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Prólogo
El turismo, una alternativa productiva para los 

cafeteros de la Sierra Nevada de Santa Marta

José Miguel Berdugo
Director Asociación de Empresarios del Magdalena

La Sierra Nevada de Santa Marta es el macizo montañoso más alto a 
la orilla del mar, esto lo hace un elemento atractivo para convocar el 
interés de los visitantes. Santa Marta y el Magdalena son sitios privi-
legiados, por la naturaleza, son un territorio portuario con vocación 
turística y agroindustrial con una gran riqueza de biodiversidad étnica 
y cultural. Estas condiciones excepcionales incluyen poseer todos los 
pisos térmicos y, por lo tanto, hay posibilidades de todo un abanico de 
opciones para diferentes cultivos. 

Colombia ha sido durante muchos años un país gran productor de 
café, de unas características de suavidad especial que nos ha posicio-
nado internacionalmente como un pueblo con experticia en este culti-
vo, por esta razón, cuando este producto exótico llegó a nuestro país, 
en nuestra Sierra Nevada de Santa Marta se dieron los primeros bene-
ficios para el procesamiento de esta delicia gastronómica de alto con-
sumo mundial, sin embargo, esta ubicación geográfica y condiciones 
climáticas hacen que nuestra caficultura tenga unas condiciones que 
solo permiten tener una cosecha al año a diferencia de otras regiones 
donde se da la oportunidad de tener dos cosechas.

Nuestros campesinos cultivadores de café se ven limitados ya que 
estas condiciones concentran sus actividades en unos pocos meses del 
año y el resto del tiempo sus posibilidades de productividad se redu-
cen de manera sustancial hasta el punto de querer buscar alternativas 
que sean productivas y les permitan tener condiciones de vida dignas 
y que les generen riqueza, así como oportunidades alternas para ellos 
y para sus familias.
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Un territorio que en su entorno tenga una reserva de la biósfera, 
tres parques naturales nacionales, un humedal Ramsar y una reserva 
Aica, es por sí mismo un atractivo que sin duda atrae a los visitantes de 
todos los lados del mundo. El turista de hoy ya no solo visita un desti-
no para verlo, el visitante prefiere vivir experiencias, integrarse con el 
territorio y sus gentes, convivir, introducirse en la cotidianidad y en los 
atractivos para disfrutarlos desde adentro.

Nuestros caficultores tienen el regalo de la naturaleza, tienen dispo-
nibilidad de tiempo, tienen lo que el turismo de hoy busca, el mundo 
por esta pandemia cambió en forma sustancial, el turismo ya no será 
igual, lo que tendremos que hacer es mostrarle al mundo que aquí es-
tamos y lo que tenemos.

Para lograr que nuestro territorio se posicione como un destino 
turístico de interés nacional se hace necesario que la comunidad se 
prepare, si tenemos claro que el turismo es por definición una activi-
dad de servicio que sobre todo busca satisfacer el interés y entretener 
al visitante, nos vemos obligados a preparar a la comunidad para que 
obtengan las habilidades y competencias necesarias para prestar esos 
servicios de buena calidad.

Es por ello que se dio una alianza estratégica entre varios actores 
importantes como el gremio cafetero, la academia a través de la Uni-
versidad Sergio Arboleda y la Asociación de Empresarios del Magdale-
na, que además de estructurar esas capacitaciones, se dieron a la tarea 
de concebir a este territorio con vocación agroindustrial como un nue-
vo escenario de turismo de base comunitaria, con todos los atributos 
para ser un destino turístico de talla internacional: aprovechar la ex-
perticia en la planeación, gestión y comunicación estratégica podría 
ser el complemento perfecto al turismo de sol y playa, de naturaleza y 
cultural que también hacen parte de la oferta que promueve Colombia, 
el Caribe, Santa Marta y el Magdalena.

Sin duda, anticiparnos a los cambios que se avecinan es una gran 
oportunidad para estar preparados para posicionarnos como la región 
que ofrece lo que el turista quiere, pero para ello necesitamos una gran 
estrategia comunicacional y este libro se convierte en una importante 
pieza en esa intención.
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Nuestra esperanza es que este documento sea un factor multipli-
cador de proyección de este destino de turismo comunitario sosteni-
ble, amigable con la naturaleza, con las comunidades, que despierte 
en otros actores el interés por sumarse a esta iniciativa y apoyemos el 
desarrollo de muchas familias que serán el gran prestador de servicios 
turísticos a visitantes nacionales e internacionales.

 

Vista de las montañas, la ciénaga y el mar desde San Javier de la Sierra, fotografía de Claudia 
Margarita Mejía.





Introducción

Desde épocas antiguas, el hombre se asentó en un espacio geográfico 
donde desarrolló una relación íntima y directa con este territorio, del 
cual no solo obtiene los recursos que le permiten subsistir, sino ade-
más, le dan sentido y valor a su vida, a sus condiciones sociales, econó-
micas, políticas y culturales. 

El territorio determina las poblaciones que lo ocupan y a su vez, 
estas mismas poblaciones determinan el lugar donde se establecen, 
en una dinámica sinérgica e interdependiente en medio de la cual se 
crea toda una serie de imaginarios y simbologías que poco a poco son 
reconocidas y aceptadas por sus pobladores y las comunidades de su 
entorno inmediato además de involucrar poco a poco aquellos más le-
janos, hasta alcanzar una posición y un reconocimiento a nivel global.

Durante las últimas décadas, la marca territorial ha adquirido una 
reconocida importancia como estrategia de comunicación para la cons-
trucción de una imagen y reputación positiva que permita visibilizar y 
posicionar un sitio geográfico y las comunidades que lo habitan, con 
el fin de generar interés y atracción como destino turístico, multi-pro-
ductivo y de desarrollo socio-económico en los contextos nacionales e 
internacionales.

La marca territorial entonces se ha convertido en una poderosa es-
trategia de comunicación, dado que en territorios donde a través de la 
historia los conflictos armados han generado una imagen distorsionada 
y negativa de violencia y abandono en aquellas poblaciones y regiones 
más afectadas por dicho flagelo, la marca territorial se ha convertido en 
una poderosa estrategia para la resignificación, identidad y resiliencia 
en sus comunidades, que revaloran su riqueza cultural, social, histórica, 
geográfica, biodiversidad de flora y de fauna así como su potencial pro-
ductivo y económico, de tal manera que se proyecte al entorno como un 
territorio atractivo y propicio como destino turístico para el desarrollo 
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de proyectos emprendedores, culturales y multiproductivos, de manera 
sostenible en beneficio de la región y sus habitantes.

Esta publicación presenta los resultados de una investigación de-
sarrollada de manera colaborativa, colectiva y co-creativa con la co-
munidad de San Javier, ubicada en la zona cafetera de la Sierra Nevada 
de Santa Marta, que mediante procesos comunicacionales enactivos, 
permitió la conceptualización de una marca territorial que represen-
te toda la riqueza cultural, histórica, social y productiva, así como sus 
atributos geográficos, climáticos y de biodiversidad en fauna y flora.

El resultado de este ejercicio contribuirá en el desarrollo del territo-
rio como destino turístico que, mediante estrategias de comunicación, 
marketing territorial y turístico posicione la imagen muy atractiva de 
San Javier en el entorno local y global, genere competitividad territo-
rial para el desarrollo social, económico multiproductivo y cultural de 
esta importante región del departamento del Magdalena en el escena-
rio del posconflicto. 



Capítulo primero
Identidad Territorial.

Fundamentación del concepto de territorio

I. Múltiples territorios,
múltiples voces, múltiples sentidos

 
El concepto de territorio exige pensar procesos locales, rastrear for-
mas de ver el mundo desde los actores sociales que lo conforman, iden-
tificar teorías construidas por la gente desde su propio entorno y defi-
nidas a partir de los saberes de los mismos agentes que conforman la 
organización. Es por ello, que esta se propone una desconfiguración de 
la idea eurocéntrica de territorio y desarrollo1.

No se trata con ello de la reconfiguración de una idea colonial de 
territorio definida desde afuera por académicos, investigadores o es-
pecialistas que exigen seguir y cumplir un modelo preestablecido. Hoy 
los territorios se reinventan2, se anclan a su historia, se definen desde 
sus lugares3 a través de un poder simbólico local, propio y raizal.

1 Carlos Walter Porto Gonçalves. “De saberes y de territorios: diversidad y emancipación 
a partir de la experiencia latinoamericana”, en Polis. Revista de la Universidad Bolivariana, 
vol. 8, n.° 22, 2009, pp. 121 a 136, disponible en [http://docplayer.es/71756456-De-
saberes-y-de-territorios-diversidad-y-emancipacion-a-partir-de-la-experiencia-latino-
americana.html].

2 Carlos Walter Porto Gonçalves. “Del desarrollo a la autonomía: la reinvención de los 
territorios; el desarrollo como noción colonial”, Revista Kavilando, vol. 7, n.° 2, 2015, pp. 
157 a 161, disponible en [http://kavilando.org/revista/index.php/kavilando/article/
view/49/37].

3 Arturo Escobar. Territorios de diferencia: Lugar, movimientos, vida, redes, Popayán, En-
vión Editores, 2008, disponible en [http://bdjc.iia.unam.mx/files/original/1e51a5e0de
3977702069bd64fc11a380.pdf]; íd. Una minga para el postdesarrollo: lugar, medio ambi-
ente y movimientos sociales en las transformaciones globales, Lima, Universidad Nacional 
Mayor de San Marcos, 2010, disponible en [https://opsur.files.wordpress.com/2010/11/
escobar-2010-unaminga.pdf].
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Desarrollar es despegar y, así, el “desenvolvimiento” es también desenvolvi-
miento” en el sentido preciso de romper el “envolvimiento” (environment, del 
inglés), de privar quienes son de lo local, a quienes son de una determinada 
región o de un determinado territorio, el poder de definir su propio destino, 
de concebir su propio ambiente4.

En este sentido, pensar en la palabra territorio implica derecho a per-
tenecer y a permanecer en un lugar, en hacerse diferente desde lo es-
pecífico de cada contexto por lo cual es necesario hacer referencia a 
territorialidades diversas, emergentes y posibles desde las cuales se 
apropia lo social, lo natural, la historia y las formas de significar el en-
torno. “He ahí la razón de ser de las luchas por la reapropiación social 
de la naturaleza, de las luchas por territorios, por sentidos de estar en 
la tierra, en fin, por territorialidades”5.

Este capítulo ofrece un recorrido por la relación entre territorio y 
comunicación, siempre rastreando a partir de esta relación apuestas, 
descripciones y características del concepto de territorio. El documen-
to apuesta por una noción de territorio construida desde lo endógeno 
y local, es decir, desde las propias visiones de los actores sociales, para 
desde allí poder comprender la posibilidad de establecer diálogos con 
cosmologías ancladas que asumen al territorio mismo como actor y 
como protagonista principal de cualquier proceso de comunicación. 
De igual forma, se esboza una breve propuesta relacionada con algu-
nos postulados a tener en cuenta para la construcción de una estra-
tegia de comunicación para la defensa del territorio por parte de las 
comunidades.

II. Sobre territorio y comunicación

A partir de este contexto, es muy importante asegurar que los pueblos 
indígenas y campesinos asumen hoy una relación sujeto-naturaleza-
historia desde la cual es posible generar procesos de resistencia y de-
fensa de las relaciones ancestrales con el medio ambiente, en forma 
específica, con la tierra, los seres vivos, la vida, el agua y el aire. Ante 
ello, es importante establecer una relación entre los conceptos de te-

4 Porto Gonçalves. “Del desarrollo a la autonomía: la reinvención de los territorios; el 
desarrollo como noción colonial”, cit., p. 160.

5 Ídem.
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rritorio y memoria así como de territorio y autonomía, dado que esta 
última significa control y libertad por parte de los actores sociales para 
significar o re-significar los lugares6. 

La territorialización conlleva la reconstrucción de la memoria popular 
(en oposición a la historia oficial de las élites) y el germen de proyectos de 
mundos distintos, con regímenes de verdad otros, nacidos de la articulación 
de territorio y memoria7. 

Se trata de una autonomía que es capaz de relacionarse con otros su-
jetos, con los diversos elementos de la naturaleza y con los planes de 
vida de cada uno de los que conforman el tejido social. En este contex-
to, las territorialidades son aquellos espacios donde emergen luchas 
y resistencias, dinámicas y dialécticas en torno a la reapropiación y 
resignificación social de los espacios, de los lugares, de los objetos y de 
los sujetos. En coherencia con lo anterior, Arturo Escobar propone 
algunas ideas relacionadas con la creación de un espacio y tiempo co-
lectivo en el cual

... el “desarrollo” deje de ser el principio central que organiza la vida 
económica y social [...] Se desarticula paulatinamente en la práctica el modelo 
de desarrollo basado en la premisa de la modernización, la explotación de la 
naturaleza como ser no vivo, los mercados, la exportación y la acción individual 
[...] Se diseñen políticas desde la relacionalidad entre grupos humanos y entre 
estos y la naturaleza; es decir, se procede desde un principio de cosmovisiones 
relacionales, en vez de la cosmovisión dualista que separa seres vivientes de no 
vivientes, humano de lo no humano, individuo y comunidad [...] Se establezca 
un diálogo inter-cultural alrededor de las condiciones que podrían devenir en 
un pluriverso de configuraciones socio-naturales, es decir, una multiplicidad 
de propuestas y visiones8.

6 Luis Ricardo Navarro Díaz. Palenque: comunicación, territorio y resistencia, Barranquil-
la, Ediciones Uninorte, 2017.

7 José Javier León. “La comunicación alternativa: memoria, territorio y política en los sec-
tores populares”, en Quórum Académico, vol. 11, n.° 2, julio-diciembre de 2014, pp. 262 
a 276, disponible en [http://www.cervantesvirtual.com/research/vol-11-num-2-julio-
diciembre-de-2014/9b25d11d-a243-49e4-b211-b97c76fd0e48.pdf], p. 273.

8 Escobar. Una minga para el postdesarrollo: lugar, medio ambiente y movimientos sociales 
en las transformaciones globales, cit., p. 29.

http://www.cervantesvirtual.com/research/vol-11-num-2-julio-diciembre-de-2014/9b25d11d-a243-49e4-b211-b97c76fd0e48.pdf
http://www.cervantesvirtual.com/research/vol-11-num-2-julio-diciembre-de-2014/9b25d11d-a243-49e4-b211-b97c76fd0e48.pdf
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El debate por el territorio se enmarca en la tensión dada desde las 
propuestas coloniales, neocoloniales y los contradiscursos decolonia-
les, los cuales son críticos frente a una noción de territorio absoluta, 
impuesta, negadora de las relaciones sociales diversas, el conocimien-
to local y la posibilidad emancipadora de los seres humanos.

Para algunos pueblos indígenas, por ejemplo, el territorio se de-
fine desde la inclusión y relación de todos sus elementos constituti-
vos, “plantas, animales, ojos de agua dulce, la fuente de agua salada, 
los arroyos, la laguna, los cerros, las serranías, las piedras, entre otros 
componentes de la naturaleza”9. En este sentido, el territorio consti-
tuye un espacio vital donde fluye la vida espiritual en cada elemento 
del entorno natural. En opinión de Rossana Reguillo, se puede con-
cebir el estudio del binomio comunicación-territorio a partir de tres 
puntos de vista fundamentales: 1. La interacción comunicativa (redes 
y relaciones); 2. El análisis a propósito de la lucha que se establece con 
motivo de apropiaciones y definiciones legítimas de objetos y prácticas 
sociales (poder y hegemonía); 3. Fuentes a partir de las cuales alimen-
tar las representaciones y el imaginario colectivo que orienta la acción 
(medios y mediaciones)10.

El territorio se entiende como un escenario de comunicación, como 
aquel espacio donde se pone en escena una acción social que puede 
ser significada de diversas maneras. El territorio tiene un alto poder de 
significación11 y como escenario se convierte en aquel espacio donde 
se despliegan mediaciones, es decir, múltiples relaciones y posibilida-
des de entender el mundo

Por otro lado, en el contexto de determinadas localizaciones se desarrollan 
un conjunto de procesos de comunicación (a nivel intra e interpersonal), 
condicionados por el propio territorio, el cual mediatiza, sin duda, la acción 
comunicativa. Así pues, la interacción humana con el espacio que le es propio 

9 Beatriz Eliza Pirela Sánchez. “La oralidad en la literatura de Miguel Ángel Jusayú” (te-
sis de maestría), Maracaibo, Universidad del Zulia, 2017, p. 6.

10 Citada en Jordi de San Eugenio Vela. “Comunicación y territorio”, en Lecciones 
del Portal, 2008, disponible en [https://incom.uab.cat/portalcom/wp-content/
uploads/2020/01/36_esp.pdf], p. 2.

11 Luis Ricardo Navarro Díaz. “¿Para qué sirve la semiótica? Una propuesta de resig-
nificación de la mujer a través de la comunicación para el cambio social”, Revista Inves-
tigación y Desarrollo, vol. 19, n.° 1, enero-junio de 2011, pp. 166 a 195, disponible en 
[https://www.redalyc.org/pdf/268/26820752002.pdf].

https://incom.uab.cat/portalcom/wp-content/uploads/2020/01/36_esp.pdf
https://incom.uab.cat/portalcom/wp-content/uploads/2020/01/36_esp.pdf
https://www.redalyc.org/pdf/268/26820752002.pdf
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(territorios de la cotidianeidad) y con el espacio que le es ajeno (territorios 
de lo desconocido) posee, en ambos casos, connotaciones comunicativas que 
también deberemos tener en cuenta12. 

III. Sobre territorio y cosmologías

Las territorialidades son aquellos espacios donde los saberes locales y 
los conocimientos diversos pueden dialogar. Esta idea es crítica de la 
posibilidad de una sola forma de concebir el mundo a través, por ejem-
plo, de un pensamiento universal, lo cual no niega ninguna posibilidad 
de pensamiento, pero tampoco afirma de forma absoluta alguna en 
específico. Se trata entonces de espacios de enunciación constituidos 
desde la historia y las relaciones locales.

Para promover esa desprovincialización y el reconocimiento de nuevos 
lugares de enunciación es preciso traer el espacio hacia dentro de la historia y 
dejarlo hablar. La visión unilineal del tiempo silencia otras temporalidades que 
conforman el mundo simultáneamente. Sucesión y simultaneidad, sucesiones 
simultáneas, he ahí el espacio-tiempo. El mundo no tiene un reloj único13. 

Desde lo anterior, se abandona una apuesta lineal del tiempo y del es-
pacio, se abre el horizonte hacia la mutiperspectiva de lugares, saberes 
y conocimientos, todo ello, con el fin de reafirmar formas de sentir y de 
actuar a través de historias visibles ancladas a lugares con maneras al-
ternativas de significar. De esta forma, se construye un concepto de te-
rritorio asociado a la noción crítica de emancipación. Estas propuestas 
están constituidas por los planteamientos de Escobar, toda su teoría 
sobre los lugares de encuentro, la discusión modernidad y colonialidad 
y su propuesta desde lo plural, lo diverso y la emergencia del proceso 
comunicativo desde los territorios mismos14.

12 de San Eugenio Vela. “Comunicación y territorio”, cit., p. 2.
13 Porto Gonçalves. “De saberes y de territorios: diversidad y emancipación a partir de la 

experiencia latinoamericana”, cit., p. 123.
14 Arturo Escobar. “Mundos y conocimientos de otro modo. El programa de investigación 

de modernidad/colonialidad latinoamericano”, en Tabula Rasa, n.º 1, enero-diciembre 
de 2003, pp. 51 a 86, disponible en [https://www.redalyc.org/pdf/396/39600104.pdf]; 
íd. La invención del tercer mundo. Construcción y deconstrucción del desarrollo, Caracas, 
El perro y la rana, 2007, disponible en [https://bibliotecapromocion.msp.gob.ec/
greenstone/collect/promocin/index/assoc/HASH018c.dir/doc.pdf].

https://www.redalyc.org/pdf/396/39600104.pdf
https://bibliotecapromocion.msp.gob.ec/greenstone/collect/promocin/index/assoc/HASH018c.dir/doc.pdf
https://bibliotecapromocion.msp.gob.ec/greenstone/collect/promocin/index/assoc/HASH018c.dir/doc.pdf
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… el territorio no es algo anterior o exterior a la sociedad. Territorio es espacio 
apropiado, espacio hecho cosa propia, en definitiva el territorio es instituido 
por sujetos y grupos sociales que se afirman por medio de él. Así, hay, siempre, 
territorio y territorialidad, o sea, procesos sociales de territorialización. En un 
mismo territorio hay, siempre, múltiples territorialidades15.

En contextos contemporáneos, es factible que la globalización presu-
mida como homogeneizadora se comporte como factor que activa mo-
vimientos sociales, luchas y resistencias étnicas, fortalecimientos an-
cestrales y demandas de respeto por lo particular y la identidad. Caso 
contrario ocurre con los territorialismos, formas asociadas a propues-
tas esencialistas desde las cuales de manera absoluta se hace defensa 
de alguna manera particular de identidad negadora de otras ideas de 
identidad. 

Según Carlos Walter Porto Gonçalves, entre los territorialismos 
definidos como esencialismos, es posible encontrar los regionalismos, 
nacionalismos, barrioismos, localismos, entre otros16. Son estas formas 
de fundamentalismos distantes de aquellas afirmadoras de la diferen-
cia, de la diversidad cultural, de la invención y narratividad de cada 
pueblo. La territorialidad es negadora de los esencialismos y afirmado-
ra de los procesos emancipatorios y políticos17. Ahora bien, el concepto 
de territorio puede ser definido de dos maneras que a continuación se 
describen:

En primer lugar, obedece al grado de anclaje o de familiaridad que la sociedad 
mantiene con sus espacios geográficos o de “consumo-habitual”, de los cuales 
se desprende la construcción de identidades territoriales, y, en segundo 
lugar, cabe entender el término a modo de preservación del espacio íntimo 
y personal. Edward T. Hall[18] acuñó, en el año 1989, el término proxémica, 
mediante el cual pretendía estudiar el espacio geográfico personal de los 
individuos a modo de estrategia de comunicación interpersonal19. 

15 Porto Gonçalves. “De saberes y de territorios: diversidad y emancipación a partir de la 
experiencia latinoamericana”, cit., p. 127.

16 Porto Gonçalves. “De saberes y de territorios: diversidad y emancipación a partir de la 
experiencia latinoamericana”, cit.

17 Luis Ricardo Navarro Díaz. Entre esferas públicas y ciudadanías: las teorías de Arendt, 
Habermas y Mouffe aplicadas a la comunicación para el cambio social, Barranquilla, Edi-
ciones Uninorte, 2016.

18 Webster Groves, Missouri, 16 de mayo de 1914 - Santa Fe, New México, 20 de julio de 
2009.

19 de San Eugenio Vela. “Comunicación y territorio”, cit., p. 3.
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Las relaciones sociales, sus significados, sus formas culturales y de 
producción simbólica se anclan, desde su territorio, a un mundo pluri-
versal tendiente hacia múltiples y diversos órdenes sociales, es decir, 
lo que Escobar denomina “Mundos y conocimientos de otro modo”20, 
comunicación de otro modo. El objetivo es disponer de diferentes mi-
radas, diferentes entradas y salidas al concepto de territorio.

IV. Hacia una estrategia de comunicación
para la defensa del territorio

En este contexto, ¿qué papel juega la comunicación? ¿Cuál es la rela-
ción o relaciones entre territorio y comunicación? ¿De qué manera la 
comunicación aporta o debilita los procesos de defensa y preservación 
del territorio? ¿Cuáles serían los principales elementos que debería 
contener una estrategia de comunicación que se proponga defender 
un territorio?

Como punto de partida, es necesario decir que no existen respues-
tas absolutas y prefabricadas para cada una de estas preguntas, la au-
sencia de fórmulas es evidente y dependerá más de cada uno de los 
contextos sociales de los territorios poder identificar algunos elemen-
tos que ayuden en sus respuestas. Pensar el concepto de territorio va 
más allá del concepto de propiedad, es decir, 

Esto no se reduce a la posesión (o propiedad) de la tierra, sino a la organización, 
por parte de un sector social, de un territorio que tendrá características 
diferentes por las relaciones sociales que encarna ese sujeto. Si no fuera así, si 
ese sujeto no encarnara relaciones sociales diferentes, contradictorias con la 
sociedad hegemónica, no tendría necesidad de crear nuevas territorialidades21. 

Por tal razón, se hace necesario que las comunidades asuman la posibi-
lidad de pensar en estrategias de comunicación propias para defender 
y desarrollar su territorio, cuya consecución y diseño no sea producto 

20 Escobar. “Mundos y conocimientos de otro modo. El programa de investigación de mod-
ernidad/colonialidad latinoamericano”, cit.

21 Raúl Zibechi. Autonomías y emancipaciones. América Latina en movimiento, Lima, Uni-
versidad Nacional Mayor de San Marcos y Programa Democracia y Transformación 
Global, 2007, disponible en [https://www.democraciaglobal.org/wp-content/uploads/
Autonomias-y-emancipaciones_America-latina-en-movimiento.pdf], p. 199.

https://www.democraciaglobal.org/wp-content/uploads/Autonomias-y-emancipaciones_America-latina-en-movimiento.pdf
https://www.democraciaglobal.org/wp-content/uploads/Autonomias-y-emancipaciones_America-latina-en-movimiento.pdf
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de una exigencia del momento histórico vivido, más relacionado con 
la urgencia y la inmediatez que con la planificación desde lo local y la 
organización de base. 

Se trata de prácticas comunicativas, que llevando en su interior el mensaje, 
ocupen, revitalicen, renueven o fortalezcan los espacios, modos, estructuras, 
tiempos, lenguas que conforman el sistema de comunicación propia. Esto 
incluye no solo la articulación de los grupos y actores clave identificados, sino 
que asegura su participación en la realización de estas actividades22. 

Se trata entonces de propuestas de comunicación local generadas de 
forma endógena por los mismos actores sociales, estas apuestas comu-
nitarias válidas para los contextos específicos en las que fueron crea-
das, deberán ser siempre participativas, inclusivas y deliberativas, de 
igual manera, tener en cuenta que la estrategia construida es válida, 
posiblemente solo para la comunidad y el contexto específico en don-
de fue creada, es decir, un cambio en las condiciones y características 
comunitarias implicará repensar los procesos de comunicación para la 
defensa y preservación del territorio23. 

Es necesario relacionar los procesos de comunicación con las frac-
turas, desequilibrios, conflictos, adversarios y asuntos que hacen parte 
de la comunidad. Las comunidades productoras de las estrategias no 
son sistemas en equilibrio, sino que poseen diferencias internas, inte-
reses, propuestas y contrapropuestas que merecen ser reconocidas y 
debatidas.

V. Rasgos y características del territorio de San Javier

San Javier, corregimiento ubicado en el corazón de la Sierra Nevada de 
Santa Marta bajo la jurisdicción del municipio de Ciénaga, es un vas-
to territorio conformado por un pequeño casco urbano y un extenso 
espacio geográfico entre montañas y ríos en pleno corazón del más 

22 Blanca Haidé Cruz Cárcamo y Erick Huerta Velásquez. Guía para el diseño de 
estrategias de comunicación para la defensa del territorio, México D. F., Redes por la 
Diversidad, Equidad y Sustentabilidad, 2019, disponible en [https://lacoperacha.org.
mx/wp-content/uploads/2019/05/Guia-para-diseno-Estrategias-Comunicacion-para-
Defensa-del-Territorio.pdf], p. 11.

23 Cruz Cárcamo y Huerta Velásquez. Guía para el diseño de estrategias de comunicación 
para la defensa del territorio, cit.

https://lacoperacha.org.mx/wp-content/uploads/2019/05/Guia-para-diseno-Estrategias-Comunicacion-para-Defensa-del-Territorio.pdf
https://lacoperacha.org.mx/wp-content/uploads/2019/05/Guia-para-diseno-Estrategias-Comunicacion-para-Defensa-del-Territorio.pdf
https://lacoperacha.org.mx/wp-content/uploads/2019/05/Guia-para-diseno-Estrategias-Comunicacion-para-Defensa-del-Territorio.pdf


Identidad territorial. Fundamentación del concepto de territorio

25

importante y reconocido sistema montañoso litoral en el mundo, se 
levanta en forma abrupta desde la costa norte de Colombia en el Mar 
Caribe hasta alcanzar picos nevados a una altura de 5.775 metros so-
bre el nivel del mar.

Mapa 1
Santa Marta

Mapa 2
San Javier de la Sierra

Fuente: tomados de Google Maps, disponibles en [https://www.google.com/
maps/@10.694266,-79.7435358,6z?hl=es].

https://www.google.com/maps
https://www.google.com/maps
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La zona cafetera del Magdalena comprende los municipios de Santa Marta, 
Ciénaga, Aracataca y Fundación, en las estribaciones de la Sierra Nevada de 
Santa Marta, región que posee gran biodiversidad y un ecosistema con la 
oferta ambiental ideal para la producción de cafés especiales. El cultivo de café 
es el reglón productivo más importante de la Sierra Nevada de Santa Marta24. 

Desde sus orígenes, este corregimiento, como buena parte de la zona 
montañosa ubicada en el departamento del Magdalena, se ha dedicado 
a la actividad agrícola, en especial, con el cultivo del café, pero también 
de otros productos propios de las condiciones geográficas y climáticas 
de la región, gracias a las cuales ha sido identificado como zona produc-
tora de cafés especiales y de alta calidad, reconocido a nivel mundial.

La historia del corregimiento San Javier está profundamente arrai-
gada al cultivo de café, ya que su origen se dio cuando sus fundadores 
incursionaron en este territorio para iniciar el cultivo de café, que gra-
cias al apoyo e intensa gestión del Comité de Cafeteros venía expan-
diéndose por toda la Sierra Nevada. Es así como en estos terrenos bal-
díos de pertenencia del Estado, se establecen campesinos procedentes 
de diversos lugares del país y la mayoría de ellos con vocación cafetera, 
convirtiéndose en colonos minifundistas, dueños de pequeñas parce-
las dedicadas a este cultivo. 

Es así como con los años el Comité de Cafeteros instala en esta zona 
una gran bodega recolectora de café a las que denominaron Bodega 
San Javier, a la que llegaban los campesinos para la venta de su cose-
cha además de proveerse de artículos de uso doméstico. De este modo, 
poco a poco la comunidad campesina conforma un casco urbano al-
rededor de esta bodega, que con el tiempo fue apropiándose de este 
nombre, con lo que se consolida su jurisdicción territorial y adminis-
trativa como corregimiento de San Javier, junto con su vecina pobla-
ción de San Pedro, con lo que pertenecen políticamente al municipio 
de Ciénaga en el departamento del Magdalena.

En la medida en que se conforma su territorio, su población crece 
gracias a los desplazamientos y las migraciones de colonos venidos del 
interior del país, en especial de zonas cafeteras como Caldas, Antio-

24 Wendy López Picón. “San Javier lucha por posicionarse como productor de café”, en El 
Informador, Santa Marta, 27 de junio de 2019, disponible en [https://www.elinformador.
com.co/index.php/el-magdalena/83-departamento/206776-san-javier-lucha-por-
posicionarse-como-productor-de-cafe].

https://www.elinformador.com.co/index.php/el-magdalena/83-departamento/206776
https://www.elinformador.com.co/index.php/el-magdalena/83-departamento/206776
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quia, Quindío, Valle, Santander y Boyacá, que buscan un mejor futuro 
o huyen de la violencia que azotaba el país a finales de los años 1970 y 
principios de los 1980.

