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RESUMEN

En este texto se analizan las unidades publicitarias que se entretejen sobre el
turismo en Jardin Antioquia, para indagar como es la publicidad con relacion a la
oferta vs identidad del territorio. EI marco tedrico se basa en conceptos de
identidad, oferta turistica y publicidad que de la mano del trabajo de campo
permiten establecer esta relacion.

Este trabajo, pretende establecer si la publicidad emitida por los prestadores de
servicio turistico y el ente publico evoluciona a la par de las técnicas, medios y
acorde a los nuevos direccionamientos de la industria turistica y la tecnologia, por
lo tanto, en este trabajo se examinan los distintos medios y canales de los que
estos se valen en su campafas de promocion.



INTRODUCCION

La préctica turistica ha venido evolucionando a consecuencia de la diversificacion
gue ha tenido la demanda turistica. En la demanda turistica actual, ha cobrado
mayor presencia el turismo cultural y el de naturaleza, presencia que se debe
usar como fundamento de singularidad propia e intrinseca, en un territorio
determinado lo que le va a permitir diferenciarse de otros y atraer al turista. En
consecuencia, la industria turistica ha construido escenarios que propician el
consumo, revalorizando el patrimonio, las costumbres y las tradiciones, como
parte de los atractivos del lugar y con ello producir nuevas experiencias para el
turista. Tal es el caso del Programa Red de Pueblos Patrimonio (RPM), que busca
resaltar un imaginario sobre Colombia en pequefios municipios, mediante las
practicas cotidianas de las personas, su arquitectura, cultura, tradiciones,
gastronomia, entre otros.

Es en ese momento cuando la publicidad, a pesar de ser algo rutinario en la
sociedad, se convierte en el camino para informar y persuadir al potencial
visitante, por lo que ha tomado un papel vital en el posicionamiento y proyeccion
de los destinos turisticos, hecho que ha dado lugar a la profesionalizacion de la
publicidad turistica.

La naturaleza intangible del producto turistico, ha llevado a que la publicidad se
convierta en una de las principales fuentes de informacion, pues es con ella que
los agentes profesionales del turismo (empresarios, programas de desarrollo
turistico, entes territoriales entre otros), hacen visible destinos y servicios
anteriormente desconocidos o con poca relevancia; asi como los elementos
propios de lo local (tangibles e intangibles) que suelen ser turistificados para
generar una imagen turistica mas que territorial, como es el caso de los pueblos
patrimonio y los pueblos con escenarios naturales conservados (declaratoria de
areas protegidas), que en muchas ocasiones se convierten en la base de disefio
de producto a ofertarse.

En este sentido, el sector turistico estd obligado a buscar estrategias de
comunicacion entre ellas la publicidad de tal forma que permitan un acercamiento
y conservacion de la identidad local, donde establecer una politica de
comunicacion sea su principal instrumento para conseguir gque Sus rasgos
particulares sean considerados en la planeacién del destino turistico como
elemento de caracter integrador.

En este estudio, la metodologia se define a partir de tres elementos basicos, entre
los que se encuentran la oferta turistica, la identidad del territorio y la publicidad.
La oferta turistica se aborda de acuerdo a la propuesta de Leiva (1997) modificada
por Pefia-Cortés et al, (2001), en donde se adiciona el componente de la
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espacialidad del territorio, la cual est4 constituida por atractivos, planta e
infraestructura.

La identidad del territorio se obtiene a partir del abordaje de los diferentes
instrumentos de planificacion, tanto normativo como indicativo a nivel local, asi
como entrevistas a lideres comunitarios.

Con la informacion de los dos componentes anteriores es posible hacer el analisis
de las piezas utilizadas en la publicidad turistica emitida en el municipio de El
Jardin, llevadas a cabo tanto por el Estado colombiano, como por los prestadores
de servicios turisticos locales, material con el cual se establece la relacién que
estas piezas guardan entre la oferta turistica local y la identidad del territorio en los
diferentes formatos en la que se realiza la publicidad con la que se promociona el
destino.
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1. OBJETIVOS

1.1 OBJETIVO GENERAL

Analizar la publicidad turistica con relacion a la oferta turistica y la identidad del
municipio de El Jardin — Antioquia.

1.20BJETIVOS ESPECIFICOS

*Caracterizar la oferta turistica del Municipio a partir del conjunto atractivos, planta
turistica e infraestructura.

*Describir la identidad del territorio desde los planes locales emitidos por las
entidades del Estado y la comunidad a traves de sus lideres o gestores clave.

*Determinar la relacion existente entre la oferta turistica, la identidad del Municipio
en relacién a las piezas publicitarias.

2. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

El Municipio de El Jardin se ubica dentro del orobioma andino de la Cordillera
Occidental, con una vegetacion propia de los bosques andinos (Von Humboldt,
2002). Localizado en la subregion del suroeste del Departamento de Antioquia, en
el subsistema eco geografico Cauca-San Juan, en la cuenca fluvial del rio Claro,
en las coordenadas geogréaficas 5°35'50”N y 75°50’50”0, con un area urbana
emplazada entre las quebradas La Salada, La Paraisa y La Volcanes.

La topografia del Municipio de El Jardin presenta en su mayor extension, colinas
suaves en las zonas bajas, con alturas que van desde los 1400 msnm hasta 3300
msnm en el paramo de San Rafael en los limites con el Municipio de Riosucio
Departamento de Caldas (Corantioquia 2010).

El clima del territorio, influenciado por las corrientes de aire frio de los Farallones
del Citar4 y de las corrientes célidas provenientes del curso bajo y medio del rio
San Juan, posibilitan la presencia de microclimas.

12



Tomando en cuenta la posicion espacial del Municipio, el principal elemento de la
configuracion paisajistica es la geomorfologia cuyos elementos dominantes son el
sistema montafioso Cuchilla Jardin — Tamesis y los Farallones de Citard que
enmarcan el lugar; las vertientes empinadas, erosionadas, las colinas y el valle
donde se asienta el casco urbano del municipio. Estos elementos dominan en la
lectura paisajistica del territorio (Bedoya 2010).

El Jardin, Municipio fundado en el afio de 1863 es hoy asiento de 13.546
habitantes, distribuidos asi: 7419 en el &rea urbana y 6126 en la zona rural, segin
datos del sisben y que no se alejan de las proyecciones del DANE para el afio
2018 de 13.516. Su division territorial, esté distribuida en 22 unidades territoriales
entre area urbana, rural y sub urbana siendo esta area el lugar de asentamiento
del Resguardo Indigena de “Cristiania o Karmata Rua (nombre original del
resguardo de acuerdo con los relatos de la comunidad y significa “Tierra de
pringamoza”.).

Por sus condiciones climaticas, hidricas y edafolégicas su economia es netamente
agricola y pecuaria, destacandose dentro de esta ultima, la piscicultura en el
ambito subregional. El turismo, es hoy también un renglon importante dentro de la
economia local.

Las caracteristicas particulares del Municipio propiciaron su reconocimiento el 24
de abril de 1985, mediante Decreto Presidencial N. 1132 es declarado Monumento
Nacional por su parque y su templo con un area de influencia, que representan la
arquitectura del periodo de la Colonizacion Antioquefia. Es este elemento el que
configura esa primera imagen de Jardin como “e/ lugar donde se vive el pasado en
el presente”, hecho que da pie para que nacionales consideren viajar a este
Municipio para conocer y reconocer los elementos de identidad nacional.

Posterior a ello se fortalecen procesos productivos durante el proyecto de
diversificacion cafetera con el cultivo de la trucha y de los trapiches paneleros,
llegando a darle la reputacion de “/a capital truchera del suroeste”y convirtiendo
la trucha en un plato tipico local, asi lo presenta el periédico EI Colombiano en
1993, dos afios después de que la familia Vélez Restrepo junto a otros pequefios
productores iniciaran el proceso, donde la familia Vélez, va mas alla y construye
instalaciones aunque insipientes para los visitantes. Este modelo afios mas tarde
se replica y es posible evidenciarlo en la oferta turistica encontrando varios
restaurantes asociados al cultivo de la trucha.

Con el avance de la pavimentacion de vias nacionales, en 1994 la troncal del café
ruta que conduce a Jardin disminuye el tiempo y distancia de la capital del
Departamento, lo que llevo a la poblacion y ente publico a iniciar procesos de
promocién del lugar usando medios como periddicos y revistas, donde se invitan
a “saborear una deliciosa trucha del Jardin y conocer su templo, un milagro de
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piedra pulida”, van consolidando la imagen de destino cultural y gastronémico. En
ese entonces los operadores no realizaban publicidad de manera independiente
se valian de reportajes periodisticos como lo muestra la figura 01(ver anexo 01
reportajes de prensa), EI Colombiano de 1997 donde se invita a Jardin para
disfrutar de una actividad econdmica puesta al servicio del turismo como es la

produccién de panela.

Figura 01: articulo de prensa.
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“Jardin hace turismo con aroma de molienda”, El Colombiar?o, 4 de abril de 1997. P. 15 A.
Fuente: Archivo Centro Historico y Cultural Marco A. Jaramillo. Libro Recorte de Periédico N 9.

A partir del aflo 1998 el Municipio se consolida como destino turistico a nivel de
region, asi lo expresa Marulanda (2018), ya los duefios de hoteles y restaurantes
siguen el camino para hacer publicidad que inicia el Hotel Hacienda Balandu que
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entra en funcionamiento en 1997, como se aprecia en los archivos de la
Corporacién Centro Historico y Cultural Marco A. Jaramillo.

Las piezas publicitarias que se emitieron en esa época no distan mucho en disefio,
medios y contenido de las actuales, aunque como dice Fernandez (2015) la
publicidad turistica, desde sus primeros ejemplos, ha colaborado con eficacia en
la forja de una imagen de los distintos paises, pueblos y ciudades, real o
adaptada, pero tan sélidamente establecida que han demostrado la capacidad de
resistencia con el paso de los afos.

A partir del afio 2012, cuando Jardin entra a ser parte de la Red de Pueblos
Patrimonio se acentla la promocion de Jardin como producto cultural basado en
historia y arquitectura, la cual apunta a uno de los objetivos de la publicidad para
la promocion turistica que es la transmision de los valores de un territorio,
contribuyendo con ello a establecer una identidad turistica como lo argumenta
Moreno (2012).

En la promocion turistica de cualquier destino, se trata de destacar aquellos
rasgos identitarios en los que se reconocen mejor aquellos grupos social o
politicamente predominantes, siempre y cuando se estime que pueden ser
positivamente valorados por la demanda turistica potencial a la que esperan
seducir (Fernandez 2015).

La evolucién de la publicidad con nuevas técnicas y medios acordes a la
evolucion de la sociedad y tecnologia, debe contribuir no solo a destacar el valor
funcional de la oferta sino también a incrementar el valor simbdlico-social del
producto y del territorio.

De ahi, que precisar qué imagen de territorio se transmite en aquellos carteles,
anuncios, redes sociales constituye un elemento de estudio, que debe ser
estudiado desde la esencia misma de la institucion publica y grupos de poder
(administracion publica, prestadores de servicios y comunidad), se caracteriza la
identidad a partir de sus propios intereses y conveniencias; si bien, la complejidad
de toda sociedad establece una realidad poliédrica: la caracterizacion identitaria
de un territorio acaba siendo pluriforme, en funcion de los distintos grupos que
interactan en él, pero siempre privilegiando aquellos rasgos que convienen a
guienes tienen mayor capacidad o instrumentos mas eficaces para imponer sus
preferencias (Azevedo 2010). En ese sentido es preciso preguntarse ¢Es la
publicidad actual el reflejo de la identidad del territorio?

15



3. MARCO TEORICO

En el curso de la evolucion de las sociedades ha sido claro el papel que ha jugado
la investigacion y la ciencia como elemento capitalizador de los procesos
econdémicos, sociales y culturales, que inciden directamente en la formacién de
nuevos paradigmas y concepciones para la humanidad.

El conocimiento surgido de la investigacion ha permitido no sélo describir y
explicar, sino prever el comportamiento de los diferentes procesos naturales y
sociales, con la finalidad de incidir en ellos y transformar la realidad sobre la que
se quiere actuar, mediante el desarrollo de nuevas teorias y aplicaciones
tecnoldgicas. En el caso de la produccion del conocimiento, el turismo también ha
pasado a ser un tema basico de diversos investigadores que han dado lugar al
entendimiento de que el turismo es una disciplina cientifica y que tiene un corpus
tedrico que permite su estudio sistematico para la construccion de su
conocimiento.

Con la finalidad de estudiar la relacion que guarda la publicidad con la oferta
turistica y en especial con la identidad de un territorio patrimonializado como lo es
el Municipio de Jardin, se elabordé la busqueda y seleccion de las diferentes
fuentes de informacion documental haciendo uso de repositorios cientificos
virtuales y aplicando cuatro grupos de palabras clave: el primer grupo haciendo
uso Unicamente de las palabras Publicidad y Turismo; el segundo grupo haciendo
referencia a Oferta Turistica, Prestadores de Servicio Turistico; el tercer grupo la
palabra Identidad, Patrimonio y Cultura; por ultimo, el cuarto grupo integrado por
las palabras que dan origen a esta investigacion Publicidad, Oferta Turistica e
Identidad del Territorio.

A partir de ello se seleccionaron los documentos que abordaron la publicidad, e
identidad del territorio en contextos turisticos. Del cual se obtuvo una seleccion
considerable relacionada con el turismo, la publicidad y la identidad, encontrando
documentos desde finales de la década del 40, publicados en revistas, tesis con
un gran numero de estos en pises como Espafia, México, seguido de Ecuador, en
Colombia solo se encontraron pocas tesis de maestria. Es de anotar que en estos
paises los autores son en un alto porcentaje periodistas y comunicadores sociales,
en el ambito de la cultura los antropélogos son quienes se han cuestionado las
relaciones entre turismo y cultura, menos del 10% de los textos encontrados
pertenecen a profesionales en areas de turismo que corresponden de este
porcentaje a trabajos en temas de oferta turistica.

Después de esta busqueda y analizar la construccién de estas propuestas, las
perspectivas, los objetivos, la finalidad de los autores en su elaboracion, sus
metodologias es posible identificar y clasificar los textos; es posible hablar de dos
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lineas con mayor produccion de documentos, la primera son estudios de periodos
de corta duracion con organizaciones o comunidades locales bien delimitadas
desde un enfoque positivista e interpretativos. Una segunda linea corresponde a
estudios criticos, poniendo atencion en las desigualdades y tensiones derivadas
de las intervenciones por parte de organismos independientes, instituciones
publicas y politicas de desarrollo turistico, estos estudios incorporan nuevos
discursos y elementos globalizantes para satisfacer las necesidades de la industria
turistica.

Entre los estudios realizados cabe citar la investigacion realizada por Ferradas
(sf), denominado Promocién y Publicidad de Ciudades con Patrimonio
Historico y Medioambiental en el que intenta poner de manifiesto la relacion
entre las actividades turisticas, el medio y la necesidad de conocer mejor esa
conexion en la cual un aspecto realmente importante, que puede llegar a
revitalizar las ciudades con patrimonio histérico y cultural. Otro de ellos es el de
Fernandez Poyatos y Valero Escandell bajo el titulo Carteles, Publicidad y
Territorio: la Creacion de la Identidad Turistica en Espafia (1929-1936),
publicado en Cuadernos de Turismo, n°® 35, (2015); pp. 157-184 ISSN: 1139-786;
donde se analiza las campafias publicitarias realizadas por El Patronato Nacional
de Turismo, desde su fundacion en 1928, asumi0 como una de sus tareas
esenciales la promocion turistica de Espafia en los que difundié no solo la riqueza
territorial del pais, sino también una determinada concepcion de Espania.

Asi, la publicidad se convierte en una pieza clave en el consumo del
producto/servicio, sobre todo, en la actividad turistica, donde es fundamental para
la realizacion de los viajes, ayudando a captar nuevos clientes, concibiéndola
ademas como un medio para informar, en el que se debe enviar un mensaje veraz
y respetuoso tal como lo establece Cobos en su trabajo de grado de la
Universidad de Malaga 2015. Entre la literatura encontrada se puede apreciar
como la publicidad no es nueva en el proceso de promocion de los destinos
turisticos asi lo evidencia El analisis cuantitativo y cualitativo de las imagenes
(fotografias y textos) de Gali Espelt en su articulo La humanizacion de las
imagenes emitidas por la publicidad de los destinos turisticos monumentales: el
caso de Girona, donde se analizan los folletos y las guias turisticas de la ciudad
de Girona editadas entre 1850 y 2002.

Estos son algunos ejemplos del grupo de trabajos donde la publicidad en el
turismo constituye una nueva linea de investigacion en esta disciplina, donde sus
principales investigadores son profesionales en el area de comunicacion y
periodismo, que permite crear sinergias y espacios comunes donde ampliar la
vision de fendmeno desde un punto de vista multidisciplinar.

17



Es de anotar, que en la revision realizada no fue posible evidenciar el estudio de la
relacion de manera conjunta de los tres elementos planteados en este trabajo
(publicidad, oferta turistica e identidad del territorio), no queriendo indicar que en
algun lugar otros no se cuestionaran tal relacion.

Por ello resulta fundamental para una mejor comprension del objeto de estudio
hacer claridad sobre los tres conceptos basicos como son la oferta turistica,
identidad del territorio, publicidad y sus medios.

3.1. OFERTA TURISTICA

La oferta turistica segun la ha definido Cooper (1993) representa una amalgama
de atractivos e instalaciones de apoyo que presentan varios elementos comunes y
para que tenga éxito, los componentes de la fusion necesitan tener calidad
equivalente. Basicamente un destino sustenta su oferta en los siguientes
componentes: atractivos, accesibilidad (entre las que se encuentra el transporte
local, terminales de transporte); amenidades pudiéndose agrupar los
establecimientos de alimentos y bebidas, alojamiento, entretenimiento vy
finalmente, el apoyo de servicios en la forma de organizaciones locales (p.28).

Lemos (2003: 121) define a las ofertas turisticas como la cantidad de bienes y de
servicios que una empresa (0 conjunto de empresas) esta apta para producir y
colocar en el mercado a determinado precio, con determinada calidad, en
determinado lugar y por determinado periodo de tiempo.

A partir de ello se puede establecer que la oferta turistica es el conjunto de bienes
y servicios, de recursos e infraestructuras ordenados y estructurados de forma que
estén disponibles en el mercado (oferta, demanda y regulacion), para ser usados o
consumidos por los turistas en un espacio geografico determinado que interactdan
entre si para cumplir un objetivo comun, que no es mas que la realizacion de la
actividad turistica.

Dentro de las particularidades del sistema turistico como plantea Marcocentomo
(2009) hace énfasis en que ningun elemento se encuentra aislado, sino que todos
sus componentes estan muy vinculados entre si y con el exterior. Esta
caracteristica le confiere un alto grado de apertura, flexibilidad y dinamismo por lo
gue resulta un modelo teérico maleable frente a distintas situaciones del entorno
fisico, sociocultural y econdmico, por lo que podrian ilustrarse como lo muestra la
figura 2. En suma todos estos elementos constituyen la base para el producto
turistico.
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Figura 02: elementos de la oferta turistica.

[j Espacio geogrifico. 1

Fuente: elaboracién propia.

Para comprender mejor los elementos que integran la oferta turistica Rodriguez
(2003) ha establecido unas caracteristicas de la oferta, entre ellas se encuentran:

a. La produccién de servicios se realiza en un lugar geograficamente determinado
y no pueden ser transportados. Los consumidores deben trasladarse a los lugares
donde se producen estos servicios.

b. Los recursos turisticos con atractivos naturales y culturales que no prestan
utilidad en el mercado si ho son puestos en valor y explotados.



c. Los recursos turisticos naturales son inagotables, es decir, no se consumen al
ser bien explotados. Por ejemplo: playas, desiertos, etc., los cuales pueden sufrir
deterioros al no ser protegidos adecuadamente.

A partir de estas caracteristicas Rodriguez define los componentes asi:

1. Operadores turisticos: Los operadores en turismo son aquellos agentes que
participan en la actividad turistica, generalmente, en calidad de intermediarios
entre el consumidor final (el turista, la demanda turistica) y el producto turistico
(bien o servicio, destino turistico), aunque puede extender su accién
intermediadora al resto de la oferta complementaria (restauracion, hotel, conjunto
de la oferta de alojamiento...).

En el sentido apuntado, los operadores turisticos se asocian a la funcion de
distribucién y ésta, a su vez, a los aspectos de transporte y comercializacion de
paquetes turisticos. Dentro de esta consideracion aparecen, por tanto, las
agencias de viaje en todas sus modalidades (mayorista, minorista, mayorista-
minorista, etc.), los grandes tour operators (su nombre lo indica: operadores
turisticos) y en los dltimos tiempos, las centrales de reservas (2003, p. 8).

2. Atractivo turistico: Se define como el conjunto de elementos materiales y/o
inmateriales que son susceptibles de ser transformados en un producto turistico
gue tenga capacidad para incidir sobre el proceso de decision del turista
provocando su visita a través de flujos de desplazamientos desde su lugar de
residencia habitual hacia un determinado territorio. Este ultimo se transforma de
esta manera en un destino turistico (2003, p. 8).

3. Producto Turistico: Conjunto de bienes y servicios necesarios para el desarrollo
de las actividades de consumo turistico.

"Es el conjunto de bienes y servicios que se ofrecen al mercado (para un confort
material o espiritual), en forma individual o en una gama muy amplia de
combinaciones resultantes de las necesidades, requerimientos o deseos de un
consumidor al que llamamos turista” (2003, p. 9).

4. Planta turistica: Es el conjunto de instalaciones, equipos, empresas y personas
gue prestan servicio al turismo y fueron creados para este fin (2003, p. 9).

5. Equipamiento turistico: Es el eje de funcionamiento de la actividad turistica
moderna. Son elementos primordiales de la oferta turistica, son aquellos
elementos naturales, culturales y humanos que pueden motivar el desplazamiento
de los turistas (2003, p. 9).

6. Infraestructuras turisticas: Es el conjunto de obras y servicios que permiten, en
general, el desarrollo socio-econémico de un pais y que el turismo utiliza para
impulsar su actividad (2003, p. 9).
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7. Servicios complementarios: Son los servicios requeridos o empleados por los
turistas que no dependen del sector turismo. Los servicios son la actividad en que
el Estado interviene méas directamente como el caso de la salud, los deportes, etc.
Los servicios publicos constituyen un sector importante de la actividad econémica.
Incluyen proveedoras de agua, gas, transporte ferroviario, etc. Precisan una
inversién considerable de planta y equipo por lo que con frecuencia sus costos
fijos son superiores a sus costos variables (2003, p. 10).

3.2. IDENTIDAD DEL TERRITORIO

Este documento pretende aportar a la discusion sobre desarrollo turistico en el
territorio con identidad cultural, para ello es necesario hacer un breve recorrido
sobre la evolucion de los conceptos de cultura, identidad y patrimonio cultural,
producto de debates internacionales que permiten establecer un lenguaje y
practicas universales consensuadas, para identificar un hecho cultural y darle una
especificidad que lo hace unico, distinto y lo convierte en un aporte al conjunto de
la humanidad.

El tema cultural es abordado desde varios puntos: 1) el economico, donde la
cultura se convierte en industria y por tanto se vincula al mercado, es decir, se
convierte en un bien de consumo y se puede encontrar como casas de musica,
espectaculos culturales (danza,teatro,museos), television, entre otros; 2) el
humano, donde la cultura es la herramienta que proporciona la cohesion social,
autoestima, creatividad, memoria histérica, y un sin numero de expresiones mas;
3) el patrimonial, en el cual se encuentran las politicas y acciones publicas
orientadas a la conservacion, restauracion, puesta en valor, uso social de los
bienes patrimoniales (Molano, 2007).

Para comprender el concepto de identidad territorial es necesario tener claro las
definiciones de cultura y patrimonio cultural y su relacibn con el territorio,
conceptos complejos en un mundo contemporaneo que tiene la tendencia a
convertirlo todo en mercancia y a acreditar solo aquello que tiene un valor
comercial.

Adam Kuper (2001) establece que la palabra cultura tiene su origen en
discusiones intelectuales que se remontan al siglo XVIII en Europa. En Francia y
Gran Bretafia, el origen esta precedido por la palabra civilizacion que denotaba
orden politico (cualidades de civismo, cortesia y sabiduria administrativa), lo
opuesto era considerado barbarie y salvajismo. El concepto evoluciona y se
introducen niveles y fases de civilizacién, y el significado de la palabra se asocia a
progreso material. En Alemania el concepto de cultura era similar al de civilizacién
utilizada en Francia, pero con el tiempo se introducen matices (derivadas de
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discusiones filoséficas) que terminan por diferenciar los significados de las dos
palabras. Esta diferenciacion estaba relacionada con el peligro que los alemanes
veian para las diferentes culturas locales, a partir de la conceptualizacién de
civilizacién transnacional francesa, pues para los alemanes, civilizacién era algo
externo, racional, universal y progresista, mientras que cultura estaba referida al
espiritu, a las tradiciones locales, al territorio.

Antropolégicamente cultura se asociaba basicamente a las artes, la religion y las
costumbres, es a mediados del siglo XX, que el concepto de cultura se amplia a
una vision mas humanista, relacionada con el desarrollo intelectual o espiritual de
un individuo, que incluia todas las actividades, caracteristicas y los intereses de un
pueblo (Kuper 2001).

