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Dice el adagio popular que aquel que no
conoce la historia estd condenado a repe-
tirla. Ante un panorama permeado cada vez
mas por las redes sociales digitales, nuevas
formas de comunicacion y la aparicion de
nuevos patrones de consumo, sumadas a
la creciente proliferacion de los viajes y el
turismo —visto este Gltimo como opcidn de
desarrollo econémico—, son mayores los
retos de los territorios a la hora de ganar
una posicion competitiva y diferenciadora.
Con una vision en retrospectiva y moderna,
Destination marketing essentials se convierte
en un hito en la literatura turistica que trae
diferentes perspectivas, enfoques aplicados
y practicas metodologicas de lo que significa
asumir la gestion de un destino turistico en
tiempos modernos.

Esta obra es una hoja de ruta para los pro-
fesionales y gestores del turismo porque
contextualiza los diferentes elementos que se
deben tener en cuenta a la hora de administrar
el destino y sus externalidades, pero también
porque da unos lineamientos con una mira-
da académica y teorica de la investigacion
turistica y de como se ha llegado a asumir el
marketing del destino turistico hoy.

El libro propone estudios de casos, preguntas
para analizar luego de la lectura, ejercicios
para aplicar el contenido de cada capitulo
y preguntas de discusion. Adicionalmente,
describe casos en los que se han puesto en
practica los conocimientos mencionados. La
obra maneja una forma dindmica de transmitir
el conocimiento y le permite al estudiante
ser propositivo y reflexivo con respecto a
los temas vistos.

Por estarazon, se asume una gestion del desti-
no turistico con una vision integral, en la que
la planificacion es la base para la adminis-
tracion estratégica del destino y su columna
vertebral a la hora de ser promocionado en
mercados globales, nacionales y regionales.
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En la gestion del destino turistico también
coexiste una amalgama de tensiones y visio-
nes desde sus diferentes actores implicados.

Todo lo anterior justifica que el foco del libro
sean las “destination management organiza-
tions”, es decir, las instituciones que mane-
jan y promocionan los destinos, las cuales
representan la forma moderna de administrar
dichos destinos de manera publico-privada.

Por lo tanto, las DMO vienen a ser las respon-
sables de que un destino sea competitivo en
el largo plazo, pues estas, que empezaron
con un enfoque meramente promocional,
hoy se erigen con una visiéon mas holistica,
capaz de administrar y replantear la estrate-
gia del destino, asi como de prever posibles
cambios que afecten la demanda turistica y
la eleccion del destino, y de asegurar que el
uso de los recursos turisticos se haga con un
sentido sostenible.

En este panorama, la DMO debe adminis-
trar lo que el autor ha resumido y llamado
“nueve factores criticos de éxito del destino
turistico”, a saber: posicion en el mercado,
facilidad en el acceso, rentabilidad de los
negocios turisticos, ambiente fisico atracti-
vo, experiencias positivas para el visitante,
inversion en desarrollo de productos turisti-
cos, cooperacion con la comunidad, impacto
en la comunidad local y efectiva estructura
organizativa de la DMO.

Asi mismo, bajo la premisa de apalancar la
competitividad del destino, uno de los aspec-
tos importantes a la hora de administrarlo es
tener claro el papel del Gobierno y su funcion
de garante de lo social, de lo publico y del
interés colectivo. Sin que suene a cliché,
siempre hay intereses, generalmente prove-
nientes de lo privado; ello supone tener que
delinear y controlar el ambito de actuacion
de los diferentes actores del sector turistico, de
manera que se coadyuve al desarrollo de la
industria turistica y se propenda a generar
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impactos positivos para hacer una industria
turistica sostenible.

Este aspecto, abordado por el autor, evidencia
con un caracter franco y practico que en dife-
rentes naciones o zonas geograficas, distantes
o cercanas, el problema de la articulacion
de lo publico y lo privado es una constante,
puesto que implica la apuesta de recursos del
erario al servicio de un sector, lo cual genera
un afanado consenso por su utilizacion.

Ante el manejo que debe afrontar la DMO con
la promocion por medio de canales digitales y
sociales para mantener una verdadera comu-
nicacion, retroalimentacion e interactividad
casi que automatica, este libro plantea un dato
importante y a su vez una voz alentadora para
los gestores de destino, puesto que la Web 2.0
y los medios digitales, si bien suponen ese
acercamiento con el consumidor, no cuentan
con una férmula secreta para captar ese seg-
mento ideal. Por esta razoén, se propone saber
tomar decisiones estratégicas ante las opor-
tunidades proveidas por las redes digitales,
de tal forma que se maximicen los recursos
presupuestales, ser efectivo con la estrategia
on-liney, por tanto, llegar a mas mercados.

