de una 
sociedad, pero se pierden si no se reconoce 
la cultura como componente importante del 
turismo y no se reproduce de manera auténtica. 
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Requisitos

El sector cultural, artístico y patrimonial pri-
mero que todo requiere una institucionalidad 
fuerte y un marco legal de referencia que dé 
continuidad a los eventos culturales y a las 
necesidades presupuestales. “Para los grandes 
eventos culturales del departamento, debe 
existir una ordenanza para que los gobernan-
tes de turno no los subordinen a sus intereses. 
Los grandes proyectos deben contar con apo-
yo estatal, financiero, continuo” (Entrevista 
personal con gestor cultural, 2016). Calidad, 
inversión en procesos de formación, dedica-
ción de tiempo, en vestuarios, escenarios ade-
cuados, mejor organización, profesionalidad, 
estética, instrumentos de calidad, tecnologías, 
innovación, estandarización de tarifas, manejo 
de sonido y luces son algunos de los requisitos 
para mejorar la oferta cultural por medio de 
programas de emprendimiento cultural.

Se requiere una coordinación con los ope-
radores que podrían asumir la organización 
de productos culturales turísticos con una 
buena oferta económica, cumplimiento  
de requisitos legales y de calidad, manejo de  
seguros y seguridad social, articulándolos 
con la demanda. Generar cohesión en las 
diferentes actividades culturales y hacia 
afuera con las instituciones y prestadores de 
servicios turísticos requiere acuerdos, con-
venios y alianzas. La organización en redes 
es una opción, como lo demuestran la red de 
museos y la de teatros.

La puesta en valor del patrimonio cultural 
demanda procesos de identificación e in-
vestigación, procesos de integración de las 
comunidades locales y de apropiación, para 
luego organizar programas con actividades, 
responsables y tiempos de ejecución para su 
integración al turismo. Pero, sobre todo, se 
requiere un acercamiento dialogado, con un 
lenguaje común, manejado por un interlo-
cutor externo, que tenga convocatoria y que 
genere confianza.

Estrategias

Se debe trabajar en el emprendimiento cultu-
ral, el mejoramiento continuo, la formación 
del sector cultural, la sensibilización del sec-
tor turístico y educativo, la generación de una 
base de datos de la oferta cultural y artística 
y el fortalecimiento de las agendas cultura-
les. Hay que profundizar en la investigación 
del patrimonio para su inclusión en la oferta 
turística, no solamente usar símbolos de la 
cultura y un discurso superficial de lo que 
es la cultura cafetera. Esto va de la mano de  
programas de sensibilización patrimonial, 
de apropiación y educación patrimonial, 
además de programas de conservación, res-
tauración, recuperación y salvaguarda de este 
patrimonio material e inmaterial y la activa 
integración de las comunidades rurales para 
generar beneficios a nivel local.

Luego, en la articulación de las dos áreas con 
el turismo, la intermediación es indispensable 
para facilitar la organización y el diseño de 
productos culturales turísticos en un proce-
so planificado y participativo, que requiere 
tiempo y recursos. La gestión de alianzas y 
convenios permite afianzar los estándares 
bajo el liderazgo de la intermediación im-
parcial en mesas de trabajo que permitan una 
formulación concertada de proyectos, mayor 
participación y la calificación de actores.

La institucionalización de proyectos como 
Pueblos Mágicos, Formación Musical con 
Tiple, Rescate Gastronómico, Camino del 
Quindío, proyectos que finalmente pueden 
beneficiar al sector turístico, especialmente 
en el componente patrimonial, puede ser otra 
de las estrategias.

Debe elaborarse un plan de desarrollo de 
turismo y cultura como marco regulatorio 
que permita acercar a los dos sectores y a sus 
secretarías departamentales, así como a los 
demás actores. También han de establecerse 
procesos de educación cultural, socialización 
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de la oferta, fomento del emprendimiento, 
sensibilización de los demandantes, organi-
zación, promoción, capacitación, solo para 
mencionar algunos aspectos, y así generar 
conciencia multisectorial.