En el siglo XIX numerosos intelectuales reconocen el plural del concepto cultura,
gue equivale a reconocer la no existencia de una cultura universal y las diferencias
de ver y vivir la vida por parte de los diferentes pueblos en el mundo. Aun hoy,
este avance en el conocimiento humano no ha sido suficiente y se ha intentado
imponer la creencia de la existencia de una cultura superior, ligada al término
civilizacion y progreso, que debe imponerse por deber, al resto de culturas
consideradas inferiores.

Del avance en el concepto de cultura, relacionado con lo interno del ser humano y
no solo con la organizacion politico administrativa, al plural de la palabra atribuida
a un pueblo, nacion o territorio, las discusiones siguieron enriqueciéndose en el
transcurso de los afios y se paso de una definicidbn antropoldgica a un concepto
transversal relacionado con el desarrollo: hacia los afios 50 el desarrollo era un
concepto economicista donde la cultura podia ser vista como un obstaculo al
progreso y desarrollo material; en los 80 se introduce el concepto de desarrollo
humano y hacia los 90, luego de la cumbre de Rio, éste evoluciona a un concepto
de sostenibilidad, donde la cultura juega un rol fundamental, la declaraciéon de la
UNESCO (Organizacion de las Naciones Unidas para la Educacion, la Ciencia y la
Cultura) defiende la causa de la indivisibilidad de la cultura y el desarrollo,
entendido no solo en términos de crecimiento econdémico, sino también como
medio de acceder a una existencia intelectual, afectiva, moral y espiritual
satisfactoria.

Aunque existen diversas definiciones, en general, todas coinciden en que cultura
es algo que esta vivo, compuesta por elementos heredados del pasado y de las
influencias externas que se han adaptado, que le da vida al ser humano (sus
tradiciones, costumbres, fiestas, conocimiento, creencias, moral). Se podria decir
gue la cultura tiene varias dimensiones y funciones sociales, que generan un
modo de vivir, cohesion social, creacion de riqueza y empleo y especialmente un
equilibrio territorial.
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Al igual que el término cultura, patrimonio es un término que ha evolucionado en el
tiempo, transformacion que a lo largo de los afos, que se ve plasmado en las
normativas; ha dejado de ser un concepto relacionado con lo monumental, lo
artistico y ha pasado a lo inmaterial como las costumbres y las tradiciones, debido
a que cada instituciébn u organizacion nacional e internacional han adaptado y
modificado las definiciones. En el siglo XVIIl, con la Revolucion Francesa, no solo
surge el concepto de “patrimonio” y “monumento histérico”, ademéas de los
primeros intentos institucionales por conservar lo que estos representan. Estos se
consolidan en el siglo XIX a través de la creacion de los registros e inventarios, la
aparicion de las primeras teorias sobre restauracién, los primeros museos
publicos, el enriquecimiento de los criterios para definir si un monumento es un
bien patrimonial cultural e historico, entre otros (Rossler, 2002).

El concepto de patrimonio histérico va evolucionando hacia el de bien cultural, el
cual se utiliza por primera vez en el siglo XX, en los afios 50 (luego de la Segunda
Guerra Mundial), en la “Convencion para la Proteccidén de los Bienes Culturales en
Caso de Conflicto Armado”, impulsada por la UNESCO, es asi, como el patrimonio
cultural se convierte en un elemento importante para la sociedad porque €l es la
historia entre la memoria individual y la colectiva, da cuenta de lo que ha sucedido
en un territorio determinado.

Se puede decir entonces, que el patrimonio resulta ser el “acumulado de
elementos que caracterizan a una sociedad o grupo humano; que se encuentran
en permanente proceso de crecimiento, transformacion y enriquecimiento; que son
susceptibles de transmitirse de una generacidon a otra, y que constituyen, para
cada persona, para cada grupo social y para cada sociedad, los fundamentos con
los cuales enfrenta su situacion vital y procura tener mejores dominios sobre su
entorno, entablar relaciones mas productivas con los demas miembros de la
sociedad y, en fin, gestionar unas condiciones de vida adecuadas y superiores. El
patrimonio es un referente privilegiado de la memoria que contiene los vestigios
del pasado y propicia su lectura y apropiacion social.

En esta medida, los objetos, valores y lugares que constituyen el Patrimonio
Cultural tienen como mision privilegiada servir a la conformacién de la identidad de
los diferentes pueblos y comunidades” (Vigias del patrimonio Antioquia, 2011).

A partir de las definiciones de cultura y patrimonio cultural podemos entender
como todo asentamiento humano contiene una serie de caracteristicas especificas
gue lo definen como tal, entre las que se encuentra la geografia, la historia, la
economia, la politica, tradiciones y costumbres, entre otros; todas juntas
configuran identidad de pueblo, de comunidad. Este concepto no es estético, sino
dinamico, esta expuesto a las multiples influencias tanto internas como externas
de cambio, en virtud de sus propias interacciones. La identidad de un pueblo por
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tanto no se puede definir como esencia, sino como proceso, algo que se esta
siempre en construccion. Existen otros factores que condicionan la identidad como
son los desastres naturales, la escases de recursos (mala cosecha, falta de agua
y agotamiento de los demdas recursos naturales), el cambio politico por vias
democraticas o violentas, o econdémicas, la instalaciéon de una gran industria por
ejemplo o el crecimiento urbanistico. Los cambios que afectan a la identidad de un
pueblo pueden ser de diverso tipo evolutivo y pueden ser sincrénicos (en un
momento dado) o diacronicos (a lo largo del tiempo) (Asociacién Cultural Ciudad
Educativa, sf).

Se puede afirmar por tanto, que existe por lo general una fuerte relacién en el
desarrollo de la identidad entre fendmenos exdgenos y sincronicos y fenomenos
endogenos y diacronicos. Es decir, los cambios que se producen en una
comunidad son mas rapidos y en un momento dado generalmente cuando son
provocados por agentes externos y mas lentos y a lo largo del tiempo cuando
tienen su origen en la propia comunidad. En este sentido la identidad de un
pueblo no es el resultado de una denominacion de origen 0 autonomia, sino que
resulta como consecuencia de pertenencia a una comunidad en particular y que
pasa a ser un gran dinamizador de fuerzas en interaccion empujando o frenando
en distintas direcciones, en una relacion dialéctica desde el interior y con el
exterior que son las que van conformando la idea de conjunto, de sistema abierto
y dindmico expuesto al juego de tensiones y conflictos, de intereses y expectativas
gue determinan la personalidad colectiva.

En el caso colombiano, el Ministerio de Cultura (sf), establece la que la identidad
viene dada por tres elementos basicos que constituyen el proyecto de nacion.1)
Territorio, que mMas que una extension fisica, es el espacio donde la vida
transcurre, donde se relaciona y comparte con los otros, es el espacio de
confluencia e intereses. 2) Memoria, guarda una relacién fundamental con la
cultura, pues condensa la manera de entender el mundo y la forma como las
distintas comunidades lo transforman.) 3) Comunidad, personas que se
interrelacionan en un territorio gracias a la palabra, la comida y el trabajo.

Para entender mejor estos tres elementos y como aportan a la construccion de
identidad se ilustran en el siguiente gréfico.
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Figura 03: elementos que determinan la identidad.

Medios que determinan la identidad

Memoria
N
v v
o comunidades diversas. v Espacio geografico y sus » Proceso histérico.
o Poseedoras de las ecosistemas. » comprende los cambios
costumbres v Lugar simbélico. sucesivos sobre la
o pertenencia aun v Desarrollo econdmico. concepcion del mundo.
territorio y lengua v" Lugar de las comunidades » Puede ser personal, familiar,
propia. con su memoria. publica v oficial,
o comparten un destino, » sus campos de expresion
* Posee una estructura son diversos
social. » setransmiten de generacién
en generacion.

Fuente: Elaboracion propia.

Estos tres elementos constituyen el vehiculo a partir del cual se construye la
nacion colombiana donde las comunidades son las encargadas de ejercer
responsabilidades sociales mediante la participacion en las decisiones locales,
analizando los programas de desarrollo y proponiendo proyectos para ordenar su
territorio a partir de los Planes de Ordenamiento Territorial (POT), reconociendo su

pasado.

La cultura juega hoy un papel importante en el desarrollo de un territorio, a tal
punto que muchos pueblos y lugares en América Latina han apostado por una
revalorizacion de lo cultural, de lo identitario y patrimonial como eje de desarrollo
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local. Esta recreacion o potenciacion de la identidad, puede no soélo revivir o
despertar interés en una poblacién apética, lograr cohesion social, sino que
ademéas puede desencadenar actividades econdémicas y con ello mejorar los
ingresos y la calidad de vida de la colectividad (Molano, 2007). Generalmente,
estos ingresos estan relacionados con la oferta de bienes y servicios, que se
ofertan en el mercado, que van desde lo agropecuario hasta actividades
orientadas al turismo, siendo este Ultimo quien guarda relacion histérica con el
patrimonio, pues desde la época griega y romana el viaje se asociaba con el
patrimonio cultural en los recorridos turisticos culturales . Para el siglo XX aparece
el turismo de masas y otras formas de turismo relacionado con lo patrimonial:
ecologico, tematico y cultural.

3.3. PUBLICIDAD Y SUS MEDIOS

Tradicionalmente la publicidad se ha movido en la esfera del marketing, de las
ganancias economicas y de resaltar las caracteristicas técnicas de los productos y
servicios. Es tal la saturacion del mercado de informacion y publicidad en la
actualidad que las agencias ahora se han visto en la necesidad de recurrir a la
apelacion de valores como arma principal para vender. (Méndiz, 2005). A partir de
este planteamiento es evidente que son innumerables los ejemplos de ello, basta
con decir que Natura no vende perfumes, vende inspiracion y sensualidad,
Nissan no vende carros, vende aventura, velocidad y emocion.

Se puede decir entonces, que la publicidad se mueve en la esfera de lo social, por
tanto es una “publicidad mas simbdlica que real, mas emotiva que racional; pero
efectiva, al fin y al cabo” sobre todo “la publicidad no es ya un mero instrumento
de promocién: es un instrumento de comunicacion con sus publicos, de
establecimiento de cercanias, afinidades e identidades” (Méndiz, 2005, p. 18, 20).

Como dice Méndiz (2005) la publicidad es un instrumento de comunicacion por lo
gue resulta fundamental hacer una diferenciacion entre comunicacion e
informacion, ya que se puede caer en el error de considerar que se esta
comunicando cuando en solo se esta informando, dada que esta Ultima es
basicamente es una transmision de datos o de contenidos, o como lo define Paoli
(1980, p. 21): “la informacion es un conjunto de mecanismos que permiten al
individuo retomar los datos de su ambiente y estructurarlos de una manera
determinada, de modo que le sirvan como guia de su accion”.

En los nuevos mercados cada vez se hacen mas complejos los procesos
comunicativos dado que hoy factores como la historia, la cultura, el contexto en el
cual se desarrolla la actividad, donde la trayectoria y experiencia de los actores
involucrados entran en juego, por los cédigos, lenguajes y simbolos que se utilizan
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y por la complejidad de las relaciones humanas y sociales, es decir, hoy se
apuesta por regresar a una “experiencia humana”, lo cual permite a los
profesionales de la publicidad contar con un medio amplisimo sobre el que disefar
las estrategias de marketing.

Esta experiencia humana segun el profesor y publicista Rayport (2013) supone un
medio amplisimo sobre el que disefar las estrategias de marketing y es el marco
gue este autor ofrece para que las campafas de publicidad puedan tener cierto
impacto en los consumidores. Explica ademas que esa experiencia humana
comprende esferas de cuatro tipos: publico, social, tribal y psicolégico, descritos
asi:

1. La esfera publica: es la que se mueve de un lado para otro, como hace el
individuo. Por ejemplo, una valla publicitaria en una autopista anunciando un
restaurante es relevante en ese contexto (2013, p. 78).

2. La esfera social: es donde todos individuos interactian y se relacionan. La
publicidad debe enfocarse en una necesidad social o resolver un problema; por
ejemplo, Walmart lanzé su aplicacion Shopycat para ayudar a elegir el regalo
perfecto para un amigo basandose en su perfil y actividades de usuario de
Facebook (2013, p. 80).

3. La esfera tribal: es donde los usuarios se afilian con grupos para expresar su
identidad. Los anuncios que se mueven en este dominio proporcionan marcas de
estatus social, se dirigen hacia una necesidad del individuo de autoexpresion y
membrecia a un grupo donde se sienta identificado con esos valores y donde su
identidad individual se vea fortalecida al mismo tiempo. Un ejemplo de publicidad
tribal es la del sitio web Yelp, que ofrece resefias de restaurantes, bares, etc., a
través de las opiniones de los consumidores, algunos de los cuales forman parte
de un grupo llamado Elite Squad, cuyos miembros son invitados a fiestas y
eventos en restaurantes, discotecas y museos, para luego escribir y dar publicidad
a lamarca (2013, p. 81).

4. La esfera psicologica: el dominio donde el lenguaje se conecta con los
sentimientos y pensamientos. Obviamente de esta esfera beben todos los
anuncios en mayor o menor medida, pero los que optimizan este dominio se
disefian especificamente para que ciertas frases, palabras o emociones queden
grabadas en los procesos psico-cognitivos y emocionales de los consumidores. Un
caso muy interesante que sefiala Rayport (2013, p. 82) es el de los hermanos
Jacobs, que a finales de la década de los 80, cuando después de una discusion
filosofica, decidieron disefiar camisetas con el logo de una carita feliz y el eslogan
de “Lifeisgood”. Esta frase tan sencilla causé tanto efecto emocional entre el
publico que les permiti6 crear una gran compaifiia, llamada precisamente
“Lifeisgood”, de todo tipo de ropa, con tiendas dentro y fuera de EE.UU.
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Es posible afirmar entonces, que campos como la publicidad, y los diferentes
ambitos de aplicacion de la comunicacion, hoy se siguen aplicando por su
capacidad explicativa, pero también por su caracter pragmatico centrado en la
eficiencia, efectividad, funciones y efectos de la comunicacion. Por lo que la
comunicacion, entendida asi, no resulta ajena en el sector del turismo, sector que
se ha valido tradicionalmente de los medios masivos de comunicacién (radio,
prensa y television), donde se encuentran secciones en periédicos como en el
Espectador y revistas como la Revista Semana, programas de television ejemplo
Belisario por el Mundo, radio y comerciales alusivos al turismo, como los que se
observaban en los canales nacionales pertenecientes a la campafia “Vive
Colombia Viaja por Ella”.

Sumado a lo anterior, el sector turistico debe considerar para la realizacion del
proceso publicitario otras variables y es que con el nacimiento y popularizacién de
la World Wide Web y las nuevas tecnologias, se crearon nuevas logicas de
comunicacion ofreciendo multiples posibilidades de acceso a la informacién, pero
especialmente ofrecieron la oportunidad a los ciudadanos de superar la condicion
de receptores de informacion para convertirse en productores de contenidos. La
forma tradicional de comunicarse cambio, la comunicacion analoga que exige una
estructura anica, que no se puede desordenar, se vio frente a la comunicacion
digital donde se construye y se puede relacionar de multiples maneras y todas
validas.

Sin embargo, durante los primeros afios de evolucion, el uso del medio Internet se
limitaba para la consulta de noticias, revision del correo electrénico y compra
puntual de productos y servicios. Los contenidos mas visibles eran difundidos por
grandes corporaciones y pocas plataformas que ofrecian contenidos de calidad, el
verdadero cambio se produce cuando se populariza el uso de la red y se
desarrollan herramientas que permiten la elaboracion y difusion de contenidos de
forma mas sencilla, a este fendmeno se denomina web 2.0, caracterizado por el
trabajo colaborativo, el libre intercambio de informacién y la creacion colectiva de
contenidos (Universidad de Antioquia, 2011).

A todos estos cambios que se produjeron, el turismo no es ajeno, si bien
empresas como agencias de viaje online y las aerolineas entendieron la necesidad
de afadir valor a su oferta interactiva, la generalizacion del fenémeno 2.0 sirvio
para aumentar el nimero de servicios e incentivar la participacion de los usuarios.
Este fendmeno, conocido como Travel 2.0, es definido por Pons (2007) como “la
verticalizacion del concepto 2.0 aplicado al sector turistico, donde la relacion entre
empresa y cliente se esta modificando y donde la informacion esta, cada vez mas,
generada y controlada por el viajero, el cual dispone de herramientas para conocer
las experiencias de otros”. Es asi como el turista usa Internet para buscar
informacion practica sobre el lugar a visitar (en foros, blogs, comunidades
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virtuales, paginas oficiales de prestadores de servicios, etc.), donde el proveedor
ofrece una amplia gama de servicios y el usuario puede configurarla a su gusto,
adquirir un servicio y, una vez disfrutado, compartir sus experiencias con el resto
de cibernautas, donde la retroalimentacion es continua dado que los turistas se
convierten en consumidores y prescriptores de servicios disfrutados empleando la
red como medio. En el libro blanco de los viajes sociales, editado por la red social
Minube (2012), se identifican seis etapas desde que el viajero toma la decisién de
viajar hasta que regresa a su hogar: 1. Inspiraciones, 2. Planificacion, 3.
Comparacion, 4. Reserva, 5. Viaje, 6. Compartir.

Gracias al aporte de Pons (2007), Celaya (2005), entre otros autores, es posible
establecer una clasificacion de las herramientas web 2.0 aplicadas al turismo:

a) Plataformas de evaluacion y compra de servicios y destinos turisticos: Sites que
ofrecen datos basicos sobre un establecimiento (ubicacion, categoria, material
multimedia, etc.) y donde el usuario puede registrarse y afiadir comentarios. Un
ejemplo de ello es Tripadvisor, Booking.com, Airbnb, trivago.com, entre otros.

b) Georeferenciacion y Mapas. Ejemplo Google Maps.

c) Guias turisticas: Guias con informacion practica con estructura similar al
formato papel.

d) Fotos: Herramientas que permiten gestionar y compartir aloumes fotograficos
online. Como Instagram, Facebook, Snapshap.

e) Video: Repositorios con informacion turistica en formato audiovisual que
pueden ser descargados o visualizados en la propia plataforma. Youtube.

f) Metabuscadores: Ofrecen resultados de busqueda en una sola interfaz tomando
referencia de decenas de webs de servicios turisticos. Ejemplo Kayak.com.

g) Blogs de viajes: Anotaciones que realizan los viajeros con objeto de recoger en
un espacio de forma ordenada y sistematica informacion general o concreta sobre
el mundo del turismo.

En las lineas anteriores, se ha hablado de los espacios donde interactian los
internautas viajeros. En esos espacios de relacion, (sites corporativos, portales,
blogs o paginas especializadas), se insertan mensajes publicitarios de empresas e
instituciones relacionadas con el sector que tratan de anunciar sus productos y
servicios. Dentro de los formatos graficos mas empleados siguen siendo los
estandar (superbanner, robapaginas, skyscraper, etc.). Los formatos rich media
(desplegables, video in banner) tienen un costo mayor pero alcanzan mejores
resultados, sobre todo porque permiten mayor interaccion con los usuarios. El
pop-up, el pop-under o el interstitial son formatos mas semejantes a la publicidad
televisiva, en el sentido en que aparecen en la pantalla sin ser deseados para
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comunicarnos un mensaje que en la mayoria de ocasiones no interesa en aquel
momento.

De igual forma los objetivos de las acciones publicitarias en el medio online
buscan los mismos propésitos que otro tipo de promociones. Tal como recoge
Pablo Garrido (2011) los objetivos de la publicidad turistica tratan de: dar a
conocer o informar sobre un producto, construir imagen de marca y lugar /
posicionamiento frente a la competencia, desmontar estereotipos, tangibilizar el
producto, transmitir calidad, desestacionalizar la demanda, y la resolucion de
problemas eventuales.

La industria turistica hoy cuenta con herramientas como las redes sociales y
paginas web que le permiten llegar al consumidor de manera mas rapida y
oportuna que otros medios, dado que el medio digital permite mantener
conversaciones de “persona a persona”’ y las empresas e instituciones, han de
buscar esos espacios de interaccion con sus consumidores para mostrarle su
producto y tratar de generar una vinculacion con él.

En este sentido, las acciones publicitarias en la red no pueden ser meras
campafas de branding (proceso para hacer y construir marca), estas deben
buscar y ofrecer la posibilidad al usuario de compartir su experiencia y emociones
amplificando asi la potencialidad del mensaje, es necesario vincular publicidad,
entretenimiento, informacion y emocion para de esta forma cumplir con los
objetivos publicitarios los cuales convertiran al cliente en un “promotor de la
marca/destino”.

A pesar de las nuevas tecnologias y del crecimiento de la oferta audiovisual, el
material impreso es un instrumento de comunicacion indispensable, cuya
efectividad depende de la capacidad de sentirse atraido por un publico que recibe
mucha informacion, de que el contenido trasmita el mensaje adecuado y de que
ese contenido se distribuya en el momento y lugar correctos. (Garcia, sf). Dentro
de estos se pueden encontrar:

1. Catalogos: Estos documentos son complementos en los que se puede tener
una informacion visual y llamativa de monumentos, parques, sitios de interés:
rumba, restaurantes, museos, tiendas, entre otros y que se caracterizan por
poseer imagenes que cautivan a turistas y viajeros. En este tipo de materiales la
comunicacion visual juega un papel importante en la medida que promociona un
lugar de manera efectiva sin proporcionar mucha informacién escrita. Por lo
general los catdlogos de viajes estan disefiados por las agencias de viajes, ya que
son las especializadas en armar paquetes turisticos segun la necesidad del turista
0 viajero.
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2. Guias turisticas: este tipo de publicaciones es otro de los medios de
comunicacion que permite hacer un acercamiento en el momento de preparar un
viaje. Entre sus caracteristicas se encuentran las actividades guiadas. Estas se
basan en sugerir recorridos y actividades de interés personal. En similitud con los
catalogos y las revistas, poseen un gran numero de imagenes de los lugares. Por
otro lado, las guias turisticas cumplen con la funcion de informar de manera
concreta y facil. Estas guias son segmentadas de acuerdo con el tipo de turismo,
pues en el mercado actual hay guias gastrondmicas, de deporte extremo, de
rumba, parques, rutas ecoldgicas, histéricas, entre muchos atractivos de interés
personal.

3. Ferias turisticas: Son otro apoyo de la promocién para venta de destinos cuyo
principal interés es el de atraer clientes potenciales, como son: los grandes
hoteleros y empresas privadas dedicadas al sector, incluyendo (agencias de viajes
y aerolineas). Estas ferias son organizadas en diferentes paises por expertos en el
tema. En Colombia una de las mas importantes es la que realiza ANATO
(Asociacion Colombiana de Agencias de Viajes y Turismo), cuyo evento ha
logrado reunir a visitantes entre expositores, compradores y agentes de turismo.

4. Mapas, planos y rutas: el valor de los mapas como fuente documental es muy
importante, ya que contienen informacion imprescindible para desenvolverse por el
territorio, no s6lo por las indicaciones de las vias de circulacion, sino porque
normalmente contienen informacion sobre los principales atractivos de una zona.
Dentro de las principales tipologias de mapas de uso turistico estan mapa-guia
turistico y planos de ciudad/pueblo.

5. Valla y/o panel publicitario: soporte plano sobre el que se fijan anuncios o
carteles que contienen mensajes breves con la finalidad de captar la atencion de
los usuarios. Deben ser llamativas y atractivas, de letras grandes que puedan ser
leidas a una distancia corta, clara y directa para el consumidor.

6. Volante: también conocidos como flyer, es un papel impreso que se distribuye
directamente de mano en mano a las personas en las calles, se usa para
promocionar un producto o servicio, comunicar ofertas de temporada,
promociones, apertura de nuevas tiendas, nuevos productos y servicios. Su
mensaje es breve y conciso, en las empresas puede utilizarse para ir
intercambiandose conforme cambian los productos, servicios u ofertas y
normalmente son entregados en mano dentro de un dosier, siendo Gtiles también
como una forma de presentacion ante un futuro cliente.

7. Tarjeta de presentacion: son una representacion de los datos mas importantes
de una empresa, de una persona o negocio. Pretende lograr llamar la atencién de
la persona a la que va dirigido es una forma econ6mica y que las personas
pueden conservar con facilidad si la tarjeta tiene la informacién necesaria de una
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manera breve y con colores que llamen la atencion. Debe contener elementos
basicos como son nombre de la persona o empresa, direccion de oficina, nimero
telefonico de oficina y celular, direccion de correo electronico, pagina web de la
empresa, logotipo, imagen y elementos decorativos para poder llamar la atencién
de manera visual, slogan.

8. Folleto o brochure: es un documento impreso o digital que consta de mas de
tres paginas y cuyo tamafio puede variar dependiendo de la informacién y
creatividad de quien lo disefia. Su principal objetivo es difundir la informaciéon mas
relevante de ese sitio, como sus principales atractivos, museos, comida, rutas y
actividades que se pueden realizar.

De todo esto, se puede decir entonces, que la publicidad es algo rutinario en la
sociedad, cuya presencia en ocasiones no se tiene en cuenta, ella esta presente
en muchas de las acciones realizadas cada dia como escuchar la radio o visitar
Facebook, o simplemente pasear por la calle.

Es por ello que la publicidad en el sector turistico no es Gnicamente un camino
para informar sobre el lugar o los prestadores de servicios, sino que es un medio
de persuasion de parte de las empresas para atraer un mayor numero de
visitantes o para persuadirlos de que su estancia sea mas larga (Dahda, 2006).