En el Magdalena según información suministrada por el Comité de Cafeteros 
existen sembradas 20.200 hectáreas de café, de esas, alrededor del 60% son 
producciones especiales, producciones de cafés orgánicos, de comercio justo, 
de amigos de las aves, con licencias 4C, con características internacionales que 
permiten diferenciar el café de la Sierra Nevada de Santa Marta25. 
         

VI. Atributos y rasgos geográficos
del territorio de San Javier

 
La vereda de San Javier se encuentra geográficamente en la zona mon-
tañosa del municipio de Ciénaga, Magdalena, a una altura de entre 
1.200 y 1.425 metros sobre el nivel del mar, que en la medida en que 
se sube, permite ver empinados cerros y hondonadas, cañones atra-
vesados por arroyos y cascadas que bordean el camino, que trepan el 
macizo entre una exuberante naturaleza y profundos abismos, pasan-
do por caseríos y pequeñas fincas con grandes plantaciones de mango, 
plátano y pan coger que se transforma en cultivos de café mezclados 
con plataneras en la medida en que cambian los pisos térmicos. 

San Javier se encuentra en lo más alto de esta travesía, en el filo de 
una empinada montaña cuyas especiales condiciones geoespaciales 
determinan su infraestructura angosta y alargada a manera de balcón 
desde donde se divisa el contrastante paisaje, hacia un lado de la ma-
jestuosidad de los picos nevados de la Sierra y hacia el otro lado, el 
descenso de las montañas hasta convertirse en la planicie de la zona 
bananera que llega a la extensa ciénaga, al mar Caribe y muy al fondo, 
a la ciudad de Barranquilla.

La ubicación del corregimiento de San Javier la hace un punto estra-
tégico y privilegiado no solo por estar tan cerca del mar Caribe en medio 
de la costa norte de Colombia y los picos nevados de la Sierra, sino por la 
las inmensas vistas y la sorprendente diversidad de fauna y flora, gracias 
al cambio de las condiciones climáticas que van desde los 22 a 25 grados 

25 Ídem.
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centígrados a nivel del mar, hasta los 15 grados del bosque húmedo, a 
menos de tres horas de Santa Marta y cuatro de Barranquilla.

El casco urbano de San Javier está conformado por una larga calle 
central de la que se desprenden empinados caminos y senderos hacia 
las fincas y caseríos cercanos. En esta vía central, se ubican a lado y 
lado las casas, el comercio y las edificaciones que dan vida al lugar y 
que en su mayoría deben sostenerse con columnas dados los profun-
dos abismos que podrían llegar a los 400 m. de altura. Es por esto, que 
la zona urbana no puede ampliarse a lo ancho, situación que limita su 
crecimiento en infraestructura.

Por otro lado, estas condiciones geomorfológicas hacen de San Javier 
un lugar con un paisaje especial y único con vistas al lejano horizonte 
y un panorama de 360 grados de montañas, lagunas y picos nevados, 
lo que puede convertirse en una gran oportunidad de turismo contem-
plativo, con hostales colgantes, mientras que sus atractivos geográfi-
cos con ríos y lagunas o senderos con miradores permiten la práctica 
de actividades ambientales como la observación de aves, mariposas y 
flora, además de la práctica de deportes extremos como rapel, tirolesa, 
torrentismo, bicicrós o moutain bike, entre otras.

VII. Infraestructura y vías de acceso
 

El único acceso con que cuenta el corregimiento de San Javier se en-
cuentra en la vía troncal que conecta la costa Caribe con el centro del 
país, en el tramo vehicular que empieza desde la zona bananera, con 
más exactitud, en inmediaciones del corregimiento de Río Frío, en el 
sitio denominado San Pablo, para pasar por caseríos hasta llegar a San 
Pedro de la Sierra y finalizar en el casco urbano de San Javier.

Esta vía se encuentra en muy mal estado ya que no se encuentra 
pavimentada ni presenta las mínimas condiciones de movilidad, en es-
pecial en época de invierno, debido a la falta de la construcción de una 
infraestructura vial adecuada y al abandono del Gobierno en el mante-
nimiento de la actual vía con características de trocha.

A lo largo de los casi 30 kilómetros, el camino es una trocha caracte-
rizada por ser angosta, tener grandes ondulaciones, hondos boquetes 
y abismos profundos que hacen del trayecto una travesía complicada, 
lenta y peligrosa, lo que dificulta el tránsito de los vehículos de servicio 
público, carros privados y camiones de transporte.
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VIII. Servicios públicos

A pesar de que San Javier cuenta con un acueducto que obtiene el re-
curso del río Sevillita, su agua no puede ser utilizada para el consu-
mo humano ya que no cuenta con una planta potabilizadora, tampoco 
cuenta con el servicio de alcantarillado, que es un factor determinante 
de la calidad de vida y el bienestar social de la comunidad.

San Javier ha tenido que luchar de manera constante con los apa-
gones de luz y el bajo voltaje en la energía, a consecuencia las fuertes 
lluvias y el crecimiento poblacional que ha saturado la capacidad de 
voltaje que la planta generadora de Ciénega le otorga a sus vecinos de 
San Pedro y Palmor, pero no San Javier, por lo que la hace muy inesta-
ble y poco segura. En la actualidad, el Comité de Cafeteros del Magda-
lena trabaja en la elaboración de proyectos para el mejoramiento de 
este servicio, tal es el caso del proyecto “Electrificación Rural. Cerro 
Azul-Río Sevilla”.

IX. Perfil poblacional de San Javier 
 

La población nativa de San Javier hasta antes de la colonización, esta-
ba constituida por resguardos indígenas de las etnias Kogui-Malayo y 
Arhuaco, comunidades se han dedicado desde tiempos ancestrales al 
cultivo de alimentos para su subsistencia, crianza de animales y pro-
ducción de artesanías y elementos propios de sus tradiciones cultu-
rales. Con la llegada del cultivo de café, los pueblos indígenas incur-
sionaron en esta actividad económica no solo en la producción sino 
en su comercialización. Sus fuertes convicciones y creencias culturales 
hacen que estas comunidades mantengan un profundo respeto por la 
preservación ambiental del territorio, de sus costumbres y su organi-
zación social.

A partir de 1967, con la llegada de campesinos cultivadores de café, 
empezó a establecerse el casco urbano con la construcción de la pri-
mera casa perteneciente a la familia Varela, uno de los primeros colo-
nizadores del territorio. Con los años y gracias a la migración de nue-
vos pobladores, el casco urbano crece con la construcción de nuevas 
casas que atraviesan el filo de la montaña, en una expansión longitudi-
nal constante.
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Con la llegada de los nuevos pobladores, llegó también la diversi-
dad demográfica y cultural, no solo en las características físicas sino 
también comportamentales, gastronómicas y sociales, así como en sus 
tradiciones, creencias y costumbres que conforman el 70% de la tota-
lidad de la población con un perfil una multiculturalidad y unas carac-
terísticas muy diferentes al perfil del habitante costeño y del indígena 
de la Sierra.

En la actualidad, el casco urbano de San Javier esa conformado por 
una población de aproximadamente 1.600 personas, en su mayoría fa-
milias de tradición en su tercera o cuarta generación, esta última en su 
mayoría representada por niños menores de diez años y una siguiente 
generación de jóvenes emprendedores que en su mayoría, se forman 
profesionalmente en la universidad pública del Magdalena.

X. Actividad productiva y aspectos económicos

Como ya se había referido, la actividad productiva del corregimiento 
de San Javier se centra en forma significativa en la siembra de café y 
venta a compradores mayoristas, con el apoyo y acompañamiento de 
la Federación Nacional de Cafeteros, gracias a su participación como 
miembros del Comité de Cafeteros.

La Zona Cafetera del Municipio de Ciénaga tiene 10.440,70 hectáreas 
sembradas en café, concentradas en 2.818 fincas y de estas fincas dependen 
2.693 familias. El sector rural cafetero lo ocupan los corregimientos de la Sierra 
Nevada (San Pedro, Siberia, San Javier y Palmor), en los cuales se encuentran 
55 veredas cafeteras. Dentro de sus habitantes el 30% corresponde a la 
población con rango de edad entre 20-40 años, el 47% rangos entre 41-60 
años y el 23% a población mayor de 61 años26.

Gracias a las características topográficas y ambientales del cultivo de 
café producido en la región de San Javier y demás poblaciones de la 
Sierra, se emite la Resolución n. º 2484 de 30 de enero de 2017, por 
medio de la cual la Federación de Cafeteros constituye la Denominación 
de Origen Café de la Sierra Nevada, con el cual se busca resaltar los 
atributos diferenciales del café que se caracteriza por su aroma anue-

26 Comité de Cafeteros del Magdalena. “Café del Magdalena”, disponible en [https://
magdalena.federaciondecafeteros.org/cafe-del-magdalena/].

https://magdalena.federaciondecafeteros.org/cafe
https://magdalena.federaciondecafeteros.org/cafe
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zado dulce y el sabor distintivo a notas de chocolate. De esta manera, 
se busca estimular la comercialización de cafés especiales y únicos, de 
gran atractivo en los mercados internacionales. 

Sin embargo, pese a la notoria reputación positiva de su café, la de-
pendencia hacia los precios internacionales, los cambios en las condi-
ciones de venta y los riesgos climáticos, sociales y políticos, conllevan 
que depender de una sola cosecha anual sea una amenaza constante 
a la estabilidad económica de sus pobladores. Es por ello que en los 
últimos años y gracias al empuje y al espíritu emprendedor, sus pobla-
dores, en especial las generaciones más jóvenes, vislumbren una nueva 
oportunidad de transformación y diversificación productiva a través 
de la creación de una oferta de múltiples servicios enfocados alrededor 
del turismo.

Conclusión

En síntesis, el territorio es una construcción social determinada por las 
significaciones de sus actores, los cuales interactúan y generan signi-
ficaciones, percepciones e identidades desde las cuales definimos las 
relaciones culturales y políticas. Esta es la perspectiva teórica del in-
teraccionismo simbólico27, es decir, aquella postura que relaciona los 
seres vivos con sus entornos o con el contexto territorial, sus mensajes, 
sus signos y sus códigos.

De otro lado el territorio se asume como aquel espacio donde se 
desarrolla la vida cotidiana, es decir, desde una perspectiva fenome-
nológica se puede asumir como espacio vivido, como vivencia, como 
experiencia. En este contexto, la experiencia se ancla a un espacio que 
se asume ahora como lugar.

Se trata del término lugar, entendido como centro de significados, condición de 
la propia experiencia, foco de vinculación emocional para los seres humanos, 
contexto para nuestras acciones y fuente de nuestra identidad, la cual dispone 
de una amplia carga de significados y valores que son inseparables de la 
experiencia de quienes lo habitan, de sus pensamientos y sentimientos28. 

27 Herbert Blumer. El interaccionismo simbólico. Perspectiva y método, Barcelona, Edit. 
Hora, 1982.

28 de San Eugenio Vela, Jordi. “Comunicación y territorio”, cit., p. 8.
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En este orden de ideas, el territorio es la evocación de la experiencia 
vivida en un lugar, expresa a través de su paisaje y morfología toda una 
serie de procesos culturales que se podrían concentrar dentro de la de-
nominación “comunicación territorial”. Esto quiere decir que la expe-
riencia del territorio vivido es la evocación comunicativa del espacio, 
lo que implica la dinámica compleja entre heterogeneidades, culturas, 
diversidades, mitodología29 contradicciones, sentidos, en una palabra, 
lugares. 

El territorio se define en términos comunicativos como un lugar en 
donde se anclan procesos y matrices culturales30, lo cual tiene estricta 
relación con su dimensión semiótica y política del lugar. Desde esta 
perspectiva, el territorio se entiende como un lugar de emplazamiento 
físico y simbólico decodificable solo a través de las relaciones sociales. 
En último término, se trata de un concepto fenomenológico, que se de-
fine como espacio vivido, como experiencia, capaz de ser significado y 
de significar el entorno y a los sujetos que se relacionan en él, es decir, 
el territorio es un elemento activo de comunicación, generador de pro-
cesos de sentido y transformador de interacción social que se produce 
en su contexto.
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Capitulo segundo
Construyendo la identidad de una marca territorial

En la actualidad, muchos territorios colombianos se encuentran en 
procesos regenerativos debido a múltiples causas, pero, sobre todo, a 
las consecuencias que ha dejado consigo el conflicto armado de más de 
60 años en detrimento del orden económico y social del mismo territo-
rio. Por esta razón, dentro del abanico de posibilidades y de soluciones 
productivas que se vislumbran como un camino satisfactorio de cara 
al futuro de los procesos económicos relacionados con el turismo, son 
una buena opción.

Al afrontar las dificultades económicas y las crisis sociales, las co-
munidades pueden demostrar la capacidad de resiliencia que se re-
quiere como parte de los procesos de negociación administrativa para 
el aprovechamiento y la apropiación de sus escenarios geográficos. Lo 
que constituye un factor de innovación que genera una identidad única 
y definida como consecuencia de su prestigio y reconocimiento.

Además, se ha demostrado que el turismo puede traer consigo grandes 
ventajas en términos económicos y sociales, como es el caso de México, Cuba, 
Costa Rica o España como modelos ejemplares de desarrollo turístico; países 
estos de habla hispana cuyos principales atractivos, paradójicamente, pueden 
ser ofrecidos todos en Colombia: sol y playa, selva amazónica, alta montaña, 
llanura, desierto; todo acompañado de una diversidad étnica, cultural y 
biológica31.

31 José Alejandro Gómez Tobón. “Turismo, conflicto armado y paz en Colombia: Apos-
tándole al futuro”, Anuario Turismo y Sociedad, vol. 1, 2002, pp. 57 a 69, disponible en 
[https://revistas.uexternado.edu.co/index.php/tursoc/article/view/2194/1939].
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Por las anteriores y sucintas razones, es preciso realizar no solo in-
vestigaciones enmarcadas en las potencialidades que ofrecen las mar-
cas territoriales, sino reflejar estos hallazgos en las cualidades y opor-
tunidades que ofrecen los escenarios geográficos colombianos.

Cada territorio convive con la imperativa necesidad de ser competi-
tivo al aprovechar todos los insumos que confieren una promesa de va-
lor con relación a diferentes espacios geográficos, de rasgos similares 
o muy contrarios, cercanos o lejanos. Con esta visión en mente, resulta 
cada vez más oportuno establecer una estrategia clara que asegure una 
comunicación eficaz, que además permita diferenciarse y dar valor a 
sus ventajas competitivas frente a otros espacios.

El siguiente capítulo tiene por objetivo realizar una revisión con-
ceptual y exploratoria sobre el concepto de la identidad de la marca 
territorial y su profunda relación con el desarrollo económico, cultural 
y social de los escenarios geográficos cuyas oportunidades y posibi-
lidades productivas se ven incrementadas por la implementación de 
fundamentos comunicacionales enfocados al desarrollo de la marca 
comercial en dichos espacios geográficos.

Cabe destacar que el texto condensa no solo las impresiones de di-
versos autores sobre la marca territorial y sus fundamentos, sino tam-
bién su importancia para el desarrollo de los territorios, puntos cen-
trales para su planificación estratégica, el análisis de la identidad de la 
marca territorial como insumo para el desarrollo económico, así como 
también señalar la importancia para las administraciones guberna-
mentales que han apoyado la adopción de las “marcas territorio” para 
el desarrollo de diferentes ciudades y territorios del país.

También se analizará la relación de beneficios que se puede estable-
cer entre la conformación de la marca territorio y la promoción turís-
tica de diversas regiones geográficas para desarrollar sus actividades 
económicas.

I. Marca, identidad y sus imaginarios

Una de las confusiones más comunes de quienes se dedican bien sea al 
estudio, implementación y desarrollo de la comunicación organizacio-
nal o a la publicidad, es la identificación errónea de los conceptos: ima-
gen, identidad y marca en contextos iguales, al tener estos diferencias 
muy específicas y bien marcadas.
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Y empezaremos por decir que, en el contexto estrictamente comu-
nicacional, la identidad de la marca o aquella corporativa, serán todos 
aquellos atributos y artículos pertenecientes que constituyen la arqui-
tectura gráfica de una marca, es decir, su logotipo, isotipo, tipografía, 
colores corporativos, entre otros. Por otra parte, la imagen corporativa 
se concibe como todas aquellas representaciones o percepciones que 
se encuentran o son establecidas en el pensamiento del consumidor, 
usuario, cliente o individuo que entra en relación con dicha empresa u 
organización.

Al respecto Daniel Scheinsohn afirma que:

La imagen ha se der entendida como un hecho subjetivo, un registro o repre-
sentación que se forma en la mente de la persona que lo percibe. Todo ente 
existencial real o ideal es generador de imágenes en quienes lo perciben, por 
lo que la realidad no solo se compone de cosas sino también y fundamental-
mente de imágenes32.

Lo anterior viene configurado por un juego inevitable de percepciones 
y tal como lo afirma Luz María Vargas Melgarejo, 

Una de las principales disciplinas que se ha encargado del estudio de la per-
cepción ha sido la psicología y, en términos generales, tradicionalmente este 
campo ha definido a la percepción como el proceso cognitivo de la conciencia 
que consiste en el reconocimiento, interpretación y significación33.

La percepción es una actividad innata del hombre y, en ese sentido, el 
individuo reacciona ante una realidad neutral, la concepción del objeto 
o fenómeno observado está inmerso e influido por lo que percibimos 
y el procesamiento mental que realizamos respecto a dicha realidad. 
Una imagen se moldea a partir de las asociaciones de pensamientos y 
percepciones acerca de una entidad, puesto que el ser humano actúa 
con base en su conocimiento subjetivo, entonces su comportamiento 
dependerá en gran medida de sus nociones de imágenes previas.

32 Daniel Scheinsohn. Comunicación estratégica management y fundamentos de la imagen 
corporativa, Buenos Aires, Macchi Grupo Editor, 1993, p. 101.

33 Luz María Vargas Melgarejo. “Sobre el concepto de percepción”, en Alteridades, vol. 4, 
n.° 8, 1994, disponible en [https://www.redalyc.org/pdf/747/74711353004.pdf], p. 48.

https://www.redalyc.org/pdf/747/74711353004.pdf
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Dentro del juego de las percepciones del entorno, hace parte fun-
damental aquello que concebimos como imagen. Cabe destacar que, 
también como señala Jordi de San Eugenio Vela, “La imagen de un 
lugar se concibe a modo de construcción mental y social, en base a los 
conocimientos, las impresiones y los valores que se acumulan de ese 
mismo espacio geográfico”34.

Es necesario que, al igual que para los conceptos imagen y per-
cepción, debamos sumar el de marca y sus particularidades. De igual 
forma, podríamos definir la marca como la acción de vestir o revestir 
un producto o empresa a través de una personalidad definida con el 
objetivo de configurar o dotarla de una notoriedad única, exclusiva y 
diferenciadora. 

No obstante, esta revisión que es meramente individual y concep-
tual nos posibilita decantarnos y centrarnos en el objeto de estudio y 
de exploración de este capítulo, que será el desarrollo de las marcas 
territoriales, sin antes profundizar sobre su origen, aplicaciones y afi-
nidades frente a otros aspectos de la marca como se ha conocido en el 
plano de la comunicación publicitaria. Es pertinente señalar que sobre 
el desarrollo del concepto de marca, existen dificultades a la hora de 
establecer su origen epistemológico, dada la abundancia de enuncia-
dos y la carencia de sustentos teóricos.

Sin embargo, autores como Jean-Noël Kapferer hacen énfasis so-
bre el concepto de valor de marca, que vendrá determinado por la capa-
cidad de la marca para conseguir un significado que resulte exclusivo, 
positivo y prominente en la mente de los consumidores35, mientras que 
para Rik Riezebos, la marca es una red de elementos de conocimiento 
instalados en la memoria a largo plazo36, el núcleo que da sentido a esa 
red procede del nombre que se asigna a la marca, que está vinculado a 
otros conocimientos y significados.

A pesar de las exiguas diferencias entre los autores acerca de lo que 
se considera de verdad relevante, hace importante destacar la concer-

34 Jordi de San Eugenio Vela. “Fundamentos conceptuales y teóricos para marcas de ter-
ritorio”, en Boletín de la Asociación de Geógrafos Españoles, n.° 62, 2013, pp. 189 a 211, 
disponible en [https://dialnet.unirioja.es/descarga/articulo/4258363/1.pdf]

35 Jean-Noël Kapferer. La marca: Capital de la empresa, Barcelona, Edsa, 1994.
36 Rik Riezebos. Brand Management: A Theorical and Practical Approach, Londres, Prentice 

Hall, 2003.

https://dialnet.unirioja.es/descarga/articulo/4258363/1.pdf
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tación presentada por Leslie de Chernatony y Francesca Dall’Olmo 
Riley, las cuales manifestaron que: 

... la marca llega a convertirse en un constructo multidimensional caracterizado 
por un posicionamiento a medio camino entre los valores funcionales y 
emocionales de una organización y/o territorio –el añadido “territorio” es de 
cosecha propia– y las necesidades psicosociales de los consumidores37

Además de las acotaciones antes señaladas, es imprescindible precisar 
la relación específica entre los conceptos de imagen e identidad, dado 
que en aras de esclarecer el concepto de marca territorial es importan-
te reconocer que, como afirma Raquel Camprubí Subirana, “la identi-
dad de un lugar es un conjunto de elementos y atributos que singulari-
zan a la sociedad que lo habita, entre los cuales destaca la historia, las 
tradiciones y la cultural”38.

La marca territorial como hoy la conocemos, ha tenido en definitiva 
una relación conceptual muy cercana con los factores que por tradición 
han sido asociados a la diferenciación y clasificación de una determi-
nada cultura. El sentido de las anteriores observaciones también tiene 
como propósito motivar la reevaluación del concepto ensimismado, y 
si se quiere olvidado, de lo que conocemos como “la identidad nacio-
nal”, término que en la actualidad ha sido reducido de manera notable 
debido al impacto incesante de la globalización y la utilización de las 
nuevas tecnologías de la información.

Por ello, autores como Salvador Cardús i Ros sostienen que la lu-
cha por la identidad nacional se reduce al reconocimiento y a la dife-
renciación que en la actualidad se manifiesta, por ejemplo, en la pro-
ducción de marcas de territorio que alcanzan altos niveles de repre-
sentatividad de los espacios geográficos39.

37 Leslie de Chernatony y Francesca Dall’Olmo Riley. “Defining a brand: Beyond the 
literature with experts’ interpretations” en Journal of Marketing Management, vol. 14, n.° 
5, 1998, pp. 45 a 52.

38 Raquel Camprubí Subirana. “La formació de la imatge turística induïda: el paper de les 
xarxes relacionals” (tesis doctoral), Girona, Universidad de Girona, 2009, disponible en 
[https://www.tdx.cat/handle/10803/7959;jsessionid=77C97A39AED63E6F507CBA1D
4B660CB1#page=1], p. 79.

39 Salvador Cardús i Ros. “La identitat, reconeixement i diferenciació”, en Paradigmes, 
n.º 5, octubre de 2010, pp. 17 a 23, disponible en [https://www.raco.cat/index.php/
Paradigmes/article/view/217274/296291].

https://www.tdx.cat/handle/10803/7959
https://www.raco.cat/index.php/Paradigmes/article/view/217274/296291
https://www.raco.cat/index.php/Paradigmes/article/view/217274/296291


Comunicación estratégica para el posicionamiento de la marca territorial...

40

II. De la marca comercial a la marca territorial

Una de las principales influencias de la marca territorio a lo largo de 
su desarrollo, se remonta a los orígenes empresariales, en donde el 
branding corporativo cumple la función de procesos que permiten en-
tender y analizar de forma comparativa la diferencia y aplicaciones en 
los procesos de construcción de la marca.

Es por esto que Paul Capriotti Peri define al branding corporativo 
como: “Un conjunto de características centrales, perdurables y distin-
tivas de una organización, con las que la propia organización se auto 
identifica (a nivel introspectivo) y se auto diferencia (de las otras orga-
nizaciones de su entorno)”40. 

Por lo tanto, se puede evidenciar que en ambos casos comparten 
similitudes en ámbitos como la creación de una imagen y reputación 
tanto de una empresa como de un territorio, de ahí que otro comple-
mento que conlleva la elaboración de la marca territorial se encuen-
tra con una influencia por parte de la globalización como la evolución 
económica que afecta así al desarrollo de la creación y progresividad 
de estos en un nuevo mercado, que ocasiona así un mayor impacto del 
sistema económico interno del territorio. 

Sin embargo, hay que tener presente que cuando se habla de un es-
pacio, se entiende que hace parte de lo heterogéneo, por ende, trae 
consigo una dificultad a la hora de elaborar una estrategia de marca 
que agrupe todo los intereses de los ciudadanos, por lo que ocasio-
na una mayor competencia en el mercado, tal como lo explica de San 
Eugenio Vela, el branding corporativo se refiere a una tarea simple y 
bastante delimitada (ámbito de mercado), mientras que el branding de 
territorios compete a una gestión compleja (ámbito social)41.

La complejidad inherente a la gestión del espacio geográfico se tras-
lada de este modo a la gestión de su marca, debido a esto, los métodos 
de desarrollo en las marcas territoriales deben generar un cambio ra-
dical en muchas de las políticas de orden y control que se ejercen entre 

40 Paul Capriotti Peri. Branding corporativo. Fundamentos para la gestión estratégica de 
la identidad corporativa, Santiago de Chile, Libros de la Empresa, 2009, disponible en 
[http://www.analisisdemedios.com/branding/BrandingCorporativo.pdf].

41 de San Eugenio Vela. “Fundamentos conceptuales y teóricos para marcas de territorio”, 
cit.

http://www.analisisdemedios.com/branding/BrandingCorporativo.pdf
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las personas de la zona, para así poder potencializar los recursos que 
estos poseen e impulsar el desarrollo local como parte de la construc-
ción de la identidad de marca por medio de consensos con los habitan-
tes para poder tener un beneficio en cada uno de los implicados.

III. La identidad como base conceptual
de la marca territorial

Al hablar de marca territorio nos enfocamos de inmediato en la conoci-
da marca país. Una iniciativa nacional que permite a diferentes países 
ser competitivos a nivel global en la explotación de inversiones en tu-
rismo, vivienda o productos agropecuarios, entre otras unidades pro-
ductivas. Pocas veces tenemos presente que las naciones –al igual que 
los productos– representan marcas transnacionales que requieren de 
manera irremediable de una muy buena imagen para posicionarse, al 
igual que los productos en el mercado global. 

Es importante señalar que en la construcción de la marca territorio 
se requiere del concurso de todos los actores sociales posibles dado 
que cuando se comercializa una marca país, no solo se hace referencia 
a los atractivos y las cualidades productivas de dicho territorio, sino a 
los servicios y a las potencialidades que pueden prestar derivadas de 
esas mismas cualidades. 

Es de notar que las referencias negativas sobre un país con relación 
a sus servicios o, desde luego, a la coyuntura social del momento, pue-
den traer consigo consecuencias negativas en muchos sectores produc-
tivos, situación que dificulta su posicionamiento en el mercado global.

Como es natural, la realidad de una marca debería ser igual a la 
percepción que se tiene de ella, del mismo modo, la percepción que 
los diferentes actores sociales tengan debe ser la que la nación desea 
proyectar, dado que si los criterios de opinión fueran discordantes, la 
imagen nacional padecería lo que conocemos en comunicación como 
“imagen maquillada”, por lo que es necesario que se ajuste la percep-
ción a la realidad porque justamente en esa conciliación generaremos 
una buena imagen de la nación. 
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Ello supone enfatizar la marca y su capacidad para diferenciar y po-
sicionar a unos determinados espacios con el objetivo último de pro-
yectar una imagen dirigida a públicos internos y externos, con el afán 
de captar no solo a turistas, sino también talento, inversión empresa-
rial, infraestructura, etc.42.

En la actualidad gozar de una imagen positiva es un aspecto muy 
importante, puesto que la competitividad se ha enraizado en el merca-
do global y desde luego, las marcas territoriales deben hacer lo posible 
por diferenciarse. Debemos recordar que las percepciones de los pú-
blicos se crean a partir de la suma de una serie de factores que configu-
ran los escenarios geográficos que las marcas territoriales pretenden 
explotar. 

En todo caso, cobra importancia capital la historia, la cultura o los 
valores, entre otros muchos factores más que son referenciados en las 
marcas territoriales, desde luego, la construcción de una imagen idó-
nea de notoriedad pública, sostenible y perdurable en el tiempo no es 
sencilla de conseguir, sino que viene abonada con el esfuerzo y la con-
tinuidad en la reafirmación tanto de los factores positivos como en el 
sustento comunicacional del discurso de dicho país

No obstante, las observaciones anteriores, el país tiene un desa-
fío inconmensurable, y es mejorar la agenda mediática internacional, 
dado que la mayor parte de las noticias o referencias informativas de 
la nación son enfocadas al narcotráfico, conflicto armado o problemá-
tica de índole social, cultural, política o económica. Debemos tener 
muy presente la suma de lo visual y lo no visual (comportamiento que 
muestre el país que comprende la imagen corporativa de la nación), así 
como también las actitudes hacia determinados temas.

Como se ha señalado en un inicio, en la construcción de la imagen de 
un país participan todos los actores posibles y las unidades producti-
vas localizadas en dicho país. Desde luego, si el balance es positivo, las 
empresas y organizaciones querrán invertir en el territorio señalado, 
de ahí la verdadera fuerza y posibilidades de desarrollo que tiene una 
marca territorial en un determinado espacio geográfico.

42 Ibíd., p. 197.
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Como señala de San Eugenio Vela43, 

Las marcas asociadas a espacios geográficos figuran en la literatura con un 
carácter eminentemente confuso, poco estructurado, excesivamente disperso. 
Al problema inicial de la semántica y la terminología que relaciona espacios y 
marcas, cabe añadirle una dificultad de tipo idiomático.

El estudio del concepto marca territorio se remonta en un 80% a la 
conceptualización de origen anglosajón, esta revisión nos ha permitido 
constatar que debido al propio origen etimológico donde se ha reali-
zado el estudio, la concepción de espacio, lugar y territorio consta de 
distintos significados, dicha percepción podría considerarse como una 
reflexión sociocultural de lo que se entiende como espacio.

Es así como de San Eugenio Vela señala que: 

... el término anglosajón equivalente a la expresión “marca de territorio” se 
corresponde con place brand (marca de lugar) o bien place branding (proceso 
de construcción de una marca de lugar). Sin embargo, no debe confundirse 
el concepto de marca de territorio (por ejemplo, “Costa Brava” o “Costa 
Dorada”)44.

IV. Identidad de marca como valor estratégico

Es importante señalar sobre la identidad urbana y su proyección públi-
ca, que la imagen territorial de marca posee un valor estratégico, la iden-
tidad en definitiva conjuga lo que la ciudad aparenta ser y lo que hace en 
realidad, sobre todo, lo que va a proyectar ser y hace en efecto. La iden-
tidad urbana enfocada a la marca es igual a la personalidad de la ciudad, 
es la sumatoria de quiénes somos, nuestros valores, en qué creemos y 
qué hemos de cumplir como producto de los marcos normativos.