Este hecho claramente evidencia la necesidad
de la DMO de contar con una estrategia digi-
tal como elemento imperante ante el boom
propiamente de las nuevas tecnologias de la
comunicacion y la informacion, y porque los
contenidos generados por los consumidores/
usuarios pueden representar una amenaza
latente para controlar la imagen y la gestion
del destino.

Es claro que este fenomeno de influencia que
han generado las redes sociales, entre otras
externalidades provenientes del mercado, ha
hecho que las DMO hayan adoptado un enfo-
que funcional de alianza publico-privada en
su estructura administrativa, dandole ese paso
al enfoque empresarial con el que podria ser
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vista la administracion del destino, sin que
ello signifique detrimento del interés publico.

Los grandes retos consisten en no perder de
foco el posicionamiento del destino, desa-
rrollar las estrategias necesarias para atraer
cada vez mas esos publicos de interés y captar
nuevos mercados que potencialicen los atribu-
tos del destino, como es el caso del segmento
corporativo, de eventos y reuniones, y de lo
que se habla ultimamente: del ‘turismo ne-
grou oscuro’. El libro, con un sentido claro,
muestra como asumir legados de guerra o
violencia por la que pudo haber atravesado
el destino, y los ve como posibles fortalezas
ante una revalorizacion histérica con sentido
turistico, pero a la vez ético.

Al darle paso a una visidn participativa y
colaborativa entre lo publico y lo privado en
la administracion del destino, el desarrollo
de estrategias de marketing de destino debe
soportarse en rigurosos analisis de la situa-
cion tanto interna como externa, para evitar
conflictos de interés. El libro plantea la forma
mas adecuada por medio de instrumentos y
matrices, tales como DOFA, STEEPL y VRIO,
que permitiran obtener una evaluacion gene-
ral de la organizacion y de este modo poder
construir un plan coherente con las particu-
laridades del territorio.

El texto, con base en diversos autores, define
el concepto de marketing como un ejercicio
de pensamiento progresivo en el cual la
ventaja esta en predecir qué quiere el consu-
midor. Asi mismo, se aborda otro punto del
marketing de destinos, que es la marca de
destinos. El autor, enhorabuena, deja claros
los vacios existentes sobre la importancia de
este aspecto y resalta que el simple hecho
de promocionar no es suficiente para em-
poderar la marca del destino, sino que debe
hacerse sobre la identidad propia del destino.

Es posible descubrir en el libro algunos sig-
nificados sobre marca de destino: se aprecia
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como un simbolo que conlleva en si una va-
riedad de ideas y atributos (Gardner y Levy,
1955, p. 35), asi como una serie de actividades
de marketing que generan la creacion de un
nombre, que conmemora una experiencia
de viaje, una conexidén emocional con los
viajeros y la forma en que estos lo perciben
(Blain, Levy y Ritchie, 2005, p. 337).

En la medida en que se pueda elaborar una
exitosa estrategia de marca del destino, se
podra alcanzar un excelente nivel de dife-
renciacion con los competidores; y para ello
se destaca el contraste que existe entre la
identidad de la marca (lo que esta significa
para el territorio) y la imagen de la marca
(percepcion del consumidor con respecto
al destino).

La imagen que tiene el destino para los con-
sumidores es un tema subjetivo, debido a que
varia dependiendo de la experiencia de cada
usuario con el destino. El autor enfatiza en
que es una variable que mejora o empeora
con el tiempo, ya que no se pueden obtener
resultados inmediatos, precisamente por el
sentido intangible de la experiencia o viaje
turistico.

Ahora bien, otro aspecto fundamental es la
posicién de la marca de destino (brand posi-
tioning), el cual es el unico de los tres com-
ponentes de marca sobre el cual la DMO tiene
algtn tipo de control. Pero es una labor que
requiere compromiso a largo plazo, puesto
que es la encargada de minimizar la brecha que
existe entre la identidad de la marca y su
imagen. Ahi es donde la comunicacion plan-
teada por la estrategia de marketing debe
enfocarse en posicionar experiencias, en vez
de las caracteristicas de un sitio en particular,
meramente.

Con esto dicho, en el marketing de destinos
actual, las DMO, como orientadoras de la
estrategia competitiva, deben mantenerse
en constante armonia con todas las partes
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interesadas y realizar un trabajo de relaciones
publicas que no solo conlleve publicidad,
sino que implique una cristalizacion de una
estrategia sostenible en el largo plazo y que
beneficie a todos los actores de la cadena
productiva del sector turistico, incluyendo
en esta al sector civil.
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