La publicidad ha tomado un papel vital en el posicionamiento y proyeccién de un
destino turistico, lo que ha dado lugar a la profesionalizacion de la publicidad
turistica. Este sector tiene una gran proyeccion internacional, realizandose
grandes inversiones en la publicidad turistica institucional (Dahda, 2006; Garrido,
2005), dado que a través de los mensajes publicitarios, no sélo se consigue atraer
a mas turistas, sino que también se alcanzan objetivos politicos en la medida en
gue se construyen identidades territoriales que permitan la diferenciacion ante la
competencia. De este modo, la comunicacion turistica se convierte en un
instrumento doblemente eficaz: por un lado, genera ingresos para un sector
importante de la sociedad; y por otro, sirve a los intereses ideoldgicos de sus
propagadores, difundiendo conceptos y valores muy proximos a quien ocupa el
poder en ese momento, pues publicidad e ideologia se encuentran en el escenario
publico (Garrido, 2005). Por supuesto, la aplicacion de esta perspectiva relacional
supone que las administraciones entren a veces en conflicto con el sector privado
gue depende de esta actividad, por o que hay que hilar muy fino para evitar
conflictos que perjudicarian a un mercado muy sensible, la coordinacion de
intereses es, por lo tanto, el factor clave.

Es por esto que los destinos turisticos requieren de mas rigor en la investigacion
del consumidor turistico, en la planificacion de los destinos, en la comercializacion
de los mismos y en la gestion de la imagen, en resumen se debe imponer una
planificacion seria y rigurosa de la comunicacion publicitaria, dado que el turismo
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actual camina hacia un marketing relacional que permite “atraer, mantener e
intensificar las relaciones con el cliente” (Bigné, 2000:25), y que tenga en cuenta
las necesidades de los empresarios, las administraciones, los turistas y la
comunidad receptora. Sélo asi se puede gestionar un bien tan perceptivo ante el
entorno como el turismo, cuya perdurabilidad alargo plazo debe defender la
sostenibilidad del sistema.

Por lo tanto, el avance en la investigacién turistica representa un impulso
fundamental para el sector, pues en un mundo cambiante y globalizado es
necesario analizar de manera continua los mercados para identificar las
oportunidades y amenazas del entorno, que permita adaptar los recursos a los
diferentes segmentos del mercado y anticiparse a la competencia real y potencial,
ya que el estudio de estas motivaciones es el primer paso para una correcta
comunicacion publicitaria, aunque se sabe que creatividad e investigacion no
siempre quieren trabajar de la mano.

Los destinos turisticos, compuestos de recursos turisticos, infraestructuras e
identidad del territorio, se perciben como un todo por parte del turista. En general,
la mayor parte de las acciones comunicativas (publicitarias, de relaciones publicas,
promocionales, etc.) abordan fragmentos de un complejo proceso cognitivo que se
produce en la mente del consumidor, que lo percibe como una Unica experiencia
vital. Este es uno de los problemas fundamentales con los que se encuentra la
comunicacion turistica, ya que la fragmentacion y desconexion entre los diversos
mensajes que recibe el receptor, lo puede llevar a desagradables situaciones de
disonancia cognitiva (Garcia, 2016). Asi, algunas veces el ente publico lleva a
cabo campafias publicitarias en grandes medios en los que emplean el eje
argumental de que el turista se sentird en el destino promocionado como si
estuviera en casa. Estas campafias no siempre van de la mano de las pertinentes
acciones de relaciones publicas que permitan que la comunidad receptora
(empresarios, informadores turisticos, ciudadanos en general) se involucren en la
consecucion de idéntico objetivo, por lo que a veces el turista percibe
incongruencias entre la promesa elevada desde las administraciones y el contacto
real con los prestatarios de servicios en el destino turistico.

Por otra parte, y precisamente debido a esa dimension relacional y colectiva que
oferta turistica e identidad del territorio comparten se puede argumentar que esta
relacion cumple unas funciones en la identidad y que segun Spenser (2007, p.
642) pasan a ser especialmente relevantes en el estudio de la imagen y que tienen
incidencia en el analisis de las piezas publicitarias. Dentro de estas funciones se
puede citar la de proporcionar un sentido de pertenencia por las dimensiones
relacionales y colectivas y, al mismo tiempo, proporcionar un sentido de
diferenciacion creado por la dimension individual de la persona, otra funcién es
que, debido a ese sentido de pertenencia, la identidad contribuye a que los
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individuos se sientan anclados, ubicados y situados un lugar concreto en el
mundo. Por ultimo, la identidad evidenciada en la publicidad sirve para que las
personas construyan un sentido de autorrespeto y autoestima no soélo por la
dimension individual, sino por la interaccion con el resto de seres humanos y el
respeto y reconocimiento que otros les profesen.

4. METODOLOGIA

La metodologia para este estudio se definid a partir de tres elementos a saber
como fueron la oferta turistica, la identidad del territorio y la publicidad asi:

La oferta turistica se caracteriz6 de acuerdo a la propuesta de Leiva (1997)
modificada por Pefa-Cortés et al, (2001), en donde se agrega el componente de la
espacialidad del territorio, que establece lo siguiente: atractivos, planta, e
infraestructura. Los atractivos se clasificaron en dos categorias de acuerdo al
Ministerio de Industria, comercio y Turismo colombiano (MINCOMERCIO, 2010):
(1) patrimonio cultural el cual esta compuesto por cuatro componentes (1.1)
patrimonio material, (1.2) patrimonio inmaterial, (1.3) festividades y eventos, (1.4)
grupos de especial interés y (2) sitios naturales.

Por su parte, la Planta se cuantifico de acuerdo el equipamiento, el cual se
clasifico en tres categorias: (1) de alojamiento, (2) de alimentacion, (3) servicios
turisticos complementarios. Por ultimo, se cuantifico la Infraestructura, entendida
como la dotacién de bienes y servicios con que cuenta el municipio, que puede
actuar como condicionante en el desarrollo turistico y en algunas ocasiones limitar
su potencial.

La estructuracion de las fichas técnicas correspondientes al inventario de
atractivos turisticos corresponde a la metodologia para la elaboracion del
inventario de atractivos turisticos del Ministerio de Comercio, Industria y Turismo
en el afio 2010 (MIAT-MCIT, 2010), se realizaron pequefias modificaciones con el
fin de precisar informacion del atractivo que la ficha original no cuenta con ello. Se
consideraron los atractivos primarios, los cuales fueron definidos mediante
consulta con los operadores durante el trabajo de campo, los que son usados y
promocionados. (ver anexo 02)

La recoleccién de la informacion partio de la revision de los instrumentos de
planificacion tanto normativos como indicativos a nivel local, como son los Planes
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de Desarrollo (PD 2012 - 2015 y 2016 - 2019), Esquema de Ordenamiento
Territorial (EOT, 2007), Plan de Cultura (PC 2003 — 2012 y 2016- 2025, Plan
Estratégico de Desarrollo Turistico (PEDT, 2016 - 2025), Plan Ecoturistico de
Jardin (PDE, 2006), Plan Integral de Manejo del Distrito de Manejo Integrado de
los Recursos Naturales Renovables Cuchilla Jardin-Tamesis (DMI, 2010). Para
conocer la dinamica de la actividad turistica del territorio se consultd con los
Presidentes de las Juntas de Accién Comunal, en adelante JAC, prestadores de
servicio turistico. En dichas consultas se indagd por temas relacionados con la
planta turistica de cada unidad territorial (vereda /area urbana) y su demanda, se
destacaron ademas la identificacion de sectores de gran atractivo para éstas, de
forma que permitiera complementar y localizar los atractivos y la planta turistica
del Municipio de El Jardin. Para la consolidacién de la informacion en campo de
los componentes de la planta turistica, se utilizo la ficha de registro de elaboracion
propia basada en el Manual de Asistencia Técnica para la Planificacién del
Turismo propuestas por MINCIT (sf),la cual se estructuré en forma objetiva
teniendo como contenidos principales la caracterizacion de los atractivos, de los
equipamientos de alimentacion y de alojamiento, ademas de los servicios
complementarios, cada uno de éstos levantado en fichas separadas.
Posteriormente se realizo el trabajo de terreno, tanto en el ambito urbano como
rural, donde se georeferenciaron los atractivos, equipamiento (alojamiento,
alimentacion) y servicios. Una vez obtenidos los resultados, se tabularon y se
ingresaron las coordenadas al programa Autocad 2013, sobre la base cartografica
del EOT 2007. (ver anexo 03)

La zonificacion inicial se basa en las unidades territoriales establecidas en el EOT
(2007), entendidas como espacios homogéneos de division del territorio donde se
da el desarrollo urbano y rural, y donde es posible realizar la actividad turistica en
el territorio (EOT, 2007). Los criterios utilizados para el efecto son: delimitacion de
cada unidad territorial, usos del suelo establecidos por el EOT 2007
infraestructura, atractivos y planta turistica como se observan en las tablas 1y 2.

35



Tabal 1: usos del suelo establecidos para el Municipio de Jardin.

Usos del suelo.

Areas que disponen de infraestructura vial y redes primarias de

Suelo urbano )
urbanizados.

acueducto, alcantarillado, energia y con aptitud de ser

También incluye las categorias de Suelo de Expansion Urbana,

Suelo Suburbano, Suelo de parcelacion para vivienda

Suelo rural >
campestre y corredor vial.
Suelo de Areas de suelo potencialmente urbano, con factibilidad técnica
. de extensién de redes de servicios la disposicion de
expansion
urbana. equipamiento y amoblamiento, durante la vigencia del EOT.

Desarrollo con restricciones de uso, intensidad y densidad,
Suelo suburbano  garantizando el auto abastecimiento en servicios publicos.

Son suelos donde se puede construir edificaciones destinadas

Parcelacion s . ;
vivienda al uso residencial que se localiza en suelo rural, en lotes que no
campestre cuentan con predominio en los usos propios del area rural.

Franja de terreno a ambos lados del eje de las vias: Jardin —

Andes, Jardin Riosucio (Caldas) en una longitud de 2600 m

desde el limite de la zona suburbana. Para la ocupacion de

Suelorural que este suelo, localizado en las margenes de via, debera

conforma respetarse un retiro desde el borde de la via segun lo

corredores viales establecido por el Ministerio de Transporte de acuerdo con la
categoria de la via (Departamental o Municipal).

Culturales: Lugares geograficos y bienes inmuebles que tienen
valores patrimoniales, ya sean ambientales,

historicos, arqueoldgicos o arquitectonicos.

Suelo de : L - .
proteccion de !nfrlae.structura para la provision de servicios publicos
domiciliarios o para la conservacion del agua, el aire, el suelo,
la flora y la fauna.
) Areas con restricciones fisicas y que presentan peligro para la
Areas de localizacion de asentamientos humanos. Por lo tanto deben ser
amenaza declaradas Suelo de Proteccion.

Fuente: elaboracioén propia basada en EOT 2007
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Tabal 2: criterios a evaluar por unidad territorial.

Criterio Unidad Medida
= Suelo urbano
= Suelo rural
» Suelo de expansién

urbana Presencia- ausencia
= Suelo suburbano
Usos del suelo = Parcelacion vivienda
campestre

= Suelo rural que conforma
corredores viales
» Suelo de proteccién
» Areas de amenaza
= Transporte:
v' vias
v' Empresas
transportadoras  Estado —Cantidad
= Sistema de salud
= Servicios publicos:
Agua
Energia eléctrica
Alcantarillado
Cable
Internet
Telefonia
Residuos
solidos.
» Entidades bancarias
= Sijtios naturales NUmero de
= Patrimonio cultural: atractivos por
v' Patrimonio unidad territorial.
material
v' Patrimonio
inmaterial,
festividades y
eventos
v' Grupos de
especial interés.

Infraestructura

ASANENENENENEN

Atractivo
Turistico
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» Alojamiento » Numero de

» Alimentacion equipamiento
= Servicios complementarios de
alimentacién

» Numero de
equipamiento
de
alojamiento

» Numero de
servicios
complementa
rios

Planta turistica

Fuente: elaboracion propia

Una vez determinadas las unidades territoriales se procede a aplicar los criterios
previamente establecidos para la caracterizacion de la oferta en dichas unidades.
Contar con criterios como usos del suelo surge a partir del trabajo internacional
como el de Lépes (2002), donde el espacio geografico con sus usos del suelo
corresponde a lugares de caracter indicativo, vinculados directamente con la
actividad turistica como por ejemplo las zonas de conservacion.

En esta investigacion la identidad del territorio se definio de acuerdo a la
propuesta del Ministerio de Cultura Colombiano, en las Bitacoras del Patrimonio
gue establece tres componentes (1) territorio, (2) memoria) y (3) comunidad.

Basado en estos elementos se analizan los instrumentos de planificacion - tanto
normativos como indicativos a nivel local, como son los Planes de Desarrollo (PD
2012-2015 y 2016 - 2019), Esquema de Ordenamiento Territorial (EOT, 2007),
Plan de Cultura (PC 2003 — 2012 y 2016- 2025), Plan Estratégico de Desarrollo
Turistico (PEDT, 2016-2025), Plan Ecoturistico de Jardin (PDE, 2006), Plan
Integral de Manejo del Distrito de Manejo Integrado de los Recursos Naturales
Renovables Cuchilla Jardin-Tamesis (DMI, 2010).

La identidad entendida desde las comunidades se desarrollé con los lideres de la
comunidad, representados en las entidades como ASOCOMUNAL (Asociacion de
Juntas de Accién Comunal), Corporacién Centro Histérico y Cultural Marco A.
Jaramillo (Centro de Historia),Comité de Cafeteros de Jardin, Asociacion de
Acueductos Multiveredales, AFOMA(Asociacion Forestal y Madrera de los Andes),
a través de entrevistas semi — estucturadas, las cuales tienen un papel muy
importante como herramienta clave para el didlogo y la expresion de manera mas
libre respecto al tema especifico desde la experiencia de vida de los habitantes.
Estas entrevistas permitiran comprender de manera mas rapida las situaciones
socioldgicas, econdmicas, politicas, ecolégicas y culturales que el proyecto de
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investigacion debe tomar en cuenta ya que adicionalmente proporcionan una
comprensién de las perspectivas, actitudes y normas que maneja la poblacion en
su entorno.

Por ultimo, para el andlisis de la publicidad el desarrollo de la investigacion obliga
al disefio de un marco tedrico y una estrategia metodolégica que permita el
estudio de este tipo de publicidad centrado en dos anunciantes el Estado y los
prestadores de servicio, dentro de estos con independencia de quien fuera el
anunciante.

Como estrategia se ha empleado el recurso metodolégico de caracter cualitativo:
el andlisis de textos (considerado como el modo mas directo de lograr una
adecuada contextualizacion del tema que se aborda y una toma de conciencia del
estado de la cuestion), y el analisis conforme a los formatos utilizados y la relacion
entre la oferta turistica y la identidad del territorio, de una muestra representativa
de las piezas de publicidad turistica del territorio estudiado.

Para hacer una contextualizacion de los contenidos de las piezas, el marco tedrico
se acompafé de una descripcion del producto que se anuncia en estas piezas de
publicidad.

Para establecer las pautas de analisis de las piezas se establecié un marco teérico
en el que quedaron claramente diferenciados los conceptos de oferta y producto
turistico, identidad del territorio y publicidad donde es posible detectar la
presencia de productos o subproductos turisticos que se desarrollan en Colombia.

5. RESULTADOS Y ANALISIS

5.1LA OFERTA TURISTICA

5.1.1. Prestadores de servicio

De acuerdo con la metodologia descrita anteriormente, en el area de estudio se
encuentran por unidad territorial los siguientes prestadores como lo ilustran las
figuras. (Figuras 4 - 14).
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Figura 4: prestadores de servicio Area urbana
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Fuente: elaboracion propia

Figura 5: prestadores de servicio Vereda La Casiana
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Finca Agroturistica

Fuente: elaboracién propia
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Figura 6: prestadores de servicio Vereda Cristiania

Prestadores Resgurdo Indigena Cristiania

Artesanias Tienda

Fuente: elaboracion propia

Figura 7: prestadores de servicio Vereda La Herrera

Prestadores Vereda La Herrera

Hotel Restaurante Estadero-Bar Ecoparque Finca hotel

Fuente: elaboracién propia
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Figura 8: prestadores de servicio Vereda La Linda

Prestadores Vereda La Linda

B Finca Cafétours

Fuente: elaboracién propia

Figura 9: prestadores de servicio Vereda Morro Amarillo

Prestadores Vereda Morro Amarillo

Finca Tours Reservas Privadas

Fuente: elaboracién propia
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Figura 10: prestadores de servicio Vereda Quebrada Bonita

Prestadores Vereda Qda Bonita.

Finca Hotel

Cabafia -Campin

Estadero (resturante, hotel, bar)
Restaurante -Bar

Resturante

Hosteria

Hotel.

Fuente: elaboracion propia

Figura 11: prestadores de servicio Vereda San Bartolo

Prestadores Vereda San Bartolo

Tienda-Estadero Bar-Restaurante

Fuente: elaboracién propia
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Figura 12: prestadores de servicio Vereda La Salada

Prestadores Vereda La Salada

Cabanfas Hostal Posada Hotel Hosteria Restaurante
Turistica

Fuente: elaboracién propia

Figura 13: prestadores de servicio Vereda La Selva

Prestadores Vereda La Selva

Cabanas Hospedaje Rural Restaurante

Fuente: elaboracién propia
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Figura 14: prestadores de servicio Vereda Serranias

Prestadores Vereda Serranias

Finca Hotel Estadero Cabanias

Fuente: elaboracion propia

Con relacion a la comunidad indigena de Cristiania los servicios se condensan al
interior del reguardo, el servicio de guias es prestado por la Guardia Indigena.

Frente al tema de atractivos se encontr0 que son los asociados al patrimonio
cultural material los de mayor nimero como lo muestra la figura 15y la tabla 3.

Figura 15: representacion porcentual de atractivos turisticos

Atractivos Turisticos

\4

* sitios naturales

¥ patrimonio cultural material

® patrimonio cultural inmaterial

Fuente: elaboracién propia
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Tabla 3: atractivos turisticos

ID Atractivos Ubicacion

1 Casa Museo Clara Rojas Area urbana

2  Parque El Libertador Area urbana

3 Basilica Menor Inmaculada Concepcion Area urbana

4  Capilla Beato Juan Bautista Area urbana

5 Hospital Gabriel Pelaez Montoya Area urbana

6 Camino de la Herrera Area urbana

7  Palacio Municipal Indalecio Pelaez Area urbana

8 Puente Pizano Vereda La Linda

9 Cascada del Amor Vereda La Herrera
10 Charco Corazén Vereda La Herrera
11 Cascada Escondida Vereda La Herrera
12 Cueva del Esplendor Vereda La Linda
13 Salto del Angel Vereda La Salada
14 Cascada la Escalera Vereda La Selva
15 Dulces del Jardin Area urbana

16 Festival de la Rosa Area urbana

17 Resguardo Indigena Cristiania S.Suburbano Cristiania

Fuente: elaboracion propia

5.1.2. Infraestructura turistica.

Servicios Publicos.

El municipio adopté mediante Decreto 071 de 2005 el Plan de Gestion Integral de
Residuos Sdlidos (PGIRS), en este sentido se entienden como incorporadas al
EOT (2007), las decisiones tomadas en dicho documento, en cuanto a los sitios
definidos para la posible ubicacién del relleno sanitario de contingencia y las
escombreras, asi como todo lo concerniente a la disposicién final de los residuos
solidos.

Cobertura de Acueducto.

La empresa que actualmente presta el servicio de suministro de agua potable a
nivel urbano es Ingenieria Total Servicios Publicos S.A, la cual registra que en la
cabecera municipal habitan 7315 habitantes con un promedio de personas por
vivienda de 3.4, con una cobertura de acueducto del 99%.

En el area rural el servicio de acueducto es prestado por empresas comunitarias.
Estos sistemas no suministran el liquido a todas las fincas y/o viviendas, ya sea
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por la largas distancias entre el sistema de acueducto y la finca o porque ellas
cuentan con fuente alterna (agua de nacimiento o por concesion de quebradas
cercanas a sus predios).

El agua que se suministra desde los sistemas de acueducto no cuenta con
tratamiento (solo se realiza proceso de filtracién), es decir, no es agua potable.

Segun la empresa ASOCIOACION DE USUARIOS DEL ACUEDUCTO
MULTIVEREDAL JARDIN, 2016 el Municipio cuenta con nueve sistemas de
acueducto como lo muestra la siguiente tabla.

Tabla 4: Cobertura de Acueducto

ID Acueducto Cubrimiento

1 Ingenieriatotal S.A Cabecera municipal o suelo urbano

2 Asociacion de Usuarios del Veredas la Casiana, El Tapado, Morro
Acueducto Multiveredal Jardin ~ Amarillo, San Bartolo Jardin, San Bartolo

Andes, Caramanta, sector Contra Fuerte y
La Linda.

3 Asociacion de Usuarios Vereda La Arboleda
Acueducto la Arboleda

4  Asociacion de Usuarios Vereda Rio Claro, Alto del Indio, Sector La
Acueducto el Zancudo. Montafiita
Actualmente se encuentra fuera
de servicio

5 Asociacién de Usuarios Vereda Verdun y Gibraltar
Acueducto Verdun

6 Asociacion de Usuarios Sector las Margaritas en la vereda Verduan
Acueducto las Margaritas

7 Asociaciéon de Usuarios Vereda Quebrada Bonita, La Herrera, La
Acueducto Aguas Unidas Salada

8 Asociaciéon de Usuarios Sector las Pefias (parte alta vereda
Acueducto Serranias Verdun),Vereda Serranias

9 Asociacion de Usuarios Resguardo Indigena

Acueducto Cristiania

Fuente: Asociacion de Usuarios del Acueducto Multiveredal Jardin

Servicio de Energia.

Segun la oficina de Planeacion Municipal en Jardin las Empresas Publicas de
Medellin (EPM) son las encargadas de suministrar el servicio de energia y segin
su Sistema Unico de Informacion SUI energia, reporta un total de 5469
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suscriptores a 31 de mayo de 2015, con un consumo aproximado de 132,47 Kwh
(kilovatio-hora).

El sistema de alumbrado mas utilizado en las viviendas del municipio es la
electricidad (97,6%); seguido por la vela con aproximadamente el 1,8% (70
viviendas), medios quimicos como Kerosene, petréleo y gasolina los cuales
corresponden a combustibles de hidrocarburos representan el 0,24% (9
viviendas), energia solar, bioenergia u otros con 0,08% (3 viviendas), por ultimo se
encuentra que 0,13% (5 viviendas) no utilizan ningln medio de sustento como
iluminacién en su hogar.

Servicio de Gas por Red.

En el municipio de EI Jardin EPM registra en el SUlI Gas un total de 2097
suscriptores para el servicio de gas a 31 de mayo de 2015, con un consumo
promedio de 13,98 m3, en el area rural el suministro lo realizan otras empresas
por medio de cilindro de gas (pipeta) y se mantiene la tradicion de coccion en
estufa de lefa.

Saneamiento basico.
Cobertura de Alcantarillado.

En el area urbana la empresa encargada de prestar el servicio de alcantarillado es
Ingenieria Total Servicios Publicos S.A; la cual registra que en la cabecera
municipal se encuentran 7315 habitantes con un promedio de habitantes por
vivienda de 3.4 habitantes, con una cobertura de alcantarillado del 98% vy el
tratamiento de las aguas residuales domesticas presenta una cobertura del 92%.
Esta empresa administra las dos PTAR (planta de tratamiento de aguas
residuales, el tratamiento para el Municipio es un sistema de tratamiento
primario).

En el area rural la CORPORACIONAUTONOMA REGIONAL DEL CENTRO DE
ANTIOQUIA — CORANTIOQUIA y el Municipio de EL JARDIN (ANTIOQUIA)
mediante escrito con radicacion numero 4120-E1-54820 del 08 noviembre de
2012, presentaron solicitud de certificacion de exclusion del impuesto sobre las
ventas IVA, conforme al Articulo 424-5 numeral 4 del Estatuto Tributario, sobre
elementos necesarios para la construccion de sistemas individuales de tratamiento
de aguas residuales domeésticas, los cuales se instalaron en las veredas
Caramanta, Contrafuerte, ElI Tapado, Gibraltar, La Arboleda, La Casiana, La
Floresta, La Linda, La Salada, Morro Amarillo, Rio Claro, San Bartolo, Santa
Gertrudis, Serranias, Verdun y ElI Salado del Municipio de Jardin, en el
departamento de Antioquia.
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Cobertura de Aseo.

La informacion obtenida de la empresa que directamente es la empresa
responsable del manejo de los residuos sdlidos (recoleccion, almacenamiento y
transporte de residuos ordinarios o inservibles, organicos o biodegradables y
reciclables) y de su respectiva disposicion final en la localidad, “Empresas
Publicas de Jardin EPJ”, presenta un reporte para agosto del afio 2015, afio en el
gue contaba con 3.159 usuarios suscritos al servicio de aseo a nivel urbano. A
nivel rural en la vereda Quebrada Bonita la empresa EPJ cuenta con 425 usuarios
suscritos; para las demas veredas la recoleccion de los residuos se realiza cada 3
0 4 meses.

Servicio de Telefonia.

La empresa EDATEL — UNE, es la prestadora de servicios como telefonia fija,
internet y television, no se obtienen datos de niumero de usuarios por parte de la
oficina de dicha empresa.

La telefonia celular cuenta con 3 operadores como son TIGO, CLARO,
MOVISTAR.

Servicio de Television.

El servicio de television del Municipio es prestado por la Asociacion Comunitaria
del Sistema Parabdlico de Jardin “Antena 4”, quien suministra esta informacion,
donde da cuenta de ser ellos los que prestan el servicio de television por cable,
con una cobertura del 90% para la poblaciéon urbana y en un 15% para la
poblacién rural, que cubre las veredas mas cercanas donde las condiciones
técnicas lo permiten: Verdun, Arboleda, Caramanta, El Tapado, La linda,
Serranias, La Herrera y Quebrada Bonita. El servicio cuenta con 59 canales de TV
y 5 emisoras.