Tras los procesos de globalización y competencia de diferentes te-
rritorios, estos se ven remitidos a la necesidad de acaparar recursos 
que aporten a su bienestar económico-social, para generar así nuevas 
exigencias en el mercado donde se miden factores de singularidad, di-

43 de San Eugenio Vela. “Fundamentos conceptuales y teóricos para marcas de territorio”, 
cit.

44 Ídem.
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ferencia y reconocimiento como parte de la identidad e imagen que 
permitan desarrollar sus ventajas competitivas.

Es por esto que en la actualidad definir y gestionar hacen parte del 
desarrollo integral de los territorios, ocupando así un lugar en donde 
se genera una identidad simbólica mediante la transformación de lu-
gares en marcas, que de preferencia sean apoyados por el Estado no 
solo en términos de edificaciones e infraestructura, sino también en la 
calidad de vida de la población.

Por esta razón, Soto Uribe explica que la adaptación de las econo-
mías nacionales se ve envuelta en las exigencias de la globalización 
en materia de productividad, innovación y tecnología, dependiendo 
así, de la capacidad de las economías territoriales para identificar y 
aprovechar las fortalezas que ofrece el territorio45, es decir, propone la 
redefinición del Estado como parte de una estrategia descentralizada 
de la acción pública en el desarrollo territorial que tenga en cuenta la 
diversidad, las oportunidades y los sistemas productivos que estos es-
pacios pueden desarrollar. 

En virtud de lo anterior, al intentar desarrollar la identidad de mar-
ca de un territorio en principio se debe agregar valor en los productos 
propios, enfocados en detectar los aspectos que permiten una reputa-
ción y un reconocimiento que complemente una imagen positiva. Su-
mado a lo anterior, se debe promover un carácter formal de significa-
dos reconocibles en donde existan patrones característicos que posea 
la cultura como el desarrollo local de la misma, para obtener así un 
elemento nuevo de diferenciación como un destino. 

En este sentido, para seguir con el proceso de identificación de la 
marca territorio, es pertinente elaborar una planificación de la iden-
tidad sumada a unas estrategias de construcción de conceptos apro-
piados entre el resultado de las relaciones, proximidades y encuentros 
de los diferentes grupos que integran a la comunidad, en donde exista 
una relación con la cotidianidad de estos movimientos sociales que lo-
gre establecer discursos de identidad en los territorios, al hacer el uso 

45 David Soto Uribe. “La identidad cultural y el desarrollo territorial rural, una 
aproximación desde Colombia”, en Territorios con Identidad Cultural, 2006, pp. 25 a 30, 
disponible en [https://recursos.salonesvirtuales.com/assets/bloques/Soto_URIBE_
desarrolloterritorialrural.pdf].

https://recursos.salonesvirtuales.com/assets/bloques/Soto_URIBE_desarrolloterritorialrural.pdf
https://recursos.salonesvirtuales.com/assets/bloques/Soto_URIBE_desarrolloterritorialrural.pdf
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correcto de su espacio y posicionarse así en la opinión pública a través 
de un valor diferencial que transmita la imagen.

V. Construcción de la identidad de marca territorial

Desarrollar un sector que se levanta tras las dificultades del conflicto 
armado y de la estigmatización del país en el exterior, es un potencial 
de innovación con una poderosa herramienta como el turismo, capaz 
de reducir un índice de desigualdad siempre y cuando tanto sus capa-
cidades como sus oportunidades sean las adecuadas para estas pobla-
ciones como parte de su sostenibilidad.

Por ello, uno de los aspectos iniciales para la construcción de la 
identidad de marca es el proceso de investigación y exploración sobre 
cuáles son esos intereses que se establecen de forma colectiva, es de-
cir, tener claridad en generar una delimitación de todos los factores de 
carácter auténtico y original que puedan ser parte de la construcción 
de la identidad y analizar a su vez cuáles son los beneficios que se con-
seguirán.

Una vez establecidos los intereses, se puede pasar a desarrollar las 
características de un entorno físico en el que se involucren un inter-
cambio de experiencias, culturas y empatía, dado que después de todo, 
hay que recordar que, en el pasado, el territorio de San Javier ha sido 
marcado con un imaginario que hoy pretende cambiar.

Por este motivo, se muestra una realidad por completo diferente, es 
por eso que, la apropiación del espacio cumple un papel fundamental 
en la ejecución de la identidad, pues eso hace parte de una proximidad 
e identificación que puede generarse en el público, Tomeu Vidal Mo-
ranta y Enric Pol Urrútia indican que se debe: 

Generar los vínculos que las personas mantienen con los espacios, bien como 
“depósitos” de significados más o menos compartidos por diferentes grupos 
sociales; bien como una categoría social más, a partir de la cual se desarrollan 
aspectos de la identidad; bien como tendencias a permanecer cerca de los 
lugares, como fuente de seguridad y satisfacción derivadas del apego al lugar46.

46 Tomeu Vidal Moranta y Enric Pol Urrútia. “La apropiación del espacio: una propuesta 
teórica para comprender la vinculación entre las personas y los lugares”, en Anuario de 
Psicología, vol. 36, n. º 3, 2005, pp. 281 a 297, disponible en [https://www.raco.cat/index.
php/AnuarioPsicologia/article/download/61819/81003/], p. 281.

https://www.raco.cat/index.php/AnuarioPsicologia/article/download/61819/81003
https://www.raco.cat/index.php/AnuarioPsicologia/article/download/61819/81003
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Por lo tanto, el incentivar una experiencia positiva y satisfactoria 
relacionada desde los aspectos emocionales, productos y servicios 
adquiridos en el lugar y la responsabilidad social entre otras caracte-
rísticas, genera una reputación positiva, es decir, una gran ventaja de 
acuerdo a la percepción recibida.

En este sentido, en el proceso de planificación y gestión del desarro-
llo territorial cobra fuerza la utilización de técnicas comerciales como 
el marketing, para apoyar la promoción de la ciudad o el municipio, sus 
productos y su proyección internacional. Para ello, es necesario realizar 
un planteamiento de estrategia de construcción o realización de una 
identidad propia que sirva como base para difundir una imagen territo-
rial diferenciadora, que apoye o impulse el desarrollo local o regional.

De hecho, el marketing urbano o regional es una de las actividades 
básicas que las autoridades, los actores productivos y la población local 
deben realizar para posicionar un territorio que debe tener un carác-
ter vinculante para todos sus habitantes, toda vez que su construcción 
ha incorporado en los procesos de concertación pública y privada la 
amplia participación de la sociedad civil organizada, llegando a definir 
las fortalezas para desarrollar y las acciones a seguir para el proceso 
de formación y la puesta en marcha de la estrategia competitivas de 
desarrollo territorial. 

En definitiva, en la actualidad las marcas territoriales han conse-
guido un nivel privilegiado en la representatividad social, razón por 
la cual se comprende su notable aparición en las discusiones de los 
programas de desarrollo de los gobiernos locales. 

Debemos reconocer la relevancia de la economía sustentada en la 
imagen y la representación, es decir, la explotación de bienes y servi-
cios a través de la ejemplificación de los idearios colectivos. En este 
contexto, los territorios a menudo son sometidos a un proceso de coac-
ción simbólica con el fin de construir imaginarios ficticios y cosméticos 
en favor de la competitividad, lo que acaba por generar en algunos ca-
sos, la producción de marcas de territorio franquicia, de espaldas a la 
identidad que los singulariza47. 

A pesar de todo lo antes señalado, debemos recocer que la dinámica 
de funcionalidad de marcas de territorio es mucho más instrumental 

47 de San Eugenio Vela. “Fundamentos conceptuales y teóricos para marcas de territorio”, 
cit., p. 207.
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que meditada. A través de esta experiencia de investigación se ha con-
seguido abrir una puerta a repensar la gestión de las marcas territo-
riales desde una visón mucho más profunda, y no desde la mira prag-
mática de la promoción publicitaria o los capítulos que ha escrito el 
marketing en ellos, en este sentido, parece imprescindible la aparición 
de otras contribuciones disciplinarias, fundamentalmente, las perte-
necientes al estudio del entorno geográfico. 

De igual forma, es preciso confrontar la gestión de marcas territo-
riales desde una visión que permita evitar la brandificación del territo-
rio48 es decir, el rendimiento de la efectiva acción sobre el espacio geo-
gráfico en virtud de las “intenciones de una marca”, preocupada sobre 
todo en proyectar una imagen en positivo a nivel global, pero sin que 
sea ni sustentable ni sostenible en el tiempo. 

Sería en extremo contradictorio promover un destino geográfico 
amparado sobre la dinámica de una marca territorial sin la garantía de 
las condiciones y los servicios públicos a la población raizal.
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Capítulo tercero
La marca territorial como estrategia de comunicación 

para la creación de valor intangible

Los rasgos geográficos, ambientales, climáticos y productivos hacen 
de cada territorio un espacio único y diferencial, aun al estar cerca a 
otros. Estos rasgos determinan sensaciones y experiencias que no solo 
determinan al ser humano que entra en contacto con este territorio, 
sino que además quedan marcadas en su memoria, sus razonamientos 
y emociones.

Esas marcas son las que definen y conceptualizan el territorio, las 
marcas se convierten así en las huellas, las características determinan-
tes de un espacio al cual se le reconoce, se le da un valor, un sentido 
y una significancia que lo hace poderoso, lo engrandece y desarrolla 
o, por el contrario, lo debilita, empobrece y le da una reputación muy 
negativa.

La marca se asemeja a un sello o diseño que busca simbolizar y signi-
ficar el concepto con el cual se identifica un producto, servicio o espacio 
geográfico, por tanto, la construcción de una marca implica la incorpo-
ración de diferentes atributos, rasgos, distintivos y particularidades de-
terminadas por características físicas, así como aspectos inmateriales 
como valores, cultura o personalidad, que en conjunto conforman un 
entretejido de vínculos para crear una imagen precisa y única que pro-
yecta confianza y credibilidad del co-producto que representa.

 
I. Valor estratégico de la marca territorial

Desde una mira estratégica, la marca va más allá de una intención pu-
ramente conceptual para convertirse en un insumo patrimonial que 
genera valor y reputación a un lugar, al respecto, Joan Costa define 
la marca como “una herramienta activa del marketing y de la comu-

49
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nicación [...] es mucho más que todo esto junto. No es una cosa, es un 
fenómeno y como tal hay que entenderlo en sus múltiples facetas”49 y 
al mismo tiempo, como una herramienta estratégica para la diferencia-
ción y el posicionamiento de un territorio en la esfera global constitu-
yéndose en un “activo intangible de carácter estratégico”50. 

Por tanto, la creación de una marca territorial sólida afianza la iden-
tidad entre los miembros de ese territorio, así como la producción de 
elementos que generen un vínculo con aquel. Esto implica que los pro-
ductos creados para consolidar la marca territorial del sitio deben te-
ner un nexo con el territorio, además, dicho nexo debe soportarse en 
el desarrollo de estrategias que diferencien al producto de otros en el 
mercado, que lo deben hacer susceptible de un uso comercial. 

Josep Francesc Valls describe la marca:

Como un espacio geográfico determinado, con rasgos propios de clima, raíces, 
infraestructuras y servicios, y con cierta capacidad administrativa para 
desarrollar instrumentos comunes de planificación que adquiere centralidad 
atrayendo turistas como destino turístico51.
 

Es así como, la gestión estratégica, sostenible y eficiente de una marca 
territorial conlleva a mejorar los niveles de competitividad local con 
proyección global. Al respecto, Germán Leva y Enrique Gallicchio 
mencionado por Aranda afirman que:

 
Las estrategias de desarrollo local en el mundo globalizado han de orientarse 
a la búsqueda de competitividad de los territorios, en donde se deberán  
orientar las acciones por el carácter determinante de lo global sobre lo local y los 
procesos de “desterritorialización” haciendo necesario lograr una articulación 
local-global, aspecto que se convierte en desafío para las sociedades en 
términos de insertarse en forma competitiva en lo global, capitalizando al 
máximo sus capacidades locales y regionales, a través de las estrategias de los 
diferentes actores en juego, para lo cual el pensamiento complejo en el análisis 
y el diseño de políticas locales se vuelve preponderante52.

49 Joan Costa Sola-Segales. La marca, creación, diseño y gestión, México D. F., Trillas, 2010.
50 Ángel Alloza Losana. La marca experiencia y su papel estratégico en el sector servicios, 

Madrid, McGraw-Hill, 2002. 
51 Josep Francesc Valls. “Cambio de concepto en la gestión turística del municipio”, en 

Estudios de Gestión Turística, n.° 7, 1998, p. 3.
52 Yesid Aranda y Julián Combariza. “Las marcas territoriales como alternativa para 

la diferenciación de productos rurales”, en Agronomía Colombiana, vol. 25, n.° 2, julio-
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Es así como, la marca de territorio se convierte en una herramienta 
de gestión estratégica del territorio para la competitividad, en la medida 
en que contribuye con el crecimiento socio-económico, el desarrollo de 
competencias y los talentos del ser humano como parte la comunidad.

Raúl Peralba afirma que poder “marcar diferencias antropológi-
cas culturales transcendiendo su inicial dimensión estrictamente eco-
nómica, es un hallazgo de indudable trascendencia social”53, por ello, 
se hace estratégica la creación de la marca territorial que permita un 
posicionamiento adecuado del lugar, de forma que contribuya, entre 
otros a: 1. Incrementar la competitividad del territorio; 2. Incremen-
tar la atracción turística de un determinado lugar (ante ofertas cada 
vez más homogéneas en cuestión de servicios básicos, calidad y pre-
cio); 3. Asegurar unos niveles de inversión extranjera, en peligro por 
el crecimiento del atractivo de territorios con economías emergentes; 
4. Obtener predisposición a consumir productos provenientes de una 
determinada región; 5. Apoyar las exportaciones; y 6. Conseguir un de-
terminado posicionamiento político territorial de carácter estratégico.

II. La marca territorial como
eje comunicación de un destino turístico

El concepto de marca territorial interacciona con la comunicación, en 
la medida en que la marca es el resultado de todas las significancias y 
sentidos que se construyen alrededor de un espacio vital como es un 
territorio. Dicho valor de significación es el resultado de acciones co-
municativas relacionales que conectan este territorio con su entorno 
local y global54. 

diciembre de 2007, disponible en [https://www.redalyc.org/pdf/1803/180320296021.
pdf], p. 368.

53 Raúl Peralba. “La estrategia para un mundo global. Posicionamiento es reposiciona-
miento”, en Revista apd: Asociación para el Progreso de la Dirección, n.° 295, 2014,  pp. 32 
y 33.

54 Claudia Margarita Mejía Mojica. “Resignificación de identidad para la construcción de 
estrategias de comunicación de marca territorial como destino turístico para el desar-
rollo social de comunidades vulnerables, en el marco del postconflicto”, en xvi Congresso 
Ibero-Americano de Investigadores da Comunicação. Comunicação, violências e transições, 
Ibercom 2019. Livro de Anais, pp. 1.085 a 1.103, disponible en [http://assibercom.org/
ebook/livro_anais_ibercom_2019_V2021.pdf]. 

https://www.redalyc.org/pdf/1803/180320296021.pdf
https://www.redalyc.org/pdf/1803/180320296021.pdf
http://assibercom.org/ebook/livro_anais_ibercom_2019_V2021.pdf
http://assibercom.org/ebook/livro_anais_ibercom_2019_V2021.pdf


Comunicación estratégica para el posicionamiento de la marca territorial...

52

Durante las últimas décadas y gracias a los exitosos resultados obte-
nidos con marcas territoriales que posicionaron e impulsaron lugares 
desconocidos, convirtiéndolos no solo en interesantes alternativas de 
inversión sino en destinos turísticos predilectos y claramente identifi-
cados por viajeros de todo el planeta.

Es así como la marca territorial es un factor impulsador de la acti-
vación turística, gracias al posicionamiento de su identidad particular 
y única en sus características y atributos ambientales, geográficos, cul-
turales y sociales, que logran que esa marca, como signo conceptual y 
figurativo, se convierta en un referente reconocido con claridad, que 
proyecta además distinción y valor diferencial frente a otros territorios.

De este modo, cada vez más los territorios enfocan su estrategia y 
gestión turística en la construcción de una marca poderosa y con una 
reputación muy favorable y atractiva, el Instituto de Investigación y 
Proyección Sobre Ciencia y Tecnología –incyt– afirma al respecto que:

La marca territorial como estrategia para el desarrollo turístico y comunitario, 
es entonces un instrumento con enfoque simultáneo (negocios, producción, 
cultura y turismo) que busca contribuir a mejorar las exportaciones y 
producción local en términos de competitividad, de manera que se fortalezca 
la identidad cultural, historia y patrimonio, desde un enfoque comunitario 
activo, esto con el objetivo de aumentar el flujo de visitantes y turistas55.

La marca territorial como destino turístico proporciona una imagen 
del lugar que es el resultado de todas las impresiones percibidas por 
los visitantes que construyen una opinión con valor afectivo y senti-
mental que denotará atracción o repulsa y podrá servir como referen-
cia mediante el voz a voz, es por ello que la imagen de marca forma 
parte del capital inmaterial, intangible del territorio.

Para lograr este impacto, es necesario tener en cuenta todas las va-
riables de comunicación que aportarán en la construcción del relato, 
de la narrativa como eje comunicacional, como estrategia de valor a 
partir de los atributos y atractivos disponibles en el territorio.

55 Instituto de Investigación y Proyección Sobre Ciencia y Tecnología –incyt–. ¿La 
marca territorial, una estrategia para el desarrollo turístico comunitario?, en Blog incyt, 
29 de agosto de 2017, disponible en [https://incyt.url.edu.gt/?p=15275].

https://incyt.url.edu.gt/?p=15275
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Diego A. Barrado Timón define tres grandes dimensiones que, arti-
culadas de manera estratégica, determinan la construcción de la marca 
territorial como destino turístico y que deben ser soportadas por una 
experiencia exitosa coherente con el concepto de marca posicionado56.

Gráfico 1
Dimensiones

Fuente: incyt. ¿La marca territorial, una estrategia para el desarrollo turístico comunitario?, cit.

Es así como la comunicación de la marca territorial es un factor de-
terminante para la creación de una relacionalidad sostenible entre el 
territorio y los consumidores de turismo que disfrutan de una expe-
riencia única mientras contribuyen con el desarrollo armónico y respe-
tuoso del lugar. Es por ello que cada vez más las estrategias de comuni-
cación de marca se enfocan en construir diálogos interactivos entre sus 
pobladores y consumidores activos o potenciales.

56 Diego A. Barrado Timón. “El concepto de destino turístico. Una aproximación geográ-
fico- territorial”, Estudios Turísticos, n.° 160, 2004, pp. 45 a 68, disponible en [https://
turismo.janium.net/janium/Objetos/REVISTAS_ESTUDIOS_TURISTICOS/91963.pdf].

https://turismo.janium.net/janium/Objetos/REVISTAS_ESTUDIOS_TURISTICOS/91963.pdf
https://turismo.janium.net/janium/Objetos/REVISTAS_ESTUDIOS_TURISTICOS/91963.pdf
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Capitulo cuarto
Marco metodológico e investigación de campo

resignificación de identidad y construcción conceptual 
de la marca territorial San Javier

La identidad territorial entendida como el conjunto de rasgos y atri-
butos compartidos por una comunidad que habita en un espacio geo-
gráfico específico y delimitado, crea así un perfil territorial compuesto 
por los imaginarios y significancias que determinan un sello distintivo, 
único y diferencial de dicho territorio.

La identidad territorial es determinada e interactuante con las con-
diciones de vida, el entorno ambiental, los procesos históricos y com-
portamientos comunes, que dan un sentido de pertenencia, colectivi-
dad y apropiación espacial tangible e intangible. Philippe Tizón afirma 
que “desde un sentido antropológico, el territorio es un ambiente de 
vida, de acción y de pensamiento de una comunidad, asociado a proce-
sos de construcción de identidad”57. 

En ese sentido, la construcción colectiva y concertada de símbolos, 
signos y significados comunes permite crear un sentido de identidad 
compartida con la fuerza suficiente como para ser proyectada de ma-
nera clara y coherente en su entorno inmediato y global. Así lo refiere 
Mike Featherstone al mencionar que “la cultura local se refiere a las 
relaciones sociales existentes en espacios delimitados y pequeños en 
los que se establecen formas específicas de representación con códigos 
comunes”58. 

57 Mencionado por Murilo Flores. “La identidad cultural del territorio como base de 
una estrategia de desarrollo sostenible”, en Revista Opera, n.° 7, mayo de 2007, pp. 35 
a 54, disponible en [https://revistas.uexternado.edu.co/index.php/opera/article/
view/1183/1122].

58 Cit. por ídem.

57

https://revistas.uexternado.edu.co/index.php/opera/article/view/1183/1122
https://revistas.uexternado.edu.co/index.php/opera/article/view/1183/1122
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Por tanto, la resignificación del territorio implica una nueva cons-
trucción social a partir de las percepciones de las posibles necesidades, 
amenazas y potencialidades propias de su espacio social, geográfico y 
ambiental, que valora y comparte las ideas y propuestas de todos los 
actores mediante procesos conversacionales de encuentro colectivo, 
orientado al beneficio mutuo y al desarrollo de la región.

El departamento del Magdalena es uno de los departamentos más 
ricos en biodiversidad, atractivos geográficos, una combinación exótica 
entre mar, ciénaga y montañas y nevados, lo que ofrece un alto potencial 
de desarrollo económico y social con especial énfasis en los sectores de 
la agroindustria y el turismo. Sin embargo, su nivel de competitividad 
frente a otras regiones del país es bajo, ocupando en años recientes las 
últimas posiciones en el ranking de competitividad de acuerdo con el 
informe del Consejo Privado de Competitividad59, esto en gran medi-
da, debido a la poca inversión en infraestructura, los bajos niveles de 
educación, las condiciones de violencia y falta de innovación y el em-
prendimiento multiproductivo. Entre las muchas razones por las cuales 
se encuentra en este lugar, se encuentra la poca visibilización de sus 
territorios como potencial de desarrollo turístico, teniendo en cuenta 
que este sector que se caracteriza por la dinamización con múltiples 
sectores económicos y de emprendimiento en todo tipo de negocios.

El Comité Departamental de Cafeteros del Magdalena, en su misión 
de velar por el bienestar y la calidad de vida de las comunidades cafe-
teras del departamento, en alianza con la Asociación de Empresarios 
del Magdalena y la Universidad Sergio Arboleda, se dieron a la tarea de 
identificar el valor estratégico de los territorios cafeteros de la región 
para proponer un proyecto de investigación cuyo objetivo principal se 
enfoca en el desarrollo de una marca territorial como destino turístico 
que propicie el desarrollo socio-económico y multiproductivo para el 
mejoramiento de la calidad de vida y el bienestar de las comunidades. 
Es así como se escogió la comunidad del corregimiento de San Javier 
ubicado en las estribaciones de la Sierra Nevada de Santa Marta y cuya 
vocación cafetera le permitió florecer en sus casi 50 años de existencia, 
pero que además evidencia un alto potencial como destino turístico 

59 Consejo Privado de Competitividad. Informe Nacional de Competitividad 2018-2019, 
Bogotá, Consejo Privado de Competitividad, 2018, disponible en [https://compite.com.
co/wp-content/uploads/2018/10/CPC_INC_2018-2019_Web.pdf].

https://compite.com.co/wp-content/uploads/2018/10/CPC_INC_2018-2019_Web.pdf
https://compite.com.co/wp-content/uploads/2018/10/CPC_INC_2018-2019_Web.pdf
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gracias a sus atributos geográficos, de biodiversidad de flora y fauna y 
en especial, a sus características multiculturales cafeteras, con coloni-
zadores e indígenas.

La construcción de una marca territorial es un proceso de co-crea-
ción colectiva en el cual es indispensable la participación activa de 
la comunidad habitante del territorio, en tanto su interrelación es el 
punto de partida para reconocer, priorizar y determinar los atributos, 
rasgos y características que conforman el conjunto de imaginarios y 
simbologías que representan con coherencia dicho territorio. 

I. Diseño metodológico de la investigación

La presente investigación se ubica en el paradigma cualitativo, es abor-
dada desde el tipo de investigación-acción propuesta por Sandra Hebe 
Masonni en su metodología comunicación enactiva mediante encuen-
tros conversacionales con los distintos actores vinculados al territo-
rio de San Javier60. Así mismo, se utilizaron técnicas etnográficas como 
historias de vida grupal, observación participante y entrevistas semi 
estructuradas, considerando en todo el proceso la participación activa 
de la comunidad como co-creadores de experiencias turísticas viables 
y escalables para ser implementadas por sus propios pobladores, en el 
corto, mediano y largo plazo.

Por otra parte, se utilizó la metodología de design thinking para la 
construcción colectiva de ideas inspiradoras al aplicar la técnica de 
mapas de empatía y lienzos de diseño de propuestas de valor. El design 
thinking se define como una metodología cualitativa para la resolución 
de problemas, adaptado de manera especial para la investigación de 
problemas, ya que amplía las perspectivas para complementar la mi-
rada al problema de investigación61. De esta manera, la investigación 
aplicada contribuye con el desarrollo de habilidades y el empodera-
miento de comunidades vulnerables y en crecimiento.

60 Sandra Hebe Massoni. Metodologías de la comunicación estratégica: del inventario al en-
cuentro sociocultural, Rosario, Homo Sapiens, 2014.

61 Rocío Castillo Díaz y Dora Luz González Bañales. “Design thinking aplicado a pro-
cesos de investigación cualitativa. Experiencia con una tesis doctoral”, Bucaramanga, 
2016, disponible en [https://www.researchgate.net/publication/309566644_DESIGN_
THINKING_APLICADO_A_PROCESOS_DE_INVESTIGACION_CUALITATIVA_EXPERIENCIA_
CON_UNA_TESIS_DOCTORAL] , p. 4.

https://www.researchgate.net/publication/309566644_DESIGN_THINKING_APLICADO_A_PROCESOS_DE_INVESTIGACION_CUALITATIVA_EXPERIENCIA_CON_UNA_TESIS_DOCTORAL
https://www.researchgate.net/publication/309566644_DESIGN_THINKING_APLICADO_A_PROCESOS_DE_INVESTIGACION_CUALITATIVA_EXPERIENCIA_CON_UNA_TESIS_DOCTORAL
https://www.researchgate.net/publication/309566644_DESIGN_THINKING_APLICADO_A_PROCESOS_DE_INVESTIGACION_CUALITATIVA_EXPERIENCIA_CON_UNA_TESIS_DOCTORAL
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El universo de la investigación está determinado por el territorio 
geográfico conformado por las estribaciones de la Sierra Nevada de 
Santa Marta, de la cual se seleccionó la población ubicada en el territo-
rio del corregimiento de San Javier de la Sierra, se determina la mues-
tra por un grupo representativo de la comunidad que la ocupa, entre 
hombres, mujeres y jóvenes.

Si se tiene en cuenta el contexto histórico, geográfico y social de te-
rritorio de San Javier, así como el objetivo estratégico de la marca, el 
proceso para su construcción se realizó en cuatro fases: 1. Construc-
ción de confianza y de imaginario; 2. Resignificación de la identidad 
territorial; 3. Conceptualización de la marca territorial - descriptivo 
intangible; y 4. Construcción del sello distintivo o marca grafica - des-
criptivo tangible.

II. Construcción de confianza y de imaginario

Para iniciar el presente proyecto de investigación, se concibió la apli-
cación del método de design thinking, propuesto por Tim Brown y 
Jocelyn Wyat por medio del cual se propician soluciones no conven-
cionales basadas en las necesidades de los usuarios62. 

De acuerdo a Reinhold Steinbeck el “design thinking se concentra 
en el proceso de diseño, más que en el producto final, e integra co-
nocimientos técnicos del diseño, las ciencias sociales, la empresa y la 
ingeniería”63. 

Según el Hasso Platner Institute of Design at Stanford, las fa-
ses que componen el método son: 1. Empatizar el propósito: compren-
der las necesidades para quien se diseña; 2. Definir el problema: con-
cretar el reto, el problema a resolver; 3. Idear la solución: plantear una 
gama amplia de posibles soluciones; 4. Prototipar la idea: diseñar una 

62 Tim Brown y Jocelyn Wyat. “Design thinking for social innovation”, Stanford Social 
Innovation Review, 2010, disponible en [https://ssir.org/articles/entry/design_thinking_
for_social_innovation].

63 Reinhold Steinbeck. “El design thinking como estrategia de creatividad en la distan-
cia”, en Comunicar, vol. xix, n.° 37, octubre de 2011, pp. 27 a 35, disponible en [https://
www.revistacomunicar.com/index.php?contenido=detalles&numero=37&articu
lo=37-2011-04], p. 28.

https://ssir.org/articles/entry/design_thinking_for_social_innovation
https://ssir.org/articles/entry/design_thinking_for_social_innovation
https://www.revistacomunicar.com/index.php?contenido=detalles&numero=37&articulo=37-2011-04
https://www.revistacomunicar.com/index.php?contenido=detalles&numero=37&articulo=37-2011-04
https://www.revistacomunicar.com/index.php?contenido=detalles&numero=37&articulo=37-2011-04
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ruta tangible de la idea propuesta; y 5. Testear el prototipo: probar el 
prototipo, evaluarlo e iterar64.

En esta primera fase, se realizaron visitas informales de observa-
ción del corregimiento de San Javier con el propósito de empatizar con 
los distintos actores para construir relaciones de confianza mediante 
el ejercicio de historias de vida grupal desde los mismos actores, para 
crear un ambiente de participación y de reto y desarrollar las habilida-
des de la comunidad en emprendimiento relacionadas con el territorio 
como destino turístico. Esta información se registró en lienzos de pro-
puesta de valor que luego fueron presentados al Comité de Cafeteros 
para validar y aprobar el enfoque del proyecto de investigación.

En una segunda fase, se llevaron a cabo tres talleres a manera de en-
cuentros conversacionales con la comunidad, lo que permitió conocer 
y comprender sus necesidades, deseos, expectativas y sueños frente al 
nuevo escenario de su territorio como destino turístico. Como resulta-
do de esta fase, se aplicaron los recursos de la metodología design thin-
king para diseñar el mapa de empatía para identificar la percepción de 
la comunidad frente a las expectativas del potencial turístico a partir 
de cual se diseñó la experiencia turística mediante el uso del modelo 
de lienzo Canvas para la implementación de sueños y deseos conver-
tidos en ideas estructuradas y factibles de realizar, luego, se realizó el 
prototipo detallado de las experiencias diseñadas.

64 Hasso Platner Institute of Design at Stanford. Mini guía: una introducción al 
design thinking + bootcamp bootleg, Felipe González (trad.), Hasso Platner Insti-
tute of Design at Stanford, 2009, disponible en [https://repositorio.uesiglo21.edu.
ar/bitstream/handle/ues21/14439/GUÍA%20DEL%20PROCESO%20CREATIVO.
pdf?sequence=1&isAllowed=y].

https://repositorio.uesiglo21.edu.ar/bitstream/handle/ues21/14439/GU�A
https://repositorio.uesiglo21.edu.ar/bitstream/handle/ues21/14439/GU�A
20CREATIVO.pdf
20CREATIVO.pdf
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Gráfico 2
Mapa de empatía

Fuente: Investigador José Oswaldo Ospina, Documento técnico de investigación, 2020.