A manera de conclusión: 
vacíos y coerciones 

La diversificación del turismo y la evolución 
de los conceptos de cultura y patrimonio han 
transformado el concepto de turismo cultural, 
pasando de la búsqueda de conocimiento a 
la experiencia. El turismo cultural, por su 
multidisciplinariedad, supone una activa 
participación de los individuos, los gestores 
culturales, los artistas, los prestadores, los 
gestores de patrimonio, el sector educativo 
e institucional, en fin, una concertación di-
fícil por las diferentes percepciones, repre-
sentaciones, ideologías y necesidades de los 
individuos, y por sus diferentes lenguajes.

A raíz de una deficiente articulación, por falta 
de voluntad política o por los modelos que 
se implementan en el turismo y las malas 
experiencias de diálogos poco fructuosos, 
los dos sectores que se podrían constituir en 
el punto de encuentro entre cultura y turismo 
(Mallor, González-Gallarza y Fayos Gardó, 
2013) hoy se encuentran muy alejados el 
uno del otro. 

Entre las consecuencias figuran la inexisten-
cia de mecanismos efectivos de preservación 
del patrimonio cultural, la obsolescencia y el 
vacío legal, la ineficiencia y la descoordina-
ción de los organismos vinculados al tema, 
la insuficiente inversión pública y la falta 
de conciencia y valoración colectiva sobre 
los bienes patrimoniales como elementos 
centrales en la oferta turística. La deficiente 
puesta en valor o consolidación de la oferta 
cultural y artística y la poca integración de 
un mayor número de habitantes en procesos 
de emprendimientos culturales son otros 

efectos de la marginalización de la cultura 
y sus actores. 

Estimular emprendimientos preocupados por 
preservar bienes culturales y crear productos 
culturales pueden responder a procesos eco-
nómicos que generen beneficios al desarrollo 
local y cultural de sus habitantes. Pero esta 
conversión del patrimonio y de la cultura en 
atractivo tiene que ser analizada en detalle, 
ya que el turismo es una práctica social que 
interfiere en los significados y los valoriza 
como productos culturales, convirtiéndolos 
en mercancía y a veces banalizando sus 
contenidos y significados. El patrimonio 
cultural valorado, sin embargo, juega un rol 
importante en la estructuración de productos 
innovadores.

En lo que concierne al sector cultural y 
artístico, se destacan la poca organización 
y consolidación de productos culturales, 
la deficiente difusión y socialización y, en 
consecuencia, la poca integración a la oferta 
turística. Pero, más allá de las deficiencias 
inherentes al sector, se muestra el poco interés 
de estos actores para vincularse de manera 
individual o grupal a la oferta turística. Su 
primer objetivo es cultural y educativo, pues 
buscan culturizar a los habitantes y a la vez 
consolidarse como producto cultural.

Frente a la relación entre los sectores, se 
puede enunciar la necesidad de una clara 
conceptualización, de voluntad política e 
institucionalidad fuerte para construir el 
turismo cultural que permita acercar las con-
cepciones adversas del mundo, los lenguajes 
diferentes y los intereses opuestos, y mermar 
la desconfianza arraigada y el individualismo 
mercantil.

El fortalecimiento de la oferta cultural y su 
posterior articulación con el turismo requieren 
procesos de emprendimientos culturales que 
respeten los enfoques ideológicos y concep-
tuales y que busquen un acercamiento operati-
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vo en beneficio de todos. Es determinante una 
gestión cultural que integre a los sectores, que 
determine las formas, los espacios y tiempos 
del uso social del patrimonio y que coordine 
la programación cultural. Los modelos mixtos 
de colaboración público-privada y el trabajo 
en red están encaminados a solventar los 
problemas de coordinación. 

Todo lo anterior indica la necesidad de pla-
nificar la inclusión del patrimonio y de los 
actores culturales (Conti y Cravero, 2010), 
iniciando con su consolidación como produc-
tos culturales y emprendimientos innovadores 
(Tresserras, 2006). Esta sería la base para 
construir los pasos de integración y articula-
ción con la oferta turística y la conformación 
de encadenamientos de turismo cultural. Al 
respecto, Hiriart Pardo (2012, p. 4) plantea 
la necesidad “de establecer políticas claras y 
adecuadamente planificadas en la búsqueda 
de un turismo cultural sustentable”.
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