Transporte y Vias.
Transporte.

Se cuenta con 2 oficinas de transporte intermunicipal: Transporte Rapido Ochoa
gue cubre la ruta Jardin - Medellin, en la cual también se administra el servicio de
la empresa Cootransrio hacia el Municipio de Riosucio y Trasporte Suroeste
Antioquefio con ruta Jardin- Medellin.
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Tabla 5: Empresas de transporte publico intermunicipal.

HORARIO
TRANSPORTE RAPIDO OCHOA. Jardin- Medellin ~ Medellin- Jardin
4:45 am 4:45 am
TEL: 845.50.51 8:30 am 8:50 am
10:30 am 1:00 pm
CEL. 312.286.9768 / 320.541.5776 1:00 pm 3:00 pm
2:15 pm 4:25 pm
5:45 pm 6:45 pm
HORARIO
Jardin- Medellin ~ Medellin- Jardin
5:15 am Micro 5:30 am Micro
6.00 am Bus 6:55 am Bus
7:10 am Micro 7:30 am Micro
9:30 am Bus 9:20 am Bus
TRANSPORTE SUROESTE 12:15 pm Bus 10:00 am Bus
ANTIQUENO. 3:00 pm Bus 10:30 am Bus
TEL: 845.55.05 4:15 pm Micro 12:00 pm Bus
5:00 pm Bus 12:30 pm Micro
1:30 pm Micro
2.00 pm Bus
3:20 pm Micro
3:45 pm Bus
5:00 pm Bus
5:20 pm Micro
HORARIO
Jardin- Riosucio Riosucio- Jardin
COOTRANSRIO. 6:25 am Micro: 3:25 pm Micro:
TEL:845.50.51 Via la Pintada Via la Pintada

8:00 am Trocha
12:00 pm Trocha

2:00 pm Trocha
Fuente: oficinas de empresas transportadoras

8:00 am Trocha
12:00 pm Trocha
3:00 pm Trocha

El servicio de transporte veredal es prestado por la Cooperativa Integral de
Trasportadores de Jardin COOPINJAR, el servicio es prestado en vehiculos tipo
Jeep y Camperos, sus rutas y horarios establecidos se ajustan a las necesidades
de la comunidad receptora como lo muestra la tabla 6.
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tel:845.56.05
tel:845.50.51

Tabla 6: Horarios Empresa COOPINJAR

Ruta Veredal. Lunes
LaLinda 6:00am
4:30 pm

El Salado/ 5:45am
Santa 10:45a

Gertrudis m
2:45pm

Rio Claro 6:00 am
3:30 pm

La 5:55am

Arboleda 10:15a
m

3:00pm

5:30am

Santa Cruz

Macanas/ 5:45am
La 2:45pm
Floresta/
La Mesenia

Alto del 5:45am
Indio 10:30a

m
3:00pm

La Playa/ 5:00am
Los Lagos/ 2:30pm

Martes
6:00am
4:30pm

5:45am
2:45pm

6:00am
3:30pm

5:55am
10:15a

3:00pm

5:45am
2:45pm

5:45am
10:30a

3:00pm

Miércoles
6:00am
4:30pm

5:45am

2:45pm

6:00 am

3:30 pm

5:55am
3:00pm

5:45am
2:45pm

5:45am
10:30am
3:00pm
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Jueves
6:00am
4:30pm

5:45am
2:45pm

6:00am
3:30pm

5:55am
10:15a

3:00pm

5:45am
2:45pm

5:45am
10:30a

3:00pm

Viernes
6:00a
m
4:30p
m
5:45a
m
10:45a
m
2:45p
m
6:00a
m
3:30p
m
5:55a
m
10:15a
m
3:00p
m

5:45a
2:45p
5:45a
10:30a

3:00p

5:00a

Séabado
6:00am
4:30pm

5:45am
10:45a
m

2:45pm

6:00am
11:00p
m
3:30pm
5:55am
10:15a
m
2:30pm
5:00am

De
Santa
Cruz
7:00 am
De
Jardin
5:00pm
5:45am
10:30a
m
2:45pm
5:45am
10:30a
m
1:00pm
3:00pm
5:30pm

5:00am
2:30pm

Domingo
7:00am
2:00pm
4:30pm

5:45am
10:00a
m
2:00pm
4:00 pm

6:00am
11:00p
m
3:30pm
5:55am
10:15a
m

En
Adelant
e

De
Santa
Cruz
7:00 am
De
Jardin
5:00pm
5:45am
2:00pm
4:00pm

5:45am
10:30a
m

1:00pm
3:00pm
5:30pm

5:00am
2:30pm



La Meseta
El 6:00am
Aguacate 10:00a
m
3:00pm
6:00pm

Las
Margaritas
Verdun/
La Picardia
La
Ernestina

Manguitas 9:00am

2:00pm

Serranias 6:30am

4:30pm

6:00am
3:00pm

9:00am
2:00pm

6:30am
4:30pm

6:00am
3:00pm

9:00am
2:00pm

6:30am
4:30pm

6:00am
3:00pm

9:00am
2:00pm

6:30am
4:30pm

Fuente: archivo COOPINJAR

2:30p

6:00a
m
10:00a

3:00p

9:00a
m
2:00p

6:30a
m
4:30p

6:00am
10:00a
m

3:00pm
6:00pm

9:00am
2:00pm

6:30am
12:00p
m

4:30pm

6:00am
10:00a
m
3:00pm
6:00pm
Del
Aguacat
e
9:00am
La
Picardia
9:15 am

De la
Ernestin
a
8:30am
De
Jardin
3:00pm
9:00pm

7:00am
8:45am
3:00pm
5:20pm

El transporte urbano lo presta la Cooperativa Integral de Moto Transportadores de
Jardin, empresa que cuenta con un total de 36 mototaxis que en algunas
ocasiones prestan el servicio a las veredas mas cercanas al area urbana, segun

reporte del administrador de la cooperativa.

Vias.

Aéreas: No posee

Terrestres: Troncal del Café o ruta 60 asfaltada

Ruta 25 asfaltada no en su totalidad

Fluviales: No posee
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Tabla 7: Vias

Veredas

QUEBRADA
BONITA

LA
HERRERA
SERRANIAS
GIBRALTAR
MACANAS
LA MESENIA
SANTA
GERTRUDIS
ALTO DEL
INDIO

RiO CLARO
LA
ARBOLEDA
VERDUN

EL TAPADO
CARAMANTA
CRISTIANIA
SAN
BARTOLO
LA CASIANA
MORRO
AMARILLO
LA LINDA

LA SELVA
LA SALADA
EL
TORMENTO

Tiempo de

llegada desde la

vereda mas
alejada del
municipio, en
minutos.

25

20

35
25
60
180
60

50

40
35

15
10
10
15
15

20
30

30
30
20

Distancia en
kilbmetros desde la
vereda mas alejada
del municipio.

20

20.70

18.20
5.8
12.6
23.5
21

14.7

12.3
10.6

2.2
3.3
5.3
9.1
6.3

4.4
1.8

5.8
5.10
5.8
1

Fuente: Oficina de Planeacién Municipal
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Tipo de via

Terciaria con asfalto
5Km en direccion
Jardin —Riosucio.
Terciaria sin asfalto

Terciaria sin asfalto
Terciaria sin asfalto
Terciaria sin asfalto
Terciaria sin asfalto
Terciaria sin asfalto

Terciaria sin asfalto

Terciaria sin asfalto
Terciaria sin asfalto

Terciaria sin asfalto
Terciaria sin asfalto
Terciaria sin asfalto
Via nacional ruta 60
Terciaria con asfalto
el primer kilometro

Terciaria sin asfalto
Terciaria sin asfalto

Terciaria sin asfalto
Terciaria sin asfalto
Terciaria sin asfalto
Terciaria sin asfalto



Tabla 8: Distancia.

Municipio Municipio Distanciaen Tipo de Tiempo estimado

vecino km entre el  trasporte de traslado entre
municipio entre municipio de el
de el Jardin  municipio de Jardiny el
y el el Jardiny el municipio vecino
municipio municipio Horas  Minutos
vecino vecino

Jardin  Andes 18 Terrestre 20

Tamesis 69 Terrestre 3

Jericé 94 Terrestre 3

Riosucio 50 Terrestre 2

(Departamento

Caldas)

Fuente: Oficina de Planeacion Municipal

Salud.

El Informe de Gestion 2015 - 2016 de la E.S.E Hospital Gabriel Pelaez Montoya,
guien administra los servicios de salud en el Municipio, reporta que el hospital es
de primer nivel de atencion, cuenta con servicios de urgencias, consulta externa,
hospitalizacion, laboratorio clinico, odontologia, rayos X, sala de parto,
vacunacion, farmacia.

A cargo de éste se encuentra el puesto de salud “Luis Anibal Tascon Gonzales”
ubicado en el resguardo indigena Crisitinia 0 Karmata Rua, el cual ofrece consulta
externa, entrega de medicamentos, algunos programas de promocion y
prevencion, higiene oral y laboratorio clinico.

De manera independiente a la E.S.E existen en la localidad 4 consultorios
médicos, dos de los cuales cuentan con servicio de laboratorio y consulta
especializada asi:

Tabla: 9 prestadores de servicio de salud

Prestador Direccién
consultorio médico Dr. Octavio Marin correa Calle 9 Santander #sn

Centro médico especializado Dr. Steven Abril Calle 10 Narifio #sn
Valdés

Consultorio médico y laboratorio clinico. Salud Calle 11 #sn

Jardin

Consultorio médico Dra. Nora Angel Carrera 6 Berrio #sn
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Drogueria Macro descuentos Cra 5 # 8-04

Drogueria Santa Cruz calle 9 #2-59
Drogueria Citara Cra 5 #sn
Drogueria Farallones Cra 3#sn
Drogueria de Jardin calle 10# 5-48
Drogueria calle 10 #sn
Tienda Naturista Cardefio calle 10 #sn
Bomberos de Jardin Cra 3 #sn
Cruz Roja Cra 3 #10-33

Fuente: elaboracién propia basada en trabajo de campo

Parqueaderos

Tabla: 10 servicio de parqueo

Nombre Direccion
Parqueadero motos cra6 N 9-62
Coopinjar parqueadero cra 7 Nsn
Parqueadero san Antonio calle 9 N 1-07
Parqueadero calle 8 N sn
Parqueadero calle 8 N 2-54
Parqueadero cra2 N sn
Parqueadero el Edén calle 9 N sn
Parqueadero el Estadio Calle 13#3-52

Fuente: elaboracion propia basado en trabajo de campo

Estacion de Servicio.
e Terpel COOPINJAR (ACPM-CORRIENTE)
e Terpel El Prado ( CORRIENTE-DISEL)

El  Municipio de EI Jardin bajo el cual tiene jurisdiccion esta dividido en 22
unidades territoriales, de las cuales 20 de ellas corresponden al suelo rural, 1 a
suelo suburbano perteneciente a resguardo indigena de Cristiania o Karmata Rua,
1 al suelo urbano como lo muestran la siguiente tabla y grafico.
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Figura 16: Unidades Territoriales Municipio de Jardin
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Fuente: elaboracion propia basada en EOT 2007

Tabla: 11 listado unidades territoriales.

Unidades territoriales Municipio de Jardin
1 Quebrada 2 LaHerrera 3 Serranias 4 Gibraltar 5 Macanas

Bonita
6 LaMesenia 7 Santa 8 Alto del 9 RioClaro 10 La
Gertrudis Indio Arboleda
11 Verdun 12 ElTapado 13 Caramant 14 Cristiania 15 San
a Bartolo
16 LaCasiana 17 Morro 18 LalLinda 19 La Selva 20 La
Amarillo Salada
21 El Tormento 22 Area urbana

Fuente: Elaboracion propia con base en el Esquema de Ordenamiento territorial 2007.
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De estas unidades territoriales la concentracion de los servicios de alojamiento,
restauracion y complementarios se ubican principalmente en el area urbanay 10
veredas siendo ellas San Bartolo, La Casiana, La Herrera, La Linda, La Salada,
La Selva, Morro Amarillo, Quebrada Bonita, Serranias, al suelo suburbano el
resguardo indigena de Cristiania o Karmata Rua y el suelo urbano, se visualiza la
mayor concentracién de la planta turistica en el suelo urbano y las veredas
Quebrada Bonita y la Salada, donde sobresalen los servicios de alimentacion,
alojamiento. Los atractivos turisticos naturales se concentran en las veredas la
Salada, Herrera, en el casco urbano los atractivos culturales, estos dltimos de gran
relevancia dado que el Municipio cuenta con una declaratoria de Monumento
Nacional hoy Pueblo Patrimonio el cual se ha integrado a la estrategia nacional de
Red de Pueblos Patrimonio, ademas de contar con la presencia de la cultura
Embera Chami; los atractivos naturales de acuerdo a Gémez & Martinez (2009),
son de gran importancia dado que en la actualidad el turismo de naturaleza gira
principalmente alrededor de la explotacion de los atractivos naturales. Esta
caracteristica propia del territorio muestra una potencialidad para situarse como un
destino de naturaleza, destacando la presencia de bosques y caidas de aguas.

Asi, el espacio turistico esta condicionado por la presencia de atractivos turisticos.
A veces los elementos del turismo que conforman la planta turistica de Jardin
estdn cercanos a ellos (como en el caso de hoteles, restaurantes), la
concentraciones de servicios a facilitado la practica de las actividades turisticas.
El nivel de concentracion permite ademas establecer que las veredas se han
convertido en unidades turisticas (pequefias agrupaciones de servicios turisticos),
el casco o area urbana se constituye en el centro turistico, dado que es alli donde
se presenta la aglomeracion de servicios que requiere el viajero durante su tiempo
de permanencia en el lugar.

El asentamiento de la planta turistica es estratégica con relacion a la oferta de
bienes y uso del suelo tiene Jardin, como lo muestra la siguiente tabla.

Tabla 12: oferta turistica

Oferta turistica Numero Uso del suelo
Sitios naturales 7 Proteccion patrimonial y natural
Bienes Culturales 10 Proteccion patrimonial

A Inmuebles y

2.8 Muebles

§ N Grupos de especial 1 Proteccion patrimonial

= interés
Patrimonio 2 Proteccion patrimonial
inmaterial
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Famihotel
Hotel

Hostal

Alojamiento

Finca hotel
Cabafias

Otros

Restaurante
Cafeteria/panaderia
Rapidas

Otros

Equipamiento

Alimentacion

Guias

Agencias de viaje
Alquiler de
semovientes
(caballos)

Alquiler de bicicletas
Bares y similares
Estaderos y/o
fondas

Servicio médico y
farmacéutico
Servicio bancario y
giros

Servicio de
parqueadero

otros

Servicios complementarios

O~NODNKARAO
»

4 (no

poseen

RNT)
7
2

14
14
7

12

Suelo urbano

Suelo urbano, suelo rural, suelo
de expansion urbana, suelo
suburbano, suelo de parcelacion
vivienda campestre, suelo rural
gue conforma corredores viales,
suelo de proteccion.

Suelo urbano, suelo rural, Suelo
rural que conforma corredores
viales,

Suelo rural

Suelo rural

Suelo rural

Suelo urbano, suelo rural

Suelo urbano

Suelo urbano

Suelo urbano, suelo rural.

Asentados en el suelo urbano

Suelo urbano.
Suelo urbano.

Suelo urbano.
Suelo urbano.
Suelo urbano, suelo rural.
Suelo urbano, suelo rural
Suelo urbano

Suelo urbano

Suelo urbano

Fuente: elaboracion propia basada en trabajo de campo

En las siguientes figuras se muestran algunos ejemplos de prestadores de servicio
ubicados en los diferentes usos del suelo.
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Figura 17: suelo que conforman corredores viales.

RIOSUCIO
Fuente: elaboracién propia

HOSTALRURAL LA TANGARA FINCA HOTELANGELA RESTAURANTE, TRUCHERAY MOLIENDA
LA ARGELIA
Fuente: elaboracién propia

Figura 19: suelo urbano

HOTEL INTERNACIONAL TRIGOY CENTENO CREPES HOTEL BALCONES DEL PARQUE

Fuente: elaboracién propia
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Figura 20: suelo de expansion urbana

HOTEL HACIENDA BALANDU
Fuente: elaboracion propia

Figura 21: suelo de parcelacién para vivienda campestre

HOTELLADIVIVNAPROVIDENCIA HOTEL CAMPESTREEL CIELO

Fuente: elaboracién propia

Figura 22: Suelo de proteccion (Centro Histérico)

IVENTOS SOCIALES

MATRIMONIOS
QUINCES
GRADOS
CLUMPLEANOS

BLUNIONES TAMILIARES

RESTAURANTE LAS MARGARITAS CAFE MACANAS
Fuente: elaboracién propia
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Figura 23: suelo suburbano

l

Fuente: elaboracion propia

Figura 24: suelo de amenaza

T

——t e

HOSTALCONDOR DE LOS ANDES

Fuente: elaboracién propia
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5.2 IDENTIDAD DEL TERRITORIO

La definicion de identidad del territorio que se obtiene desde el abordaje de los
diferentes planes y entrevistas se resume de la siguiente manera en la tabla 13.

Tabla 13: identidad del territorio.
Recurso Concepto

“Jardin  se identifica por su topografia
montafiosa, la exuberante vegetacion y la
abundancia de rios y quebradas. Para el
habitante, la emocién y el goce estético fluyen de
esa permanente contemplacion de lo distante y
Plan de Desarrollo 2012-2015 lo inmediato: desde afuera, la poblacion y sus
“Hechos de Verdad” calles rectilineas en contraste con la topografia
quebrada; desde el parque y las calles, la
referencia permanente de los campos cultivados
y cerros montaflosos que se integran a la historia
cotidiana de los moradores del pueblo” (Pag. 5).

“‘Su imagen a nivel regional y nacional en
diferentes campos como el arte y la cultura, la
idiosincrasia amable y hospitalaria de su gente,
su bello paisaje, la tranquilidad que se respira en
su ambiente, la tradicion civica y la belleza de
sus mujeres, se fortaleci6 enormemente por la

Plan”de Desarrollo 2016 —  declaracion como Monumento Nacional por su
2019."La Alcaldia que Quiere  templo y su plaza durante el gobierno de
la Gente Belisario Betancur.

Ademas de su belleza arquitecténica y cuidado
ecologico, Jardin es un pueblo limpio y
ordenado, enmarcado en frescos paisajes
montafieros que armoniza con la calidad del
grupo humano que lo habita” (pag.14)

La principal vocacion econdmica del Municipio
de Jardin es la Produccion Agropecuaria,
actividad que se fortalece como una fuente de
subsistencia de la poblacion municipal y como
una ventaja comparativa para mejorar la
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Esquema de Ordenamiento
Territorial (EOT, 2007).

competitividad a nivel regional.

En el territorio se cuenta con la presencia del
Resguardo Indigena de Cristiania como un
territorio especial, con una legislacion especifica,
con sus propias politicas administrativas y con
Sus propias caracteristicas culturales.

En el suelo urbano del Municipio de Jardin, se
reconocen como Bienes Inmuebles de Interés
Cultural del orden nacional el Parque Principal, la
Basilica Menor Inmaculada Concepcién, la Casa
de la Cultura, ElI Centro de Alto Rendimiento
Deportivo, la Escuela Moisés Rojas, el Colegio
Sagrado Corazon, el Teatro Municipal, el
Convento, el Hospital, la Seccion del Centro de
Bienestar del Anciano, que tiene su acceso por
la carrera 3, y otras edificaciones destinadas a
vivienda 0 a comercio que se encuentran
localizadas en el area de influencia del Parque

Principal, los cuales fueron declarados
‘Monumento Nacional” mediante el Decreto
namero 1132 de 1.985 y la Resolucidon namero
0014 de 1.986, ademas de ello se busca que en
el suelo rural la Proteccion del Patrimonio
Cultural permita que se conserven los valores
historicos, paisajisticos y ambientales que
caracterizan el territorio municipal. Asimismo, se
busca mantener la oferta de espacios que
garanticen el desarrollo de actividades turisticas,
por lo tanto su conservacion asegura la
permanencia de las caracteristicas espaciales
que representan el desarrollo histérico de la
poblacién, al igual que la permanencia de la
identidad cultural de la comunidad.

De esta manera, también ser& posible continuar
ofreciendo atractivos turisticos a la poblacion
foranea, lo que le permitird a la comunidad
continuar percibiendo ingresos econémicos de la
actividad turistica. Para explotar dichos
atractivos turisticos es necesario planificar su
utilizacibon como Turismo Cultural. pag. 5, 6,
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Plan de cultura (PC 2003-
2012).

“Plan Participativo de
Desarrollo Cultural Municipal
Jardin”

Plan de Cultura (PC 2016-
2025). “Jardin Cultural.

Arte, Ciudadania y
Convivencia”.

Plan Estratégico de Desarrollo
Turistico (PEDT, 2016 - 2025).

13,29, 37.

“Jardin se identifica por su topografia
montafiosa, la exuberante vegetacion y la
abundancia de rios y quebradas. Para el
habitante, la emocién y el goce estético fluyen de
esa permanente contemplacién de lo distante y
lo inmediato: desde afuera, la poblacién y sus
calles rectilineas en contraste con la topografia
quebrada; desde el parque y las calles, la
referencia permanente de los campos cultivados
y cerros montaflosos que se integran a la historia
cotidiana de los moradores del pueblo”.pag.22.

La topografia montafiosa, los campos cultivados

y el Resguardo Indigena de Cristiania, es posible
observar una mezcla entre las mas remotas
tradiciones econdémicas y elementos mucho mas
novedosos. Es asi como aun permanece viva la
agricultura en el quehacer cotidiano de los
habitantes de las veredas Jardinefas, sigue
conservando supremacia en el panorama; la
arquitectura de estilo colonial, su riqueza natural
y la amabilidad de su gente.

La historia del pueblo estda ligada a la
transformacion de sus cerros y montafias. En
cada uno de ellos nace un deseo 0 una
evocacion, actuando como referentes historicos
y culturales; pues existen detalles en el terreno
que pueden ser la clave de un mito, leyenda o
fantasia. Como organizacién cultural ha sido
emblema y pieza fundamental en la realizacion
de espacios y festividades de circulacién artistica
gue promueven no solo la cultura sino también el
turismo. (Este acercamiento a la definiciéon de la
identidad, se lee entre lineas en el documento,
no se encuentra textual).

“Se caracteriza por su topografia montanosa, su
diversidad en vegetacién y de riqueza hidrica por
sus abundantes rios y quebradas que se pueden
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“Un Jardin de Paz y Sosiego”

Plan de Desarrollo Ecoturistico
Municipio de Jardin (PDE,
2006).

apreciar. Tiene una extension de 224 kildmetros
cuadrados.

En este municipio antioquefio se combinan la
historia con su arquitectura edificada en barro,
cafia brava y cal, materiales heredados de la
época colonial. En Jardin, Antioquia se puede
disfrutar de un ambiente armonioso por la
calidad sus pobladores en donde el arte,
museos, edificaciones y su riqueza natural”. pag.
40-41

De las caracteristicas fisico-ambientales se
ofrecen el paisaje, el clima, los proyectos de
conservacion y proteccion de zonas boscosas, y
por lo tanto la preservacion de los habitats
propios de especies de fauna y flora. El
municipio de Jardin se caracteriza por la
creacion de una gran cantidad de Reservas
Naturales. Existen a escala regional, Areas de
Manejo Especial como la Cuchilla Jardin-
Tamesis, y  otras reservas  naturales
pertenecientes al Municipio y a la Sociedad Civil,
donde se puede apreciar una riqueza Yy
diversidad de flora relativamente alta, debido a
sus condiciones biogeogréficas, a su clima, al
buen estado de conservacion de algunos de sus
bosques y al amplio rango altitudinal que incluye
el territorio municipal.

Un factor por el cual se identifica a Jardin,
incluso fuera del Departamento de Antioquia, es
el valor patrimonial y cultural existente y las
buenas condiciones de conservacion de la
arquitectura  tradicional urbana 'y rural,
especialmente en el area urbana, ha conservado
los rasgos mas representativos de la época y la
tipologia de la construcciéon. La plaza principal
fue declarada Monumento Nacional.

El Resguardo Indigena de Cristiania, localizado
en el territorio municipal ha sido calificado en el
EOT como Suelo de Proteccion Cultural y
Natural en la Zona Rural. P4g. 38, 55, 57.
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Plan Integral de Manejo del
Distrito de Manejo Integrado de
los Recursos Naturales
Renovables Cuchilla Jardin-
Téamesis (DMI, 2010).

ASOCOMUNAL

Municipio con una extension de 227 km2, su
cabecera se localiza a 1.750 msnm., tiene 21
veredas y no presenta corregimientos. El sector
econdémico del municipio, en su sector primario
cuenta con actividades agricolas, con el cultivo
del café como base de su economia, ademés del
platano y de la cafia y con actividades pecuarias
(ganaderas, porcicolas, avicolas y piscicolas.
Pag. 58

Jardin cuenta con una comunidad urbana —
campesina y dentro de esta Ultima sobresale los
indigenas pertenecientes al resguardo indigena
de Cristiania o Karmata Rua, comunidades en
las que se puede apreciar la costumbres paisas.
Con pocas diferencias en su estructura social
entre ricos y pobres, aspecto que se destaca en
tanto existe gran cantidad de minifundios, donde
no se evidencia mucha miseria ni grandes
opulencias en lo referente a construcciones para
personas adineradas (ricos), aunque en los
altimos afos ha venido cambiando un poco.