Mediante la aplicación del mapa de empatía se logró plasmar la con-
cepción del producto turístico pensando en las expectativas y necesi-
dades del cliente potencial, de lo cual se concluyó que la principal mo-
tivación del turista es:

• Vivir una experiencia auténtica, emocionante, conectada con la na-
turaleza, el aire puro, la diversidad de especies, flora y fauna.

• Contemplar la belleza única del paisaje, la tranquilidad del lugar, la 
presencia de las comunidades ancestrales.

• Encontrar un lugar seguro con las condiciones de alojamiento y ali-
mentación adecuadas y agradables

• Recibir un trato amable, acogedor, servicial y oportuno de parte de 
la comunidad que comparta con ellos su experiencia de vida y de 
historia del territorio.

A partir de este mapa de empatía, se diseñó una ruta de experiencia tu-
rísticas derivadas del entendimiento de las expectativas y necesidades 
del cliente potencial, este mapa incluye los siguientes ejes estratégicos 
para la creación,
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• Recorridos por fincas cafeteras (artesanales e industriales).

• Paseos ecológicos y a sitios geográficos atractivos (miradores a la 
Sierra, a la Ciénaga y al mar, visita a la quebrada).

• Avistamiento de aves, mariposas y otras especies de flora y fauna.

• Experiencia de barismo (pruebas de café local), gastronomía, hos-
pedaje.

Gráfico 3
Creadores de alegrías

Fuente: Investigador José Oswaldo Ospina, Documento técnico de investigación, 2020.

Más adelante, se utilizó la observación participante que como método 
etnográfico permite que los investigadores pudieran apreciar de ma-
nera directa y personal los distintos atributos del territorio mediante 
una experiencia perceptiva. De esta manera, se probaron los prototi-
pos emergentes en cuanto a hospedaje, gastronomía, preparación de 
café y caminatas ecológicas, visita a atractivos turísticos. 

Dicha experiencia de campo permitió retroalimentar a la comuni-
dad sobre los aspectos a fortalecer, nuevas oportunidades de servicio, 
identificar posibles debilidades y amenazas para que los líderes y en-
cargados de cada componente de la ruta de experiencia turística hagan 
los respectivos ajustes y acciones de mejora.
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De esta manera, se observa una alta motivación de la comunidad 
para hacer realidad sus ideas convirtiéndolas en emprendimientos 
mediante la adecuación de sus espacios habitacionales para alojamien-
to y alimentación, delineamiento de senderos, preparación de guías, 
manufactura de artesanías, productos nativos (café, frutas, verduras, 
aromáticas).

Todo este ejercicio permitió que la comunidad reconociera el alto po-
tencial de su territorio como destino turístico, pero también la necesidad 
de un compromiso colectivo para trabajar en forma colaborativa de ma-
nera sinérgica desde todos los aspectos requeridos para activar la ruta 
turística con los estándares esperados para este tipo de turismo como es 
el ecoturismo, turismo de contemplación y turismo comunitario.

Este modelo de investigación acción centrado en los intereses de los 
actores de la comunidad permitió generar confianza y respaldo en los 
actores (Federación de Cafeteros y comunidad) desde el primer mo-
mento, para avanzar en los componentes de trabajo de campo y desa-
rrollo de talleres de aplicación de metodología design thinking para el 
diseño de la experiencia turística. 

El lograr en corto tiempo un proyecto visible con pertinencia local y 
validado por sus beneficiarios, permitió empezar a gestionar opciones 
de escalonamiento con actores estratégicos para el fortalecimiento de 
las iniciativas para la creación de una marca territorial de San Javier 
como destino turismo. En ese sentido, se generaron vínculos con el 
proyecto Macana Turismo liderado por el Programa de las Naciones 
Unidas para el Desarrollo –pnud– , con el consorcio EuropAid y el pro-
grama de Antropología de la Universidad del Magdalena que adelanta 
investigaciones en el área y lleva a cabo una experiencia de turismo 
académico.

III. Resignificación de la identidad territorial

La construcción de una marca territorial para el corregimiento de San 
Javier inicia con la resignificación de su identidad, en la medida en que 
se hace necesario realizar una introspección de sus pobladores sobre 
todos los aspectos que constituyen los distintivos y particularidades 
esenciales de su territorio, superando aspectos negativos históricos, 
en especial dados por las condiciones de conflicto armado y violencia 
que generaron imaginarios negativos y contradictorios a la realidad 
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del territorio, este proceso de resignificación de identidad será el pun-
to de partida para identificar los factores determinantes y estratégicos 
que representan el concepto marca territorial, de tal manera que las 
categorías y subcategorías emergentes de la identidad sean el sello dis-
tintivo del discurso narrativo de la marca territorial.

La identidad territorial es entendida como el conjunto de rasgos y 
atributos compartidos por una comunidad que habita en un espacio 
geográfico delimitado y con características particulares tanto en lo am-
biental, climático, morfogeológico y productivo, así como en su histo-
ria, tradiciones y aspectos culturales que conforman su perfil territo-
rial, sus imaginarios y significancias, a partir de las cuales se determina 
un sello distintivo, único y diferencial de dicho territorio.

Es así como la identidad territorial es el resultado de la interacción 
humana con su entorno de vida, sus condiciones ambientales, sus pro-
cesos históricos y comportamientos compartidos, dando así un senti-
do de pertenencia, colectividad y apropiación espacial tangible e intan-
gible. Tizón afirma que “desde un sentido antropológico, el territorio 
es un ambiente de vida, de acción y de pensamiento de una comunidad, 
asociado a procesos de construcción de identidad”65. 

En ese sentido, la construcción colectiva y concertada de símbolos, 
signos y significados comunes permite crear una identidad compartida 
suficientemente fuerte para ser proyectada de manera clara y cohe-
rente con su entorno inmediato y global. Así lo refiere Featherstone 
al mencionar que “la cultura local se refiere a las relaciones sociales 
existentes en espacios delimitados y pequeños en los que se establecen 
formas específicas de representación con códigos comunes”66. 

Por otra parte, la resignificación de un territorio implica una nueva 
construcción social a partir de las percepciones de las posibles necesi-
dades, amenazas y potencialidades propias de un espacio social, geo-
gráfico y ambiental, que valora y comparte las ideas y propuestas de 
todos los actores mediante procesos conversacionales en encuentros 
colectivos, orientados al beneficio mutuo y al desarrollo de la región. 

65 Cit. por Flores. “La identidad cultural del territorio como base de una estrategia de de-
sarrollo sostenible”, cit.

66 Cit. por ídem.
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IV. La comunicación enactiva como proceso
para la co-creación y resignificación
de la identidad territorial de San Javier

La construcción de una marca territorial para el corregimiento de San 
Javier, inicia con la resignificación de su identidad, en la medida en que 
se hace necesario realizar una introspección de sus pobladores sobre 
todos los aspectos que constituyen los distintivos y las particularidades 
esenciales de su territorio para superar aspectos negativos históricos, 
en especial dados por las condiciones de conflicto armado y violencia 
que generaron imaginarios negativos y contradictorios a la realidad 
del territorio. Este proceso de resignificación de identidad será el pun-
to de partida para identificar los factores determinantes y estratégicos 
que representan el concepto marca territorial, de tal manera que las 
categorías y subcategorías emergentes de la identidad sean el sello dis-
tintivo del discurso narrativo de la marca territorial.

V. Metodología de campo para la
resignificación de identidad territorial

Para realizar el proceso de resignificación, la presente investigación 
utilizó como trabajo de campo la metodología de la comunicación en-
activa propuesta por Massoni, basada en el modelo de la investigación 
participativa o investigación acción, en el cual se obtienen resultados 
gracias a la participación activa de la comunidad como principales 
actores involucrados en el territorio67, quienes mediante encuentros 
conversacionales contribuyeron en la construcción de significados e 
imaginarios colectivos. 

La metodología de la comunicación enactiva propuesta por Massoni 
se fundamenta en una comunicación que facilita y estimula la co-crea-
ción como lugar de partida para identificar puntos comunes y compar-
tidos68, en el cual se reconoce la alteridad y los saberes como factores 
de valor en la construcción de un nuevo conocimiento y que busca la 

67 Massoni. Metodologías de la comunicación estratégica: del inventario al encuentro socio-
cultural, cit.

68 Ídem.
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articulación de todos los actores para la construcción de un eje comuni-
cacional que logre el impacto esperado, este proceso implica varios mo-
mentos que se pueden resumir así: 1. Traducir el problema en acción 
transformadora (versión técnica comunicacional –vtc–); 2. Diseñar el 
mapa de actores, reconocer y jerarquizar los actores comunicacionales; 
3. Caracterización de actores mediante la matriz socio-cultural (MS); 4. 
Investigación de campo mediante encuentros conversacionales, expe-
rienciales (reuniones, talleres, actividades sociales); 5. Sistematización 
de resultados mediante la aplicación de instrumentos como: matrices 
de datos, test de jerarquía de actores y competencias, test de foto pro-
blemas, dispositivos audiovisuales, test de modos y formas de comuni-
cación, test de articulaciones y modalidades del vínculo, test de transpo-
sición temporal; 6. Definición del árbol de soluciones (AS); 7. Vincular la 
MS (ver 3) con posibles soluciones por actores y acciones comunicacio-
nales; 8. Diseño de la estrategia de comunicación (acción comunicativa) 
a partir de las marcas de racionalidad, dimensiones comunicacionales, 
ejes y tonos de comunicación, dispositivos y encuentros; y 9. Diseño del 
plan operativo inicial de la estrategia comunicacional.

La investigación acción o investigación enactiva hace parte de las 
técnicas fundamentadas en el paradigma cualitativo, dichas técnicas 
permiten la construcción de conocimiento a partir de la reflexión e in-
terpretación de los significados y saberes emergentes obtenidos me-
diante la facilitación de escenarios conversacionales y experienciales 
compartidos de los actores (comunidades) involucrados en el objeto 
de investigación, en este caso, orientado al reconocimiento de los ele-
mentos de identidad para la construcción de marca territorial en el co-
rregimiento de San Javier, así como su visibilización y promoción en los 
grupos de interés69. 

Esta metodología de enfoque cualitativo pretende –más allá de 
identificar y describir resultados cuantitativos– proponer desde la in-
tersubjetividad territorial de la comunidad, una construcción colecti-
va del concepto de marca territorial mediante técnicas e instrumen-

69 Claudia Margarita Mejía Mojica. “Resignificación de identidad para la construcción de 
estrategias de comunicación de marca territorial como destino turístico para el desar-
rollo social de comunidades vulnerables, en el marco del postconflicto”, en xvi Congresso 
Ibero-Americano de Investigadores da Comunicação. Comunicação, violências e transições, 
Ibercom 2019. Livro de Anais, pp. 1.085 a 1.103, disponible en [http://assibercom.org/
ebook/livro_anais_ibercom_2019_V2021.pdf].

http://assibercom.org/ebook/livro_anais_ibercom_2019_V2021.pdf
http://assibercom.org/ebook/livro_anais_ibercom_2019_V2021.pdf
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tos como los encuentros conversacionales, la observación etnográfica 
o experiencial y las entrevistas. Este proceso participativo dio como 
resultado la identificación de categorías y subcategorías emergentes 
que dieron sentido al concepto de identidad territorial como punto de 
partida para construir una propuesta de marca territorial coherente y 
consistente con dicha identidad.

Para la ejecución del proceso de campo, se convocó a pobladores de 
San Javier con diversas características: jóvenes, adultos, personas ma-
yores, hombres y mujeres, cuyos saberes y experiencias en el territorio 
han determinado su estilo de vida, su memoria y su visión del futuro. 
La técnica de encuentros conversacionales facilita la disposición de un 
ambiente amable, confiable, familiar para que los participantes se sien-
tan cómodos y en condiciones naturales de interacción y diálogo con 
sus coterráneos.

La construcción de símbolos, signos y significados compartidos permite 
crear un sentido de identidad colectiva suficientemente fuerte para que sea 
proyectada de manera clara y coherente en un entorno que de igual manera 
identifique los atributos únicos y diferenciales de dicho territorio. Así lo refiere 
Mike Featherstone [...] citado por Flores [...] al mencionar que “la cultura 
local se refiere a las relaciones sociales existentes en espacios delimitados y 
pequeños en los que se establecen formas específicas de representación con 
códigos comunes”70.

En un primer taller de acercamiento, se realizó un ejercicio conversa-
cional mediante la analogía del árbol a partir de tres elementos básicos 
de identidad:

  
Raíz = Qué somos (nuestra esencia, atributos, características)

Tronco = Que nos sostiene (nuestro entorno, recursos)

70 Ídem.
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Frutos = Qué podemos ofrecer (servicios, atractivos)

Fuente: Investigadora Claudia Mejía, Documento técnico de investigación, 2020.

El proceso metodológico se realizó a partir de la identificación de ocho 
categorías de análisis pre codificadas con base en la fundamentación 
teórica, sumado al aporte de expertos en marketing. Estas categorías 
fueron propuestas a los habitantes en el primer encuentro conversacio-
nal realizado como parte de la primera fase del proyecto. En una primera 
actividad, cada uno de los participantes realizó una introspección indivi-
dual para explorar conceptos, atributos y características que de manera 
natural y espontánea, emergieran de lo más profundo de su ser, tanto 
desde lo racional como emocional, con sus reflexiones y recuerdos.

Fuente: Investigador Francisco Galindo, Documento técnico de investigación, 2020.
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En una segunda fase, en una puesta en común se socializó con todos 
los pobladores participantes los conceptos individuales para estimular 
el diálogo y el intercambio de ideas que permitan explorar, debatir, re-
flexionar y complementar, para por último concertar y jerarquizar los 
conceptos, a manera de subcategorías. Este proceso permite la interac-
ción de los pobladores, la articulación de saberes, de miradas y posturas 
desde la alteridad y diversidad de seres que conforman la población.

Los resultados obtenidos de la recolección de datos mediante esta 
técnica, conllevó a la categorización y subcategorización de datos je-
rarquizados y agrupados en dos grandes componentes, que fueron sis-
tematizados para obtener datos limpios y ajustados.

En la siguiente tabla se evidencian los resultados obtenidos en un 
primer ejercicio en el cual se abordaron dos categorías esenciales del 
territorio a saber, 1. La geografía y biodiversidad; y 2. Las condiciones 
sociales y el espíritu de lugar.

una auto mirada a los atributos de identidad territorial

Geografía
y biodiversidad

• Río Sevillita, cascadas
• Lagunas sagradas
• Miradores, paisajes de la Sierra hasta el mar Caribe
• Asentamientos indígenas
• Bosques húmedos, picos nevados, neblina
• Variedades de aves, paisajes, 
• Flora y fauna exótica
• Sembrado de café
• Cambio climático de nivel del mar a bosque húmedo

Condiciones
sociales

• Población infantil 
• Población joven emprendedora en formación universitaria
• Gran parte de la población joven no vive en la zona
• Población de mujeres cafeteras, emprendedoras, asociadas
• Población de colonos con tradición cafetera
• Población baja de escolaridad (30%)
• Población adulta mayor, en menor cantidad
• Condición: 20% adultos mayores; 45% de 18 a 60 años; 35% 
menores de edad
• Nivel de educación: 60% secundaria; 35% primaria; 5% pro-
fesional
• Población total entre 2.200 y 2.500 habitantes
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Espíritu del lugar

• Gente acogedora, amable, respetuosa, hospitalaria, conserva-
dora, humilde, sencilla, trabajadora, colaboradora
• Espíritu de paz, alegría, armonía, bienestar y calor humano
• Espacio propicio para el silencio, espiritualidad, meditación, 
relajación y reposo
• Percepción de tranquilidad, confianza, seguridad
• Vocación de compañerismo, alegría, trabajo, honradez, con 
muchos sueños
• Ambiente de naturaleza, comodidad, desconexión 
• Historia de hermandad, resiliencia, solidaridad, hospitalidad
• San Javier es un pueblo bendecido por Dios, destino inolvi-
dable, paraíso terrenal, tierra de paz, gozo, joya y corazón de la 
Sierra, puerta del cielo

Fuente: Mejía Mojica. “Resignificación de identidad para la construcción de estrategias de co-
municación de marca territorial como destino turístico para el desarrollo social de comunida-
des vulnerables, en el marco del postconflicto”, cit.

 
En la siguiente tabla se evidencian los resultados obtenidos en un 
segundo ejercicio en el cual se abordaron seis categorías de análisis 
desde dos perspectivas: 1. Condiciones reales (lo que se tiene); y 2. 
Condiciones ideales (lo que se espera). Este ejercicio permite articular 
el presente con el futuro, lo que se es y lo que se visiona ser, esto permi-
te identificar los constructos que determinan la creación de una marca 
visionaria, inspiradora y co-creada.
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resignificación de identidad territorial de San Javier
lo que somos (realidad) lo que soñamos ser (imaginario)

Calendario de
festividades

• Época de lluvia-siembra 
• Cosecha de octubre a fe-
brero 

• Festival de café-junio 
• Otras fiestas cafeteras

Economía y
servicio

• Caficultura 
• Cultivos agrícolas (frutas, 
verduras, hierbas aromáti-
cas)
• Cultivos floricultura
• Producción de panela
• Criadero de pollos, gana-
dería, piscicultura, apicul-
tura
• Comercio, panaderías, 
droguerías
• Hospedaje
• Manualidades (muñecas, 
guadua)
• Servicio de Internet
• Arregla ropa, remontado-
ra de zapatos

• Servicio de hotelería 
• Casa de artesanías autóctonas 
• Turismo, avistamiento de aves, 
senderismo, ciclo-ruta
• Restaurantes comidas típicas
• Gruta agro turística
• Aprovechamiento de residuos 
sólidos, abono orgánico
• Procesamiento de frutas
• Viveros
• Corresponsales de bancos
• Academia de música

Infraestructura

• Mal estado de las vías
• Parques en mal estado
• Recolección de basuras 
deficiente 
• Fincas cafeteras hermosas
• Fincas procesadoras de 
café
• Miradores naturales
• Asentamientos indígenas
• Senderos en construcción
• Colegio, sitios de culto
• Puesto de salud, centro 
médico
• Centro de acopio
• Jardines y sembrados de 
flores
• Caminos para cabalgatas

• Carretera pavimentada o con 
placa-huella y conectada con otros 
pueblos de la Sierra
• Infraestructura en tic
• Plaza y vía principal renovada
• Parqueaderos adecuados
• Arborización del área urbana
• Punto de reciclaje de basura
• Centro cultural 
• Más senderos y zonas turísticas
• Fincas adecuadas para hospedaje
• Teleférico desde vía principal
• Colegio con mejor infraestructu-
ra y tecnología
• Viveros, establos adecuados 
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Patrimonio 
cultural y
saberes

• Preparación de fritos, co-
mida típica y del interior
• Música, oficios 
• Manualidades, tejidos y 
artesanías 
• Cultura cafetera, cultivo, 
historia y tradiciones, in-
dustrialización
• Cultura campesina y de 
colonos con tradiciones de 
otras regiones
• Saberes en cultivos y siem-
bra de productos nativos
• Saberes indígenas, arte-
sanías (mochilas, manillas, 
etc.)
• Cultivo de flores y jardine-
ría
• Confección de ropa y de-
coración
• Guía y conocimiento del 
territorio y su biodiversidad

• Escuela de gastronomía típica
• Museo de memoria histórica y 
biodiversidad
• Academia de música
• Escuela de idiomas
• Escuela de artesanía, madera y 
guadua, apicultura, floricultura, 
manejo ambiental, fauna y flora, 
avistamiento de aves, mariposario 
• Escuela de barismo y cultura ca-
fetera
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Capital social 
y relacional

• Comité de Cafeteros 
y Junta de Cafeteros –
Caficosta– 
• Red Ecolsierra como alia-
do de los caficultores
• San Javier sin fronteras 
con la Alcaldía de Ciénaga
• Alianzas sector educativo 
como: Universidad Sergio 
Arboleda y Universidad del 
Magdalena, Sena
• Asociaciones productivas 
en apicultura turística
• Alianza con ong y organi-
zaciones productivas como: 
Asociaciones de mujeres ca-
feteras de turismo y ambien-
tales, Asociación Mujeres 
Rurales, Asociación Agroces, 
Explorer Sierra Caribe San 
Javier sin frontera
• Alianza con: Cóndor 
Andino, Atelopus, Roca 
Andinista, Oro Verde Ciclo-
montañismo.
• Corpamag en temas am-
bientales

• Alianzas con la Alcaldía, 
Gobernación y entidades estatales 
para fondos y apoyos económicos, 
especializadas en turismo como 
Fontur, Ministerio de Turismo
• Faltan mayores relaciones con 
organizaciones internacionales de 
apoyo y fondos como: usaid, eu-
roaid, etc.
• Alianzas con centros de capacita-
ción técnica
• Alianza con empresas de la cade-
na turística
• Alianzas con la Policía Nacional y 
Fuerzas Armadas para mayor pre-
sencia
• Alianzas con organizaciones de-
portivas: ciclismo, mountain bike, 
deportes extremos
• Alianza con pueblos y caseríos 
vecinos para hacer el circuito tu-
rístico

A partir de los resultados obtenidos en los dos ejercicios de campo y de 
las subcategorías emergentes del proceso, se identificaron los aspectos 
predominantes en la personalidad de la identidad territorial que serán 
el punto de partida para la conceptualización de la marca y que repre-
sentan el sentir, pensar y soñar de sus pobladores.

VI. Propuesta gráfica y conceptual
de la marca territorial San Javier

Una vez realizado el ejercicio de resignificación da la identidad territo-
rial desde sus múltiples dimensiones y actores interactuantes, se hace 
necesario que este resultado sea interiorizado, apropiado y acogido 
por toda la comunidad, de modo que se construya una mirada colecti-
va, coherente y compartida de lo que se pretende proyectar como ima-
gen territorial con sus atributos y atractivos.



Marco metodológico e investigación de campo...

75

En esta segunda fase del trabajo de campo, se profundizan y com-
plementan los datos obtenidos en los encuentros conversacionales 
mediante el uso de instrumentos cualitativos como la entrevista se-
miestructurada y la observación etnográfica, las cuales permiten una 
mayor aproximación al reconocimiento e inter-relacionamiento de las 
subcategorías emergentes para que, de una manera experiencial, se vi-
sibilicen en la realidad del territorio.

Una vez se ha construido un concepto de una identidad territorial 
que sea apropiado por la comunidad del territorio, se hace necesario 
crear una marca o, a partir de la apropiación de la identidad territorial 
por parte de todos los actores que conforman la comunidad, desarro-
llar la conceptualización de marca, que se constituye como el eje comu-
nicacional representativo de la identidad y de todos los componentes 
del perfil territorial mediante un sello distintivo que represente los 
atributos y rasgos de personalidad de la identidad territorial, es allí 
donde se construye una valor tangible, un patrimonio territorial que 
agrega valor a todos los elementos que la componen.

Antonio Belmonte afirma que “una marca no es un logotipo, ni un 
conjunto de colores sucediéndose y alternándose en las letras de un 
nombre, y ni tan siquiera es simplemente un nombre [...] una marca es 
una promesa que debe tener más de estrategia que de diseño”71.

Por lo tanto, la conceptualización estratégica de la marca implica la 
organización y clasificación de la mayor cantidad de conceptos asocia-
dos con la esencia de identidad, de tal manera que generen valor dife-
rencial a la imagen territorial, estos conceptos deben ser estructurados 
en un contenido que de manera simple, clara y concreta pero suficien-
temente impactante logre impregnar a su público objetivo, logre el posi-
cionamiento, la recordación y la notoriedad esperadas a partir de cuatro 
pilares: la promesa, la propuesta de valor, la experiencia y los contextos.

El resultado de una conceptualización de marca será entonces el 
conjunto de datos, percepciones y sensaciones que produzca la marca 
en la mente de los públicos impactados, estará determinado por los 
atributos y diferencias seleccionados. Al respecto, Joan Costa afirma 
que el concepto de marca hace referencia a la proyección mental que 

71 Antonio Belmonte. “La importancia de la marca. Lo que es y lo que no es sobre una Marca 
en las pymes”, en Pyme Coaching, 2009, disponible en [https://www.camaradesevilla.
com/sites/webcamara/files/recursos/importancia%20de%20la%20marca.pdf].

https://www.camaradesevilla.com/sites/webcamara/files/recursos/importancia
https://www.camaradesevilla.com/sites/webcamara/files/recursos/importancia
20marca.pdf
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tienen los sujetos sobre lo que trasmite al exterior una marca determi-
nada y que se complementa con las acciones que generas experiencias 
alrededor de dicha marca72.

VII. Conceptualización de la marca San Javier

Luego de la revisión de todas las categorías y subcategorías emergen-
tes en el trabajo de campo con la comunidad, se identificaron cuatro 
vectores claves de la conceptualización que se conjugaron para poner 
en abstracto el concepto mediante el uso de iconos o grafismos que 
construyan una imagen representativa del entorno territorial que de 
manera análoga y a semejanza proyectó los atributos y diferenciales 
que se han determinado de manera estratégica.

El resultado de este ejercicio determinó que a partir de la figura de 
una mariposa, como especie endémica y representativa del territorio, 
se crea el elemento atractivo del paisaje y referente de imaginarios, 
simbologías y significancias preconcebidas socialmente.

Es así como se establecieron los aspectos que validan una relación 
entre la mariposa y el territorio de San Javier, que encuentra semejanza 
y analogías de alto impacto para el objetivo trazado, dichos argumen-
tos serán las marcas racionales que fundamentan el desarrollo de una 
estrategia de comunicación basada en estas analogías: la mariposa re-
presenta la riqueza de biodiversidad en esta región de la Sierra Nevada 
de Santa Marta, así como la exuberancia de su geografía y sus paisajes. 
San Javier es un territorio donde abundan gran variedad de maripo-
sas multicolores que se pasean por millares entre los sembrados, los 
arroyos, los cultivos de flores y sus senderos. La mariposa es una de las 
más importantes representaciones simbólicas de la cultura indígena y 
su tradición ancestral, así como un ícono representativo de la riqueza 
natural y ambiental del territorio en una mezcla de belleza y fragilidad 
de la naturaleza ante el contacto con el ser humano.

Los kogi, que habitan la zona arqueológica perteneciente a la cultura Tairona, 
en Colombia: no hay línea divisoria entre hombre y animal. Los animales se 
consideran esencialmente como seres dotados de todas las características del 

72 Joan Costa. La imagen de marca: un fenómeno social, Barcelona, Paidós, 2004.
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hombre con la sola excepción de su aspecto exterior. Se cree que los animales  
hablan, que piensan, que tienen “alma” y viven una vida organizada como los 
seres humanos73.

Por otra parte, la mariposa simboliza la evolución, el cambio, la trans-
formación y el crecimiento como resultado del proceso biológico deno-
minado metamorfosis, que representa tres momentos semejantes a los 
ocurridos en la historia del territorio de San Javier: en la primera eta-
pa, es oruga, con una imagen poco atractiva y agradable; en la segunda 
etapa, es crisálida, en donde se guarda, se esconde, se hace poco visi-
ble; y es en su última etapa, la de madurez, en la que como resultado de 
este doloroso y difícil proceso, renace del aislamiento, mostrando en 
su resiliencia toda su belleza y esplendor, tal y como ha sucedido con 
esta región en los últimos años.

Desde el componente del turismo, la mariposa representa volati-
lidad, movimiento, libertad para recorrer y aventurar entre nubes y 
plantaciones, las flores y los ríos, las cascadas y lagunas, entre frutas y 
plantas aromáticas, granos de café y sofisticadas tazas de café, descu-
briendo paisajes desde los más altos picos de la Sierra, hasta las laderas 
de las montañas cubiertas de plantaciones de mangos, la planicie de la 
zona bananera de montaña, el espejo de la ciénaga que en el horizonte 
se funde con el mar, y las luces vibrantes de la gran urbe representada 
en Barranquilla. Las mariposas representan la diversidad y el colorido, 
la belleza artística de lo natural de la Sierra, las montañas, los ríos y los 
cultivos conformando un ciclo de vida que articula lo mejor del territo-
rio desde sus múltiples dimensiones.

La iconografía de la mariposa se va a complementar con la cromáti-
ca y los grafismos que representan y detallan los atributos, caracterís-
ticas y potencialidades del territorio.

73 Anne Legast y Alberto Cadena. “El murciélago en el material arqueológico colombia-
no”, en Boletín de Arqueología, vol. 1, n.° 3, Bogotá, Fundación de Investigaciones Arque-
ológicas Nacionales, 1986, p. 25.
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Fuente: Mejía Mojica. “Resignificación de identidad para la construcción de estrategias de co-
municación de marca territorial como destino turístico para el desarrollo social de comunida-
des vulnerables, en el marco del postconflicto”, cit.

VIII. Propuesta de configuración gráfica
del signo distintivo y elementos visuales
de la marca territorial San Javier 

El distintivo de marca o signo distintivo está compuesto por todos 
aquellos elementos que representan los rasgos de identidad y que, a 
manera de íconos y grafismos, símbolos y figuras visuales, desarrolla 
el eje comunicacional del discurso narrativo de la marca.

Con el apoyo de un experto en diseño y construcción gráfica de mar-
cas, el profesor Jorge Mendoza de la Escuela de Administración y Ne-
gocios Internacionales de la Universidad Sergio Arboleda, quien aseso-
ró y acompañó esta fase del proyecto, se estudiaron todas categorías y 
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subcategorías emergentes y, luego de un trabajo de campo experien-
cial de observación y entrevistas, se propone un signo distintivo que se 
constituya en el eje comunicacional de la estrategia de marca.

El signo distintivo desarrollado para San Javier se describe mediante una 
mariposa cuya parte superior de sus alas representa la cultura del café, en el 
centro, la meseta, el camino de oportunidades para el territorio y la parte inferior 
representa la vista al mar Caribe, a los atributos de su ventaja comparativa de 
diversidad en turismo de naturaleza, símbolo que representa su riqueza de 
su fauna y flora, con aves endémicas y un océano de mariposas, representa la 
multiculturalidad de sus habitantes, pujanza y ganas de transcender con las 
comunidades indígenas con las que comparte el territorio74. 

IX. Rasgos visuales del diseño de marca San Javier

Marca mixta San Javier de la Sierra 

Diseño signo distintivo: Jorge Mendoza Manjarrés.
 

74 Investigadores Marceliano Payares y Jorge Mendoza, Documento técnico de investig-
ación, 2020.
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Componentes gráficos y cromáticos de la marca San Javier

Diseño signo distintivo: Jorge Mendoza Manjarrés.

Marca Territorial San Javier de la Sierra 

Diseño signo distintivo: Jorge Mendoza Manjarrés.