En cuanto al componente territorio casi todos
nos enfocamos en cuanto al turismo y sSu
promocién del ecoturismo y los ecosistemas son
la gran fortaleza de Jardin, un pueblo como
pocos en Colombia donde se puede disfrutar de
todos los atractivos que componen los
riachuelos, quebradas, llamese salto del angel,
cueva de guacharos, esplendor ademas del
avistamiento de la flora y la fauna. El simbolismo
de la zona central también es muy destacable lo
del monumento parque-iglesia que casi siempre
es lo que se muestra hacia fuera. En cuanto a
nuestra memoria es poco lo que se promociona,
somos carentes de historia viva, los visitantes
pueden acercarse a ella al realizar recorridos
urbano fundamentalmente entorno al museo
Clara Rojas y la historia cotidiana que nos
cuentan los coterraneos al momento de entrar en
contacto con ellos.
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Corporacion Centro Historico y
Cultural Marco A. Jaramillo

Trascripcion de la entrevista presidente Junta de
Accion Comunal vereda Serranias. Mayo 8 de
2018.

La identidad como conjunto de valores,
creencias, modos de comportamiento,
tradiciones; entre otras formas parte fundamental
en el desarrollo de una comunidad donde todos
las personas de una u otra forma incidimos para
que se transforme.

En el caso del Municipio de Jardin, podemos
decir que desde su fundacion fue muy bien
planeada por su ubicacién, su clima diverso con
varios pisos térmicos que favorecen un
ambiente ecoturistico. Sus fundadores fueron
personas con un alto grado de generosidad, con
un sentido progresista como se puede
comprobar en datos histéricos; solo pasaron
unos pocos afios para que llegaran muchos
colonos y hacer que surgiera la necesidad de un
templo mas grande, un hospital, varias
empresas, colegios.

La mayoria de éstas han persistido en el tiempo
y aun siguen siendo orgullo de los jardinefios y
visitantes.

Son pocos los Municipios que defendemos el
territorio frente a procesos dafiinos como es la
mineria y la construccion de hidroeléctricas, ha
sido mas esa resistencia por parte de las
comunidades que desde lo oficial, donde ha
habido apatia, indiferencia de nuestros
gobernantes y desde las entidades que tiene que
formar futuras generaciones donde se brinde
mas formacion que informacién, donde la ética
casi ha pasado a un segundo lugar.

En Jardin contamos con una comunidad
indigena en la vereda Cristiania (Embera
Chami), los cuales conservan algunas
tradiciones y Ultimamente han estado mas cerca
a nuestro municipio. En los ultimos afios nuestro
territorio ha cambiado su vocacion agricola
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Comité de Cafeteros de Jardin

cafetera por otras como el turismo, cultivos de
peces, frutales, entre otras y la llegada de
muchos extranjeros que de una u otra forma
trasforman la vida municipal, llegando al punto
de llevarnos a asumir comportamientos no
habituales: casas cerradas, espacios reducidos,
pagar otros impuestos, prostitucion, alcoholismo,
pero también fortaleza como otros renglones de
economia.

Para personas adultas quedan en la memoria
especialmente la forma de educacion tanto en
colegios como en las familias, dejando atrés
platos tipicos de las abuelas, la Urbanidad de
Carrefio, el Catecismo del padre Astete, los
educadores, el respeto a los niflos, a los
mayores, a valorar lo que se tenia, a saludar, a
dar las gracias.....a hacer poesia, a leer, a
ganarse las cosas por su propio esfuerzo.

Trascripcion de la entrevista Representante
Legal de la Corporacion Centro Histérico y
Cultural Marco a. Jaramillo. Mayo 12 de 2018.

Los jardinefios reacios al cambio, basados en las
costumbres, especialmente la forma de vivir de
los ancestros como ejemplo la agricultura, se
cree que como ellos hacian las cosas era la
mejor.

Jardin es un municipio muy afortunado, primero
porque tenemos una comunidad indigena,
tenemos nuestros ancestros venimos de abhi,
€s0Ss son nuestros antepasados que tienen una
cultura, pero que desafortunadamente no nos
sentimos orgullosos de ellos, debido a que no
somos inclusivos y es una situacion que no solo
pasa con ellos también lo hacemos con los que
tienen una religion diferente, una orientacién
sexual diferente.

Lo segundo es un municipio demasiadamente
religioso, donde los grandes congregaciones es
por eventos que tiene el municipio es por
motivos religiosos.
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Asociacion de Acueductos
Multiveredales

AFOMA(Asociacion Forestal y
Madrera de los Andes)

Tercero tenemos una hermosa arquitectura que
somos defensores de eso, se siguen
lineamientos en temas de construccion para
poder conservarlo, somos afortunados en
muchas cosas, pero nos hace falta trabajar mas
la inclusion.

Trascripcion de la entrevista Representante
Comité de Cafeteros de Jardin. Mayo 12 de
2018.

Pueblo hermoso, amable, acogedor vy
multicultural porque tenemos negros, blancos,
europeos, gringos, indigenas.

Tenemos un clima perfecto, protectores de la
ecologia, multicultivos porque hay desde
ganado, hay café, frutas como son el lulo y la
curuba, es dificil definir a Jardin en pocas
palabras.

Trascripcibn de la entrevista Presidente
Asociacion de Acueductos Mutiveredales. Mayo
13 de 2018.

Jardin es un municipio con comunidades
diversas, con estructura social definida.

El espacio geografico con sus ecosistemas han
permitido se desarrolle una economia de base
agricola, ademas de ser el lugar donde las
comunidades tienen sitios simbdlicos y han
construido su historia familiar y social. Jardin es
de expresiones diversas que se han trasmitido
de generacion en generacion.

Trascripcion de la entrevista Asociado AFOMA.
Mayo 13 de 2018.

Fuente: elaboracién propia
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La revision de los diferentes planes que corresponden a dos administraciones, a la
anterior y actual periodo de gobierno, planes que son construidos colectivamente,
y que en el analisis de todos ellos se evidencia como cada uno se convierte en
referente del otro, y las entrevistas a los representantes de la comunidad a traves
de los asociaciones gremiales, presentan elementos que dan cuenta como esta
estructurada la identidad del Municipio de Jardin.

De todo esto se puede decir que el Municipio de Jardin es reconocido por sus
condiciones geograficas privilegiadas y uUnicas del territorio, su topografia
montafiosa, la rigueza en su recurso hidrico y la flora permiten la variedad
permanente de climas, convirtiendo estos elementos en los que mejor representan
los procesos identitarios. La caracterizacion de los espacios naturales no seria
posible sin la influencia del ser humano desde su contexto socio-cultural, por lo
que las obras fisicas que se han hecho sobre el territorio para habitarlo y
sobrevivir evidencian las diversas significaciones que tiene el entorno para los
habitantes de Jardin, es asi como al mirar las actividades economicas, es posible
apreciar como han adecuado el espacio geografico para la agricultura, las obras
de urbanismo y su espacio arquitectonico que se relaciona con el territorio natural
cuando privilegia ciertos materiales, que han permitido que estas construcciones
pasen a ser declarados patrimonio y con ello ofrecen informacion que permite
conocer la historia de sus habitantes.

Sumando a lo anterior, la sociedad jardienefia esta integrada por comunidades
con diversidad étnica, pues alli confluyen grupos de extranjeros, comunidades
campesinos y el grupo indigena de Cristiania Embera Chami, diversidad que ha
dejado atras algunas tradiciones y ha dado paso a nuevas manifestaciones que
han terminado por incorporarse a la identidad colectiva.

Es asi, como la revision de los diferentes planes locales y las entrevistas a lideres
o representantes de los diferentes sectores de la poblacion es posible definir que
existe una relacion de cuatro elementos basicos que constituyen y delimitan la
identidad del pueblo jardinefio, elementos que expresan el sistema segun el cual
se ejerce la capacidad social de decision sobre los elementos culturales,
entendidos estos como todos los componentes de los que una cultura necesita
para la realizacidbn de sus acciones sociales. Es posible coincidir con la teoria de
Bonfil (1988) que elabora una clasificacion de los elementos culturales en cinco
categorias, que se articulan de manera especifica en cada cultura y de manera
cambiante a lo largo de su devenir historico, ya que la realidad social no es
absoluta. Estas categorias las describe como: materiales, de organizacion, de
conocimiento, simbdlica y emotivas, que se ilustran en la siguiente figura.
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Figura 25: Elementos culturales.

ARQUITECTURA,
MONUMENTO
NACIONAL

COMUNIDAD
INDIGENA

IDEOSINCRACIA
DE SU GENTE

Fuente. Elaboracién propia basada en la teoria de Bonfil 1988.

La puesta en juego de los elementos culturales necesarios para cualquier accion
exige entonces de la capacidad de decisidon del cual el conjunto social dispone, y a
su vez de la ejecuciéon de formas de control sobre ellas, asi, la relacion entre cada
uno de los elementos articuladores de la identidad evidenciados en los diferentes
planes y entrevistas estd definida en términos de relaciones entre grupos
hegemonicos con el fin de obtener una unidad cultural-social a través de la cual la
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multiplicidad de voluntades dispersas, con objetivos heterogéneos, son cooptadas
en un Unico objetivo sobre la base de una comun e igual concepcion del mundo.

A partir de esto se podria decir, que Jardin al momento de convertirse en destino
turistico genero una identidad acomodada a esta actividad, que tiende a pensarse
mas en términos de estrategias mercadoldgicas para la construccion del consumo,
es decir, en los procesos de construccién del destino como producto, en la que no
se descuida las concepciones de los turistas ni las imposiciones de la mirada
turistica dada a partir de la declaratoria de Monumento Nacional.

Esta identidad adaptada, que no es mas que la imagen turistica que resulta ser
ademas multidimensional y compleja, construida a partir de representaciones
mentales, estereotipos y actitudes, es trasmitida socialmente y tiene la capacidad
de generar comportamientos, particularmente de consumo dentro de las
poblaciones de destino (Guia y Comas, 2009). Es por ello que esta identidad-
imagen turistica esta relacionada directamente, tanto con la imagen de marca,
como con los logos que identifican al destino, como se puede observar en las
descripciones de la identidad en los Planes de Gobierno donde la declaratoria de
Monumento Nacional han servido para venderse ante los otros aunado a la idea
de lugar de conservacion de riqueza histérica y conservacion de recursos
naturales.

Algunas ideas relacionadas con esta identidad —imagen para el turismo, no tanto
en lo que se refiere al papel que representa para los turistas sino en cuanto a su
contenido, es decir, en lo que tiene que ver con el manejo de los bienes
(materiales, inmateriales y naturales) involucrados en la creacidbn de esta
identidad, en la cual lo autentico se configura cono uno de los elementos clave
para entender estos bienes y la manera como se organizan en la imagen turistica.

MacCannel, (1999), tiempo atras ya habia sefialado que una de las motivaciones
para los turistas es la busqueda de lo autentico; en esta busqueda, los turistas
solamente pueden acceder a una parte de la realidad, la que la sociedad ha
preparado para ellos, reservandose para si misma el acceso a los espacios
culturales propios; de esta manera, la autenticidad con la que los turistas tiene
contacto es en realidad una autenticidad escenificada, algo que ha sido construido
especificamente para su mirada. Utilizando esta misma idea, se puede decir que
esa identidad local, son expresiones de este tipo autenticidad, en tanto
perspectivas de la realidad, sesgadas por demandas e intereses de los distintos
grupos involucrados en la industria del turismo, pero también por una perspectiva
gue tiene un grupo social de si mismo, en cuanto al valor que se da a los bienes
culturales y como este valor es conceptualizado externamente.

Bien valdria la pena preguntarse si las definiciones de identidad dadas tienen
origen en la historia y realidad local, o si bien son ideas inventadas que se
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construyeron y se legitimaron a través de mdultiples narraciones, que terminaron
asumiéndose como autenticas y que a su vez conformé la identidad local, por lo
tanto como lo dijo (Block, 2014),’no hay bienes o préacticas -culturales
esencialmente autenticas”, idea que abordo en su trabajo frente al problema de la
autenticidad, sefialando su importancia en el mundo contemporaneo a pesar de
gue se ha producido una democratizacion tal que se han minado las jerarquias
culturales, lo cual ha provocado la aparicion de la edad de la copia, que se
mantiene como recurso en distintos &mbitos y con ello se produce un efecto de
singularidad, de distincion, de orden y seleccién que propicia que al mismo tiempo
se cree otro espacio de lo inautentico. Asi, la autenticidad es parte de un proceso
de negociaciones discursivas en las que se manifiestan diferencias vy
contradicciones sustanciales, basadas en distintos intereses derivados de las
clases sociales, grupos de poder, grupos étnicos, entre otros Cobb, (2014), la cual
es construida, mantenida y regulada a través de diferentes medios, entre ellos, la
conformacion de la imagen turistica, por ello se puede afirmar tal como lo dijo
Banks, 2013:168 ‘“la autenticidad es cualquier cosa que los sujetos de escrutinio
declaren como autentico”.

La identidad definida para el Municipio de Jardin se convierte en el punto de
encuentro de una multiplicidad de practicas articulatorias, muchas de ellas
antagonicas, pero que para la mirada del turista, conocida en gran medida a traves
de la publicidad se conforma como una imagen uUnica, suficientemente alejada de
su realidad, pero suficientemente cercana, tal es el caso de los pueblos
patrimonio, que son publicitados como el resultado de una historia nacional
compartida.

Estas relaciones de poder implicitas en la gestion cultural van llevando a sus
portadores a la reinterpretacion de sus experiencias culturales, lo cual al interior de
las comunidades se transforma en controvertido, en especial con un territorio
patrimonializado, que permite la configuracion de nuevos dispositivos para su
activacion simbolica y material en los diversos mercados; de esa forma el
patrimonio que es uno de los pilares de la identidad es redimensionado mas alla
del valor histérico y conservacionista dado en los Ultimos afios, para ser
econdmicamente activable dentro de los mercados turisticos como lo dice Campos
(2018). Asi, la construccion de identidad fundamentada a partir de una ideologia
selectiva, privilegia la institucionalizacién y declaracion que los separa en bienes
tangibles e intangibles a partir de la implementacion de mecanismos tales como
declaratorias, museos, archivos y monumentos (Arévalo, 2004), consolidando
como una concepcioén univoca de los patrimonios trasmitidos como significaciones
de monumentalidad, de jerarquizacion, de competitividad e implicitamente de
exclusividad mediante la exaltacién de forma superficial de la espectacularidad de
las expresiones culturales.
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Prats, (2006) plantea que es necesario alejarse de esencialismos Yy
sacralizaciones, pues, al margen de las actividades culturales institucionales, la
sociedad vive, evoluciona, elabora, reelabora, comparte y disiente versiones de la
identidad, mostrando a las activaciones patrimoniales como un elemento mas en
la autoconstruccion ideoldgica de una comunidad, mas no a la plasmacién de esta.
Por tanto si el visitante desea conocer desde la comunidad misma la identidad de
este territorio, debera ser tal como lo defini6 Fernandez (2016), un Turista de
Mirada Reflexiva, es decir, aquel que busca salirse de las rutas previamente
establecidas, que busca otras experiencias, que construye una idea de lo
auténtico mas cercana a lo que concibe como realidad, por eso pretende
encontrarla en otros rincones del lugar, fuera de las rutas mas comunes, asi que
va mas alla del patrimonio cultural, de los atractivos de la ciudad, y de la imagen
turistica, explorando otros ambitos; lee los periddicos locales, pregunta por el
gobierno local y su desemperfio, traza rutas de visita alternas. Todo ello lo realiza
por cuenta propia con poca 0 nula asistencia de servicios turisticos; emplea la
transportacion urbana, pide referencias, en su caso, a los locales de manera
directa, habla con ellos mientras disfruta de un café, o realizando alguna compra.
Esta es la manera de conocer a profundidad un lugar. Acercarse a la verdadera
identidad de Jardin requiere que este turista que aunque no cuestione
abiertamente la imagen turistica, tenga cierta consciencia de que hay una realidad
mas alla, complementaria, no contradictoria, de aquella que se dibuja en la
promocion turistica, y que ambas son igualmente auténticas.

5.3 PUBLICIDAD Y SUS MEDIOS

Actualmente, debido a la inmensa oferta de productos y servicios asi como de
medios y técnicas de comunicacion para anunciarlos, la publicidad ha tenido que
recurrir a instancias distintas y mas efectivas. La publicidad tradicionalmente se ha
movido en la esfera del marketing, de las ganancias econémicas y en especial de
resaltar las caracteristicas técnicas de los productos y servicios. En la actualidad,
es tal la saturacion del mercado de informacion y publicidad, que las agencias
estan recurriendo a la apelacion de valores como arma principal para vender, por
ello en la actividad turistica es necesario renovar de manera permanente las
imagenes y productos de los destinos, dado que los consumidores “turistas”,
siempre estan en una permanente blusqueda de cosas nuevas, de servicios y
actividades en los destinos que le resulten de interés en su proximo viaje, por lo
tanto esta evolucion de los productos y servicios turisticos requieren ser
comunicados y anunciados, requiriendo que la seleccion de imagenes, textos
publicitarios o las relaciones encaminadas a la construccion de la imagen de un
destino operen bajo proceso de seleccion, donde los atributos y elementos
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identitarios que caracterizan a la oferta y que se suponen modificaran las
expectativas con respecto al tiempo de ocio permitirian atraer visitantes.

Esta caracteristica, hace necesario que las piezas de publicidad se renueven
constantemente, aunque ofrezcan lo mismo, pues la informacién tiene que ser
redundante lo que le permite vincularse con el concepto de memorial, asi se
presente de forma diferente, eligiendo elementos simbdlicos que deben darle
sustento a la propuesta comunicativa y comercial, donde no solo se resalten los
atributos del lugar sino el significado que representa el consumo como por ejemplo
la exclusividad, estatus, comodidad, confort. Tal como lo expreso (Méndiz
Noguero, 2005, p. 20). “la publicidad no es ya un mero instrumento de promocion:
es un instrumento de comunicacion con sus publicos, de establecimiento de
cercanias, afinidades e identidades”.

Si retomamos lo citado en paginas anteriores, es posible ratificar que es
precisamente por la saturacion que el mundo del marketing de estrategias y
técnicas de persuasion, que las agencias de publicidad estan retomando lo que
Rayport (2013) denomina “human experience” que ofrece un medio amplisimo
sobre el cual disefar las estrategias de marketing que permiten a su vez que las
campafas de publicidad tengan impacto en los consumidores ya que esa
experiencia humana comprende cuatro esferas (publico, social, tribal vy
psicologico) que resultan esenciales para un desarrollo de la publicidad exitoso.

Por lo tanto, atendiendo a las apreciaciones de Rayport es posible decir que en el
sector turistico promocionar y crear la imagen de un destino atiende a una
construccion social compleja y dindmica que se edifica a partir de constantes
actualizaciones mediante el flujo de datos que provienen del sistema sociocultural
gue la comunidad considera apropiados.

Asi, al estimular la préactica del turismo la publicidad adquiere una funcién
trascendental en el sistema de los medios de comunicacion ya es que es a traves
del discurso publicitario que se construye la imagen ideal del destino, acoplando la
informacion relacionada a los viajes con el mercado, por lo que la publicidad se
relaciona de manera directa con el ciclo de vida de los productos renovando los
destinos existentes o incluyendo nuevos, ubicandolos en el mapa de los viajes,
pretendiendo en esencia hacerlos atractivos “de moda”.

L E concepto de memoria se encuentra intimamente ligado al tema de la comunicacion publicitaria, de hecho, entre los
principios bésicos de la comunicacién publicitaria la accién de recordacién actia como un continuo que segura la compra de
bienes o servicios sobre la base de lo que ya se conoce o se ha probado. En un sentido individual, y desde una perspectiva
tradicional, la memoria posibilita el almacenaje de datos con respecto de los productos o marcas con sus respectivas
ventajas y beneficios buscados. El proceso de seleccién de destinos se relaciona indudablemente con lo que se sabe o se
conoce de un lugar, su ubicacioén, historia, atractivos y servicios, entre otros aspectos que se consideran en el momento de
tomar una decision.
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La publicidad en la industria del turismo también permite relacionar su practica con
otras industrias de bienes y servicios que resultan de una u otra forma
beneficiadas con la afluencia de viajeros como lo son la industria del transporte, de
aseo, fabricas de bebidas, entre otras.

La suma de todos estos conceptos se manifiestan en los discursos publicitarios de
forma muy distinta, ya que los roles del hablante y oyente no corresponden como
en la interaccién-conversacion cara a cara, ya que este tipo de comunicacion tiene
lugar entre dos colectivos o grupos, uno de los cuales corresponde al colectivo
emisor que, en el caso es el que nos ocupa en este trabajo, las empresas
prestadoras de servicios turisticos, el ente publico; donde su publicidad se crea
con tres funciones bésicas la primera de ellas que constituye para el caso la
funcién principal, es la persuasion en sus diversas modalidades: vender un
producto, vender un servicio.

En segundo lugar el componente, que para el caso de estudio, se trata
basicamente de un tipo de comunicacion a través de un elemento grafico (material
impreso), medio elegido para comunicarse con sus clientes potenciales. Por ultimo
en tercer lugar esta la funcion de vender en el sentido de promover unos valores e
identidad del territorio.

A partir de ello, se realiza el analisis de las piezas recopiladas durante el trabajo
de campo de manera directa con los prestadores de servicio turistico, en el PIT
(punto de informacidn turistica) y en el archivo de la Corporacion Centro Historico
y Cultural Marco A. Jaramillo. Las piezas recopiladas consisten en graficas
publicadas en prensa local, vallas publicitarias, flyers, planos, tarjetas de
presentacion y folletos, el material recopilado estd comprendido entre enero del
afio 2012 a julio del afio 2018. Para tener una mejor comprension del tema es
necesario hacer un breve andlisis de las piezas en términos de clasificacion de
material, forma, contenidos y en especial la relacién que guardan con la identidad
del Municipio de El Jardin asi:

1. Tarjetas de presentacion: en el material recopilado estas piezas representan un
alto porcentaje, evidenciando que los prestadores de servicio turistico las utilizan
como elemento clave de publicidad.

Es posible apreciar diversos disefios aunque los contenidos son similares, entre
estas piezas encontramos fondos monocromaticos, sin efectos visuales,
establecen el logo de la empresa con color, caligrafia legible con colores que
sobresalen en el fondo, establecen con claridad nombre del prestador y el servicio
ofrecido, informacion béasica de contacto (numeros telefénicos, email, redes
sociales y direccion del establecimiento). Ver figura 26.
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Figura 26: pieza publicitaria soporte tarjeta de presentacion

Fuente: PIT Punto de Informacién Turistica.

Dentro del paquete de tarjetas recopiladas se encuentran las que hacen uso de
ambas caras, en una de ellas se aprecia fotografia de la edificacion en la cual es
prestado el servicio, paisajes y elementos naturales asociados principalmente al
recurso hidrico y fauna que ademas constituyen un referente de identidad como lo
es la arquitectura y los recursos naturales presentes en el territorio segun la
informacion recabada en los diferentes planes y entrevistas citadas en lineas
anteriores de este texto y en la otra se encuentra la informacion basica del
prestador, en el caso de las agencias de viajes se relaciona el tipo de producto
turistico ofertado por estos tal como lo ilustra la figura 27.
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Figura 27: pieza publicitaria soporte tarjeta de presentacion uso doble cara.
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Fuente: prestadores de servicio.

2. Volante o flyers: estas piezas son de disefio simple, fondo monocromatico
imagenes (las imagenes ilustran paisajes naturales y culturales del territorio, es
posible asumir que con ellas se pretenda ilustrar referentes de la identidad local)
acompafadas de texto corto que identifican los servicios y el tipo de producto
turistico ofertado, acompafiado de datos basicos de contacto, direccion, teléfono, y
demas informacion del proveedor del servicio; no presenta un referente de
identidad de territorio claro es de suponer que las imagenes que acompafan las
piezas.

Durante el tiempo de la investigacion no se evidencio que estas piezas fueran
objeto de repeticion, por lo tanto corren el riesgo de que su mensaje no cale en su
publico meta y por tanto no genere el efecto deseado.
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Figura 28: pieza publicitaria soporte volante.
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Fuente: prestadores de servicio turistico.

3. valla y/o panel publicitario: este tipo de publicidad es uno de los soportes mas
tradicionales desde el inicio de la actividad publicitaria a nivel mundial, su uso es
bastante comdn en las grandes urbes y en las autopistas. En Jardin su uso es
medido y utilizado por empresas de restauracion y agencia de viaje, se aprecia en
ellas contenido simple, conciso, colores y fuentes de facil lectura, con mensajes
cortos y un tipo de letra que puede ser visualizado y entendido facilmente a
medianas distancias, material resistente a las condiciones caracteristicas de los
espacios exteriores, soportes planos para la colocacion de anuncios en la via
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publica ubicados de formas estratégicas en diferentes zonas del area urbana y
rural.

Figura 29: pieza publicitaria soporte panel publicitario.
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4.Folleto y/o brochure: forma de publicidad con una funcion informativa,
compuesta de imagen y textos cortos y concisos en general, exponen ideas
razonadas acerca de los servicios y producto turistico ofertados en el caso de las
empresas prestadoras de servicio (agencias de viaje, hoteles ), utilizan lenguaje
simple y comprensible. El formato utilizado por estas empresas es el diptico (una
hoja doblada que genera 4 caras impresas.) y el triptico (una hoja doblada que
genera 6 caras impresas).

Aqui es necesario diferenciar las piezas emitidas por los prestadores de servicio
de las generadas por el ente publico. Las piezas emitidas por este Ultimo
provienen de las Administraciones Municipales y del Ministerio de Comercio,
Industria y Turismo a través de la Red de Pueblos Patrimonio.

Los folletos generados por las Administraciones Municipales que fueron utilizados
como herramienta promocional en la feria de turismo nacional “ANATQO”, cuentan
con informacion basica del lugar, prestadores de servicio turistico, fotografias de
calidad y actual, textos cortos y claros con los que establecen una relacion sutil
con referentes de la identidad local, no definen el o los productos turisticos del
lugar.

El elemento publicitario emitido por la Red de Pueblos Patrimonio tal como esta
elaborado parece tener claro el objetivo con el cual se crea, conoce los recursos
de su contenido, tiene comunicacion con los demas agentes del territorio, conoce
los proyectos vinculados, indagd antecedentes, utiliza elementos icénicos de
calidad, actuales y con gente del lugar; ofrece informacion precisa, util y de interés
(los sitios a visitar, actividades a realizar, el modo para llegar), conoce la audiencia
a la cual se dirige. En general pone de manifiesto elementos que integran la
identidad de los jardinefios (arquitectura, gastronomia, recursos naturales,
patrimonio inmaterial) como bien se manifiesta en los diferentes planes y
entrevistas citadas en este texto.

El formato utilizado es Poliptico (una hoja doblada que genera 10 caras impresas
0 mas).
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Figura 30: pieza publicitaria soporte folleto.
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Folleto presentado en la feria ANATO folleto promocional servicio de alojamiento.
por la Administracion Municipal 2016-2019.
Fuente: Punto de Informacién Turistica.

4.Planos: Son basicos para orientar al turista una vez que visita el destino, en su
conjunto aparecen vias urbanas, sitios de interés turistico, servicios de utilidad,
este elemento que deberia ser presentado por la Administracion Municipal, dos
agencias de viaje son las que cuentan con este tipo de material.
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Figura 31: pieza publicitaria soporte plano.

Fuente: prestadores de servicio turistico.

6. Prensa local: a pesar de limitada difusion y audiencia, goza de credibilidad ya
gue se sitla la publicidad dentro de una publicacibn que es comprada (casi
siempre) por el consumidor y por lo tanto la considera de confianza. La publicidad
aqui presenta contenido similar al de las tarjetas de presentacion.

Figura 32: pieza publicitaria soporte prensa local.

Periddico local “El Jardinefio” edicién No 3. Pagina 4.

Fuente: Archivo Centro Histérico y Cultural Marco A.
Jaramillo. Libro Recorte de Periddico.
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Jaramillo. Libro Recorte de Periédico

En la siguiente tabla se presenta de forma puntual lo encontrado en todo el
material publicitario encontrado, integrando el analisis de las variables que
motivaron este trabajo como son publicidad relacionada con la oferta turistica y la
identidad del territorio del Municipio de El Jardin — Antioquia.

Tabla 14: Relacion de las piezas publicitarias con la oferta turistica y la identidad

del territorio.

Ente emisor

Administracion
Municipal.
2012 - 2015
2016 — 2019

v La Casona
v Hotel
Internacion

Tipo de
oferta Producto
turistica turistico
No define.
Referente
Ente descriptivo de
publico. lugar y oferta
de prestadores
de servicios
turisticos.
Servicio de No define.
alojamient Sus piezas
o (hoteles, publicitarias
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Soporte
publicitario

Folleto o
brochure.

Tarjetas de
presentacion.

Elemento de
identidad
presente

Arquitectura,
elementos
paisajisticos,
patrimonio
inmaterial.

Algunos de
ellos usan la
Fachada de



AN N N NN AV N N N N N R N N

<

al Oasis
Casa
Passiflora
Diana
Casa
Grande

El Cielo

El Dorado
Brisa y Rio
Gallito de
las Rocas
La Divina
Providencia
Fundadores
Hostal y
Café
Legado
Palo de
Rosa
SPeppers
La Tangara
El Boira
Kantarrana
Casa de
Campo
Finca Hotel
Villa
Morena.

Hotel La
Selva
Hotel Lago
La Valdivia.

Hotel Jardin

hostales, ofrecen
alojamiento informacion
rural, finca  basica sobre
hoteles). el
establecimiento
entre ellos
datos de
contacto y

logotipos.

No define.
Sus piezas
publicitarias
ofrecen
informacion
basica sobre
el
establecimient
o entre ellos
datos de
contacto y
logotipos.
No define.
Sus piezas
publicitarias
ofrecen
informacion
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su
establecimie
nto, lo que
constituye
elemento de
identidad
como la
arquitectura.

Tarjetas de

, No establece
presentacion

y volantes referente.
Tarjeta de

pr(;sgr;tr?gllon Arquitectura.
publicitario.



Avalon
Hotel
Campestre.

Canto de
Agua.

Los
Gulungos.

Encanto La
Salada.

Hotel
Charco
Corazon.

Hostal
Condor de
los Andes.

basica sobre
el
establecimiento
entre ellos
datos de
contacto y
logotipos.
Turismo de
naturaleza
subproducto
Ecoturismo,
turismo de
aventuray
turismo rural,
ademas
turismo
cultural.
Turismo de
naturaleza
subproducto
Ecoturismo,
turismo de
aventuray
turismo rural.
Turismo de
naturaleza
subproducto
Ecoturismo,
turismo de
aventura.
Turismo de
naturaleza
subproducto
Ecoturismo.
Turismo de
naturaleza
subproducto
Ecoturismo,
turismo de
aventuray
turismo rural
Turismo de
naturaleza
subproducto
Ecoturismo,
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Tarjeta de
presentacion
y brochure.

Brochure.

Tarjeta de
presentacion
y brochure.

Tarjeta de

presentacion.

Tarjeta de
presentacion
y brochure.

Tarjeta de
presentacion.

No establece
referente.



turismo de
aventuray
turismo rural,
ademas
turismo
cultural.
v' Las Brasas
Restaurante
y Asadero
v' La Habana
Sandwich
v Rancho El
Maderal
v" Donde
Andrés
v Pizza
Factory
v" Delicatesen
Panaderia
Artesanal
v Momentos
de Jardin
Restaurante
v’ Café
Mambo
v" Pollos a la
Brasa Mario
Ave Café
Panaderia y
Pasteleria
Tortas Pan.
La parrilla
Frutos
Secos
Cosechas
Trigoy
centeno
Crepes
v' El Mesén
Paisa
v' Pizzeria
Especial
iQue Rico!
v' La Argelia
Restaurante,

No define.
Sus piezas
Servicios publicitarias
de ofrecen
restauracio informacion
basica sobre
el

AR AR

AN
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establecimiento.

Tarjeta de
presentacion.

No establece
referente.

Volante.

Tarjeta de
presentacion



Molienda y
Truchera.

Trucheray
Restaurante
Montemar.

Bon
Apettite.

El Paraiso.

Ministerio
de
Comercio,
Industria 'y
Turismo. —
Red de
Pueblos

Patrimonio.

Jaime
Marin.
Aramacao
Tours.

Jardin
Ecotours.

Jardin
Extremo.

Jardin de

Servicio de

alojamiento
y -7

restauracio
n.

Ente
publico.

Agencias
de viajes.

No define.
Sus piezas
publicitarias
ofrecen
informacion
basica sobre
el

establecimiento.

Turismo
Cultural.

Turismo de
naturaleza
subproducto
Ecoturismo,
turismo de
aventuray

turismo rural.

Turismo de
naturaleza
subproducto
Ecoturismo,

turismo rural.

Turismo de
naturaleza
subproducto
Ecoturismo,
turismo de
aventura.
Turismo de
naturaleza
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y panel
publicitario.

Carta de
platos.

Tarjeta de
presentacion
y panel
publicitario.

Folleto o
brochure.

Tarjeta de
presentacion.

Tarjeta de
presentacion
y volantes.

Tarjeta de
presentacion.

Tarjeta de
presentacion,

Arquitectura.

Arquitectura,
patrimonio
inmaterial,

recursos
naturales,
gastronomia.

No establece
referente.

Recursos
naturales.

No establece
referente.

No establece
referente.



Aventura.

v Xtremos
Jardin.

v" Montafieros

Viajes y
Aventuras.

v Tienda del

Parapente.

v" Destino
Montafa.

v" Hernan
Marin.

v" Cueva del
Esplendor.

v' Ecoparque
camino de
piedra.

v' Parque
Natural
Jardin de
Rocas.

Reserva
natural de
la
sociedad
civil.

subproducto
turismo de
aventura.
Turismo de
naturaleza
subproducto
turismo de
aventura.
Turismo de
naturaleza
subproducto
Ecoturismo,
turismo de
aventuray

turismo rural.

Turismo de
naturaleza
subproducto
turismo de
aventura.
Turismo de
naturaleza
subproducto
Ecoturismo,
turismo de
aventuray

turismo rural.

Turismo de
naturaleza
subproducto
Ecoturismo.

folleto,
mapa de
rutas.

Tarjeta de

presentacion.

Tarjeta de
presentacion
y volantes.

Tarjeta de
presentacion
y volantes.

Volantes.

Tarjeta de
presentacion
y panel
publicitario.
Tarjeta de
presentacion
y volante.
Tarjeta de
presentacion,
pendon.

Afiches.

Fuente: elaboracién propia

89

No establece
referente.

Recursos
naturales,
principalmente
recurso
hidrico.

Paisaje.

No define.

Paisaje.

Recurso
hidrico.

Floray
recurso
hidrico.

Fauna.



si bien los reportajes de prensa no constituyen publicidad son los encargados de
ofrecer al mundo la primera mirada de los territorios, es a través de estos medios
gue se ofrece un acercamiento natural de los lugares que quizas lleguen a
convertirse y consolidarse como destino turistico, si bien esta informacion general
de los lugares no la realizan los medios con la intencion de atraer turistas o
visitantes, si constituyen la imagen inicial del lugar (imagen organica que se da de
manera natural se ve influenciada por los masmedia).

En estos primeros acercamientos de lugar para el caso Jardin lo hace la revista
Semana en abril de1989, donde se hace un breve recuento de qué y como es
Jardin a partir de sus personajes y su arquitectura. Posteriormente periodicos
como El Colombiano, El Mundo, Revista Avances de Comfenalco y Revista Fin de
Semana, entre otros, realizan en sus reportajes, descripciones que bien se puede
decir son coherentes con las definiciones que en el apartado anterior se realizaron
sobre la identidad del territorio, elementos como el paisaje, la arquitectura con su
declaracion de Monumento Nacional y actividades econdmicas como la cria de
trucha y agricultura constituyen el atractivo y elemento de diferenciacion de Jardin
(ver figura 33 — anexo 1). Los siguientes textos son extraidos de estos primeros
reportajes de periodicos con relacion al Municipio.

“pueblo de paz, de paisajes de ensueno, de arraigadas tradiciones, de
balcones coquetos y llenos de colorido, de gente amable, hospitalaria. Alli la
fragancia de las rosas en flor embriagan a propios y visitantes. Jardin, esta
despertando al turismo y quiere hacer de dicha actividad el fuerte de su
economia. El parque, Monumento Nacional, se ve engalanado por la
imponencia del templo parroquial, joya arquitectonica de estilo gotico.
Jardin, bien vale la pena Condézcalo” El Colombiano, abril 3 de 1993.

“En Antioquia no basta un ciudad con eterna primavera. Al suroccidente,
entre bocados de cordillera, como un pueblo en retofio, aparece Jardin,
donde la arquitectura y las flores siempre viven frescas, como si se
empefaran en tratar de convencer al hombre que el siglo pasado aun no ha
transcurrido y que la belleza de los pétalos es perpetua [...] ” Revista
Semana 24 de abril de 1989.
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Figura 33: reportajes revistas y periddicos.
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“Al suroeste de Antioquia esta Jardin.
El valle de las flores”
German Gélvez, 24 de abril de 1989.
Fuente: Archivo Centro Histérico y Cultural Marco A.
Jaramillo. Libro Recorte de Periédico N 9.

“Jardin Antioquia. Un milagro de piedra pulida En Jardin la trucha esta de moda
y balcones bicolores” sf, s autor.

Revista Fin de Semana, sf.
Fuente: Archivo Centro Histérico y Cultural Marco
A. Jaramillo. Libro Recorte de Periédico N 9.
B.
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“Jardin bien vale la pena conézcalo” “Jardin, un pueblo digno de conocer”
El Colombiano, Medellin 3 de abril de El Colombiano, Medellin 7 mayo 1994.7B
1993. turismo 8B, Catalina Pérez

Fuente: Archivo Centro Histérico y Cultural Marco
A. Jaramillo. Libro Recorte de Periédico N 9.

De la informacion ofrecida por estos medios seria posible que se valieran los
empresarios del sector y los entes publicos, donde el primero de ellos no solo
busque o persiga ofrecer su producto esperando obtener beneficios a corto plazo,
y por otro, la publicidad de las administraciones publicas quienes son los primeros
llamados a consolidar una imagen de marca del destino turistico perdurable y
diferenciada frente a los destinos competidores. En este escenario parte de la
publicidad turistica emitida en Jardin no alcanza los niveles de efectividad y
creatividad que pueden observarse en otros sectores econdmicos, dado que aqui
la publicidad turistica esta seriamente condicionada por el factor politico. El propio
sistema electoral que implica la existencia de tiempos muertos en periodos de
campafia y posterior a ella, tiempos en los que apenas se planifica la
comunicacion turistica.

Ademas de lo anterior, cada nueva administracion busca diferenciarse de la
gestion turistica precedente, incluso cuando las decisiones no tengan la mas
minima justificacién, sumado al cambio de funcionarios que en algunos casos son
varios en un soélo periodo de gobierno. Esto hace que la comunicacion turistica
desde el ente publico presente una menor estabilidad y coherencia en
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presupuestos, estrategias, ejes argumentales, conceptos creativos y planificacion
de medios.

Por su lado, los operadores de servicio turistico hacen lo suyo, aqui las piezas de
publicitarias aluden en mayor medida a resaltar las caracteristicas de los
productos y servicios ofertados por ellos y conseguir asi el posicionamiento de su
marca.

En términos generales la publicidad emitida en el Municipio de El Jardin para la
promocion de la actividad turistica es una publicidad en la que los elementos alli
plasmados trasmiten un mensaje timido pero veraz, afirmando la existencia del
producto que se anuncia (el significante iconico aunque timido crea el significado:
lo que hay que ver, comprobar, localizar y tocar cuando se esta en el destino
elegido), sin artilugios ni complejidades, lo que contribuye a que el mensaje textual
resuene de manera mas firme. Las imagenes turisticas difundidas a través de las
piezas publicitarias contribuyen a la instalacion en el imaginario social como
representativa de la identidad del destino.

No se observan frases clichés o slogan que ayuden a crear marca territorio, con
relacion al producto turistico se puede definir que corresponde al producto de
naturaleza especificamente los subproductos de ecoturismo, turismo de aventuray
turismo rural, que contrasta con lo que a nivel nacional se viene evidenciando, el
turismo de naturaleza ha ganado espacio en especial el subproducto de turismo
de aventura, constituyendo un sector dinamico a nivel nacional e internacional.

Frecuentemente la publicidad de destinos turisticos busca la construccion de
escenarios idealizados facilmente perceptibles en el discurso publicitario en el que
de manera implicita o explicita se hace alusidbn a productos especialmente
disefiados que bajo un marco de hedonismo procuran el placer y la satisfaccion de
distintos tipos de necesidad. El turismo fundamenta su éxito en la construccion de
estos imaginarios y representaciones paradisiacas de lugares mediante la
transmision de informacion que busca despertar deseos y expectativas de disfrute,
las cuales s6lo pueden ser cubiertas en un escenario ideal como el que se le
presenta al consumidor, por ello no sorprende que la relacion con referentes de la
identidad del territorio operen bajo un proceso de seleccion de imagenes y textos
insipiente que de manera general no contribuyen a la construccion de imagen de
un destino con atributos y elementos de valor cultural a nivel local y nacional,
cabe resaltar que este Municipio hace parte de un grupo de pueblos con atributos
simbolicos, leyendas, historia, hechos trascendentes, cotidianidad, que
representan el patrimonio de los colombianos.

En este sentido, la seleccidon de elementos motivadores, preponderantemente
emocionales, que lleven a un posicionamiento eficaz en la mente de los
consumidores y propiciar la accién de consumo no es tan evidente.
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El inventario de piezas publicitarias esta lejos de ser definitivo. Hay evidencias de
carteles o afiches que se realizan en un momento dado y para publicos
especificos que no estan enlistados en publicaciones oficiales pero que estan
accesibles en Internet y el archivo de la Corporacion Centro Histérico y Cultural
Marco A. Jaramillo. Tampoco es facil determinar todos aquellos basados en
fotografias, porque a veces estas solo se publicaron para algo especifico.

El aprovechamiento turistico de una imagen de marca de ciudad a traves de la
publicidad supone el desplazamiento emocional hacia la idea de destino que
desde su casa el potencial turista preconcibe; viaje virtual que puede realizarse en
origen, desde las fotografias de una revista hasta las experiencias en web,
pasando por los escenarios de material filmico. Se trata de mensajes seculares
con los que se construye el tamiz tradicional (Del Rey-Reguillo, 2007) con el que
se mira el territorio y a través de los cuales se deje entrever la amalgama de
“‘pueblo patrimonio” verdadera que los ciudadanos vy turistas construyen a diario
con su vision y perspectiva «global-localizadax.

La publicidad turistica actual, se centra en y con sus logotipos e informacion
basica del empresario que nacen en su disefio, sin embargo, la publicidad emitida
desde el Estado pretende revelar tanto el afan de identificacion del turista con un
modelo de vida predeterminado, como el de adecuar al residente a un mensaje
institucional que se ha creado para representarlo ante el foraneo. Lo interesante
aqui, es que de esta convergencia de ambos deseos no parece surgir una imagen
de marca, que en ultimas es la que dice mucho de los territorios que en ella
encuentran el reflejo de sus ambiciones y desarrollo actual, de su idiosincrasia y
bagaje cultural e imaginario Gutiérrez, (2006).

Los medios publicitarios usados en Jardin y que constituyen un medio que ayuda
en los procesos de consolidacion de «la imagen» de marca turistica y que hoy
con la evolucion de sus formas y medios deberia mostrarse mucho mas sensible,
no limitarse sélo a articular una marca de producto convencional (aglutina su
intangibilidad comercial), sino también a la idea afectiva e identitaria que del lugar
poseen sus habitantes, asi como las aspiraciones sobre su propia realidad, donde
convierta al jardinefio en embajador de su marca lugar. Pero para que esto
suceda, resulta imprescindible la identificacion del ciudadano con los simbolos
graficos y las imagenes que perfilan su caracter de puertas afuera. En tanto que
esta marca defienda la esencia del territorio y lo represente de manera fidedigna,
ayudando a convertirlo en territorio preparado para introducirse en la
competitividad y la excelencia.

Disefar la publicidad desde arriba (de manera oficial), desde lo macro, no es lo
mismo que hacerlo desde las bases, desde lo micro, obteniendo una necesaria
imbricacion de la identidad territorial con el binomio desarrollo local-turismo con el
objetivo de construir una marca genuina y asumida como reflejo de su identidad.
Frente a la configuracion de una imagen de marca de lugar por parte de los
propios jardineflos, se encuentra que aquella que reciben los visitantes y los
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habitantes de jardin, no es construida por los propios ciudadanos. Si bien turistas y
residentes no sienten lo mismo frente a la multiplicidad de representaciones
subjetivas del lugar, la promocién que a través de la publicidad se hace de Jardin -
escenario turistico tiende a confundir ambas figuras, favoreciendo que el
ciudadano se convierta en turista en su propio territorio. Porque en jardin mucho
de lo que antes era vivido de manera directa es ahora contado, visualizado, es
decir, distanciado del espectador, que ve limitada su capacidad participativa en el
proceso de creacion de su propia imagen publica, y debe contentarse con ver y
ser visto, sin exigir a su imagenes y marcas oficiales la responsabilidad social que
a sus ciudadanos deben.

Se observa, asi, una local deshumanizacién de guias, carteles y marcas turisticas
de Jardin, siendo responsable quizas de que los turistas se pierdan tanto paisajes
urbanos como paisanajes caracteristicos de la identidad territorial, y de cuya
construccién actual apenas son conscientes porque no se encuentran transitando
por un pueblo verdadero, sino por un escenario turistico de profunda apariencia
audiovisual y con promocién pobre frente a la realidad local. Los recursos fuerza
mas arraigados (patrimonio monumental y los recursos naturales) contindan
siendo demandados por una parte de los habitantes y por los visitantes, que han
oido hablar de ellos y se siguen manteniendo en el inconsciente colectivo.

Se esta frente a una importante oportunidad, de hacer una publicidad en la que
dos culturas puedan compartir sus experiencias culturales y medios de adaptacion
a través de la difusion, que aunque en turismo resulte indirecta pues cuando los
productos y patrones de comportamiento se mueven de la poblacion H (habitantes
del destino) a la poblacion Z (visitantes o turistas) a través de la poblacion L
(prestadores de servicio turistico), sin ningun contacto de primera mano entre H y
Z, y es ahi, entonces cuando la publicidad debe estar cimentada en los diferentes
instrumentos para ejecutar su misiéon de comunicar, informar, conocer y persuadir
al tiempo, no solo en la decision de compra de un producto o servicio turistico sino
en la de ilustrar aspectos del territorio.

Finalmente, la publicidad de los prestadores de servicio turistico y del Estado
mismo es mas como dice Mendiz (2005) una manera de informar ya que
basicamente son una transmision de datos o de contenidos, porque la informacién
tal como la define Paoli (1980, p. 21): “la informacion es un conjunto de
mecanismos que permiten al individuo retomar los datos de su ambiente y
estructurarlos de una manera determinada, de modo que le sirvan como guia de
su accion”, no se evidencia.
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6. CONCLUSIONES

En este milenio donde los avances tecnoldgicos llevan a los medios a cambiar a
agrandes velocidades, es el momento en el cual los territorios, como Jardin deben
demostrar su inteligencia y reiniciar el proceso constructivo de una imagen e
identidad complejas y aglutinadoras de realidades diferentes y que confluyen
cotidianamente en él, dandole forma.

Jardin necesita de una estrategia territorial que incluya su forma de entender el
turismo y asimilar a los turistas. Es momento de afrontar todo aquello que
configura el dia a dia de un Jardin en busca de su identidad e imagen como
territorio, frente a su concepcion como ciudad-espectaculo, actos de propaganda
derivada del ejercicio de poder o incluso sustituciones del sector privado. La no
construccion de una publicidad en la que se manifieste sus rasgos identitarios
puede dejar atras las posibilidades que el turismo cultural tendria si se apostara
por él.

La renovacion de la imagen turistico-interna del Municipio exige que responda
también a una construccidn social tan poderosa y arraigada en la poblaciéon como
los mitos centenarios y el imaginario popular, concebida al paso y dependencia de
su imagen tradicional fundamentada en el clima, recursos naturales y cultura
propia.

Resulta fundamental para los ciudadanos, el desarrollo de habilidades
comunicativas ya que es un codigo clave de acceso a la modernidad, entre estas
un cierto tipo de habilidad aun mas necesaria, es la de establecer relaciones entre
iconos y entre planos, la destreza para leer imagenes, las habilidades narrativas y
la construccion coherente de discursos.

Jardin es un Municipio que a nivel interno no tiene un producto turistico definido,
por lo que resulta preponderante definirlo basado en las bondades biolégicas y
antropoldgicas, que permitan un trabajo de manera conjunta entre las instituciones
del Estado y los empresarios, donde la comunidad sienta que puede compartir su
ser, con la capacidad para construir relatos propios y ponerlos a interactuar con
los de otros, provocando el surgimiento de nuevos sentidos, que puedan retratar
un territorio diverso, orgulloso de su pasado auténtico y al tiempo obtener
beneficios econdmicos.

De otro lado, la aproximacion a la publicidad turistica que supuso el desarrollo de
este estudio inicial y el interés que despertd en el investigador, revelan que bien
vale la pena revisar otras lineas o categorias de analisis para aplicarlas al discurso
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publicitario en concreto. Dentro de esas posibilidades es viable examinar con
mayor detenimiento temas como la influencia que la publicidad ejerce sobre el
publico receptor en la percepcion del destino.

Otra via posible, seria el analisis de la imagen fotogréfica comercial de un destino
turistico en dos niveles: el morfosintactico y otro el semantico, aspectos del
significante fotografico que constituyen marcas que pautan la lectura e
interpretacion de la dimension visual a partir de reglas culturalmente instituidas y
que, por lo tanto, forma y contenido estan siempre interrelacionados.
Acompafiando este andlisis es debido incluir la exploracion de la dimension
textual, aquellos textos que acompafian a las imagenes turisticas y que
contribuyen a la creacidn de sentido de los imaginarios turisticos y lo refuerzan.

Ademas de lo anterior resulta relevante evaluar el efecto social de la publicidad
sobre los residentes del destino turistico “la cuestion del efecto social”, al igual que
el impacto que tiene la publicidad sobre el nimero de ventas y el nivel de
satisfaccion del turista con el servicio o bien adquirido a raiz de la campafa
publicitaria, por citar algunos indices del impacto.