Diseño nominativo (tipografía)

Los rasgos tipográficos de la marca nominal se construyen a partir de 
la letra estándar Tw Cen MT, cuyos rasgos gráficos asemejan la letra A 
con la simbología abstracta de una montaña en analogía con la Sierra 
Nevada. Por esta razón, esta letra fue intervenida para darle más iconi-
cidad creando un efecto mucho más contundente.
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Tipo de fuente elegida para la marca mixta San Javier de la Sierra

“Tw Cen MT “, tipo de fuente elegida para la marca mixta San Javier de 
la Sierra.

Diseño signo distintivo: Jorge Mendoza Manjarrés.

X. Modelo de comunicación estratégica
para el posicionamiento de la marca territorial

La comunicación estratégica desarrolla la transferencia de la marca al 
entorno para lograr el posicionamiento en la mente del público como 
un concepto diferencial y único a partir de significancias muy valora-
das. Dicha estrategia debe enfocarse en detectar y comunicar sus va-
lores diferenciales y suficientemente significativos para construir una 
imagen positiva que le otorgue reputación. Raúl Peralba indica que:

Lo más importante es comunicar de manera eficaz y eficiente la idea/concepto 
que representa la marca, es además encontrar el ángulo de penetración que 
los haga diferentes en la mente de los públicos a los que nos dirigimos, es 
decir, lograr el posicionamiento adecuado. Será la herramienta que construirá 
la imagen más atractiva en relación a los stakeholders75.

75 Raúl Peralba. Posicionamiento internacional de la marca España en Las Marcas renom-
bradas españolas-un activo estratégico para la internacionalización de España, Madrid, 
McGraw-Hill, 2002, pp. 32 y 33. 
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Este proceso debe ser construido mediante una gestión comunica-
cional basada en el diálogo colectivo entre los múltiples actores pre-
sentes en el territorio (comunidad, sector productivo, sector político, 
sector educativo, entre otros), el resultado de esta interacción deberá 
ser la creación de un relato, una historia de significancias, una narrati-
va llena de imaginarios y simbologías que representen sus principales 
valores diferenciales del territorio. 

Al respecto, Mansilla afirma que la marca territorial debe ser

Construida sobre la base de un diálogo con sus agentes (políticos, sociedad 
civil, económicos, culturales...) para poder buscar su complicidad en la creación 
de un relato arraigado a sus tangibles pero, sobre todo, a los intangibles. Por 
tanto, si la gestación de la marca no parte de un proceso de conceptualización 
“bottom-up”, difícilmente encontrará la complicidad de los agentes del 
territorio para asumirla como propia76.

Por tanto, las expectativas creadas por la comunicación de la marca de-
berán coincidir y ser coherentes con la experiencia real en la cual todos 
los atributos implicados en ella sean comprobados por todos los públi-
cos objetivos (internos y externos) cuando entran en contacto con el 
territorio, para cumplir así con la propuesta de valor de la marca.

Peter van Ham destaca la importancia de que la marca sea una idea 
o percepción del valor diferencial que el resto del mundo tiene de ese 
territorio77, por lo que la necesidad de difundir dentro y fuera de este los 
atributos con los que se espera crear esta imagen como punto de partida 
de campañas comunicacionales de promoción, se hace necesaria.

XI. Storytelling: el discurso narrativo
de la marca territorial San Javier

Hacer de la marca un valor tangible económico y patrimonial de un 
territorio, solo se logra en la medida en que dicha marca se comuni-
ca y se posiciona en la mente de los actores estratégicos, los públicos 

76 Mario Noel Mansilla. “La marca territorial, una estrategia para el desarrollo turístico 
comunitario”, en Instituto de Investigación y Proyección sobre Ciencia y Tecnología –in-
cyt–, 2017 disponible en [https://incyt.url.edu.gt/?p=15275].

77 Peter van Ham. “The Rise of the Brand State. The Postmodern Politics of Image and Rep-
utation”, en Foreing Affaire, vol. 80, n.º 5, September-October 2001, pp. 2 a 6.

https://incyt.url.edu.gt/?p=15275
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objetivo y el entorno global, esto implica un esfuerzo por activar las 
interacciones y los dispositivos de comunicación mediante ejes comu-
nicacionales que relaten una narrativa a partir de la conceptualización 
de la marca, en lo que se denomina hoy por hoy storytelling.

Este novedoso concepto es una estrategia de comunicación que de-
sarrolla una historia o relato impactante y memorable mediante una 
narrativa verbal, visual, textual, cromática y musical que llame la aten-
ción de los públicos objetivo con el propósito de construir un fuerte 
vínculo emocional y racional con una marca personal, comercial o te-
rritorial que asegure su apropiación y fidelización.

Al respecto, Mònica Jiménez Morales y Jordi de San Eugenio afir-
man que:

Una propuesta de identidad debe ser susceptible de ser representada por una 
narración del territorio. Y esa es, precisamente, la función encomendada a un 
ejercicio de branding de lugares, la de construir un discurso, una narrativa, 
un relato, un storytelling para el territorio que, además de fijar y proyectar su 
genuina identidad, permita a los espacios geográficos objeto de representación 
sean competitivos en un mercado global de lugares78.

Con el apoyo de un experto en diseño y construcción de marca79, se es-
tudiaron todas las categorías encontradas y, luego de un trabajo de cam-
po experiencial, se constituyó el discurso narrativo (storytelling) como 
eje comunicacional de la marca San Javier. El discurso narrativo de la 
marca se construye a partir de la mariposa como ícono representativo 
de tres marcas racionales: 1. La mariposa es una especie endémica de 
la Sierra Nevada ligada a las tradiciones ancestrales de los indígenas, 
a la biodiversidad de la fauna y a la riqueza ambiental del territorio; 2. 
La mariposa representa evolución, cambio, crecimiento en un proceso 
conocido como metamorfosis, que simboliza tres momentos en analo-

78 Mónica Jiménez Morales y Jordi de San Eugenio Vela. “Identidad territorial y promo-
ción turística: la organización de eventos como estrategia de creación, consolidación y 
difusión de la imagen de marca del territorio”, en Zer, vol. 14, n.° 26, 2009, pp. 277 a 
297, disponible en [https://www.researchgate.net/publication/44324601_Identidad_
Territorial_y_Promocion_Turistica_La_Organizacion_de_Eventos_Como_Estrategia_de_
Creacion_Consolidacion_y_Difusion_de_la_Imagen_de_Marca_Del_Territorio].

79 Profesor Jorge Mendoza Manjarrés, de la Escuela de Administración y Negocios Inter-
nacionales de la Universidad Sergio Arboleda-Santa Marta quien asesoró y acompaño 
esta fase del proyecto.

https://www.researchgate.net/publication/44324601_Identidad_Territorial_y_Promocion_Turistica_La_Organizacion_de_Eventos_Como_Estrategia_de_Creacion_Consolidacion_y_Difusion_de_la_Imagen_de_Marca_Del_Territorio
https://www.researchgate.net/publication/44324601_Identidad_Territorial_y_Promocion_Turistica_La_Organizacion_de_Eventos_Como_Estrategia_de_Creacion_Consolidacion_y_Difusion_de_la_Imagen_de_Marca_Del_Territorio
https://www.researchgate.net/publication/44324601_Identidad_Territorial_y_Promocion_Turistica_La_Organizacion_de_Eventos_Como_Estrategia_de_Creacion_Consolidacion_y_Difusion_de_la_Imagen_de_Marca_Del_Territorio
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gía con la historia del territorio, en la primera etapa, es oruga con una 
imagen poco atractiva y confiable, en la segunda etapa es crisálida en 
donde se guarda, se esconde, se hace invisible y es en su última etapa, 
la de madurez, en la que, como resultado de un proceso doloroso y 
difícil, renace del encierro para mostrar toda su belleza y esplendor; 3. 
La mariposa representa volatilidad, movimiento, el viaje permanente 
entre las nubes y la tierra, las flores con el agua, entre los granos y las 
tazas de café, la montaña y el mar; y 4. Las mariposas representan di-
versidad y el colorido, la belleza artística de lo natural de la Sierra, las 
montañas, los ríos y los cultivos que conforman el territorio.

El eje comunicacional por tanto es la mariposa que inicia su vuelo 
después de una larga y dolorosa etapa escondida entre las montañas, 
aparece extendiendo sus alas sobre plantaciones de café, cultivos de 
frutas, flores y pan coger, por sus senderos y caminos, empieza a ale-
tear recorriendo el territorio desde lo alto de las montañas posándose 
en miradores desde donde se observa la majestuosidad de la Sierra, 
para luego bajar entre las quebradas de aguas heladas que vienen de 
los nacimientos en los picos nevados hasta llegar al río Sevillita, donde 
se confunde con miles y miles de mariposas en su santuario escondido. 
La mariposa recorre caminos enmarcados por fincas campesinas don-
de se observa el café en todas sus etapas y vuela por senderos por don-
de suben las mulas cargadas de bultos. La mariposa se posa sobre el 
pueblo y aletea sobre sus jardines y cultivos de flores frente a las casas, 
acompaña a la gente mientras toman su café y hacen sus labores coti-
dianas mostrando su calidez, alegría y pujanza emprendedora, recorre 
la calle principal de lado a lado hasta posarse en un mirador desde 
donde se observa el inmenso paisaje desde los picos nevados para des-
cender las montañas empinadas entapetadas de cultivos de café bajan-
do entre cascadas y arroyos hasta llegar a las estribaciones de cultivos 
de mango, a la planicie de la zona bananera hasta encontrarse con la 
ciénaga que, como un espejo, se extiende hasta la población de Ciénaga 
para continuar sobre el océano Atlántico hasta perderse en el horizon-
te donde se observa la magnitud de la gran urbe en Barranquilla.

La conceptualización de la marca iconográfica se complementa 
con un enunciado breve y claro que impulse los imaginarios creados 
en forma colectiva como parte de la estrategia comunicacional, estos 
enunciados fueron inspiración de la comunidad en lemas como:
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• San Javier corazón cafetero de la Sierra
• San Javier de la Sierra más cerca del cielo
• San Javier el paraíso de la Sierra
• San Javier, la joya cafetera de la Sierra

Lizcano manifiesta:

Una de las funciones principales del lema es la analogía, y de esa contracción 
suya que es la metáfora, es la función cognitiva. Mediante ella, lo que es proble-
mático o desconocido se asimila a algo próximo o familiar para poder mane-
jarlo o modelarlo. Así ocurre, por ejemplo con las metáforas antropomórficas 
dado que, como humanos, es el mundo humano el que mejor conocemos. Y 
así resulta que hay “hormigas obreras”, “abejas reinas”’, “voluntad popular” o 
“hechos que hablan por sí mismos”80.

XII. Modelo de comunicación estratégica
para el posicionamiento de la marca territorial

La comunicación estratégica desarrolla la transferencia de la marca al 
entorno para lograr el posicionamiento en la mente del público como 
un concepto diferencial y único a partir de significancias muy valora-
das. Dicha estrategia debe enfocarse en detectar y comunicar sus va-
lores diferenciales y suficientemente significativos para construir una 
imagen positiva que le otorgue reputación.

Por ello, lo más importante es comunicar de manera eficaz y eficien-
te la idea/concepto que representa la marca, lo importante es encon-
trar el ángulo de penetración que los haga diferentes en la mente de 
los públicos a los que nos dirigimos, es decir, lograr el posicionamiento 
adecuado. “Será la herramienta que construirá la imagen más atractiva 
en relación a los stakeholders”81.

Este proceso debe ser construido mediante una gestión de comuni-
cación basada en el diálogo colectivo entre los múltiples actores pre-
sentes en el territorio (comunidad, sector productivo, sector político, 

80 Emmánuel Lizcano Fernández. Metáforas que nos piensan. Sobre ciencia, democracia 
y otras poderosas ficciones, Madrid, Ediciones Bajo Cero y Traficantes de Sueños, 2006, 
disponible en [https://www.traficantes.net/sites/default/files/pdfs/Metaforas%20
que%20nos%20piensan-TdS.pdf], p. 159.

81 Peralba. Posicionamiento internacional de la marca España en Las Marcas renombradas 
españolas-un activo estratégico para la internacionalización de España, cit., pp. 32 y 33.

https://www.traficantes.net/sites/default/files/pdfs/Metaforas
20piensan-TdS.pdf
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sector educativo, entre otros, el resultado de esta interacción deberá 
ser la creación de un relato, una historia de significancias, una narrati-
va llena de imaginarios y simbologías que representen sus principales 
valores diferenciales del territorio. 

Al respecto, Mansilla afirma que la marca territorial debe ser:

Construida sobre la base de un diálogo con sus agentes (políticos, sociedad 
civil, económicos, culturales...) para poder buscar su complicidad en la creación 
de un relato arraigado a sus tangibles pero, sobre todo, a los intangibles. Por 
tanto, si la gestación de la marca no parte de un proceso de conceptualización 
“bottom-up”, difícilmente encontrará la complicidad de los agentes del 
territorio para asumirla como propia82. 

Por tanto, las expectativas creadas por la comunicación de la marca de-
berán coincidir y ser coherentes con la experiencia real en la cual todos 
los atributos implicados ella sean comprobados por todos los públicos 
objetivos (internos y externos), cuando entran en contacto con el terri-
torio, cumpliendo así con la propuesta de valor de la marca.

Peter van Ham destaca la importancia de que la marca sea una 
“idea o percepción del valor diferencial que el resto del mundo tiene 
de ese territorio”, por lo que se hace necesario difundir dentro y fuera 
del territorio los atributos, valores y capacidades favorables del terri-
torio; con los que se espera crear y posicionar su imagen mediante la 
implementación de una campaña comunicacional de promoción83.

XIII. Vectores comunicacionales
de la estrategia de marca San Javier

La estrategia comunicacional para el posicionamiento de la marca te-
rritorial San Javier de la Sierra se diseña a partir de cuatro vectores 
determinantes de la planeación y ejecución de las variables comuni-
cacionales de la estrategia. Estos cuatro vectores son: identidad, repu-
tación, relacionamiento y notoriedad, los cuales responden a los focos 
estratégicos del posicionamiento de marca y sus públicos objetivos.

82 Mansilla. “La marca territorial, una estrategia para el desarrollo turístico comunitario”, 
cit.

83 Peter van Ham. “El ascenso de los estados marca. La política posmoderna de la reputa-
ción y la imagen”, en Foreing Affairs, vol. 80, n.° 5, 2001.
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Gráfico 4

 

Fuente: Mejía Mojica. “Resignificación de identidad para la construcción de estrategias de co-
municación de marca territorial como destino turístico para el desarrollo social de comunida-
des vulnerables, en el marco del postconflicto”, cit.

El primer vector que corresponde a identidad, es el soporte y punto de 
partida del posicionamiento de marca en la medida en que se construye 
con la comunidad local, dueña del territorio y actor principal de la ex-
periencia y operacionalización de la marca territorial. En una primera 
fase, se hace necesaria la interiorización y apropiación de la marca por 
parte de la comunidad de tal manera que la realidad corresponda de 
manera coherente con los discursos de la marca y su signo distintivo.

El segundo vector es la reputación como consolidación de la imagen 
territorial a partir de una marca reconocida y recordada por su entor-
no inmediato, mediático y global. La construcción de una reputación 
positiva, sólida y consistente asegura una opinión pública favorable y 
contribuye con el posicionamiento y la replicabilidad del discurso de 
marca. Los actores involucrados están conformados por el sector pú-
blico, la academia, la sociedad civil, el sector productivo, los medios de 
comunicación y los influenciadores.

El tercer vector es la notoriedad, que corresponde a la creación de 
una marca atractiva, posicionada en el mercado del turismo y del perfil 
de consumidor del territorio de acuerdo con el enfoque de servicio y 
la oferta propuestos en el caso de San Javier de la Sierra, un turismo 
comunitario de bajo impacto ambiental, eco sostenible, de contempla-
ción y descanso.
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El cuarto vector es el relacionamiento con el cual se busca crear 
alianzas fuertes y sostenibles con actores claves para el posiciona-
miento de la marca en tanto generen inversión y/o apoyo financiero, 
operacional, social, educativo cultural, entre otros. Allí se encuentra el 
actor gobierno y entes estatales, las organizaciones no gubernamenta-
les, empresas del sector turístico, otras comunidades vecinas o pares 
en el enfoque de turismo propuesto.

Estos cuatro vectores se desarrollan y ejecutan mediante la aplica-
bilidad de un plan de comunicación que incluye:

• Caracterización del mapa de públicos a partir de los actores comu-
nicacionales.

• Construcción de un mensaje objetivo nominal, gráfico y cromático 
coherente con el signo distintivo y del storytelling.

• Selección del portafolio de medios acorde con los objetivos espe-
rados.

• Diseño de piezas comunicacionales propias para los medios selec-
cionados.

• Elaboración de un plan de medios de acuerdo a costos y tiempos de 
ejecución.

• Medición y control de indicadores de gestión y resultados.

• Acciones de mejora, ajuste y avance de la estrategia.

Una vez el modelo de comunicación sea acordado por los actores invo-
lucrados, se desarrolla una matriz operacional que asegure el cumpli-
miento de los objetivos, las acciones tácticas y los productos entrega-
bles en la medida en que el posicionamiento de la marca evidencie la 
coherencia entre de la promesa y la experiencia real de los actores en 
el territorio.
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Capítulo quinto
Marketing de turismo comunitario

I. Una visión del marketing como estrategia

La visión económica y empresarial se convierte en una síntesis que 
depende de estrategias concretas para poder acaparar el éxito del 
mercado, en especial al atender la dinámica de la compra y venta de 
servicios o productos que se convierten en un proceso objeto de las 
herramientas del marketing, que conlleva al proceso de planear y eje-
cutar el concepto, precio, promoción y distribución de ideas, bienes y 
servicios para crear intercambios que satisfacen los objetivos de los 
individuos y las organizaciones84.

Sexto Ferraz y otros indican que como herramienta, el marketing 
es un conjunto de acciones prácticas y conceptos coherentes que pro-
ducen o deben producir efectos concretos en la vida de las personas, 
entidades y organizaciones, más aún cuando el mismo es percibido 
como un sistema de gestión empresarial que busca la comercialización 
de productos y servicios que a lo largo del tiempo, ha desarrollado un 
significado de identidad e importancia en singulares ámbitos de ac-
tuación, como es el caso de las entidades sin fines de lucro, no guber-
namentales, instituciones deportivas y políticas, sumada su extensión 
con entes múltiples que se centran en la realización de la oferta y la 
competitividad a nivel país, regiones y ciudades, en el sentido de la 
gestión en la oferta y la demanda urbana85. 

84 Philip Kotler y Gary Armstrong. Fundamentos de marketing, 6.ª ed., México D. F., Pear-
son Educación, 2003.

85 Norberto Muñiz Martínez y Miguel Cervantes Blanco. “Marketing de ciudades y 
‘place branding’”, en Pecvnia. Revista de la Facultad de Ciencias Económicas y Empresari-
ales, n.° 2.010, 2010, pp. 123 a 149, disponible en [http://revpubli.unileon.es/ojs/index.
php/Pecvnia/article/view/767/680].
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Si bien, el marketing ha evolucionado en los últimos tiempos con 
diferentes incidencias y ámbito de aplicación, en especial en su capa-
cidad de comunicar la existencia de un producto, también se ha trans-
formado y se ha convertido en una herramienta que no solo tiene como 
objeto el actuar a corto plazo, sino que más aun, ha desarrollado un po-
deroso elemento de actuar que relaciona la diferenciación estratégica 
de una organización a mediano plazo86.

Las estrategias de comercialización en el marketing ya trazan un ac-
tuar muy general, que se aplica de manera central en diferentes orga-
nismos, razón por la cual autores como Antonio López87 y Sergio Paz88 
entablan una definición del marketing en términos de plan y acciones 
que conlleven al desarrollo de estrategias a nivel local, como base a 
un conjunto de alternativas alineadas que buscan la construcción de la 
imagen de un país que proyecta al mundo su esencia cultural y mucho 
más a través de una marca, todo esto es una faceta del marketing al 
que diferentes referentes le añaden el término territorial, que de ma-
nera conjunta forman el denominado marketing territorial. Esto sin 
contemplar aún las subjetividades de varios teóricos, como William 
J. Stanton, Michael J. Etzel y Bruce J. Walker89, entre otros, sobre 
el marketing territorial y sus fases de actuación a nivel local, regional, 
nacional e incluso a nivel país.

II. Marketing territorial
como herramienta de gestión y desarrollo

A partir de las diferentes investigaciones sobre el marketing territorial, 
es posible tener claridad sobre la estructura dinámica del mismo, así 

86 Yesid Aranda y Juliana Combariza. “Las marcas territoriales como alternativa para 
la diferenciación de productos rurales”, en Agronomía Colombiana, vol. 25, n.° 2, 2007, 
pp. 367 a 376, disponible en [https://revistas.unal.edu.co/index.php/agrocol/article/
view/14142/14897].

87 Antonio López Espinola. Marketing territorial: iniciativas xxi para la formación y el em-
pleo, Granada, Asociación Profesional Formación y Empleo, s. f., disponible en [https://
n9.cl/3522].

88 Sergio Paz. Marca territorial. Valor para la política de promoción comercial, 2.ª ed., Bue-
nos Aires, Politike Ediciones, 2006.

89 William J. Stanton, Michael J. Etzel y Bruce J. Walker. Fundamentos de marketing, 
14.ª ed., México D. F., McGraw-Hill Interamericana, 2007, disponible en [https://n9.cl/
i3mg].
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como lo define Philip Kotler y otros quienes explican que la merca-
dotecnia territorial es una herramienta encargada de diseñar todos los 
aspectos de un lugar con el fin de satisfacer las necesidades y expec-
tativas de su público objetivo, al considerar todos sus componentes: 
carácter, infraestructura, servicios básicos, atractivos y residentes90. 
En palabras de Martha Plumed Lasarte, tiene como objetivo “pro-
mocionar diferentes características de los territorios en función de los 
objetivos planteados y el público al que se dirijan”91.

En ese sentido, los territorios intervienen en forma activa en dos 
aspectos claves: 1. Las necesidades y expectativas, que relacionan el 
carácter del marketing territorial con la relación particular entre la 
economía global; y 2. Las diferentes ventajas o desventajas que difie-
ran en los cambios que la sociedad espera. Así como lo mencionan Eli 
Avraham y otro, quienes también infieren que el marketing territorial 
atiende a dos sentidos teóricos que en primera instancia contribuyen 
a conectar las estrategias con la economía política al involucrar al go-
bierno local y a la comunidad de negocios en varias estrategias para 
centrar el éxito92.

Las exigencias del mercado han permitido que el marketing terri-
torial desarrolle la gestión para el diseño de comportamientos y las 
disposiciones favorables atribuidas a un marco de planificación estra-
tégica que a principio de los años 1990 empezó a tener espacio en los 
gobiernos locales como una estrategia de desarrollo93.

El diseño de disposiciones favorables en la gestión se le atribuyen a 
los cambios estructurales que hacen parte de las características especia-
les del marketing aplicado a territorios, asumiéndose como una herra-
mienta de gestión que permite destacar las ventajas competitivas como 
un proceso de forma empresarial, así como se desempeñan el marketing 

90 Philip Kotler, Christer Asplund, Irvin Rein y Donald Haider. “Marketing places Eu-
rope: how to attract investments, industries, residents and visitors to cities, communi-
ties, regions, and nations in Europe”, Londres, Financial Times, 1999.

91 Marta Plumed Lasarte. “Marketing adaptado al territorio: ‘place marketing’ como her-
ramienta de gestión de la imagen de destino”, en Cuadernos de Estudios Empresariales, 
vol. 23, 2013, pp. 133 a 147, disponible en [https://revistas.ucm.es/index.php/CESE/
article/view/47665/44644].

92 Eli Avraham y Eran Ketter. Media strategies for marketing places in crisis. Improving 
the image of cities, countries, and tourist destinations, Londres, Routledge, 2008.

93 Gregory J. Ashworth y H. Vgoodg. Selling the city: marketing approaches in public sector 
urban planning, Londres, Bellhaven Press, 1990.
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hace varios años, sin embargo, la forma de tratarlo en los procesos terri-
toriales conlleva a que el mismo se convierta en un producto diseñado 
para un público objetivo, como potenciales consumidores94.

En el desarrollo del marketing territorial es posible encontrar una 
variedad de públicos objetivo que pueden requerir acciones y estrate-
gias para un mismo territorio que quizás sean diferibles entre la rela-
ción que se busca en cada uno de ellos. Sin embargo, la administración 
del marketing se debe desarrollar al asumir las distintas posturas del 
consumidor, en especial en el sector turístico donde se pueden eviden-
ciar con más rapidez las características del turismo, útiles para aterri-
zar los estudios relacionados con el marketing turístico al marketing 
territorial95.

En este mismo orden de ideas, los procesos del marketing territorial 
inciden en la creación, el mantenimiento y la difusión de una marca 
territorial a través de la promoción, es decir, la comunicación del lugar 
es realizada mediante distintos canales de acción que requieren de la 
participación y organización de eventos, publicación de material grá-
fico o textos y publicidad, que direcciona la entidad construida (marca 
territorial), como resultado del asocio de las ventajas del lugar a nivel 
geográfico, cultural, histórico o de identidad, entre otras96. 

Marcus Andersson por su parte, infiere que el marketing territo-
rial posee tres funciones básicas, la primera se basa en la información 
del y sobre el lugar, la segunda se enfoca en el incremento de la de-
manda en el lugar y la tercera se fundamenta en diferenciar un lugar 
de otro97. Esto implica el relacionamiento que se dirige a través de la 
captación y el mantenimiento de un target dirigido al turismo si fuese 

94 Plumed Lasarte. “Marketing adaptado al territorio: ‘place marketing’ como herramienta 
de gestión de la imagen de destino”, cit.

95 Mihalis Kavaratzis y Gregory J. Ashworth. “Place marketing: how did we get here 
and where are we going?”, en Journal of Place Management and Development, vol. 1, n.° 2, 
2008, pp. 150 a 165.

96 Xavier Oliveras González. “Estrategias de marketing territorial en una región trans-
fronteriza: Tamaulipas-Texas”, en Si Somos Americanos. Revista de Estudios Transfron-
terizos, vol. 15, n.° 2, 2015, pp. 97 a 122, disponible en [https://scielo.conicyt.cl/scielo.
php?script=sci_arttext&pid=S0719-09482015000200005&lng=en&nrm=iso&tlng=en].

97 Marcus Andersson. Place branding and place promotion efforts in the Baltic Sea Region – 
A situation analysis, Copenhagen, Baltic Development Forum, october 2010, disponible en 
[https://www.bdforum.org/wp-content/uploads/2016/02/thematic_reports_branding_
place_promotion_bsr_2010.pdf].
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el caso, haciendo hincapié en atender a los turistas, consumidores o 
inversionistas, entre otros.

El marketing territorial, sobre todo ha sido asociado como una he-
rramienta que inmiscuye diferentes fines económicos sin descartar 
los aspectos sociales y culturales que incurren en la recuperación de la 
identidad local y regional, aún más, en el refuerzo de la valoración del 
patrimonio ambiental y cultural. Trasladar de manera estratégica los in-
tereses particulares de los actores en un ámbito general del territorio, 
en últimas convierte un marketing enfocado a espacios interregionales 
que apoya la gestión de las redes de ciudades y regiones, macro regiones 
o regiones transfronterizas que involucran dos o más lugares de acción 
que actúan en colaboración para el desarrollo de estrategias comunes98.

Desde el actuar local, el marketing territorial representa una ges-
tión de posicionamiento de la región a nivel nacional e internacional, 
requiere de resultados que apoyen el crecimiento económico, también 
que incida en la sostenibilidad, que beneficie a la población para el de-
sarrollo de la educación, cultura, infraestructura y/o salud, entre otros 
aspectos que se brindan a través de las conclusiones respectivas del 
diagnóstico preliminar, producto del trabajo estratégico del marketing 
en el área o municipio de actuación99. 

El objeto de sostener y estimular el desarrollo local de un territorio 
requiere de una actividad que dé respuesta a los procesos de globali-
zación y que se convierta en el pretexto de estudio e investigación para 
lograr la fuerza base de promoción con miras a la globalidad100. 

Así como Fernando González Laxe y José Venancio Salcines 
Cristal refieren en su definición de marketing territorial que este 
actúa como un instrumento a disposición del territorio útil para los 
espacios y las áreas denominados comúnmente regiones o ciudades 
con el fin de llevar a cabo la promoción del desarrollo obtenido, todo 

98 Oliveras González. “Estrategias de marketing territorial en una región transfronteriza: 
Tamaulipas-Texas”, cit.

99 Diana Carolina Linares Cortés y Lina Marcela Muñoz Quintero. “El marketing territorial 
como estrategia del desarrollo local en el municipio de Yumbo” (tesis de grado), Santiago 
de Cali, Universidad de San Buenaventura, 2015, disponible en [http://45.5.172.45/
bitstream/10819/7288/1/Marketing_Territorial_Yumbo_Munoz_2015.pdf].

100 Aranda y Combariza. “Las marcas territoriales como alternativa para la diferenciación 
de productos rurales”, cit.

http://45.5.172.45/bitstream/10819/7288/1/Marketing_Territorial_Yumbo_Munoz_2015.pdf
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con base en el planteamiento estratégico101, Marc Dumont establece 
que el marketing territorial en su ejercicio atiende a diferentes efectos 
que en la práctica se vuelven de diferentes naturalezas, el mismo debe 
responder de manera estratégica a los problemas que nazcan desde 
los aspectos económicos hasta los que conlleva la comercialización del 
territorio sin afectar los objetivos, de lo contrario este debe ser útil 
para atraer nuevos y prestar atención a reforzar los aspectos sociales, 
la satisfacción de los visitantes y el sentido de pertenencia de los ciuda-
danos102, razón por la cual el marketing territorial, por parte de Girard 
y Millet, es inducido desde los aspectos que renombran la gestión 
como las acciones que las autoridades locales deben tomar respecto a 
los residentes como la forma de promover los esfuerzos en fortalecer 
los mandos que ratifique el compromiso con el sentido de pertenencia 
hacia la identidad del territorio, como parte fundamental de construir 
los objetivos de una imagen positiva para la población local, en donde 
se adhieren las dinámicas que apunten a la participación de proyectos 
territoriales sostenibles103.

El planteamiento del marketing territorial difiere de diferentes com-
petencias que dan lugar a un producto definido por varias escalas, que 
van desde las ciudades hasta la renovación urbana y la realización de 
las campañas hacia los posibles mercados meta que pueden apuntar a 
turistas, ciudades de la región, exportadores, inversionistas, producto-
res y potenciales residentes104. 

Los tipos de planificación estratégica llevan a los gestores sociales 
de las ciudades a diseñar acciones de posicionamiento e internacio-

101 Fernando González Laxe y José Venancio Salcines Cristal. “Los factores de competi-
tividad y marketing territorial del Espacio Atlántico Europeo”, en Boletín Económico de 
ice, n.° 2.789, 8 al 14 de diciembre de 2003, disponible en [https://www.udc.es/iuem/
documentos/monografias/espacioatlantico.pdf].

102 Marc Dumont. “Le développement urbain dans les villes intermédiaires: pratiques mé-
tropolitaines ou nouveau modèle spécifique? Le cas d’Orléans et Tours”, en Annales de 
Géographie, 2005/2 (n.° 642), pp. 141 a 162, disponible en [https://www.cairn.info/
revue-annales-de-geographie-2005-2-page-141.htm].

103 Como se cita en Ghizlane Amajid, Malika Souaf y Youssef Elwazani. “Territorial mar-
keting and its effects on development, approach from the literature”, Revue Marocaine de 
Recherche en Management et Marketing, vol. 1, n.° 13, janvier-mars 2016, disponible en 
[https://revues.imist.ma/index.php/REMAREM/article/view/4280/3085], p. 115.

104 José Armando Pancorbo de Sandoval y Juan Delgado. “Los sistemas de indicadores ur-
banos como apoyo a la toma de decisiones de marketing en la gestión urbana”, en Abaco: 
Revista de cultura y ciencias sociales, n.os 44 y 45, 2005, pp. 29 a 36.
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nalización, como en los tiempos del marketing urbano, donde en las 
nuevas tendencias en la década de los 1970 y 1980, se enmarcó una 
profesionalización de la promoción urbana desde una dinámica prácti-
ca que reconocía los problemas derivados del ejercicio empresarial, al 
ser promovida desde un enfoque de mercadotecnia, más sin embargo 
una vez el concepto marketing es aterrizado a los territorios, se perdía 
de vista la maximización de las ventas y se abría espacio al diseño de 
un territorio como un producto de adaptación acorde a la percepción 
de los clientes105.

Desde que el marketing territorial ha sido aplicado e investigado, se 
ha denominado como una herramienta para los territorios con alto va-
lor para promover la competencia de alto impacto para los beneficios 
sociales, desde luego, se le atribuye que sus técnicas de mercadeo apli-
cadas de manera estratégica han funcionado para fomentar el consu-
mo masivo y alcanzar el enriquecimiento individual ante el desarrollo 
social106.

III. Marketing territorial y su incidencia en la economía

Según Silva y Sandoval, el marketing territorial es “un modelo o 
plan orientado a crear acciones para promover la economía de un 
territorio”107, esto se materializa a través de los procesos de construc-
ción que concretan las acciones a desarrollar en materia de posiciona-
miento, a través del diseño de una marca (por ejemplo), si se pretende 
simbolizar un determinado espacio territorial manifestado mediante 
la nueva economía de símbolos y espacios propios del capitalismo108. 

105 Rafael F. Arce Bastidas, Erick C. Suárez Domínguez, Nadia P. Argudo Guevara y José 
L. Proaño Moreira. “Lineamientos para la aplicación de la herramienta city branding en 
la gestión de las ciudades destinos”, en Dominio de las Ciencias, vol. 4, n.° 3, (Especial), 
2017, pp. 1.008 a 1.043, disponible en [https://dominiodelasciencias.com/ojs/index.
php/es/article/view/597/pdf].

106 Yolanda García. “La ciudad como espectáculo. Marketing territorial, internet y atrac-
ción turística en Santiago de Compostela. ¿Éxito o fracaso?”, en uoc papers, n.° 8, 2009, 
disponible en [https://www.uoc.edu/uocpapers/8/dt/esp/garcia.pdf].

107 Como se cita en Vivian Camila Correales García. “Mapa conceptual”, en Mindomo, 2019, 
disponible en [https://www.mindomo.com/es/mindmap/marketing-territorial-313bcb
d5e4ec4c6cb70902c5970fa4b8].

108 Jordi de San Eugenio Vela. Teoría y métodos para marcas de territorio, Barcelona, Edit. 
uoc, 2012.
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Si bien después de que la economía industrial fue removida por 
la economía de servicios, los direccionamientos enfatizaron acciones 
para incentivar la promoción, esto a su vez implicó depender una se-
rie de acondicionamientos óptimos en la infraestructura, profesionales 
capacitados, relaciones de cooperación pública y privada, profesiona-
lización de la comunidad local, entre otros aspectos que permitieran 
una estabilidad en la economía de servicios en los territorios109. 

Por ello, los retos urbanos del siglo xxi se ven desafiados por la diná-
mica de la economía global, como principal enfoque para el desarrollo 
de la productividad que mide la eficiencia de las ciudades, tras el po-
sicionamiento de la imagen construida y los pasos a seguir que deter-
minan la búsqueda de un público objetivo, valoración de los factores y 
privilegios, combinación de intereses propios (mix territorial), enfo-
que de localización, dirección de la economía local y los instrumentos 
de comunicación110.

Así mismo, el tamaño de la economía difiere de adentro hacia fuera 
de los actores sociales y la participación descentralizada de la comu-
nidad local, en ese sentido, las estrategias de marketing territorial in-
fluyen de manera direccional en las condiciones de uso del territorio, 
influenciados por la competitividad que atribuye mayor formulación 
hacia el impulso de las económicas, los factores sociales, culturales y 
políticos111.

Tal como desde el quehacer de la economía, el marketing territorial 
se vuelve casi que obligatorio a partir de los diferentes lazos de la glo-
balización ceñidos por modelos de políticas económicas que fuerzan la 
promoción para vender y atraer112.

Más aun, cuando los instrumentos del marketing funcionan como 
método de revestimiento, es decir, que los territorios en abandono 

109 Richard Florida. The rise of the creative class, New York, Basic Books, 2002.
110 Georges Benko. “Estrategias de comunicación y marketing urbano”, Revista de Estudios 

Urbano Regionales, vol. xxvi, n.° 79, 2000, pp. 67 a 76, disponible en [https://eure.cl/
index.php/eure/article/view/1210].

111 Manfred A. Max-Neef. Desarrollo a escala humana. Conceptos, aplicaciones y algunas re-
flexiones, Barcelona, Icaria, 1994, disponible en [https://www.max-neef.cl/descargas/
Max_Neef-Desarrollo_a_escala_humana.pdf].

112 Sergio Boisier. “La imperiosa necesidad de ser diferente en la globalización: el mercadeo 
territorial. La experiencia de las regiones chilenas”, en Territorios, n.° 15, febrero-julio de 
2006, pp. 71 a 85, disponible en [https://revistas.urosario.edu.co/index.php/territorios/
article/view/858/777].
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denominados “periféricos” pueden desarrollar un mayor crecimiento 
económico a través del aprovechamiento de sus áreas urbanas, que a 
su vez sirven para atraer más actividades reales que otorgan un nuevo 
significado a lo tradicional adoptado como el posicionamiento frente a 
las realidades de la globalización113.

Desde luego, las regiones a través del marketing territorial han 
asumido retos para intensificar el desarrollo económico y social por 
medio de los elementos propios de las herramientas territoriales que 
dentro de su ejercicio enfrentan las competencias entre territorios (re-
giones, ciudades y países)114. Como las especificaciones enmarcadas en 
un plan están trazadas por los objetivos, estos se sujetan para la mejo-
ra de los índices de desarrollo económico.

IV. La planificación estratégica
en el marketing territorial

 
Rigoberto Anguiano Aldama y C. José Armando Pancorbo Sandoval 
definen que la planificación del marketing territorial se refiere a la pro-
funda comprensión del mercado115, debido a que el mismo actúa como 
un instrumento de planificación para el desarrollo social y económico 
territorial, pues más allá de la promoción de un territorio, es un proce-
so de relaciones que busca beneficios para la comunidad local116. 

113 Lorena Rivera Chaves y Natalia Rojas Mateus. “El diseño de estrategias de market-
ing territorial: una experiencia desde el aula”, en Divergencia, n.° 19, septiembre de 
2015, disponible en [https://revistas.uexternado.edu.co/index.php/diver/article/
view/4363/4947].

114 Lina María Echeverri Cañas, David Fernando Ardila, Juan Martín Silva y Diego Ucrós. 
“Hacia la construcción de una marca regional para el departamento de Nariño”, en Borrador 
de Administración, n.° 56, agosto de 2011, pp. 1 a 18, disponible en [https://repository.
cesa.edu.co/bitstream/handle/10726/285/BI56.pdf?sequence=6&isAllowed=y].

115 Rigoberto Anguiano Aldama y C. José Armando Pancorbo Sandoval. “El marketing ur-
bano como herramienta de apoyo a la gestión del turismo de ciudad, estudio de un caso; el 
patrimonio industrial”, en ACE: Arquitectura, Ciudad y Entorno, año ii, n.° 6, 2008, pp. 739 
a 748, disponible en [https://upcommons.upc.edu/bitstream/handle/2099/4495/8_
ANGUIANO.ALDAMA.pdf?sequence=1&isAllowed=y].

116 Carlos Ferrás Sexto, Xosé Carlos Macía Arce, Yolanda García Vázquez y Patricia 
García Vázquez. “El territorio como mercancía. Fundamentos teóricos y metodológicos 
del marketing territorial”, Revista de Desenvolvimiento Económico, vol. 3, n.° 5, 2001, 
pp. 68 a 79, disponible en [https://www.researchgate.net/publication/322539804_El_
territorio_como_mercancia_Fundamentos_teoricos_y_metodologicos_del_marketing_
territorial].
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En ese sentido, las múltiples acciones de la mercadotecnia en los te-
rritorios se traza mediante el nacimiento de las nuevas necesidades del 
mercado a razón de la construcción estratégica, como es el caso de la 
marca región, que parte de la identidad del territorio y esta, por sí sola 
se forma a través de la esencia, el fundamento, la definición y razón de 
ser de la marca, trascendida por las acciones que encamina una buena 
planificación que logra mayor inversión, presencia cultural y política a 
modo de fortalecer la competitividad y productividad117. 

Así mismo, las incidencias de la construcción estratégica en la plani-
ficación en territorios se aterriza a los planes de marketing territorial 
como estrategia de fortalecimiento para el desarrollo local, en asocio a 
los lineamientos de competitividad como una alternativa de posiciona-
miento que se enfrenta a la identificación y el aprovechamiento de las 
ventajas competitivas y comparativas de la regiones, apalancadas por 
los organismos gubernamentales118.

Desde luego, las alternativas que se desarrollan desde la planeación 
territorial suponen un apoyo a los factores productivos, económicos y 
sociales, que a través de estrategias de producción y explotación territo-
rial buscan el fomento del turismo (por ejemplo) como principal factor, 
objeto de competitividad y sostenibilidad dentro de un plan de acción 
integral ejecutado de manera conjunta desde las entidades públicas y 
privadas en colaboración participativa de los habitantes involucrados119.

Dichos autores también refieren que en las estancias de la plani-
ficación estratégica en un territorio, no solo se contempla al turismo 
como única actividad económica, a razón de los diversos intereses del 
territorio implícitos en su plan de desarrollo, si bien este permite que 

117 Lina María Echeverri Cañas, Christian A. Estay Niculcar, Camila Herrera y Julia-
na Santamaría. “Desarrollo de marca país y turismo. El caso de estudio de México”, en 
Estudios y Perspectivas en Turismo, vol. 22, n.° 6, 2013, pp. 1.121 a 1.139, disponible en 
[https://www.estudiosenturismo.com.ar/PDF/V22/N06/v22n6.pdf].

118 Verena González Cabo, Magdalida Murgueitio y Luis Fernando Cruz Caicedo. “Una 
mirada a lo regional: ¿competitividad versus marketing territorial?”, en Academia, 2014, 
disponible en [https://www.academia.edu/11980733/Una_mirada_a_lo_regional_
Competitividad_versus_Marketing_Territorial].

119 Andrea Nataly Rozo González y Luz Angela Quijano Romero. “Marketing territorial 
para el planteamiento de estrategias que permitan el desarrollo integral del municipio de 
Guataquí” (tesis de pregrado), Bogotá, Universidad Piloto de Colombia, 2015, disponible 
en [http://repository.unipiloto.edu.co/bitstream/handle/20.500.12277/1371/
Trabajo%20de%20grado.pdf?sequence=1&isAllowed=y].

https://www.estudiosenturismo.com.ar/PDF/V22/N06/v22n6.pdf
https://www.academia.edu/11980733/Una_mirada_a_lo_regional_Competitividad_versus_Marketing_Territorial
https://www.academia.edu/11980733/Una_mirada_a_lo_regional_Competitividad_versus_Marketing_Territorial
http://repository.unipiloto.edu.co/bitstream/handle/20.500.12277/1371/Trabajo
http://repository.unipiloto.edu.co/bitstream/handle/20.500.12277/1371/Trabajo
20grado.pdf
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los alcances del marketing territorial comprendan en su totalidad los 
componentes económicos, sociales, políticos y ambientales desde el 
casco urbano hasta las zonas rurales del municipio en específico, como 
la forma de atender el interés total de un territorio.

Inclusive, la planeación estratégica no es posible si esta no cuenta 
con afinidad al plan de desarrollo territorial120, debido a que es deber de 
los Gobiernos medir la imagen, evaluar de dónde viene y hacia dónde 
va el territorio y analizar el impacto positivo o negativo de la región121.

Cabe destacar que los principales desafíos para los gobiernos loca-
les recaen en la capacidad de responder a las necesidades que afronta 
su territorio en materia de crecimiento, es decir, que los mismos deben 
contar con una eficiente planificación urbana sostenible capaz de des-
plegar los recursos públicos de manera responsable y acorde con la 
generación de oportunidades económicas que a su vez, generen acce-
sibilidad sensata con el medio ambiente y garanticen la optimización 
del uso del transporte, la infraestructura, los servicios y la energía122. 

La planificación estratégica actúa desde un análisis profundo de las 
condiciones del entorno, lo que permite a la gestión local o regional 
contar con una herramienta para afrontar desafíos de forma anticipa-
da, para reducir la incertidumbre y al mismo tiempo, generar una con-
dición de adaptación contante y positiva de las acciones internas123. 

Por otro lado, la planificación no es solo elaborar un documento de-
nominado plan o programa, esta es tan solo una parte del proceso124, 
es también elemento del esquema fundamental del ordenamiento te-
rritorial ejercido por los municipios o distritos y las áreas metropoli-
tanas en ejercicio de la función pública como principal instrumento de 

120 González Cabo, Murgueitio y Cruz Caicedo. “Una mirada a lo regional: ¿competitividad 
versus marketing territorial?”, cit.

121 Simon Anholt. Places: identity, image and reputation, Lonres, Palgrave Macmillan, 2010.
122 Enrique Sigalat Signes, Ricard Calvo Palomares, Bernat Roig Merino e Iván García 

Adán. “Transition towards a tourist innovation model: the smart tourism destination: 
reality or territorial marketing?” en Journal of Innovation & Knowledge, vol. 5, n.° 2, abril-
junio de 2020, pp. 96 a 104, disponible en [https://www.sciencedirect.com/science/
article/pii/S2444569X1930040X?via%3Dihub].

123 Manuel de Forn i Foxá y Josep Maria Pascual i Esteve, cits. en Juan José Gutiérrez 
Chaparro. Planeación estratégica en ciudades: un modelo emergente para el Estado de 
México, Toluca de Lerdo, Instituto de Administración Pública del Estado de México, 2000.

124 Jorge Ahumada. “Notas para una teoría general de la planificación”, en Cuadernos de la Sociedad 
Venezolana de Planificación, vol. iv, n.os 4 y 5, marzo de 1966, disponible en [https://repositorio.
cepal.org/bitstream/handle/11362/33003/S7700768_es.pdf?sequence=1&isAllowed=y].

https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S2444569X1930040X?via%3Dihub
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S2444569X1930040X?via%3Dihub
n.os
https://repositorio.cepal.org/bitstream/handle/11362/33003/S7700768_es.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://repositorio.cepal.org/bitstream/handle/11362/33003/S7700768_es.pdf?sequence=1&isAllowed=y
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orientación hacia el desarrollo del territorio, tal como lo estipula la Ley 
388 de 18 de julio de 1997125.

Ciertamente, las diferentes estrategias de desarrollo que se enmar-
can en las bases teóricas de la planificación municipal colombiana se 
especifican en los planes de desarrollo que deben elaborar los alcaldes 
en los primeros meses de gobierno126. En España por su parte, cuen-
tan con un marco de planificación territorial establecido en su política 
de cohesión territorial, como parte de la estrategia territorial europea 
–ete–, este concepto es implementado con el objeto de crear un pers-
pectiva territorial que permita corregir los desequilibrios y abrir vías 
de participación pública en los procesos de gestión territorial, sus re-
sultados han permitido que España cuente con un marco de actuación 
cercano con las comunidades y estas a su vez de manera autónoma 
elaboran sus estrategias territoriales127. 

Tratándose de instituciones de gobierno, el análisis territorial debe 
centrarse en dos ejes estratégicos principales: el primero, que sea el 
ambiente interno del ámbito territorial, donde se definen las fortalezas 
y debilidades por medio del estudio de estadísticas que sectorialicen 
los problemas e identifiquen las tendencias; y segundo, el ambiente ex-
terno en el ámbito territorial, donde se definen las oportunidades y los 
desafíos, todo mediante el estudio desde una perspectiva estratégica, 
sobre todo, de las oportunidades y desafíos con relación a nuestros más 
cercanos competidores, por lo general, los territorios más cercanos128.

Elías Méndez Vergara refiere que el ordenamiento territorial in-
fluye en la armonización y administración de la planificación estraté-

125 Diario Oficial, n. º 43.091, de 24 de julio de 1997, disponible en [http://www.suin-juriscol.
gov.co/viewDocument.asp?ruta=Leyes/1659295].

126 Luís Molina López y Carolina Albarracín Granados. “Los instrumentos de pla-
neamiento urbanístico en la Ley 388 de 1997”, en ACE: Arquitectura, Ciudad y Entorno, 
año iii, n.° 7, 2008, pp. 67 a 78, disponible en [https://upcommons.upc.edu/bitstream/
handle/2099/5635/4_LUISM-CAROLINA.pdf?sequence=1&isAllowed=y].

127 Fernández et al., como se cita en Félix Pillet Capdepón. “La planificación urbanística 
y estratégica y su relación con la valoración catastral en España”, en Boletín de la Aso-
ciación de Geógrafos Españoles, n.° 54, 2010, pp. 323 a 333, disponible en [https://bage.
age-geografia.es/ojs/index.php/bage/article/view/1291/1214], p. 324.

128 Roberto Chiarella Quinhoes. “Planificación del desarrollo territorial: algunas preci-
siones”, en Espacio y Desarrollo, n.° 22, 2010, pp. 77 a 102, disponible en [http://revistas.
pucp.edu.pe/index.php/espacioydesarrollo/article/view/5356/5354].

http://www.suin-juriscol.gov.co/viewDocument.asp?ruta=Leyes
http://www.suin-juriscol.gov.co/viewDocument.asp?ruta=Leyes
https://upcommons.upc.edu/bitstream/handle/2099/5635/4_LUISM-CAROLINA.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://upcommons.upc.edu/bitstream/handle/2099/5635/4_LUISM-CAROLINA.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://bage.age-geografia.es/ojs/index.php/bage/article/view/1291/1214
https://bage.age-geografia.es/ojs/index.php/bage/article/view/1291/1214
http://revistas.pucp.edu.pe/index.php/espacioydesarrollo/article/view/5356/5354
http://revistas.pucp.edu.pe/index.php/espacioydesarrollo/article/view/5356/5354


Marketing de turismo comunitario

105

gica territorial129, esto se debe en gran medida a la naturaleza política 
y administrativa que vincula las actividades socioeconómicas con los 
objetivos y prioridades de desarrollo que buscan las dos condiciones.

Domingo Gómez Orea indicó que la planificación estratégica se tra-
ta de una función pública que se desarrolla en respuesta a las necesi-
dades de crecimiento de las actividades humanas en la administración, 
así como lo determina el horizonte-proceso de ordenación territorial, 
como el encargado de regular las actividades conforme a los planes 
que pueden construir un sistema de planificación municipal130.

V. Desarrollo local
a través del marketing territorial

El desarrollo local como estrategia para el crecimiento socioeconómico 
del entorno, es una necesidad para la gestión de los organismos públi-
cos de promoción económica que deben orientarse mediante la elabo-
ración de un plan de marketing pertinente con el producto territorial 
y la gestión de las actividades territoriales131. Debido a que el objetivo 
del marketing territorial es fortalecer la capacidad de una localidad 
para adaptarse al dinámico mercado global, es necesario aprovechar 
las oportunidades que este ofrece y fortalecer su vitalidad132. 

Precisamente, los procesos de desarrollo conducidos por los ámbi-
tos locales dependen de instrumentos específicos para la gestión del 
territorio, son trascendentales para los esfuerzos de las administra-

129 Elías Méndez Vergara. “Ordenamiento territorial-ambiental: desarrollo responsable 
y sostenible”, en Revista Geográfica Venezolana, vol. 41, n.° 2, 2000, pp. 281 a 301, dis-
ponible en [http://www.saber.ula.ve/bitstream/handle/123456789/24538/nota41-2-
2.pdf?sequence=1&isAllowed=y].

130 Domingo Gómez Orea. Ordenación del territorio: una aproximación desde el medio físico, 
Murcia, Instituto Tecnológico GeoMinero de España, 1994, disponible en [http://info.
igme.es/SidPDF/067000/043/67043_0001.pdf].

131 Ángel Francisco Villarejo Ramos. “La orientación hacia el mercado en el marco del 
desarrollo local: el Plan de Marketing Territorial”, en Anales de Estudios Económicos y 
Empresariales, n. º 12, 1997, pp. 45 a 54, disponible en [https://idus.us.es/bitstream/
handle/11441/32788/Dialnet-LaOrientacionHaciaElMercadoEnElMarcoDelDesarroll
oL-116405%20%281%29.pdf?sequence=4&isAllowed=y].

132 Efrén Barrera Restrepo y Dorian Espinosa Cadavid. “Marketing territorial: buscando 
la diferencia”, en Dilemas del Mercado Global, n.° 3, septiembre/diciembre de 2011, dis-
ponible en [https://es.slideshare.net/efrenbarrerarestrepo/004-3marketing-territorial-
v1].

http://www.saber.ula.ve/bitstream/handle/123456789/24538/nota41-2-2.pdf?sequence=1&isAllowed=y
http://www.saber.ula.ve/bitstream/handle/123456789/24538/nota41-2-2.pdf?sequence=1&isAllowed=y
http://info.igme.es/SidPDF/067000/043/67043_0001.pdf
http://info.igme.es/SidPDF/067000/043/67043_0001.pdf
https://idus.us.es/bitstream/handle/11441/32788/Dialnet
https://idus.us.es/bitstream/handle/11441/32788/Dialnet
29.pdf
https://es.slideshare.net/efrenbarrerarestrepo/004
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ciones locales y regionales que requieren de un medio que enfoque la 
formación y la recalificación profesional, así como conservación del 
medio ambiente, atracción de nuevas inversiones u oferta de servicios 
y de infraestructura, como principales soportes para encaminar activi-
dades productivas y de servicios133.

Mientras se utilice la planificación para el desarrollo territorial, se 
crea un método a través de las estrategias territoriales, por lo tanto, en 
medio de las propuestas de descentralización política y administrativa 
que pueden sufrir las regiones, es posible el surgimiento de mayores 
niveles de desarrollo en donde las circunstancias por los procesos de 
una economía descentralizada apoyen a los agentes de mercado con el 
objetivo de garantizar su retorno y producción inmediata134.

Por lo tanto, la necesidad de fortalecer las capacidades de cambio 
implícitas en visión territorial, son trabajadas bajo la construcción 
compartida de la ejecución de políticas públicas lideradas en medio de 
la articulación de actores que generan impactos constructivos pensa-
dos desde un enfoque de desarrollo local, que propenden por brindar 
respuesta a los problemas sociales y económicos impulsados por el 
sector privado, como voz determinante sobre las relaciones económi-
cas y públicas en su relacionamiento con la gestión estratégica ampa-
rada en los planes de desarrollo135.

El desarrollo local y regional a través del marketing territorial ha 
sido reflexionado en diferentes investigaciones, como es el caso de 
los procesos de reestructuración en el área metropolitana de Bilbao, 
cuyo proceso se referenció a partir de cambios en la política urbana y 
las nuevas iniciativas estratégicas que llevaron a la formulación y re-

133 Roberto Chiarella Quinhoes. “Planificación estratégica y desarrollo territorial”, en Es-
pacio y Desarrollo, n.° 17, 2005, pp. 208 a 225, disponible en [http://revistas.pucp.edu.
pe/index.php/espacioydesarrollo/article/view/11355/11865].

134 Gabriel Aghón (dir.); Francisco Alburquerque y Patricia Cortés (comps.). De-
sarrollo económico local y descentralización en América Latina: análisis comparativo, 
Santiago de Chile, Comisión Económica para América Latina y el Caribe –cepal– y 
Deutsche Gesellschaft für Technische Zusammenarbeit –gtz–, agosto de 2001, dis-
ponible en [https://repositorio.cepal.org/bitstream/handle/11362/2691/S2001704_
es.pdf?sequence=4&isAllowed=y].

135 Pablo Costamagna. Política y formación en el desarrollo territorial. Aportes al enfoque 
pedagógico y a la investigación acción con casos de estudio en Argentina, Perú y País Vasco, 
Bilbao, Orkestra, Instituto Vasco de Competitividad y Fundación Deusto, 2015, disponible 
en [https://www.orkestra.deusto.es/images/investigacion/publicaciones/informes/
politica-formacion-desarrollo-territorial.pdf].

http://revistas.pucp.edu.pe/index.php/espacioydesarrollo/article/view/11355/11865
http://revistas.pucp.edu.pe/index.php/espacioydesarrollo/article/view/11355/11865
https://repositorio.cepal.org/bitstream/handle/11362/2691/S2001704_es.pdf?sequence=4&isAllowed=y
https://repositorio.cepal.org/bitstream/handle/11362/2691/S2001704_es.pdf?sequence=4&isAllowed=y
https://www.orkestra.deusto.es/images/investigacion/publicaciones/informes/politica-formacion-desarrollo-territorial.pdf
https://www.orkestra.deusto.es/images/investigacion/publicaciones/informes/politica-formacion-desarrollo-territorial.pdf
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estructuración socioeconómica y funcional del área metropolitana de 
Bilbao, como un proyecto lógico para la intervención de la reorganiza-
ción productiva136.

Desde una reflexión sobre el desarrollo local y regional apoyada por 
la Universidad Rafael Landívar, se propone para Guatemala una con-
certación público privada como estrategia para construir la oferta te-
rritorial de los servicios de desarrollo empresarial, por medio de una 
interacción con los actores locales, públicos y privados de tal forma 
que incidan en el cambio en los gobiernos locales y demás actores so-
ciales que inciten al diseño de estrategias de desarrollo e impulsen una 
red de cooperación que fomente el financiamiento de iniciativas, dota-
ción de recursos, condiciones técnicas que conduzcan la orientación de 
las actividades económicas hacia la generación de flujo y condiciones 
adecuadas de empleo137.

Desde luego, una reflexión más sobre el desarrollo local en México, 
resalta dos aspectos claves: el primero, parte de la necesidad de dise-
ñar una metodología que impulse el tipo de desarrollo que no se agote 
en las coordenadas de tiempo y espacio, seguido de la construcción del 
ciudadano, esto debido a que el desarrollo implica la redirección de los 
sujetos y su contexto; y segundo, cómo entender el papel del Estado en 
el modelo neoliberal de desarrollo, esto es producto de que el Estado 
es el motor de la economía y, en su defecto, del desarrollo, en vista de 
su capacidad de determinar condiciones138.

136 Arantxa Rodríguez. “Reinventar la ciudad: milagros y espejismos de la revitalización 
urbana en Bilbao”, en Lan Harremanak-Revista de Relaciones Laborales, n.° 6, 2002, pp. 
69 a 108, disponible en [https://ojs.ehu.eus/index.php/Lan_Harremanak/article/
view/5848/5524].

137 Julio César Díaz Argueta y Juan Fernando Ascoli Andreu. Reflexiones sobre el desarro-
llo local y regional, Ciudad de Guatemala, Universidad Rafael Landívar y Bankengruppe 
–kfw–, 2006, disponible en [http://biblio3.url.edu.gt/PROFASR/Modulo-Formacion/05.
pdf].

138 Luis A. Várguez Pasos. “Reseña de ‘El desarrollo local de México: aportes teóricos y 
empíricos para el debate’ de Cristina Girardo (coordinadora)”, en Estudios Sociológicos, 
vol. xxviii, n.° 82, 2010, pp. 255 a 260, disponible en [https://www.redalyc.org/articulo.
oa?id=59820675012].

https://ojs.ehu.eus/index.php/Lan_Harremanak/article/view/5848/5524
https://ojs.ehu.eus/index.php/Lan_Harremanak/article/view/5848/5524
http://biblio3.url.edu.gt/PROFASR/Modulo-Formacion/05.pdf
http://biblio3.url.edu.gt/PROFASR/Modulo-Formacion/05.pdf
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VI. Desarrollo rural
desde las estrategias de marketing territorial

Tras el creciente interés mundial por el diseño de estrategias de desa-
rrollo rural, se han asociado diferentes aspectos territoriales que influ-
yen en la gestión territorial a través de los factores diferenciadores úti-
les para perfilar los bienes y servicios con identidad territorial, como es 
el caso de los servicios turísticos vinculados a la identidad étnica o eco-
lógica y los productos orgánicos asociados a la salud y la naturaleza139.

El marketing desde la perspectiva rural, ha sido referenciado como 
una alternativa para el desarrollo rural, Naranyansa V. Badi y Ravin-
dranath V. Badi señalan que el mismo se involucra en los procesos 
de desarrollo, fijando los precios, promociones y distribución de pro-
ductos rurales específicos y servicios que lideren el intercambio entre 
mercados rurales y urbanos140. 

Si bien la comercialización en las zonas rurales ayuda a los habi-
tantes de las comunidades a mejorar su calidad de vida en función de 
las relaciones que el marketing permite a través de sus tipologías de 
actuación, en específico desde lo urbano-rural que funciona cuando se 
elaboran los productos en la ciudad y se comercializan en las áreas ru-
rales, otra acción puntal se desarrolla desde lo rural-urbano, este pro-
ceso se da cuando la comunidad rural comercializa sus productos a las 
ciudades y centros urbanos y por último desde lo rural-rural, se aplica 
entre comunidades rurales cercanas que gracias a su proximidad geo-
gráfica realizan un intercambio mutuo141.

El marketing territorial debe ser específico en los parámetros de ac-
tuación desde el estudio de la ruralidad, debido a que la misma es com-
prendida dentro del medio físico en las acciones hacia el predominio de 
lo natural, paisaje agrícola, ganadero y forestal. También, desde el tama-

139 Aranda y Combariza. “Las marcas territoriales como alternativa para la diferenciación 
de productos rurales”, cit.

140 Naranyansa V. Badi y Ravindranath V. Badi. Rural marketing, Mumbay, India, Himalaya 
Publishing House, 2004.

141 Omar Ernesto Terán Valera, Enrique Espinosa Ayala y Pedro Abel Hernández 
García. “Marketing rural alternativa para el desarrollo rural: caso unidades de 
producción de lácteos en la zona oriente del Estado de México”, Toluca, Universidad 
Autónoma del Estado de México, 2015, disponible en [http://ri.uaemex.mx/bitstream/
handle/20.500.11799/49692/3570.pdf?sequence=3&isAllowed=y].

http://ri.uaemex.mx/bitstream/handle/20.500.11799/49692/3570.pdf?sequence=3&isAllowed=y
http://ri.uaemex.mx/bitstream/handle/20.500.11799/49692/3570.pdf?sequence=3&isAllowed=y
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ño de las comunidades indaga sobre los núcleos pequeños, el sistema 
general de poblamiento del país que comprende el análisis de la densi-
dad de la población, para encaminar la planificación hacia las bajas den-
sidades relativas y las tendencias decrecientes. En las actividades –por 
ejemplo– revisa los predominios agrícolas que abarcan las industrias 
específicas en cuanto a la escasez de servicios y la creciente turística142.