Finalmente, al estimular la practica del turismo la publicidad adquiere una funcién
trascendental en construir a través del discurso publicitario una imagen ideal del
destino utilizando coédigos de informacion que responden a los estimulos
provenientes principalmente de los sistemas politico y econdmico que a su vez
estan influenciados por el sistema cultural, asi, la publicidad organiza en gran
medida los esquemas de la comunicacién social relativa al turismo, estimulanndo
la informacién de los viajes en articulacion con el mercado.
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“Al suroeste de Antioquia esta Jardin.
El valle de las flores”
German Gélvez, 24 de abril de 1989.
Fuente: Archivo Centro Histérico y Cultural Marco A.
Jaramillo. Libro Recorte de Periddico N 9.
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nificado ¥y muchos pequencs
de subsistencia campesina,
gue le han dado a este mu- -
nicipio la reputacién de la
capital truchera del Suroes- .
te. Bs va practicamente un
lato Lipico en la region,
on el de 1a doctora hay tras @
eriaderos mas, que han he- -
cho algo conjuntamente en -
beneficio de todos: &l mon- -
tage de una cava de frio para
almacenar Ia produccion de.
tOodos. :
Para el montaje de La Cris-
talina los esaposos Restrepo-
Veélez invirtieron las ganan- |
cins de tres cosechas cafete-
ras. Nada de préstamos, fue |
su lema. Contaron on un co- .
mienzp con la asesoria del
Inderénay laayuda del doc-.
tor Alvaro Ve ez, otra:
truchero mas antiguo en la’
region, gquien loa surte de:
smlevinos, :
En agosto del 91 comenza-:
ron con un lote de 37 mil;
alevinos v en marzo del a2zt
rocoﬁieron 1la primera cose-{
eha. Moy tienen 142 mil pe-:
ces en los estanques. :

Alternativa de diversifi-|
cacion 3
No s6lo de café puede viva
el cafetero. También de tra-

chas. {
Bl peguenc caficultor torn-|
bien puede apostarie a las:
truchas, dice con tono con-:
vencido 1a doctora Restrepo!
Dugue, Aﬂ:ellos gque ten-:
gan en su ca terrenocs CoOn;
temperaturas inferiores a2
16 grados cantigrados, pue-:
den abrir su estangue pPars:
en e de truchas, aungue
sen Ym el consumo de la:
familia. No s6lo ofrecen una .
carne sabrosa sino de mu-.
cho contenido nutricional v
smna para el organispo. ¥ &i
sobra algo, pues se vende &0 -
el mercado facilmente,

En Jardin la trucha esta de moda

sf, s autor.

Fuente: Archivo Centro Histérico y Cultural Marco
A. Jaramillo. Libro Recorte de Periddico N 9.
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Jardin, un pueblo

No se conoce la pobreza porque

‘o
Atraccion
turistica

Sector cantro-
occidemasl de ia

digno de conocer

la mente de sus

gentes es rica -

En Jardin, la patria se stente en lo mas afundo,
yu gue el civismo de sus gentes hace posible consi-
derarse orgulloso de su o&rnblanklad.

Cusndo en ¢l mundo entero la industria sin chime-
neas es el futuro econéGImico v rearescioansal de millo-
nes de personas. centros turisticos como €ste, por su
belleza arguitectdnica, estan Hamados s permancoss
en su cestado original v asi. sor patrimonto de una
Colombia que ha perdido muchos de estos tesoros.

Amar & Jardin ‘gué coss ton facill! Es encontracse

Qon un remanso de paz que 20lec un excelso pocta
podria describir.

BONDADES

Licgar a Jardin ex reconciliarse con todo lo bueno
‘¥ hermoso que la mano de [Dios v del hoambre, crearan
para asl convencermos que en el mundo siguen
existiendo sitios como éate, lenos de cardad oristia-
na ¥y en fin, todo lo sano que debe estar en la mente
del ser humano, Y

Es sentirse [oliz, €8 vIVir 8in egoismo, €8 reorearse,
con la naturaleza, cs sor moderno pero a la vez, ser
autéEntico y conscervar as rajlces; s querer a Colom-
bBia, o5 Aamar sus moentanas, sus valles ¥y 2us rios, sus
gentes, (Qué goentes!

No se puede Hegar a Jardin con anlmo de preven-
cidn. En Jardin todos los corazones cstan abiertos,
No me comoce Ia pobreza J:orque. 1 mente de sus
fgentes ea rica, La felicidad es sindnimo del estado
mental de sus habitantes, En An, Jardin es todo lo
gue Colombia necesita: Amor, otvismo, caridad y
alcgria.

En Jardin ia felicldad no se busca. 8¢ encuentra
caparcida por todos 108 rincones. No llene reserva de
admisidén, aco%e a todo el que l‘l’eg. Tiene una hermo-
sa frase gue lo retrata en t su dimension: «A
Jardin no se viene, se vacives, |

IMAGEN o .

A la cntrada del! pucblo esta =l cementerio. Allf
provoca quedarse: ¢l asco o8 lotal v ias flores vy
arbustos gue o circundan, le dan un aspecto
bien de flnoes cosn rara, o es iriste. En Jacdin no
ticne cablida la tristeza.

Se entra & la plaza priacipal por una calle lona de
casas llmpias y frescoas, Los pisos parecen espejos,
bien sean de madera. baldosa o cemento: las pucerias
stempre ablertas.
= La \glesia en pledra labrada es fmpactante. Se
levania alrosa, enmay oada por un clelo intensamente
azul vverdes cerros que la rodean. El altar mayor, €n
mArmol de Carcara y o] pilpito precioso. Su coro, ass
coma las aranas que cuslgan de su estucado techo,
en armonia perfecta, comparable can Ins melores.

mesas distribuldas por todo el parque, donde se
stentan los
noticias y chismes del puebhlo v & tomar tinto, pintado
ooguaro, parece la plaza de San Marcos, on Venceola
(Italia) en el centro Ia fuents luminosa hacliendo juego

con faroles antiguos que le dan un clerto =aire de
tan

y antigficdades. La ortofénioa on la cual se escucha
muasica clasica o de carrilera. Su ma; ca biblioteca
rdonde aan se pucde leer al Padre Astere o o Carreno

o la Alegria de Leor, que tantos recuerdos nos trae.

OTRA JOYA
El hospital es también de pitedra y su impiza es

Inigualable, En el centro del patio rodeada de rosas y-
adornada con sus bellisinos pocmas, csta la estatua
infantl mas blen |

del médico Gabrivl Pelaez. La sala
parecs un Kinder para nifios millonarios,

Jardin tiene personas como Rodrigo Diaz, médico
Jefe del hospital por larx

. y anos; Hder absoluto,
coordinador de toclas las flestas v ferlas; destacado
relacionista, promotor y director de la casa de la

cultura; fAldantropo, miembro de todas las juntas
directivas v cola ador de todos los eventos.
Bernardo Rivera, esoritor. poets trovador;
anigo v un gran hombre. Rela los acontect-
micntos coudianos con una propledad v agrado
extraordinarios, v on prosa o N verso: comparte
honores con Kiceario Rojas v Carnmen Rosa de Darth .
Toba, el personaje Uplco, con sus cuentos v s
tn%ﬁca caja de embetunar, donde al compas del
b . naara anécdotas: nadle como €l sabe tantas
historias: se arrima a todo ¢l gue llega v jamas se le
uede olvidar, Ama & Jardin como a su propia vida |
& flel v culda de sus unigos.

En Jardin hay Policia Juvenil v Banda idem qu
tiene repertorio extenso y es delette de propios 3
extranos, Existen también coros mixtos gue cantan
en las grandes ocasiones como la Somana Santa, la
cual celebran con gran pm;ng:. v

El acucducto rural s m o de Latinoaaménica.

FARA IMITAR

Todas las veredas tienen carreteras. g

go scm ve'nompordmloscros 0l flaraia tristes.

- Vi noia, porgue hay ley.

No hay hambre, porgue son trabajadores, -

No hay enlerm
Qquilos v poattivoes. ’
. No hay basura. porgue hay civismo.

No hay ninez desamparad
bles v solidarios X _

“Jardin, un pueblo digno de conocer”

El Colombiano,

Medellin 30 de mayo 1994.7B

Fuente: Archivo Centro Histérico y Cultural Marco
A. Jaramillo. Libro Recorte de Periédico N 9.
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“Jardin hace turismo con aroma de molienda”
El Colombiano, 4 de abril de 1997. 152

Fuente: Archivo Centro Histérico y Cultural Marco
A. Jaramillo. Libro Recorte de Periddico N 10.
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£ SuoTAgiiss $2'980.000

PARA PAGAR EN 10 CUOTAS
ARATO S8 LO PINANCIA COLMENA

1702 - 212

R —— -

“Jardin bien vale la pena cono6zcalo”

El Colombiano, Medellin 3 de abril de
1993. turismo 8B, Catalina Pérez.
Fuente: Archivo Centro Histérico y Cultural Marco

A. Jaramillo. Libro Recorte de Periédico N 9.
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Publicidad emitida por la Red de Pueblos Patrimonio y Fontur.
Fuente: Punto de Informacion Turistica.
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Anexo 02: fichas de inventario turistico.

FORMATO UNICO PARA LA ELABORACION DE INVENTARIOS TURISTICOS
FORMULARIO 1. PATRIMONIO CULTURAL ~ PATRIMONIO INMATERIAL

GENERALIDADES
Nombre del Bien Festival de la Rosa Administradoro | 4 iiciracion Municipal

ropietario
Pais Colombia Departamento Antioquia Municipio El Jardin
Corregimiento, Vereda o Coordenadas N w
Localidad
Direccion
Teléfono/Fax 8-45-55-50 Piag. Web www.eljardin- Redes

antioquia.gov.co | Sociales
Distancia (desde el 18 Km del Municipio de Andes Ant.
municipio mas cercano)
Terrestre X Acuitico Férreo Aéreo Virtual
Indicaciones para el acceso:

CARACTERISTICAS DEL BIEN

| PMLI: festividades y eventos | Cédigo asignado | 1.7.1.7

Descripcion

Fiesta tradicional, que se celebra en el primer puente de enero.

Este festival nace de la iniciativa comunitaria con el proposito de obtener
recursos econdémicos para la construccion del nuevo hospital, esta fiesta con
¢l pasar de los afos se convierte en tradicion del pueblo jardinefo.

Sm contamunacion del aire

PUNTAJES DE VALORACION

Sin contaminacion del agua

Sin contaminacion visnal

Sin contaminacion sonora

Estado de conservacion

Diversidad

Subtotal

Local

Regional

Nacional

Internacional

subtotal

Fecha 8/ 3/2018

Diligenciado por

Liran Bedoya Ramirez
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FORMATO UNICO PARA LA ELABORACION DE INVENTARIOS TURISTICOS
FORMULARIO 1. PATRIMONIO CULTURAL - PATRIMONIO INMATERIAL

GENERALIDADES
Nombre del Bien Dulces de Jardin Mmk::d“ e
Pais Colombia Departamento
Corregimiento, Vereda o Coordenadas N5°357 9417 W75°49" 117
Localidad
Direccion Calle 13 N 5-47
Teléfono/Fax Pag. Web Redes
Sociales
Distancia (desde el 18 Km del Municipio de Andes Ant. (fabrica )
municipio mis cercano)
Terrestre X Acuitico Férreo Aéreo Virtual
Indicaciones para el acceso:
CARACTERISTICAS DEL BIEN
Grupo PMI: La gastronomia v los Codigo asignade | 162
saberes culinarios.
Descripcién

Los dulces de Jardin son preparaciones basadas en los dulces tradicionales

entre los que se destacan la jalea de mano de res, arequipes, panelitas,

caramelos, entre otros. El proceso que micia en casa con los miembros del

a familia pasa a un proceso industrial y se convierte en una de las fabricas

reconocidas en la localidad.

PUNTAJES DE VALORACION
Sin contaminacion del aire
S contaminacion del agua
Sm contaminacion visual
S contaminacion sonora
Estado de conservacion
Diversidad
Subtotal
[ Siguifiade [ Puntae |
Local
' Regional
Nacional
Internacional
subtotal

Fecha 8/3/2018 Diligenciade por | Lirian Bedoya Ramirez
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FORMATO UNICO PARA LA ELABORACION DE INVENTARIOS TURISTICOS
FORMULARIO 1. PATRIMONIO CULTURAL - PATRIMONIO INMATERIAL
Grupos de especial interés

GENERALIDADES
Resguardo Indigena de Cnistania | Administrador o Comunidad Embera
Nombre del Blen o Karmata Rua. ario Chami

Pais Municipio | El Jardin
Corregimiento, Vereda o Resguardo Coordenadas N 5377 655" W 75° 527 2058
Localidad Indigena

Cristianin
Direccion Ruta 60 o troncal del café
Teléfono/Fax Pag. Web Redes

Socinles
Distancia (desde el 6 Km del Municipio de Andes Ant.
municiplo mas cercano)
Terrestre X Acuitico Férreo Aéreo Virtual
Indicaciones para el acceso:
CARACTERISTICAS DEL BIEN
Grupo | PML: Grupos de Especial Interés | Codigo asignado | 1.8.1
Descripcién

- —

i Asentados en 4075 hectareas, declarado reguardo mdigena mediante
Resolucion del Instituto Colombiano de Reforma Agraria (INCORA)
N 59 de 1995.
Pertenece a la fanulia Embera Chami del grupo choco, la comumdad
s el resultado de los desplazamientos de indigenas de otros territorios
a finales del siglo XIX, se conservan la lengua propia y practicas

+ ancestrales principalmente las asociadas a la medicina, la cual es

orientada por el Jaibana. La familia Chami se ubica basicamente en los
departamentos de Risaralda, Antioquia y Valle, en Antioquia al sur
oeste en los municipios de Jardin, Pueblo Rico. Tamesis. Valparaiso y
ciudad Bolivar.

PUNTAJES DE VALORACION

S contamnacion del aire
Sin contaminacion del agua
Sin contamunacion visual
Sin contaminacion sonora
Estado de conservacion
Diversidad
Subtotal

Local
Regional
Nacional
Internacional

subtotal

Fecha 8/3/2018 Diligenciado por | Linan Bedoya Ramirez

111



FORMATO UNICO PARA LA ELABORACION DE INVENTARIOS TURISTICOS
FORMULARIO 1. SITIOS NATURALES

GENERALIDADES
Nombre del Bien Charco Corazin Admintradore | CORANTIOQUIA
Pais Colombia Departamento | Antioquia Municipio | El Jardin
Corvegimiento, Veredao | Vereda La Coordenadas | N5 352,87 W75" 4827127
Localidad Herrera
Direccion Volcanes
Teléfono/Fax Pig. Web www.corantioquia. | Redes
ROV.CO Sociales
Distancia (desde el 20 Km del Municipio de Andes Ant.
municipio mas cercano)
Terrestre |X Imuko | Il-‘(-neo ||Aéreo | |Viml|
Indicaciones para el acceso:
CARACTERISTICAS DEL BIEN
Grupo PN Sitios Naturales. Aguas | Cadigo asignado | 254
loticas
Descripeion

Empozamiento formado por wna bamera de rocas que los

pobladores organizaban como una piscina natural, ubicada entre
grandes rocas, una de ellas conforma de corazon.

PUN'!'M!S DE VALORACION

Sin contaminacion del aire
Sin contaminacion del agua
Sin contaminacion vistial
Sin contaminacion sonora
Estado de conservacion
Diversidad

Subtotal
Local
Regonal
Nacional
Internacional

subtotal

8/ 3/2018 Diligenciado | Lirian Bedoya Ramirez
Fecha bor
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FORMATO UNICO PARA LA ELABORACION DE INVENTARIOS TURISTICOS
FORMULARIO 1. SITIOS NATURALES

Cascada Escondida Administrador o | Admunmstracion Mumicipal
rio - CORANTIOQUIA

Nombre del Bien

Pais i Antioquia Municipio
Corregimiento, Vereda o Vereda la Coordenadas N§"35°1787 W 75" 48°683
Localidad Hemrera

(DMI)
Direccion
Teléfono/Fax 8-45-55-50 Pig. Web www.eljardin- Redes

antioquia gov.co | Sociales
Distancia (desde el 20 Km del Mumnicipio de Andes Ant.
municipio mas cercano)
Tervestre X Acuatico Férreo Adreo Virtual
Indicaciones para el acceso:
CARACTERISTICAS DEL BIEN
Grupo PN Sitios Naturales. Aguas Codigo asignado | 251
loticas
Descripeién

Caida de agua de unos 24 metros aproximadamente, esta cascada se
" encuentra dentro de una densa vegetacion, de ahi su nombre, es sitio
de observacion del Gallito de Roca y sitio de prictica de 1ormentismo.

Sm contarmnacion del are
Sin contanunacion del agua
Sm contaminacion visual
Sm contaminacion sonora
Estado de conservacion
Diversidad

Subtotal

Local
Regional
Nacional
Internacional

subtotal

Fecha 8/3/2018 Diligenciado por | Linan Bedoya Ramirez
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FORMATO UNICO PARA LA ELABORACION DE INVENTARIOS TURISTICOS

FORMULARIO 1. SITIOS NATURALES

Pais

Cascada Balandu o Cascada del | Administrador o

Departamento

Corregimiento, Vereda o
Localidad

Coordenadas

W750 4877847

Direccién

Teléfono/Fax

Pig. Web

Distancia (desde el
municipio mas cercano)

19.5 Km del Municipio de Andes Ant.

Terrestre X Acuatico Férreo Aéreo Virtual
Indicaciones para el acceso:
CARACTERISTICAS DEL BIEN
Grupo PN Sitios Naturales. Aguas Cadigo asignado | 251
loticas l
Descripcion

Sin contaminacion del aire

Cascada con una caida de 20 metros aproximadamente. Este atractivo és
reconocido por su cercania al casco urbano v por ser uno de los sitios donde se

practica rappel.

PUNTAJES DE VALORACION

Sin contaminacion del agua

Sin contaminacion visual

Sm contaminacion sonora

Estado de conservacion

Diversidad

Local

Subtotal

| Regional

Nacional

Internacional

Fecha

832018 Diligenciado por
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FORMATO UNICO PARA LA ELABORACION DE INVENTARIOS TURISTICOS
FORMULARIO 1. SITIOS NATURALES

GENERALIDADES
Cascada la Escalera Administrador o | Administracion Municipal
Nombre del Bien 2% — CORANTI
Pais Colombia Departamento Antioquia Municipio | El Jardin
Corregimiento, Vereda o Vereda la Coordenadas N §37069° | W75 48 239
Localidad Salada (DMI)
Direccion
Teléfono/Fax 8-45-55-50 Pag. Web www.ehardin- | Redes
antioquia.gov.co | Seciales
Distancia (desde el 20,5 Km del Municipio de Andes Ant.
municipio mis cercano)
Terrestre X Acuitico Férreo Aéreo Virtual
Indicaciones para el acceso:
CARACTERISTICAS DEL BIEN
Grupo PN Sitios Namrales. Aguas Codigo asignado | 251
loticas
Descripcion

Caida de agua que forma vanos saltos propiciados por las formas de la roca sobre la cual
se desliza.

Sm contanunacion del aire
Sm contaminacion del agua
Sm contaminacion visual
Sm contaminacién sonor
Estado de conservacion
Diversidad

Subtotal

Lo
Nacional
Internacional

Fecha 8 32018 Diligenciado por | Linan Bedoya Ramirez
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FORMATO UNICO PARA LA ELABORACION DE INVENTARIOS TURISTICOS
FORMULARIO 1. SITIOS NATURALES.

GENERALIDADES
: Administrador o | Administracion Municipal
Nombre del Bien Salto del Angel oo — CORANTI
Pais Colombia Departamento Antioquia Municipio | El Jardin

Corregimiento, Vereda o VeredaLa Coordenadas N5°378217 | W75°46'52,19
Localidad Salada
Direccion

Teléfono/Fax §-45-55-50 Pig. Web www.eljardin- | Redes
antioquia.gov.co | Seciales

Distancia (desde el 33 Km del Municipio de Andes Ant.
municipio mas cercano)
Terrestre X Acuatico Férreo Aéreo Virtual
Indicaciones para el acceso:
CARACTERISTICAS DEL BIEN
Grupo PN Sitios Namrales. Aguas Cadigo asignade | 25.1
loticas
Descripcion

Caida de agua de 50 metros aproximadamente, en medio del cafién de Ia quebrada La Salada.
La cascada es de gran volumen y al caer forma un profundo pozo rodeado de vegetacion y
rocas que son ¢l lecho de la quebrada.

Sm contaminacion del are

Sin contaminacion del agua
S contaminacion visual
S contaminacion sonora
Estado de conservacion
Diversidad
Subtotal

Local

Nacional
Internacional

subtotal

Fecha 8/3/2018 Diligenciado por | Lirian Bedoya Ramirez
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FORMATO UNICO PARA LA ELABORACION DE INVENTARIOS TURISTICOS
FORMULARIO 1. SITIOS NATURALES.

Cueva del esplendor Administrador o | Amada Vargas

Nombre del Bien

Pais Colombin Departamento Antioquia Municipio | El Jardin
Corregimiento, Vereda o Vereda La Coordenadas N5°38°2253" | WT54834,547

Localidad Linda (DMI)
Direccion

Teléfono/Fax 3165152000 | Piag. Web Redes (@enevadelesp
Sociales | lendor
Distancia (desde el 27 Km del Municipio de Andes Ant.
municipio mas cercano)
Terrestre X Acuitico Férreo Aéreo \
Indicaciones para el acceso:
CARACTERISTICAS DEL BIEN
Grupo | PN Sitios Naturales. otro | Cédigo asignado | 2123
Descripcion

Roca escondida en medio del bosque, bafiada por Ias aguas de In quebrada la Lmda. Con el
tiempo la caida del agua perford la piedra en su parte superior y formé un agujero por
donde cac la cascada que con la incidencia de los rayos del sol la luz se difracta y genera
una luz mas bnllante como un resplandor por los rayos del sol Si bien el lugar tiene el
nowbre de cueva, su estructura abierta ¢ iluminada corresponde mas a la forma de una gruta
en cuyo interior s¢ forma un amplio pozo.

PUNTAJES DE VALORACION

Sm contammacion del ame
Sm contaminacion del agua
Sm contarmnacion visual
S contaminacion sonora
Estado de conservacion
Diversidad

Subtotal

Local
Regional
Nacional
Internacional

subtotal

Fecha 832018 | Diligenciado por | Linian Bedoya Ramirez
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FORMATO UNICO PARA LA ELABORACION DE INVENTARIOS TURISTICOS
FORMULARIO 1. SITIOS NATURALES.

GENERALIDADES
Distrito de Manejo Integrado de Administrador o Admimnistracion
los Recursos Naturales propietario Municipal —
Nosibyedal Bitn Renovables “Cuchilla Jardin CORANTIOQUIA

Tamesis™

Pais Colombia Departamento | Antioquia Municip = El Jardin
io

Corvegimiento, Vereda o Veredas: La Coordenadas N5 45" 8.16" W57 28" 54.36"
Localidad Herrera, La

Mesema,

Macanas,

Gibraltar, La

Linda, La Selva,

La Salada,

Quebrada Bonita

y Serranias.
Direccion
Teléfono/Fax 8-45-55-50 Pig. Web www.eljardin- Redes

Alcaldia Jardin antioquia.gov.co | Sociales
Distancia (desde el 22Km del Municipio de Andes Ant. hasta el punto central alto de ventanas
municipio mis cercano)
Terrestre X Acuitico Férreo Aéreo Virtual

Indicaciones para el acceso:

CARACTERISTICAS DEL
Grupo PN Sitios Naturales. as —| Codigo asignado 2.102

protegidas.
Descripcion

E1 DMI tiene su asiento en los Municipios de Andes, Caramanta, Jardin,
Jericod y Tamesis. La fraccion que se encuentra en junsdiccion de Jardin se
ubica entre los 1.800 y 3.300 metros sobre ¢l nivel del mar, con una
extension de 15.465,71 hectareas.

El area de reserva namral comresponde a los ecosistemas de alta montana
como es el bosque de mebla, con gran vanedad de especies de fauna v
flora nativa de Ia region, entre las cuales se destacan ¢l Loro Orejiamarillo,
Gallito de Roca, la Pasiflora Jardmensis, la palma de cera, la palma macana
y una extensa vanedad de orquideas mumiatura. Otro valor importante de la
zona es su condicion de estrella fluvial.

PUNTAJES DE VALORACION

Sm contaminacion del awe
S contaminacion del agua
S contaminacion visual
S contaminacion sonora
Estado de conservacién
Diversidad

Subtotal

Local
Regional
Nacional
Internacional

832018 Diligenciade | Lirian Bedoya Ramirez

Fecha
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FORMATO UNICO PARA LA ELABORACION DE INVENTARIOS TURISTICOS
FORMULARIO 1. PATRIMONIO CULTURAL — PATRIMONIO MATERIAL

Bienes Culturales Inmuebles y Muebles
GENERALIDADES
Nombre del Bien Cable aéreo la Garrucha Afo'“f'“‘“.:d“" Gilma Restrepo
Pais Colombia Departamento Antioquia Municipio | El Jardin
Corregimiento, Veredao | Vereda Coordenadas N5°35°502" | W75°49° 2107
Localidad serranias
Direccion
Teléfono/Fax 3218311859 | Pag. Web Redes
Sociales
Distancia (desde el 21Km del Municipio de Andes Ant.
municipio mas cercano)
Terrestre X Acuitico Férreo | | Aéreo Virtual
Indicaciones para el acceso:
CARACTERISTICAS DEL BIEN
Grupo | PCMI Grupo arquitecténico. | Cédigo asignado | 1.1.5
Descripcion

Construida sobre la quebrada Volcanes, la Garrucha es un medio de transporte
tradicional. ¢l cual consta de una canasta en madera cerrada suspendida por cables. La
Garrucha constituye el principal medio de transporte para los habitantes de la vereda
Serranias yuna opcion para el turista.