Conviene distinguir la reflexión de Sergio Gómez Echenique, que in-
dica que la sociedad rural, en vez de desaparecer se ha vuelto más com-
pleta143, así en otras palabras, la construcción social de los territorios 
depende con exactitud de un foco de análisis que atienda la incidencia 
entre lo rural y la ruralidad. Por lo que Milton Santos para la misma 
fecha añade que la productividad en los territorios rurales es expresada 
lógicamente desde las irrupciones de las estructuras sociales144.

Se puede entender en forma parcial cómo funciona el diseño de un 
territorio desde una perspectiva territorial, al destacar los conceptos 
asociados a lo rural como lo opuesto a lo urbano, lo que difiere en la 
concepción del marketing aplicado a territorios debido a que el mismo 
los percibe desde su multiplicidad de interacciones con las estructuras 
sociales145, por lo que autores como Alexander Schejtman y Julio A. 
Berdegue definen al territorio “como un conjunto de relaciones socia-
les que dan origen y a la vez expresan una identidad y un sentido de 
propósito compartido”146.

142 Luisa María Frutos Mejías y Enrique Ruiz Budría (eds.) Estrategias territoriales 
de desarrollo rural, Zaragoza, Institución “Fernando El Católico”, 2006, disponible en 
[https://www.uv.es/~javier/index_archivos/Estrategias%20Territoriales%20de%20
Desarrollo%20Rural%20-%20Zaragoza.pdf].

143 Sergio Gómez Echenique. “‘La nueva ruralidad’: ¿qué tan nueva?; revisión de la biblio-
grafía, un intento por definir sus límites y una propuesta conceptual para realizar inves-
tigaciones”, Valdivia, Universidad Austral de Chile, 2002.

144 Milton Santos. A Natureza do espaço. Técnica e tempo, razão e emoção, São Paulo, Edi-
tora da Universidade de São Paulo, 2002, disponible en [http://files.leadt-ufal.webnode.
com.br/200000026-4d5134e4ca/Milton_Santos_A_Natureza_do_Espaco.pdf].

145 Juan Fernández L., María Ignacia Fernández e Isidro Soloaga. “Enfoque territorial y 
análisis dinámico de la ruralidad: alcances y límites para el diseño de políticas de desa-
rrollo rural innovadoras en América Latina y el Caribe”, México D. F., Comisión Económica 
para América Latina y el Caribe –cepal–, 2019, disponible en [https://www.cepal.org/
sites/default/files/publication/files/44905/S1900977_es.pdf].

146 Alexander Schejtman y Julio A. Berdegué. “Desarrollo territorial rural”, en Debates y 
Temas Rurales, n.º 1, Santiago de Chile, Centro Latinoamericano para el Desarrollo Rural 
–rimisp–, marzo de 2004, disponible en [https://www.rimisp.org/wp-content/files_

https://www.uv.es/~javier/index_archivos/Estrategias
20Zaragoza.pdf
http://files.leadt-ufal.webnode.com.br/200000026-4d5134e4ca/Milton_Santos_A_Natureza_do_Espaco.pdf
http://files.leadt-ufal.webnode.com.br/200000026-4d5134e4ca/Milton_Santos_A_Natureza_do_Espaco.pdf
https://www.cepal.org/sites/default/files/publication/files/44905/S1900977_es.pdf
https://www.cepal.org/sites/default/files/publication/files/44905/S1900977_es.pdf
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VII. Posicionamiento de imagen
a través del marketing territorial

El marketing territorial puede proporcionar los elementos para el 
posicionamiento de las regiones, resalta sobre todo los aspectos dife-
renciadores territoriales, que permiten crear una imagen territorial 
involucrada con el desarrollo de estrategias encargadas de promover 
productos de acuerdo a las características del territorio, involucra ade-
más diversas acciones de comunicación que a su vez funcionan como 
una herramienta de desarrollo que representa de manera implícita los 
enfoques económicos y sociales147.

En ese sentido, la gestión de los territorios implica un tratamiento 
y una construcción de identidad de manera colectiva, como se refleja a 
través de las marcas territoriales, mismas que se someten a patrones 
de gestión que adoptan un papel indiscutible en la mercantilización de 
los espacios a través del marketing, es decir, el denominado posiciona-
miento estratégico gestionado en el ámbito de la comercialización de 
mercados como resultado de los enfoques de competitividad, identifi-
cado mediante la gestión de percepción148.

Además, la proyección de una buena imagen influencia la percep-
ción de los individuos a través del valor añadido a los productos y los 
recursos con los que cuenta el territorio, esto debe ser posible solo si se 
promueven las estrategias de posicionamiento de la mano de la inno-
vación constante, debido a que es el principal elemento que incorpora 
la proyección hacia entender que influye en el proceso de elección149. 

mf/1363093392schejtman_y_berdegue2004_desarrollo_territorial_rural_5_rimisp_
CArdumen.pdf].

147 Alix Camila Gómez Camargo. “Elementos del marketing territorial que intervienen en 
las marcas regionales y los productos con denominación de origen”, (tesis de grado), 
Tunja, Universidad Pedagógica y Tecnológica de Colombia, 2015, disponible en [https://
repositorio.uptc.edu.co/bitstream/001/1484/1/TGT-232.pdf].

148 Jordi de San Eugenio Vela, José Fernández Cavia, Joan Nogue y Mónika Jiménez Mo-
rales. “Características y funciones para marcas de lugar a partir de un método Delphi”, en 
Revista Latina de Comunicación Social, n.° 68, 2013, pp. 656 a 675, disponible en [http://
www.revistalatinacs.org/068/paper/995_Vic/29_JSE.html].

149 María Concepción Parra Meroño y Miguel Ángel Beltrán Bueno. Estrategias de mar-
keting para destinos turísticos, Murcia, Universidad Católica de Murcia, 2016, disponi-
ble en [http://repositorio.ucam.edu/bitstream/handle/10952/3337/Parra%20y%20
Beltran%20%282016%29-%20Estrategias%20mk%20destinos%20turisticos-1560.
pdf?sequence=1&isAllowed=y].
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Por otro lado, los valores emocionales y funcionales de un territo-
rio se ven enmarcados en la representación de la marca, así Raquel 
Camprubi Subirana lleva a comprender que la identidad de un lugar 
está compuesta por un conjunto de atributos que singularizan a la so-
ciedad que lo habita, al destacar la historia, sus tradiciones y la cultura, 
además de priorizar que la identidad es la misma que se ha formado a 
partir de unos determinados procesos sociales150, tal como se ha men-
cionado antes, según las incidencias de otros referentes de manera 
implícita, desde ese enfoque, se explica que los elementos que hacen 
parte de la generación de valor de un territorio nacen a partir de su 
identidad y desde este punto surge la marca territorial posicionada. 

Así mismo, la integración de sectores forman una reacción que surge 
en el desarrollo de un proyecto de posicionamiento en un marco donde 
se implementen acciones de mercadeo en territorios, que construyen 
la información de los bienes que representan a la zona en aras de una 
implementación a nivel nacional, todo cabe dentro de las estrategias 
de marketing territorial, situadas desde un contexto de sostenibilidad 
a mediano y largo plazo151.

De igual modo, el marketing territorial desde su comportamiento 
se encarga de investigar, valorar y promocionar el territorio, espacio o 
área (región o ciudad) con el objetivo de fomentar el desarrollo local 
a través de un planteamiento estratégico que se basa en los siguientes 
supuestos: 1. Los servicios y productos ofrecidos por la región deben 
ser utilizados por los grupos de mercado objetivo; 2. La región debe 
posicionarse en forma ventajosa respecto a la competencia; y 3. Debe 
haber una imagen positiva de la región donde los territorios represen-
ten el escenario clave152. 

150 Raquel Camprubí Subirana. “La formació de la imatge turística induïda: el paper de les 
xarxes relacionals”, (tesis doctoral), Girona, Universitat de Girona, 2009, disponible en 
[https://www.tdx.cat/handle/10803/7959#page=2].

151 Diego Cardona Arbeláez y Zilath Romero González.“Marketing interno como estrate-
gia para el desarrollo del talento humano: una perspectiva del cliente interno”, en Aglala, 
vol. 8, n.° 1, 2017, pp. 183 a 192, disponible en [https://revistas.curn.edu.co/index.php/
aglala/article/view/1031].

152 Edy Lorena Burbano Vallejo, Verena González Cabo, Magdalida Murgueitio, Luis 
Fernando Cruz y Eugenio Moreno. “Marketing territorial, una alternativa para la com-
petitividad y el posicionamiento regional: caso de estudio La Unión, Zarzal y Cartago”, en 
Gestión & Desarrollo, vol. 10, n.° 1, enero-diciembre de 2013, pp. 131 a 151, disponible en 
[https://revistas.usb.edu.co/index.php/GD/article/view/624/423].

https://www.tdx.cat/handle/10803/7959
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De modo que el “marketing de lugar”153 y la “marca de lugar”154 aho-
ra se utilizan para referirse al enfoque de marketing territorial155. 

VIII. Incidencia del marketing territorial
en el turismo

El marcado esmero de los Gobiernos de países, regiones y ciudades 
por fomentar el mercadeo de territorios a través de los grupos y sec-
tores industriales, se ha reflejado en el término del marketing territo-
rial como una herramienta que permite construir metas en torno a la 
atracción y retención de factores de desarrollo que forjen el posiciona-
miento de un territorio desde su economía local y de exportación156.

Si bien desde que en los años 1970 en Los Ángeles y New York y a 
mediados de los 1980 en Europa se evidenciaran los resultados de la 
puesta en marcha del marketing territorial, se empezaron a enmarcar 
las respuestas a las tendencias de diferenciación y reconocimiento en 
los destinos como una alternativa para lograr el desarrollo territorial157.

El nivel de importancia del origen de los productos y de las empresas 
en los destinos turísticos a mediados de los 1980 se intensificó e incre-
mentó como resultado de la planeación estratégica del marketing terri-

153 David Gertner. “Unfolding and configuring two decades of research and publications on 
place marketing and place branding”, en Place Branding and Public Diplomacy, vol. 7, n.° 
2, 2011, pp. 91 a 106.

154 Heather Skinner. “The emergence and development of place marketing’s confused iden-
tity”, en Journal of Marketing Management, vol. 24, n.° 9, 2010, disponible en [https://
www.researchgate.net/publication/261650486_The_Emergence_and_Development_of_
Place_Marketing’s_Confused_Identity].

155 Camille Chamard y Lee Schlenker. “El lugar del marketing territorial en el proceso de 
transformación territorial”, en Gestion et Management Public, vol. 6, n.° 1, 2017, disponi-
ble en [https://www.cairn.info/revue-gestion-et-management-public-2017-3-page-41.
htm#].

156 Philip Kotler y David Gertner. “Country as brand, product, and beyond: a place 
marketing and brand management perspective”, en Nigel Morgan, Annette Pritchard 
y Roger Pride. Destination branding: creating the unique destination proposition, 2.ª ed., 
Burlington, MA, Elsevier, 2004, pp. 40 a 56, disponible en [https://www.researchgate.net/
publication/233497710_Country_as_Brand_Product_and_Beyond_A_Place_Marketing_
and_Brand_Management_Perspective].

157 Benko. “Estrategias de comunicación y marketing urbano”, cit.

https://www.researchgate.net/publication/261650486_The_Emergence_and_Development_of_Place_Marketing
https://www.researchgate.net/publication/261650486_The_Emergence_and_Development_of_Place_Marketing
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https://www.cairn.info/revue-gestion-et-management-public-2017-3-page-41.htm
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https://www.researchgate.net/publication/233497710_Country_as_Brand_Product_and_Beyond_A_Place_Marketing_and_Brand_Management_Perspective
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torial158, ejemplo de ello, se menciona que el conocido made in que re-
salta y rescata los valores regionales mediante un producto o marca159.

La marca país por ejemplo, es una de las estrategias que han im-
plementado los Gobiernos para mejorar la reputación de los destinos 
turísticos, esto da como resultado por parte de los visitantes e inver-
sionistas un cambio de percepción positivo, como es el caso de México 
y Perú, quienes han consolidado su marca-país de manera directa, a 
través de las experiencias exitosas del turista160, por lo que la marca-
país logra hacer visible el marketing territorial, integra los productos, 
las organizaciones y la imagen que representan a una nación161.

Como bien señala Richard Mukoma, los pasos que influyen en la 
construcción de una marca-país, contemplan: 1. Involucrar al Gobier-
no, las empresas, los medios, el arte y la educación; 2. Conocer la per-
cepción interna y externa de los ciudadanos y líderes de opinión sobre 
su país; y 3. Establecer ideas claras y positivas de la marca y su posi-
cionamiento162.

Desde otra perspectiva, el estudio de Steve Pike refiere sobre la 
competitividades de un destino desde el marketing territorial, supone 
que existen unos motivos que permiten que un destino sea más com-
petitivo, argumenta que la intangibilidad y el riesgo se reflejan en el 
producto que un territorio vende, siendo el mismo intangible, de igual 

158 Ligita Āzena y Staņislavs Keišs, citados por Lina María Echeverri Cañas. “Marketing 
territorial y su relación con marca país”, en PaísMarcaobs. Observatorio de Marca e Imagen 
País, 2013, disponible en [https://paismarca.com/2013/07/30/marketing-territorial/].

159 Rajneesh Suri y Mrugank V. Thakor. “‘Made in country’ versus ‘made in county’: effects 
of local manufacturing origins on price perceptions”, en Psychology & Marketing, vol. 30, 
n.° 2, febrero de 2013, pp. 121 a 132.

160 Agata Basińska-Zych y Adrian P. Lubowiecki-Vikuk. “Sport and tourism as 
elements of place branding a case study on Poland”, Journal of Tourism Challenges 
and Trends, vol. 4, n.° 2, 2011, pp. 33 a 52, disponible en [https://repozytorium.ukw.
edu.pl/xmlui/bitstream/handle/item/4091/Sport%20and%20tourism%20as%20
elements%20of%20place%20branding%20a%20case%20study%20on%20Poland.
pdf?sequence=1&isAllowed=y].

161 Jimena Echeverry Cardona. “Networking a partir del marketing emprendedor: una 
estrategia con promotores para activar los procesos del Word of Mouth usando modelado 
basado en agentes y redes complejas”, (tesis de maestría), Manizales, Universidad 
Nacional de Colombia, 2016, disponible en [https://repositorio.unal.edu.co/bitstream/
handle/unal/58191/1053819996.2016.pdf?sequence=1&isAllowed=y].

162 Richard Mukoma. “Kenya: brand Kenya idea should be on its feet to foster unity and 
growth”, en Business Daily, Nairobi, 8 de enero de 2008, pp. 1 y 2, disponible en [https://
allafrica.com/stories/200801080867.html].
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modo, indica que la inseparabilidad y variabilidad refieren que los con-
sumidores son parte del producto, también dice que el producto es pe-
recedero, es decir, los servicios no pueden ser almacenados, por último 
argumenta que el producto es bastante sustituible, debido al alto nivel 
de competitividad que hay en el mercado163.
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Capítulo sexto
Gestión de proyectos de cooperación

para el apalancamiento de la marca territorial

I. Panorama general
de la cooperación internacional en Colombia

A pesar de los grandes avances que ha tenido el mundo en los últimos 
años, muchos países enfrentan aún numerosos y complejos proble-
mas de desarrollo, algunos de estos problemas son persistentes, otros 
se acentúan y otros son nuevos. El Programa de la Naciones Unidas 
para el Desarrollo presenta cada año un informe mundial que revela 
a grandes rasgos los desafíos que afrontan las naciones en la búsque-
da y construcción de un mundo mejor, en el último de ellos publicado 
señala la desigualdad como una problemática estructural que merece 
especial atención164. 

La desigualdad deja huellas en todas partes, es un fenómeno que 
“debilita la cohesión social y la confianza de la población en los Gobier-
nos, la mayoría de ellas deteriora las economías al impedir que las per-
sonas alcancen todo su potencial en su vida personal y profesional”165. 
La agenda 2030 no ha sido ajena a este problema y desde los Objetivos 
de Desarrollo Sostenible –ods– promueve el desarrollo de modelos de 
gobernanza y políticas públicas efectivas que garanticen las mismas 
oportunidades para las generaciones futuras.

164 Programa de las Naciones Unidas para el Desarrollo. Informe sobre desarrollo hu-
mano 2019, Nueva York, pnud, 2019, disponible en [http://hdr.undp.org/sites/default/
files/hdr_2019_overview_-_spanish.pdf].

165 Ídem.
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Los países en vías de desarrollo, con dificultad combaten este tipo 
de problemáticas y se apoyan en herramientas de cooperación a fin 
de frenar este flagelo y avanzar en la senda del desarrollo sostenible. 
Frente a este panorama, la cooperación internacional funciona como 
un instrumento de ayuda voluntaria a las iniciativas y proyectos que 
propendan hacia la mejora de la calidad de vida de las personas y, so-
bretodo, al logro de los ods. 

Al respecto, Antonio Alonso y Jonathan Glennie definen la coope-
ración al desarrollo como

... una actividad que cumple los cuatro criterios siguientes: apoyo explícito a 
las prioridades de desarrollo nacionales o internacionales; sin ánimo de lucro; 
favorece a los países en desarrollo; y se basa en relaciones de cooperación que 
buscan mejorar el sentido de apropiación del país socio166.

Es importante señalar que la cooperación internacional también co-
nocida como Asistencia Oficial al Desarrollo –aod– puede ser técnica o 
financiera, la primera corresponde a la ayuda que se entrega mediante 
la transferencia de técnicas, tecnologías, conocimientos, habilidades o 
experiencias por parte de países y organizaciones multilaterales, con 
el fin de apoyar el desarrollo socioeconómico de los países en áreas 
específicas167, y la segunda, corresponde a la asignación de recursos 
financieros para apoyar proyectos de desarrollo, esta puede ser reem-
bolsable o no rembolsable. 

A su vez, existen dos modalidades de cooperación internacional, bi-
lateral y multilateral, María Antonia Arias Rodríguez profundiza en 
ellas:

La aod es transferida de dos formas: una bilateral, es decir, mediante donaciones 
o créditos directamente de los donantes –dentro de los que se encuentran 
países de América del Norte y de Europa Occidental– a los Gobiernos de los 

166 Organización para la Cooperación y el Desarrollo Económicos –ocde–. Hacia 
una cooperación al desarrollo más eficaz. Informe de avances 2019, 2020, disponible en 
[https://www.oecd.org/publications/hacia-una-cooperacion-al-desarrollo-mas-eficaz-
ed0e092e-es.htm], p.14.

167 Agencia Presidencial de Cooperación Internacional en Colombia. Manual de 
formulación de proyectos de cooperación internacional, Bogotá, apc-Colombia, junio de 
2012, disponible en [https://ccong.org.co/files/126_at_Manual%20de%20Proyectos%20
Version-Final-010812.pdf].

https://www.oecd.org/publications/hacia-una-cooperacion-al-desarrollo-mas-eficaz-ed0e092e-es.htm
https://www.oecd.org/publications/hacia-una-cooperacion-al-desarrollo-mas-eficaz-ed0e092e-es.htm
https://ccong.org.co/files/126_at_Manual
20Version-Final-010812.pdf
20Version-Final-010812.pdf
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países receptores; también, a instituciones privadas como las ong. Y la forma 
multilateral, canalizada a través de instituciones u organismos multilaterales, 
entre los que aparecen las agencias del Sistema de las Naciones Unidas –onu–, 
las ong y los fondos de financiación de la banca internacional168.

En Colombia, la organización que guía y lidera las acciones de coo-
peración internacional es la Agencia Presidencial de Cooperación 
Internacional –apc-Colombia–, un organismo que se encarga de focali-
zar la cooperación que recibe el país para responder a las prioridades 
locales, nacionales y globales. Este organismo coordina la cooperación 
pública, privada, técnica y financiera no reembolsable que reciba y 
otorgue el país, teniendo como base en su accionar la ambiciosa agen-
da 2030 y el Plan Nacional de Desarrollo. Como vemos a continuación, 
los flujos de aod recibidos por Colombia en los últimos años eviden-
cian una clara disminución en 2018. 

Tabla 1
Comportamiento histórico de la cooperación internacional

recibida por Colombia

año total
2011 USD 517 Mill.
2012 USD 583 Mill.
2013 USD 594 Mill.
2014 USD 576 Mill.
2015 USD 530 Mill.
2016 USD 635 Mill.
2017 USD 663 Mill.
2018 USD 313 Mill.

Fuente: Agencia Presidencial de Cooperación Internacional en Colombia. Estrategia na-
cional de cooperación internacional –enci– 2019-2022, Bogotá, apc-Colombia, 2019, disponible 
en [https://www.apccolombia.gov.co/sites/default/files/2021-01/Documento%20ENCI%20
español.pdf].

168 María Antonia Arias Rodríguez. “Cooperación internacional para el desarrollo e inicia-
tivas de paz de la sociedad civil en Cali y Buenaventura, 2001-2015”, en Colombia Interna-
cional, n.° 101, enero-marzo de 2020, pp. 29 a 64, disponible en [http://www.scielo.org.
co/pdf/rci/n101/0121-5612-rci-101-00029.pdf], p. 6.

https://www.apccolombia.gov.co/sites/default/files/2021-01/Documento
20espa�ol.pdf
20espa�ol.pdf
http://www.scielo.org.co/pdf/rci/n101/0121-5612-rci-101-00029.pdf
http://www.scielo.org.co/pdf/rci/n101/0121-5612-rci-101-00029.pdf
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Frente a este comportamiento económico, es necesario mencionar 
que América Latina y el Caribe es considerada como una región de ren-
ta media alta, que tiene como referencia el ingreso nacional bruto per 
cápita, uno de los principales criterios para la aod. Esta situación hace 
que los flujos de cooperación internacional de carácter no reembolsa-
ble que entran a la región, disminuyan en forma progresiva169.

Frente a esta medición del desarrollo en términos económicos, ins-
tituciones como la Comisión Económica para América Latina y Caribe 
–cepal– señalan la necesidad de repensar este concepto y entenderlo 
como un proceso continuo y multidimensional, ya que estos países de 
renta media muchas veces enfrentan brechas estructurales que coar-
tan sus oportunidades de progreso. Bajo esta propuesta, surge una 
nueva estrategia llamada desarrollo de transición:

No existe un camino universal ni único hacia el desarrollo [...] A medida que las 
economías crecen, varias dimensiones del desarrollo distintas al pib per cápita 
adquieren mayor importancia en el mejoramiento de la calidad de vida de las 
personas. Usar el ingreso promedio (por ejemplo, el pib o el ingreso nacional 
bruto [inb] per cápita) como medida del desarrollo puede dar una idea 
aproximada de los retos del desarrollo. Sin embargo, no traza la ruta que los 
responsables de formular políticas públicas necesitan para lograr desarrollo 
sostenible, ya que puede ocultar fuertes desigualdades entre diferentes países 
y al interior de un mismo país en diversos aspectos esenciales de la vida de las 
personas170. 

Esto lleva a reflexionar que la ayuda económica en cooperación sigue 
siendo necesaria para países como Colombia, que aunque sean clasifi-
cados como renta media alta, en sus realidades afrontan problemáticas 
marcadas en temas de desigualdad, salud, oportunidades de empleo, 
inseguridad, pobreza, entre otros.

Sin embargo, hay un hecho que cobra protagonismo en Colombia y 
es su reciente vinculación a la Organización para la Cooperación y el 

169 Agencia Presidencial de Cooperación Internacional en Colombia. Informe de 
gestión, Bogotá, apc-Colombia, 2019, disponible en [https://www.apccolombia.gov.co/
sites/default/files/2020-04/Informe-de-Gestion-2019-Version-2.pdf].

170 Cuyo planteamiento conceptual se expone en el informe Organización para la 
Cooperación y el Desarrollo Económicos –ocde– et al. Perspectivas económicas de 
América Latina 2019: desarrollo en transición, París, ocde, 2019, disponible en [https://
www.cepal.org/sites/default/files/publication/files/44525/S1900182_es.pdf], p. 8.

https://www.apccolombia.gov.co/sites/default/files/2020-04/Informe-de-Gestion-2019-Version-2.pdf
https://www.apccolombia.gov.co/sites/default/files/2020-04/Informe-de-Gestion-2019-Version-2.pdf
https://www.cepal.org/sites/default/files/publication/files/44525/S1900182_es.pdf
https://www.cepal.org/sites/default/files/publication/files/44525/S1900182_es.pdf
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Desarrollo Económico –ocde–, un organismo encargado de impulsar 
políticas públicas que eleven el bienestar tanto económico como so-
cial de la población. Pertenecer a este grupo es un privilegio que resul-
ta dispendioso, ya que los países que estén adscritos a aquella deben 
“aportar una cuota anual que está determinada por dos variables: una 
parte que es fija, igual para todos sus miembros, y otra que es propor-
cional al tamaño de su economía”171. Este paso representa para el país 
adelantos en aspectos de relaciones exteriores, productividad y gober-
nanza, es una valiosa oportunidad para construir alianzas estratégicas 
con sus pares homólogos en beneficio de una economía más prospera, 
y aunque esta situación no simboliza de manera necesaria que Colom-
bia dejará de recibir aportes de aod, el protagonismo que se ejerza en 
este comité puede marcar los efectos de la recepción de ayuda.

Otro aspecto positivo a destacar, es la evolución que ha tenido Colom-
bia en áreas de cooperación Sur-Sur y triangular, que evidencian que 
más allá de ser un país receptor de ayuda, cuenta con la capacidad de 
compartir e intercambiar conocimiento de valor con países en vías de 
desarrollo, aspectos como estos inciden en la construcción de una ima-
gen favorable y lo convierten en un referente regional. Lo anterior, se evi-
dencia en el último informe de la Agencia Presidencial de Cooperación 
Internacional en el que se publica de manera detallada los más de 80 
proyectos de cooperación Sur-Sur que se han gestionado en 2019 y ocho 
proyectos de cooperación triangular, los cuales no solo se desarrollan 
con países de América Latina, sino también con África, Asia y Eurasia172.

Estas dos modalidades de cooperación, abren un espacio de partici-
pación más activa para la academia, el sector privado y actores sociales 
que cuentan con experiencias valiosas o buenas prácticas para com-
partir desde sus instituciones. Esta visión, muchos actores nacionales 
y territoriales aun no la dimensionan porque siguen viendo a los socios 
de aod como la principal herramienta de apalancamiento de recursos 
para sus planes o agendas de desarrollo173. 

171 Luis Eudoro Vallejo Zamudio. “Implicaciones del ingreso de Colombia a la ocde”, en 
Apuntes del Cenes, vol. 37, n.º 66, julio-diciembre de 2018, disponible en [http://www.
scielo.org.co/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S0120-30532018000200013&lang=es].

172 Agencia Presidencial de Cooperación Internacional en Colombia. Informe de gestión, cit.
173 Agencia Presidencial de Cooperación Internacional en Colombia. Estrategia nacio-

nal de cooperación internacional –enci– 2019-2022, cit.

http://www.scielo.org.co/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S0120-30532018000200013&lang=es
http://www.scielo.org.co/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S0120-30532018000200013&lang=es
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Por su parte, el Informe sobre los países menos adelantados 2019 
destaca las ventajas que trae este tipo de cooperación: 

La notable intensificación de la cooperación Sur-Sur y triangular, son factores 
que en principio pueden ampliar las opciones de los Países Menos Adelantados 
–pma– de disponer de financiación externa, seguir reconfigurando el 
entorno de la financiación para el desarrollo y contribuir significativamente 
a estimular el desarrollo sostenible [...] A medida que los pma aprendan a 
sacar el máximo partido de las sinergias y complementariedades entre los 
asociados, y a medida que sus economías experimenten una mayor integración 
a nivel regional podrían resultar más valiosas la cooperación y la integración 
económica dentro del Sur Global174.

Frente a estos múltiples desafíos, el Gobierno de Colombia ha elabo-
rado la Estrategia de Cooperación Internacional –enci– 2019-2022 
ya citada, que responde en forma oportuna a esas nuevas dinámicas 
de cooperación y a las necesidades que tiene el territorio colombiano, 
especialmente en cinco áreas temáticas: 1. Paz y estabilización terri-
torial; 2. Desarrollo rural; 3. Conservación y sostenibilidad ambiental; 
4. Emprendimiento y economía naranja; y 5. Fenómeno migratorio175. 

En 2019 la cooperación que recibió Colombia bajo esas líneas estra-
tégicas se observa en el siguiente gráfico.

174 Naciones Unidas. “Informe sobre los países menos adelantados 2019. Panorama Gen-
eral”, 2019, Ginebra, onu, disponible en [https://unctad.org/es/PublicationsLibrary/
ldcr2019overview_es.pdf], p. 8.

175 Agencia Presidencial de Cooperación Internacional en Colombia. Estrategia nacio-
nal de cooperación internacional –enci– 2019-2022, cit.

https://unctad.org/es/PublicationsLibrary/ldcr2019overview_es.pdf
https://unctad.org/es/PublicationsLibrary/ldcr2019overview_es.pdf
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Gráfico 5
Alineación de la cooperación internacional

recibida en 2019 a la enci 2019-2022

Fuente: Informe de gestión APC-Colombia, p. 15. La grafica representa en porcentajes los flujos 
de cooperación recibidos en el 2019, teniendo en cuenta las áreas estratégicas que se definie-
ron en enci 2019-2022. 

Es importante no perder de vista que los mayores flujos de coopera-
ción se observan en el eje de acción Paz y estabilización territorial, lo 
que responde al momento histórico que afronta el país en la actualidad 
y a los esfuerzos del Gobierno colombiano en promover iniciativas que 
generen espacios de diálogo para la construcción de paz y el restable-
cimiento del tejido social.

La agenda 2030 y los Objetivos de Desarrollo Sostenible –ods–, 
constituyen una carta de navegación en las estrategias de cooperación, 
no solo por ser una apuesta global, sino también porque promueven 
una prosperidad económica compartida y un desarrollo sostenible. 
Esta agenda integra 17 objetivos, los cuales responden a necesidades 
estructurales que flagelan al mundo, como es la pobreza, el hambre, la 
educación y el cambio climático, entre otros.

Al ser una agenda mundial, Colombia orienta su Plan Nacional de 
Desarrollo y sus acciones de cooperación hacia el logro de estos objeti-
vos, en 2019 el 23,8% de la cooperación estuvo alineada al objetivo 16, 
Paz, justicia e instituciones sólidas; el 23,7% con el objetivo 10, Reduc-
ción de las desigualdades; el 9,8% con el objetivo 2, Hambre cero; el 
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7,3% con el objetivo 13, Acción por el clima y el resto de la cooperación 
estuvo alineada con otros ods176. 

Para tener un panorama mucho más amplio de los campos en los que 
se ha recibido cooperación no reembolsable en Colombia, la apc-Co-
lombia publica otra clasificación de la ayuda que tiene en cuenta lo ejes 
temáticos que se abordan en el Plan Nacional de Desarrollo 2018-2022.