PUNTAJES DE VALORACION

Estado de conservacion
Constitucion del bien
Representatividad

Subtotal
Local
Regional
Nacional
Internacional

subtotal

Fecha 8/3/2018 Diligenciado por | Lirian Bedoya Ramirez

119



FORMATO UNICO PARA LA ELABORACION DE INVENTARIOS TURISTICOS
FORMULARIO 1. PATRIMONIO CULTURAL - PATRIMONIO MATERIAL

Bienes Culturales Inmuebles y Muebles
GENERALIDADES
Nombre del Bien Palacio Municipal Indalecio Administrador o | Administracion Municipal
Pelaez. ario
Pais Colombia Departamento Antioquia Municipio | El Jardin
Corregimiento, Vereda o Coordenadas N§°357955 W75 49 1217
Localidad
Direccién Carrera 3 Cordoba N 10-10
Teléfono/Fax 8-45-55-50 Pig. Web www.eljardin- | Redes
antioquia.gov.co | Sociales

Distancia (desde el 18Km del Mumcipio de Andes Ant.
municipio mas cercano)
Terrestre X Acudtico Férreo Aéreo Virtual
Indicaciones para el acceso:

Grupo | PCMI Grupo arquitectonico. | Cédigo asignado | 1.1.4.]

Descripcion

Edificacion del periodo de la poscolonizacidn, de dos plantas en madera y
tapia, su parte exterior se encuentra el atrio o patio de banderas donde se
ubica el busto del hibertador Simon Bolivar.

Es la sede principal de la administracion municipal o alcaldia.

y - ot

Estado de conservacion
Constitucion del bien
Representatividad

Subtotal
Local
Regionsl
Nacional
Internacional

subtotal

Fecha §8/3/2018 Diligenciado por | Luian Bedoya Ramirez
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FORMATO (INICO PARA LA ELABORACION DE INVENTARIOS TURISTICOS
FORMULARIO 1. PATRIMONIO CULTURAL - PATRIMONIO MATERIAL
Bienes Culturales Inmuebles y Muebles

GENERALIDADES

Nombre del Bien Puente Pizano. Administrador o
bropietario

Adminmistracion Municipal

Pais Colombia Departamento Antioquia Municipio | El Jardin
Corregimiento, Vereda o Vereda la Coordenadas N5§°36°2,03" | W75 49°41,73°
Localidad Linda
Direccion Via nacional ruta 60, sobre la Qda la Linda.

Web n www.-

Teléfono/Fax 8-43-35-50

antioquia.gov.co
Distancia (desde el 16Km del Municipio de Andes Ant.
municipio mas cercano)

Indicaciones para el acceso:

CARACTERISTICAS DEL BIEN

Grupo | PCMI Grupo arquitectonico. | Cédigo asignado | 1.1.5
Descripcion

Puente en piedra labrada, sin refuerzo de estructura metalica, construido sobre
la quebrada la Linda, su diseo v construccion corresponden al arquitecto
Carlos Pizano. Este puente fue la via de acceso al Municipio hasta 1995, antes
de la construccion del nuevo puente realizado durante la ampliacion y
pavimentacion de la via (troncal del café), hoy es un referente arquitectonico
del lugar.
El Puente Pizano fue declarado Lugar Geogrifico de Interés Cultural
mediante el Acuerdo 49 de 1990, y Area de Proteccion Patrimonial en el
Esquema de Ordenamiento Territorial Municipal. En el afto de 1985 la
Presidencia de la Republica lo declaré Monumento Historico Mumicipal.
PUNTAJES DE VALORACION

Estado de conservacion
Constitucion del bien

Representatividad

Subtotal

Local
Regional
Nacional
Internacional

ol

Fecha T8 32018

endo Lirian Bya Ramirez
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FORMATO UNICO PARA LA ELABORACION DE INVENTARIOS TURISTICOS
FORMULARIO 1. PATRIMONIO CULTURAL - PATRIMONIO MATERIAL
Bienes Culturales Inmuebles y Muebles

Camino de la Herrera. Administrador o | Administracion Municipal

Nombre del Bien

Pais Colombia Departamento Municipio
Corregimiento, Veredao | Suelode Coordenadas N5°35°48327 | WT5°49° 1177
Localidad expansion

urbana.
Direccion Calle 13 y finaliza en limite de la camera 8

Teléfono/Fax 8-45-35-50 | Pag. Web www.eljardin-
antioquia.gov.co
Distancia (desde ¢l 18Km del Municipio de Andes Ant.
municipio mas cercano)
Tervestre X Acuitico Férreo Aéreo Virtual
Indicaciones para el acceso:
CARACTERISTICAS DEL BIEN
Grupo | PCMI Grupo arquitectonico. | Cédigo asignado | 1.1.5
Descripcion

La fraccion que se mantiene corresponde a la via onginal que comunicaba a los
municipios de Jardin y Riosucio en el departamento de Caldas. Su construccion en
piedra fue dirigida por el findador de Jardin, Indalecio Pelaez, por encomienda
del Dr. Pedro Antonio Restrepo Escobar.

En la actualidad el camino cuenta a ambas margenes con cerco de madera y
vegetacion principalmente arborea nativa colombiana.

PUNTAJES DE VALORACION

Estado de conservacion
Constitucion del bien
Representatividad

Subtotal

Local
Regiou

Nacional

Internacional

subtotal

Fecha 8/3/2018 Diligenciado por | Lirian Bedoya Ramirez
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FORMATO UNICO PARA LA ELABORACION DE INVENTARIOS TURISTICOS
FORMULARIO 1. PATRIMONIO CULTURAL - PATRIMONIO MATERIAL

Bienes Culturales Inmuebles y Muebles
GENERALIDADES
E.S.E. Hospital Gabriel Pelaez Red publica Hospitalaria
Nosbre del Biex Montoya i del Estado Colombiano.

Pais Colombia Municipio

Corregimiento, Vereda o Coordenadas N5°36'155 W 75°49°310"
Localidad
Direccién Calle 5 Union N 1-24

Teléfono/Fax 8-45-55-55 Pag. Web www_ hospitalga

brielpelaczmont | Sociales

oya.eljardin-

antioquia. gov.co
Distancia (desde el 18Km del Municipio de Andes Ant.
municipio mas cercano)
Tervestre X Acuatico Férreo Aéreo Virtaal
Indicaciones para el acceso:

CARACTERISTICAS DEL BIEN
Grupo | PCMI Grupo arquitectomico. | Cédigo asignade | 1.1.4.1

Descripeién

Edificacion construida en piedra labrada. Consfituye el centro de salud mas
importante para los locales, es un hospital de primer nivel.

Sunombre es la forma en que los ciudadanos agradecen a uno de los mayores
benefactores de esta institucion; el Dr. Gabriel Pelaez Montoya quien fuera su
director por varios periodos consecutivos.

PUNTAJES DE VALORACION

Estado de conservacion
Constitucion del bien
Representatividad
Subtotal
Local
Regional
Nacional
Internacional
subtotal
Fecha 8/3/2018 Diligenciado por | Lirian Bedoya Ramirez
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FORMATO UNICO PARA LA ELABORACION DE INVENTARIOS TURISTICOS

FORMULARIO 1. PATRIMONIO CULTURAL - PATRIMONIO MATERIAL

Bienes Culturales Inmuebles y Muebles
GENERALIDADES
Nombre del Bien Casa Museo Clara Rojas Admlnlsa:::dor o | Adminstractén Municipal
Pais Colombia Departamento
Corregimiento, Vereda o Coordenadas N w
Localidad

Direccion Carrera 5 Girardot N 9-31

Teléfono/Fax 8-45-55-50 | Pag. Web

antioquia.gov.co | Sociales

Distancia (desde el 18Km del Mumcipio de Andes Ant,
municipio mas cercano)
Terrestre X Acuitico Férreo Aéreo Virtual
Indicaciones para el acceso:
CARACTERISTICAS DEL BIEN
Grupo | PCMI Grupo Arquitectonico. | Codigo asignade | 1.1.4.4
Descripcion

Casa del siglo XIX, de estilo colonial. en tapia y baldosa. prototipo de la vivienda
tradicional antioquenia, Ubicada en el marco de la plaza como todas las casas
principales en los pueblos de la época, destinada come Casa Museo la cual lleva
¢l nombre de su duefla Clara Rojas quien la dono al pueblo con destinacion
especifica de museo y biblioteca.

Este espacio guarda la memoria y la identidad historica de Ia poblacion, cuenta

. con una sala especializada en muestras itinerantes y una coleccion permanente

- distribuida en varias salas de exposicion: la sala etnografica y arqueolégica y la

sala patrimonial
PUNTAJES DE VALORACION
Estado de conservacion
Constitucion del bien
Representatividad

' '18 Iligen cr | Lirian Bedoya Ramirez
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FORMATO UNICO PARA LA ELABORACION DE INVENTARIOS TURISTICOS

FORMULARIO 1. PATRIMONIO CULTURAL - PATRIMONIO MATERIAL

Bienes Culturales Inmuebles y Muebles
GENERALIDADES
Nombre del Bien Parque el Libertador Administrador o | Administracion Municipal
Pais Colombia Departamento 10Ul Municipio
Corregimiento, Vereda o Coordenadas N5§°359417 | WT75°497 1507
Localidad
Direccién Entre carrera 3 Cordoba y carrera S Girardot entre calle 9 Santander v calle 10
Narifio.
Teléfono/Fax §-45-55-50 | Pag. Web www.eliardin- | Redes
antioquia.gov.co | Sociales
Distancia (desde el 18Km del Municipio de Andes Ant.
municipio mas cercano)
Terrestre X Acuitico Férreo Aéreo Virtual
Indicaciones para el acceso:
CARACTERISTICAS DEL BIEN
Grupo | PCMI Grupo urbano. | Cédigo asignado | 1.2.2
Descripcion

S ed

Se define como el sector central de la poblacién y comprende el recinto
publico del Parque y la Plaza. Ademas, incluye el conjunto de
edificaciones que configuran su marco, comprendido entre las carreras
3 cordoba yS Girardot y las calles 9 Santander y 10 Nanio, Este sector
fue declarado "Monumento Nacional de Colombia™ mediante el
Decreto Presidencial niunero 1132 de 1985 y la Resolucion mimero
0014 de 1986.

PUNTAJES DE VALORACION

Estado de conservacion

Constitucion del bien
Representatividad

Local
Regiou
Nacional
Internacional

3208 |
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FORMATO UNICO PARA LA ELABORACION DE INVENTARIOS TURISTICOS
FORMULARIO 1. PATRIMONIO CULTURAL - PATRIMONIO MATERIAL

Bienes Culturales Inmuebles y Muebles
GENERALIDADES
Convento de Clausura Hermanas | Administrador o | Cormmidad Hermanas
Nombre del Bien Concepcionistas Franciscanas. propietario Concepcionistas
Franciscanas
Pais Colombia Departamento Antioquia Municipio | El Jardin
Corregimiento, Vereda o Coordenadas N W
Localidad
Direccién Carrera 2 Giraldo
Teléfono/Fax §8-45-55-85 Pig. Web monasterijar@g | Redes
mail.com Sociales
Distancia (desde el 18Km del Municipio de Andes Ant.
municipio mas cercano)
Terrestre X Acuitico | | Férreo Aéreo Virtual
Indicaciones para el acceso:
CARACTERISTICAS DEL BIEN
Grupo | PCMI Grupo Arquitectonico. | Cédigo asignado | 1.1.3.3
Descripcion

Construccion en tapia v cemento del afio 1918, por la comunidad de fieles
de Jardin, para albergar a la comumidad religiosa Hermanas
concepcionistas Franciscanas. La construccién cuenfa con capilla,
cementerio, tres patios en zonas laterales y un patio central, almacén, sala
de oracion y de visitas, habitaciones, cocina, salon comedor.

Es una institucion destinada al claustro, los ciudadanos solo pueden
ingresar en horas y a espacios restringidos.

PUNTAJES DE VALORACION

Estado de conservacion
Constitucion del bien

Representatividad

Subftotal
Local
Regional
Nacional
Internacional

gl

Fecha | 8/372018 | Diligenciadopor | Lirian Bedoya Ramirez
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FORMATO UNICO PARA LA ELABORACION DE INVENTARIOS TURISTICOS
FORMULARIO 1. PATRIMONIO CULTURAL - PATRIMONIO MATERIAL

Bienes Culturales Inmuebles y Muebles
GENERALIDADES
Administrador o
Nombre del Bien Capilla Beato Juan Bautista propietario Didcesis de Jericé-
Velasquez Pelaez. Parroquia de Jardin
Pais Colombia Departamento
Corregimiento, Vereda o Coordenadas N W
Localidad
Direccién Carrera 3 Cordoba SN
Teléfono/Fax 8-45-55-25 | Pag. Web Redes
Sociales
Distancia (desde el 18Km del Municipio de Andes Ant.
municipio mas cercano)
Terrestre X Acuitico Férreo Aéreo Virtual
Indicaciones para el acceso:
CARACTERISTICAS DEL BIEN
Grupo | PCMI Grupo Arquitectomico. | Cédigo asignado | 1.1.3.1
Descripcion

Ubicada en la que fuera el hogar del a familia Velazquez Peldez de arquitectura colonial,
destinado para capilla por los padres del martir de la guemra civil espaiiola en 1936, Juan José
Veldsquez Peldez.

La capillalleva el nombre dado por la orden a Juan José “Juan Bautista Velasquez Pelaez™.
Lugar destinado a la oracidn y devocion a este beato.

PUNTAJES DE VALORACION

Estado de conservacion
Constitucion del bien
Representatividad

Subfotal
Local
Regional
Nacional
Internacional

subtotal

Fecha 8/3/2018 Diligenciado por | Lirian Bedova Ramirez
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FORMATO UNICO PARA LA ELABORACION DE INVENTARIOS TURISTICOS
FORMULARIO 1. PATRIMONIO CULTURAL — PATRIMONIO MATERIAL
Bienes Culturales Inmuebles y Muebles

GENERALIDADES
Nombre del Bien Basilica Menor la Inmaculada Administrador | Diécesis de Jerico-
Concepcion. 0 ietario Parroquia de Jardin.
Pais Colombia Departamento Antioquia Municipio | El Jardin
Corregimiento, Vereda o Coordenadas N5°5'897" | WT5°49'117
Localidad
Direccion Parque El Libertador enire Cra3 y CraS y Calle 9 y Calke 10

Teléfono/Fax 8-45-55-25 Pig. web Redes
Sociales
Distancia (desde el 18Km del Municipio de Andes Ant.
municipio mas cercano)
Terrestre | X I Acuatico ‘ Férreo I Aéreo | | Virtual ’
Indicaciones para el acceso:
CARACTERISTICAS DEL BIEN
Grupo PCMI Grupo Arquitectonico. Codigo 1131

asignado

Descripcion
Templo de estilo Neogético, construido en piedra labrada entre 1918 — 1935
por iniciativa de los presbiteros Ezequiel de Jesis Pérez y Juan Nepomuceno
Berrera Cadavid, siendo este iltimo el ejecutor de la obra, cuyos planos
comresponde 2 Giovanni Buscaglione.
Templo declarado Monumento Nacional en 1985 mediante Decreto
presidencial N 1132 y Basilica Menor en 2003 mediante Decreto episcopal

: LEA S S

PUNTAJES DE VALORACION

Estado de conservacion
Constitucion del bien
Representatividad
Subtotal
[ Sienifiado [ = Pumtae |
Local
Regional
Nacional
Internacional
subtotal
Fecha 8/3/2018 Diligenciado por | Lirian Bedoya Ramirez

128



Anexo 03: Cartografia oferta turistica

Cartografia prestadores de servicio turistico de las veredas La Casiana, San Bartolo y el
Resguardo Indigena de Cristiania.
Fuente: elaboracién propia.
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Cartografia prestadores de servicio turistico de las veredas La Herrera, Quebrada Bonita y
Serranias.
Fuente: elaboracién propia.

130



REVISION ESQUEMA DE ORDENAMIENTO Jrovmees
TERRITORIAL 23
Municiplo de Jardin
CONTIENE 'C‘ym'x:? 0o Percelocin y |Fecm\ vk

FUENTE - Parmsne onne ESCALA 1m0

Cartografia prestadores de servicio turistico de las veredas La Salada y La Selva.
Fuente: elaboracién propia.

131



! s \\\\\__ i ,

D s S
S

8 ===

| -

|

A St

Cartografia prestadores de servicio turistico del area urbana.
Fuente: elaboracion propia.
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Nombre establecimiento

! QUE RICO!

ALOJAMEINTO RURAL EL BOIRA
AQUI PACHO

ARTESANIAS AMUCAJAR

ARTESANIAS CUERO Y PASION DE
JARDIN
ARTESANIAS DON QUIOTE

ARTESANOS

AVE CAFE
BANCO AGRARIO
BANCOLOMBIA

BAR CAFETERIA ALCALA
BAR CAFETERIA ANTOJITOS
BLILLARES EL OLIMPICO
BOMBEROS JARDIN

BON APPETIT

CAFE DE LOS ANDES

CAFE EUROPA

CAFETERIA PUNTO ROJO

CAFETERIA Y PASTELERIA LA MAITE

CAJERO BANCOLOMBIA

CANNOPY

CASA PASSIFLORA HOTEL
BOUTIQUE
CHARCUTERIA LOS 40 AMIGOS

CICLO DIEGO
COMBOS

Anexo 04: Tabla de la oferta turistica &rea urbana representada en la cartografia

Punto de
Bienes y servicios meferencis
Restaurante 1"
Alojamiento rural 42
Restaurante 34
Antesanias 145
Artesanias 2
Artesanias 146
Anesanias 114
Caté 143
Servicio bancarios 106
y giros
Servicio bancarios 83
y giros
Bares y similares 158
Bares y similares 154
Bares y similares 101
Servicio de salud 61
Restaurante 85
Caté 20
Restaurante 86
Cafeteria 153
Cafeteria 15
Servicio bancarios 129
y giros
Agencia de viajes 68
Hotel 28
Charcuteria 44
Alguiler de 6
bicicietas
Comidas rapidas 119
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COMIDAS CASERAS

CON SU LADO VEGETAL
CONSULTORIO MEDICO DR.
OCTAVIO MARIN CORREA
CONSULTORIO MEDICO DRA. NORA
ANGEL MESA

CONSULTORIO MEDICO STEVEN
ABRIL VALDES

CORPORACION ESCUELA DE
MUSICA JARDIN

CORRESPONSAL BANCO AGRARIO

COSECHAS

CRUZ ROJA

CUERO Y COLOR JARDIN
CUEVA DEL ESPLENDOR
CYBERLAND

CYBERNET

DAVIVIENDA

DELICATESSEN PANADERIA
DONDE LAZARO GRATINADOS
DROGUERIA

DROGUERIA CITARA

DROGUERIA DE JARDIN
DROGUERIA FARALLONES
DROGUERIA MACRODESCUENTOS
DROGUERIA SANTA CRUZ

DULCES DEL JARDIN

DULCES DEL JARDIN

E.S.E. GABRIEL PELAEZ MONTOYA
EL ARTESANO CAFE Y ARTE

EL MIRADOR

ESTACION DE SERVICIO
COOPINJAR Y PARQEUADERO
ESTANQUILLO PLASTICOS Y
DESECHABLES

FAMIHOTEL FUNDADORES

FAMIHOTEL LA POSADA
FAMIHOTEL MADRE TIERRA
FAMIHOTEL TERESITA
FAMIHOTEL VIVE JARDIN

Restaurante

Restaurante
Servicio de salud

Servicio de salud
Servicio de salud

Servicio de salud
Artesanias
Agencia de viajes
Café internet
Caté intemet
Servicio bancarios
y giros

Panaderia
Comidas rapidas

farmacéutico

farmacéutico
farmacéutico
Iarmaeéuhco

farmacéutico
Café pasteleria
Fabrica

Hospital

Caté

Hotel restaurante
Servicio de
parqueo
Estanquilio

Famihotel
Famihotel
Famihotel
Famihote!
Famihote!
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FRUTTYHELADOS JARDIN
GANA

GANA
GANA SEDE PRINCIPAL

GIORDANOPIZZA Y PASTA
HABANA SANDWICH
HAMBURGUESAS LA 13
HELADOS CASEROS DONDA
HELADOS Y COMIDAS RAPIDAS
DONA OFE

HOSTAL CONDOR DE LOS ANDES.
Viajes y aventura

HOSTAL ESMERALDA

HOSTAL LA BOMBONERA
HOSTAL LAS FLORES

HOSTAL LAS VIOLETAS
HOSTAL MI SUENO

HOSTAL NATY LUNA

HOSTAL ROMANA

HOSTAL SP PEPPERS

HOTE LAS GUACAMAYAS
HOTEL BALCONES

HOTEL BARAJAS

HOTEL CASA COLONIAL

HOTEL CASA GRANDE

HOTEL CASA LUNA

HOTEL DIANA

HOTEL DIANA CAMPESTRE
HOTEL EL DORADO

HOTEL GUAYACANES

HOTEL HACIENDA BALANDU
HOTEL INTERNACIONAL

HOTEL JARDIN

HOTEL JARDIN ES TUYO
HOTEL KANTARRANA CASA DE
CAMPO

HOTEL LA CASONA

HOTEL LA POSADA DE LOS SIERRA
HOTEL LA SELVA

HOTEL LOS COLORES

HOTEL MI CASA

HOTEL OASIS JARDIN

HOTEL VALDIVIA PLAZA
INTERNET Y VIDEO JUEGO ONLINE

Helados

Servicio bancarios
y giros

Servicio bancarios
y giros

Servicio bancarios
y giros

Comidas rapidas
Comidas rapidas
Comidas rapidas
Fuente de soda
Comidas réapidas

Hostal

Hostal
Hostal
Hostal
Hostal
Hostal
Hostal
Hostal
Hosta |
Hotel
Hotel
Hotel
Hotel
Hotel
Hotel
Hotel
Hotel
Hotel
Hotel
Hotel
Hotel
Hotel

Hotel

Hotel
Hotel

Hotel
Hotel
Hotel

Calé internet
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131

16

112
13
3

47
121
27

158

118

14
134
110

124
123
41

105
128

144
24y 25
104
141
81
138



JARDIN DE AVENTURA
JARDIN ECOTURS

JERRY NET

JUGOS Y EMPANADAS PAVA
LA PARRILLA DE MI PUEBLO
RESTAURANTE

LA PISCINA DELICIASJY F
LA PROVIDENCIA

LA TAMPA

LA TIENDA DEL PARAPENTE

LAS MARGARITAS RESTAURANTE
LO MEJOR DE AQUI

LULO"S B Y B COWORKING
LUNATICA

MICROEMPRESAS DE COLOMBIA.
COOPERATIVA DE AHORRO Y
CREDITO

MONHER PANADERIA Y
REPOSTERIA

MONTANEROS VIAJES Y
AVENTURAS

NOTARIA UNICA DE JARDIN

OFICINA ACUEDUCTO
MULTIVEREDAL
ORGANIZACION TURISTICA DE
JARDIN

ORIGINAL TRAVEL

PAC BANCOLOMBIA

PAC BANCOLOMBIA

PAC BANCOLOMBIA

PAC BANCOLOMBIA

PALO DE ROSA HOSTAL

PANADERIA CAFETERIA LA FUENTE

DEL SABOR

PANADERIA TORTAS PAN
PARQUEADEO SAN ANTONIO
PARQUEADERO

PARQUEADERO

Agencia de viajes
Agencia de viajes
Calé internet
Puesto de jugos
Restaurante

Estadero

Bares y similares
Oficina de
representacion
turistica
Restaurante
Helados y comidas
rapidas

Bares y similares
Servicio bancarios
y giros

Panaderia y
reposteria
Agencia de viajes

Servicios
complementarios
Servicios
complementarios
Agencia de viajes

Agencia de viajes
Servicio bancarios
y giros

Servicio bancarios
y giros

Servicio bancarios
y giros

Servicio bancarios
y giros

Hostal

Cafeteria

Panaderia
Servicio de
parqueo
Servicio de
parqueo
Servicio de
parqueo

136

108
102

17
130

100

74
133
1038

i
147
157

92

128
151

17

78
152

19
67

116
117



PARQUEADERO
PARQUEADERO EL EDEN
PARQUEADERO MOTOS

PARRILLA Y COSTILLA ASADERO
PELUCITA

PIZZA ISABELA

PIZZERIA ESPECIAL

POLLOS A LA BRASA MARIO
PUNTO BALOTO

RESTAURANTE PASTELATE
RESTAURANTE DONDE ANDRES
RESTAURANTE DONA HILDA
RESTAURANTE EL ZOODIACO
RESTAURANTE GLORIA
RESTAURANTE LAS BRASAS
RESTAURANTE MESON PAISA DE
JARDIN

RESTAURANTE RICO POLLO
SALUD JARDIN. CONSULTORIO
MEDICO Y LABORATORIO CLINICO
SAYONARA JARDIN

TIENDA ARTESANIAS

TIENDA NATURISTA CARDENO

TRANSPORTE RAPIDO OCHOA
TRANSPORTE SUROESTE

TRIGO Y CENTENO CREPES
VENTA DE COMIDAS DEL PARQUE

Servicio de
parqueo
Servicio de
parqueo
Servicio de

parqueo
Asadero

Charcuteria
Pizzeria
Pizzeria
Restaurante

Servicio bancarios

y giros

Restaurante
Restaurante
Restaurante
Restaurante
Restaurante
Restaurante
Restaurante

Restaurante

Servicio de salud

Estanquilio
Artesanias
Servicio
farmacéutico
Empresa de
transporte
Empresa de
transporte
Restaurante

Comidas rapidas

137

140

104
115
51
12
132
122

21
127

156

107

150
9N

137