Tabla 2
Alineación de cooperación internacional

recibida en 2019 con pnd 2018-2022

rubro porcentaje
Equidad 28, 37%
Paz 22,42%
Sostenibilidad 20,27%
Emprendimiento 10,25%
Economía naranja 5,46%
Mujer 3,32%
Legalidad 3,08%
Gestión pública 2,34%
Servicios públicos 1,41%
Descentralización 1,26%
Discapacidad 0,76%
Grupos étnicos 0,47%
Minero energético 0,44%
Ciencia, tecnología e innovación 0,14%

Fuente: Agencia Presidencial de Cooperación Internacional en Colombia. Informe de ges-
tión, cit., p. 14.

Una vez más, los resultados evidencian el interés de la comunidad in-
ternacional en contribuir en las iniciativas o proyectos que generen es-
cenarios de paz y reconciliación. Muestra de ello es el apoyo que ha re-
cibido Colombia del Fondo Multidonante de las Naciones Unidas para 

176 Agencia Presidencial de Cooperación Internacional en Colombia. Informe de gestión, 
cit.
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el Sostenimiento de la Paz, el cual tiene la firme intención de aportar al 
desarrollo de los municipios más afectados por la violencia.

Una de las líneas de trabajo de este Fondo es seguir apoyando proyectos gran-
des que tengan la posibilidad de transformar la vida de las comunidades, 
como proyectos productivos, terrenos y vivienda para excombatientes, así 
como las víctimas, que son una prioridad gigante para el Presidente [Iván] 
Duque [Márquez]. También estamos hablando de reconciliación, enfoque de 
género y mujeres177. 

II. Construcción de escenarios de cooperación
para el territorio de San Javier

El análisis del comportamiento de la cooperación en Colombia tiene el 
propósito de identificar posibles escenarios de cooperación que apa-
drinen y apalanquen temas de turismo comunitario, en especial en te-
rritorios golpeados por el conflicto armado, como lo es el corregimien-
to de San Javier, ubicado en las estribaciones de la Sierra Nevada de 
Santa Marta bajo la jurisdicción del municipio de Ciénaga, Magdalena. 

San Javier es un territorio que guarda una riqueza cultural en la que 
sus pobladores, una mezcla de etnias indígenas y colonos provenientes 
de distintas regiones del país, han tejido con pujanza un territorio de 
paz luego de largos años de violencia en medio del conflicto armado 
sucedido en las últimas décadas de la historia nacional.

A pesar de que el cultivo de café ha sido uno de los principales moto-
res en su economía, en los últimos años algunos habitantes de la zona 
han comenzado a ver en el turismo comunitario una oportunidad de 
diversificación, para aprovechar las cualidades naturales que brinda el 
territorio gracias a su ubicación estratégica que la hace única y mágica, 
al encontrarse en el corazón de la Sierra Nevada de Santa Marta. 

Un aspecto importante que no podemos dejar escapar, es la presencia 
de asentamientos, conformados por quienes durante años han luchado 
por la preservación de sus territorios y la protección de sus derechos 
étnicos, culturales y colectivos. Muchos de los pueblos indígenas que 

177 Agencia Presidencial de Cooperación Internacional en Colombia. “Fondo Multi-
donante de la onu aporta 24,5 millones de dólares para invertir en programas cobijados 
por la política de Paz con Legalidad en los territorios”, Bogotá, apc-Colombia, 2020, dis-
ponible en [https://www.apccolombia.gov.co/node/2462].

https://www.apccolombia.gov.co/node/2462
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están ubicados en el departamento del Magdalena han sido vulnerables 
al conflicto armado y al desplazamiento forzado que este ha generado, 
lo que representa una amenaza a sus modos de vida ancestrales, es-
tructuras sociales e identidades, esta situación los obliga a desplazarse 
dentro del mismo territorio o hacia otros resguardos indígenas.

Esta región, a pesar de las grandes dificultades que ha atravesado 
a lo largo de su historia, es hoy reconocida por el café de alta calidad 
que producen familias campesinas cafeteras en sus pequeñas parcelas, 
“utilizando un esquema de producción amigable con el medio ambien-
te, y abriendo paso a la diversidad ecológica mientras incrementan la 
sostenibilidad del ecosistema local”178. 

Con el propósito de conocer las expectativas que tiene la población 
de San Javier frente a los proyectos de desarrollo sostenible que se pue-
dan aplicar en el territorio, se utilizaron algunas técnicas propias de 
la comunicación enactiva propuesta por Sandra Massoni, que consiste 
en realizar diferentes encuentros conversacionales y entrevistos a los 
habitantes179. Durante este trabajo de campo muchos de los poblado-
res compartieron su visión, sueños y expectativas para el desarrollo del 
territorio y señalaron algunas apuestas productivas que pueden con-
tribuir a la competitividad social para esta región del Magdalena, como 
son: 1. Caracterizarse como una comunidad caficultora y realizar activi-
dades o festividades innovadoras con relación al café, que es su fuente 
primaria de ingresos económicos; 2. Aprovechamiento de un turismo 
de contemplación; 3. Retribución a los recursos naturales (reforesta-
ción); 4. Reconocimiento a la multiculturalidad y a las etnias indígenas 
que habitan allí; 5. Desarrollo de turismo comunitario responsable y 
consciente; 6. Reconstrucción de la memoria histórica; y 7. Reconstruc-
ción al cambio y nueva visión y fortalecimiento de la multiculturalidad.

Estos pobladores resaltan su deseo de que el territorio San Javier 
sea reconocido como un lugar que inspire paz, tranquilidad, armonía 
y amistad, al igual que sus múltiples atractivos geográficos y patrimo-

178 “Palmor y el café especial de la Sierra Nevada”, en Opinión Caribe, Santa Marta, 5 de ju-
lio de 2017, disponible en [https://www.opinioncaribe.com/2017/07/05/palmor-y-el-
cafe-especial-de-la-sierra-nevada/].

179 Sandra Massoni. “Metodologías, técnicas y herramientas de la investigación enactiva en 
comunicación: Análisis y prescripción mediante marcas de racionalidad comunicacional”, 
en Civilizar. Ciencias de la Comunicación, vol. 3, n.º 3, 2016, disponible en [https://revistas.
usergioarboleda.edu.co/index.php/Civilizarcomunicacion/article/view/595/502].

https://www.opinioncaribe.com/2017/07/05/palmor
https://revistas.usergioarboleda.edu.co/index.php/Civilizarcomunicacion/article/view/595/502
https://revistas.usergioarboleda.edu.co/index.php/Civilizarcomunicacion/article/view/595/502
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nios culturales como son sus senderos, montañismo, comunidades in-
dígenas, lagunas, miradores, ríos, fincas de recreación, fincas cafeteras 
o bosques húmedos, atributos que hacen parte del nuevo mundo que 
anhelan proyectar. 

Además, este territorio, al ser ejemplo de reconciliación y construc-
ción de paz, lo hace más atractivo porque guarda en su esencia una 
comunidad resiliente en la que el trabajo colaborativo ha sido la es-
trategia eficaz para comenzar a reconstruir su tejido social y caminar 
hacia la senda de un desarrollo sostenible.

Bajo este planteamiento, se hace pertinente la búsqueda e identifica-
ción de apoyos, convocatorias e incentivos en proyectos de desarrollo 
que estén relacionados de manera puntual con el enfoque comunitario 
en territorios de posconflicto, a fin de que los pobladores de esta re-
gión encuentren oportunidades para conocer y adoptar experiencias o 
buenas prácticas para fortalecer sus atractivos como destino turístico. 

La actividad del turismo comunitario en el marco de posconflicto ha 
sido vista en la actualidad no solo como una alternativa económica só-
lida, sino también como una estrategia de resignificación para el desa-
rrollo de comunidades vulneradas por el conflicto armado. Este tipo de 
territorios tienen cualidades que los convierten en destinos turísticos 
únicos y particulares, porque guardan en su esencia un componente 
sociológico en el que su pasado configura los sitios históricos y cons-
truye nuevos180. 

Autores como Ignacio Sariego López y otros definen el turismo 
comunitario como una práctica alejada de las actividades recreativas 
convencionales, apostando de forma decidida por el conocimiento y 
la experiencia compartida con comunidades locales181. Por otro lado, 
Esteban Ruiz Ballesteros y Doris Solís Carrión relacionan a este 
tipo de turismo con las actividades turísticas impulsadas por comu-

180 Nancy Rocío Rueda Esteban y Jorge Iván Bonilla Vélez. “Turismo y posconflicto 
en el municipio de la Macarena”, Revista Iberoamerica de Turismo, vol. 7, n.° 1, ene-
ro-abril de 2017, pp. 114 a 134, disponible en [https://dialnet.unirioja.es/servlet/
articulo?codigo=7459520].

181 Ignacio Sariego López, Leoncio Santos España y Huaqui Gan. “Los encuentros na-
cionales de turismo rural comunitario en el Perú: un espacio de concertación”, en Jordi 
Gascón, Soledad Morales y Jordi Tresserras (eds.). Cooperación en turismo. Nuevos 
desafíos, nuevos debates, Barcelona, Foro de Turismo Responsable, 2013, pp. 139 a 168, 
disponible en [http://www.pasosonline.org/Publicados/pasosoedita/PSrep13.pdf].

https://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=7459520
https://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=7459520
http://www.pasosonline.org/Publicados/pasosoedita/PSrep13.pdf
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nidades que adoptan una organización empresarial y consideran que 
constituye una estrategia alternativa para el desarrollo social, econó-
mico y cultural182, estas dos definiciones se conectan con los anhelos 
de la población de San Javier en edificar un turismo que sea novedoso y 
atractivo, en el que la calidez de sus habitantes sea parte protagonista 
de la experiencia del turista.

Por otra parte, Sariego López, Santos España y Gan definen el tu-
rismo comunitario cómo:

... un modelo de integración con la cultura local de un territorio, en todos 
sus aspectos. Es decir, el turismo comunitario, además de manifestar una 
identidad cultural propia, desde el punto de vista operativo, tiene una realidad 
tan íntimamente ligada al territorio que en ningún caso puede desarrollarse 
de espaldas a él183. 

Es decir, la participación de las comunidades en la construcción de este 
tipo de turismo debe ser activa y elemental, porque son ellos los verda-
deros protagonistas en sus territorios, son quienes conocen la esencia 
de su historia, cultura y raíces. 

A nivel global surge la necesidad de ver al turismo como una forma de 
intermediario y de facilitador con todas las nuevas idea que ellos ofrecen. Con 
esto las comunidades pueden curar las heridas de la guerra y resignificarse 
[...] Es un fenómeno revolucionario que más allá de ver al turismo como una 
actividad económica o una tipología más, lo ve como un apoyo al proceso de 
catarsis que las comunidades en destinos en posconflicto deben vivir para 
sanar, enterrar y patrimonializar el pasado184. 

Es importante reconocer que el Gobierno nacional tiene un gran inte-
rés en fortificar estas iniciativas a fin de posicionar al turismo como 
una actividad económica estable en la que las manifestaciones socio-
culturales son parte de todo el proceso e imprescindibles para fortale-
cer dichos contextos. 

182 Citados por Mónica Martínez Mauri. “La investigación en turismo y desarrollo en Es-
paña. Una mirada antropológica”, en Gascón, Morales y Tresserras (eds.). Cooperación 
en turismo. Nuevos desafíos, nuevos debates, cit., p. 93.

183 Sariego López, Santos España y Gan. “Los encuentros nacionales de turismo rural co-
munitario en el Perú: un espacio de concertación”, cit., p. 140.

184 Rueda Esteban y Bonilla Vélez. “Turismo y posconflicto en el municipio de la Macare-
na”, cit., p. 3.
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Es así como, el Gobierno a través del programa “Turismo y Paz”, del Ministerio 
de Comercio, Industria y Turismo coordina la preparación de esos territorios 
por medio de una estrategia que contempla esa reconstrucción del tejido 
social, la transformación productiva de las dinámicas de las comunidades, el 
desarrollo de entornos de paz y la sostenibilidad como principio fundamental 
para la conservación185.

Este tipo de iniciativas favorecen el desarrollo de las comunidades y 
desarrollan sus economías locales, así lo señala el artículo 11, destinos 
turísticos que han sabido aprovechar el posconflicto, en el que se iden-
tifican nueve regiones de Colombia que han generado más de 2.000 
empleos, “convencidas de que tienen todo para lograr un turismo bien 
hecho: con ideas, planificación, increíbles paisajes y lo más importante, 
comunidades comprometidas”186. 

Autores como Anna Farmaki consideran que algunas veces este 
tipo de turismo pierde su intencionalidad, porque algunos turistas los 
visitan motivados por conocer el sufrimiento, las muertes y las guerras 
que han marcado su historia187. 

El interés académico por esta tipología denominada “turismo ne-
gro”, se ha desarrollado desde los años 1990 cuando John Lennon y 
Malcolm Foley comenzaron a definirlo y caracterizarlo de esta mane-
ra por el contexto en el que se desenvuelve:

Esta nueva tipología de la actividad turística se ha posicionado en numerosos 
destinos con pasados de violencia y guerra, convirtiéndose en parte importante 
de su economía; muchas veces sin pensar en los impactos negativos sobre 
las comunidades que han sido fuertemente marcadas por el dolor y el 
sufrimiento188.

185 “¿Cómo está ayudando el posconflicto al turismo en Colombia?”, en Revista Semana, 
Bogotá, 7 de junio de 2018, disponible en [https://www.semana.com/contenidos-
editoriales/colombia-me-encantas-/articulo/como-esta-ayudando-el-posconflicto-al-
turismo-en-colombia/577405]. 

186 Ángelo Palacios. “11 destinos turísticos que han sabido aprovechar el posconflicto”, en 
Semana Rural, Bogotá, 13 de marzo de 2019, disponible en [https://semanarural.com/
web/articulo/iniciativas-exitosas-de-turismo-en-el-posconflicto/865].

187 Citado por Rueda Esteban y Bonilla Vélez. “Turismo y posconflicto en el municipio de 
la Macarena”, cit., p. 115.

188 Citados por ídem.

https://www.semana.com/contenidos-editoriales/colombia-me-encantas-/articulo/como-esta-ayudando-el-posconflicto-al-turismo-en-colombia/577405
https://www.semana.com/contenidos-editoriales/colombia-me-encantas-/articulo/como-esta-ayudando-el-posconflicto-al-turismo-en-colombia/577405
https://www.semana.com/contenidos-editoriales/colombia-me-encantas-/articulo/como-esta-ayudando-el-posconflicto-al-turismo-en-colombia/577405
https://semanarural.com/web/articulo/iniciativas-exitosas-de-turismo-en-el-posconflicto/865
https://semanarural.com/web/articulo/iniciativas-exitosas-de-turismo-en-el-posconflicto/865
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Este tipo de turismo es considerado como una actividad negativa 
porque utiliza y comercializa pasados de violencia, catástrofes y muer-
tes, en estos casos autores como Maximiliano Emanuel Korstanje, 
manifiestan que “el principal criterio de atracción es el sufrimiento 
masivo en ciertos contextos de vulnerabilidad dejando a un lado la idea 
clásica que se asocia la atracción turística a lo bello, lo apolíneo”189. 

Una alternativa contraria a este concepto es el “turismo fénix”, una 
práctica positiva que consiste en ayudar a sanar las heridas y a entender 
los hechos pasados para así poder crear narrativas justas para que otros 
entiendan el conflicto vivido, de esta manera se construye un turismo 
responsable que aporte a esa reconstrucción de memoria histórica190.

Este tipo de práctica surge como una opción viable para aquellas 
comunidades que quieren recordar lo sucedido, construir memoria del 
conflicto al hacer historia del pasado, pero, al mismo tiempo ofrece ex-
periencias inolvidables. En Rueda Esteban y Bonilla Vélez, se define 
de esta manera:

El turismo fénix tiene una estrecha relación con la construcción de memoria 
en territorios con pasados de guerras o represiones. La memoria ha sido 
estudiada en los últimos años, debido a las numerosas guerras y conflictos 
que han sufrido las sociedades y a los efectos que estos pasados de violencia 
han dejado en las personas191. 

Los destinos con contextos de posconflicto se convierten en epicentros 
de aprendizaje colectivo para turistas que buscan conectarse con la hu-
manidad, aprender, escuchar, ampliar sus horizontes e incluso, cono-
cerse a sí mismos a través de la visita a estos lugares192. 

189 Maximiliano Emanuel Korstanje. “Turismo negro y crimen”, en Estudios y Perspectivas 
en Turismo, vol. 24, n.º 3, 2015, pp. 776 a 779, disponible en [https://dialnet.unirioja.es/
servlet/articulo?codigo=5276636].

190 Nancy Rocío Rueda Esteban. “El turismo que sana heridas de guerra”, Revista Semana, Bogotá, 
31 de julio de 2018, disponible en [https://www.semana.com/contenidos-editoriales/
colombia-me-encantas-/articulo/el-turismo-que-sana-heridas-de-guerra/577607].

191 Rueda Esteban y Bonilla Vélez. “Turismo y posconflicto en el municipio de la Macare-
na”, cit., p. 115.

192 Jorge Bonilla. “Formas del turismo en el posconflicto”, en El Tiempo, Bogotá, 11 de julio de 
2017, disponible en [http://blogs.eltiempo.com/felicidad-desarrollo-turismo/2017/07/11/
formas-del-turismo-en-el-posconflicto/].

https://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=5276636
https://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=5276636
https://www.semana.com/contenidos-editoriales/colombia-me-encantas-/articulo/el-turismo-que-sana-heridas-de-guerra/577607
https://www.semana.com/contenidos-editoriales/colombia-me-encantas-/articulo/el-turismo-que-sana-heridas-de-guerra/577607
http://blogs.eltiempo.com/felicidad-desarrollo-turismo/2017/07/11/formas
http://blogs.eltiempo.com/felicidad-desarrollo-turismo/2017/07/11/formas
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En el artículo El turismo que sana heridas de guerra193 se describe 
la importancia de construir una relación directa entre turismo y paz, 
“ya que si hay paz se puede desarrollar el turismo y el turismo puede 
trabajar por la paz”:

El turismo es también una oportunidad para el turista que hoy es más 
consciente y responsable de las realidades de los lugares que visita, siendo 
parte de las dinámicas de renovación social que dichas comunidades viven; y, 
buscando experiencias en entornos únicos. 

En el departamento del Meta podemos evidenciar un ejemplo de las 
buenas prácticas que se han desarrollado bajo este filosofía, de manera 
puntual, en el municipio de la Macarena, un lugar en el que el conflicto 
armado dificultaba el crecimiento del territorio, pero hoy su realidad 
es distinta, cuenta con uno de los atractivos turísticos más visitados en 
toda Colombia: el río Caño Cristales. Esta fuente hídrica es mundial-
mente reconocida como el río de los siete colores y ha sido fuente de 
inspiración para que sus pobladores se agruparan en asociaciones con 
el propósito de brindar un turismo sostenible y de calidad194.

En el artículo Turismo y posconflicto en el municipio de la Macarena, 
Meta-Colombia lo autores hacen un recorrido histórico en el pasado 
oscuro del territorio, hasta finalmente llegar a definir lo que son hoy, 
una población comprometida con el desarrollo de su región:

 
La Macarena, como un territorio en posconflicto, se ha convertido en pocos 
años, en un tesoro para los colombianos y en una maravilla para turistas del 
mundo entero que llegan para ver el llamado “río de los siete colores” [...] Para 
la comunidad de la Macarena, este pasado de guerra ha sido difícil de explicar. 
Sin embargo, con el paso de los años, el discurso se ha enriquecido, las heridas 
han ido sanando y la tragedia ha ido quedando en el pasado, pero no en el 
olvido. Se ha transformado en testimonio de paz, en un acto de remembranza, 
en un discurso que los mismos guías de turismo han trabajado para ser 
objetivos y no acrecentar las diferencias; intentan contextualizar lo sucedido 
y contribuir, desde el turismo, a la desestigmatización de la tierra de la que 
hacen parte, a la tolerancia, el respeto, a la no repetición y a la paz195. 

193 Rueda Esteban. “El turismo que sana heridas de guerra”, cit.
194 Palacios. “11 destinos turísticos que han sabido aprovechar el posconflicto”, cit.
195 Rueda Esteban y Bonilla Vélez. “Turismo y posconflicto en el municipio de la Macare-

na”, cit., p. 14.
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Florencia (Caquetá) es otro de los municipios de Colombia que hoy 
se proyecta como un lugar de transformación y resiliencia, capaz de 
superar la historia de la violencia y la guerra, para ya no ser recordados 
por estos hechos bélicos, sino más bien por lo que la propia comunidad 
puede construir y ofrecer desde adentro, por ejemplo, sus ideas inno-
vadoras o emprendimientos con relación a sus contextos demográfi-
cos, geográficos, económicos y culturales.

Estas buenas prácticas son un claro ejemplo de cómo las poblacio-
nes pueden renacer luego de haber vivido tantos momentos oscuros 
y tristes, es por esto que el turismo fénix es la plataforma idónea para 
estas poblaciones que han sido víctimas del conflicto, ya que es enten-
dido como un proceso que involucra, integra y empodera. Así mismo, 
se convierte en una oportunidad para que las comunidades y el Go-
bierno visibilicen esos territorios, resalten sus memorias y construyan 
un nuevo futuro al mejorar sus ingresos y por ende, su calidad de vida.

Es una forma de realizar actividades turísticas en un contexto de reconciliación 
después de un largo periodo donde el conflicto político ha marcado el desarrollo 
local. Este proceso de turismo que se gesta con las comunidades afectadas por 
un conflicto, podría acercarse para el contexto colombiano al denominado 
turismo comunitario, entendido como una estrategia local de aprovechamiento 
de ventajas comparativas en condiciones complejas desde lo social196.

Es decir, una oportunidad de resurgimiento para la creación de una 
marca territorial que se convierta en una poderosa estrategia de co-
municación: 

Resignificar la identidad cultural de las poblaciones afectadas por el 
conflicto es visibilizar su territorio como destino turístico con una valiosa 
riqueza geográfica, natural, ancestral y social generando desarrollo social y 
multiproductivo197. 

196 Citado en Henly Mylene Flórez Villamizar. “Ruta turística cafetera provincia comu-
nera Santander Colombia, resltados segunda fase”, Socorro, Universidad Libre Seccional 
Socorro, disponible en [http://www.unilibre.edu.co/bogota/pdfs/2016/4sin/B76.pdf], 
p. 11.

197 Claudia Margarita Mejía Mojica. “Resignificación de identidad para la construcción de 
estrategias de comunicación de marca territorial como destino turístico para el desarrol-
lo social de comunidades vulnerables, en el marco de posconflicto”, en Bogotá, Asociación 
Iberoamericana de Investigadores de Comunicación, 2019, pp. 1.085 a 1.102, disponible 
en [http://assibercom.org/ebook/livro_anais_ibercom_2019_V2021.pdf].

http://www.unilibre.edu.co/bogota/pdfs/2016/4sin/B76.pdf
http://assibercom.org/ebook/livro_anais_ibercom_2019_V2021.pdf


Gestión de proyectos de cooperación para el apalancamiento...

139

En otras palabras, el surgimiento de nuevas alternativas económicas.
Si se tienen en cuenta las características del territorio de San Javier, 

también es positivo reconocer algunos casos de éxito de turismo sos-
tenible que se han desarrollado con comunidades ancestrales, uno de 
ellos es el Parque Arqueológico de Ciudad Perdida-Teyuna, ubicado en 
la Sierra Nevada de Santa Marta, una zona que por años fue testigo de 
la ilegalidad, los combates, el tráfico de drogas y el control de territo-
rios. Este destino turístico ha sido ejemplo del trabajo colectivo y cola-
borativo en el que diferentes gremios y empresas trabajan articulados 
para que el turista haga una caminata de cinco días hasta llegar a la 
mágica Ciudad Perdida198. 

Uno de los hechos más destacables es que las comunidades indígenas han en-
trado en la cadena de valor del turismo en la zona, no desde un papel “pasivo” 
como parte de la turistificación del componente social, arqueológico y etno-
gráfico, sino como aquel actor que interviene en las discusiones para la plani-
ficación de un territorio que por hechos históricos y ancestrales les pertenece, 
quizás por el estrecho vínculo entre los procesos de patrimonialización y tu-
ristificación, ya que “el primero sirve al segundo e implican la presencia de ac-
tores y referentes exteriores que terminan por imponerse en el territorio”199. 

Estás prácticas exitosas reafirman la necesidad de que este tipo de tu-
rismo se construya bajo un trabajo mancomunado en el que la pobla-
ción participe de principio a fin, porque por desgracia en muchas oca-
siones este tipo de propuestas se materializan con apoyo financiero del 
Gobierno o por medio de cooperación internacional, pero con el pasar 
del tiempo pierden su esencia y caen en un turismo comercial, así lo 
plantea Frans de Man:

... hemos podido conocer y analizar “buenas prácticas” que, generalmente, 
acaban por sucumbir. Y los que se mantienen en el tiempo, muchas veces es 
porque han sido cooptadas por el turismo convencional, a menudo perdiendo 
su perspectiva de sostenibilidad primigenia. De esta manera, la cooperación 
al desarrollo más de una vez ha terminado subvencionando los gastos de 
innovación de la industria turística. Y muchas regiones que se identificaron 
inicialmente como referentes de modelos de turismo sostenible, y que por 

198 Palacios. “11 destinos turísticos que han sabido aprovechar el posconflicto”, cit.
199 Fernando Vega Osorio. “Una reflexión a partir del escenario del Camino a Teyuna (Ciudad 

perdida)”, en Turismo y Sociedad, vol. xxi, julio-diciembre de 2017, pp. 165 a 192, disponible 
en [https://revistas.uexternado.edu.co/index.php/tursoc/article/view/5178/6245], p. 18.

https://revistas.uexternado.edu.co/index.php/tursoc/article/view/5178/6245
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esa razón recibieron fondos de ayuda al desarrollo, terminaron cayendo en el 
“desastre” del turismo de masas200. 

Este tipo de situaciones nos lleva a reflexionar la importancia de for-
mular proyectos de turismo comunitario bajo un enfoque de sosteni-
bilidad, en el que se consoliden los procesos de tal forma que estos 
permanezcan en el tiempo una vez finalice el proyecto.

El manual de formulación de proyectos de cooperación internacio-
nal señala algunos factores importantes a considerar para garantizar 
el éxito del mismo:

a) El grado de apropiación del proyecto por parte de los beneficiarios; b) 
Continuidad de la política de apoyo del Gobierno local o nacional luego de 
haber terminado el proyecto; c) Alternativas que permitan que la tecnología 
sea apropiada a las condiciones locales; d) Protección del medio ambiente: 
las condiciones medioambientales continúan luego de ejecutado el proyecto; 
e) En proyectos productivos es importante la sostenibilidad económica y 
financiera análisis de costo-beneficio o rentabilidad, que demuestre que 
las inversiones realizadas se compensarán con los beneficios económicos a 
obtener, entre otros201. 

El papel de estas instituciones como la apc-Colombia, también consiste 
en guiar y orientar proyectos de cooperación para que se formulen no 
solo bajo las líneas establecidas por los cooperantes, sino para que se 
diseñen bajo un componente sostenible en el que los beneficiarios se 
involucren en todo el proceso a fin de garantizar su éxito.

Desde la apc-Colombia el Gobierno promueve alianzas estratégicas 
de cooperación internacional con el fin de que distintas regiones del 
país potencialicen sus capacidades y edifiquen un desarrollo económi-
co sostenible, uno de los proyectos que se han ejecutado en los últimos 
años es Colombia+Competitiva, una iniciativa que cuenta con el apoyo 
de la Embajada de Suiza en Colombia y tiene como objetivo apoyar los 
sectores de construcción sostenible, ingredientes naturales para la in-
dustria cosmética, cacaos especiales y turismo sostenible.

200 Frans de Man. “Actores en el turismo sostenible: empresas, instituciones y ong”, en Gas-
cón, Morales y Tresserras (eds.). Cooperación en turismo. Nuevos desafíos, nuevos de-
bates, cit., p. 43.

201 Agencia Presidencial de Cooperación Internacional en Colombia. Manual de formu-
lación de proyectos de cooperación internacional, cit., p.16.
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Este proyecto ha logrado mejorar las capacidades técnicas de los 
productores, empresarios y emprendedores en algunas regiones, como 
también fortalecer los procesos productivos enfocados en el mejora-
miento de la productividad y en la implementación de estándares de 
calidad202. Puntualmente en el departamento del Magdalena, este pro-
grama ha fortalecido áreas sobre turismo de naturaleza e ingredientes 
naturales para cosmética.

Para seguir con las buenas experiencias desde cooperación, Colom-
bia también ha contado con el apoyo de España para patrocinar ini-
ciativas que promuevan el turismo comunitario con énfasis en la re-
gión del Pacífico, sobre todo Choco y Nariño. Este aporte consistió en 
financiar intercambios col-col, que es “una modalidad de cooperación 
que promueve el desarrollo local en Colombia, mediante el intercam-
bio de conocimiento entre dos o más actores nacionales o locales con 
el fin de fortalecer sus capacidades, contribuir a la paz y al desarrollo 
local”203. En esta ruta de aprendizaje se fortalecieron temas como tu-
rismo, construcción de paz, medio ambiente, artesanías, comunicación 
para el cambio social, entre otros204. 

Pensando en los territorios afectados por el conflicto armado, el Go-
bierno nacional ha fomentado relaciones de cooperación para la for-
mación académica de líderes en áreas de turismo rural y sostenible, 
fue así como diez colombianos involucrados con el sector turístico, 
viajaron a la Universidad Earth de Chile, una institución que goza de 
un reconocimiento internacional por su habilidad de ofrecer a los es-
tudiantes una visión integral del turismo rural y sostenible y brindar 
herramientas para incursionar o apoyar proyectos inscritos en este 
modelo de turismo205. Este tipo de experiencias académicas enrique-
cen los proyectos de turismo local comunitario y centran su accionar 

202 “Acerca de C+C”, en Colombia+Competitiva, disponible en [https://www.
colombiamascompetitiva.com/acerca-de-cmc/].

203 Agencia Presidencial de Cooperación Internacional en Colombia. “Chocó despega 
como destino turístico con apoyo de la cooperación”, Bogotá, apc-Colombia, 2018, dis-
ponible en [https://www.apccolombia.gov.co/node/1315].

204 Ídem.
205 Agencia Presidencial de Cooperación Internacional en Colombia. “Turismo sos-

tenible y turismo rural comunitario”, disponible en [https://www.apccolombia.gov.co/
node/958].
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en el fortalecimiento de las capacidades de los líderes de las distintas 
regiones del país.

Tales acciones desde la cooperación internacional han permitido 
abrir nuevos caminos de emprendimiento y desarrollar proyectos de 
turismo en varias regiones del país, en especial, aquellas que gozan de 
una riqueza cultural e histórica. A pesar de que en este capítulo solo se 
mencionaron algunas de las buenas prácticas que se han desarrollado 
en esta área, estas experiencias son de utilidad para edificar un camino 
próspero en el territorio San Javier que aprovecha las cualidades del 
territorio y la calidad de su gente.
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