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PRESENTACION

El Dr. MARCELIANO SIMON PAYARES AYOLA, se ha caracterizado por su
entrega a la disciplina del emprendimiento y a nunca conformarse con
llegar a una meta, en este sentido, cada vez que logra un proposito, ya
estd planeando dentro de su mente portentosa un nuevo proyecto.

Por ello, no se conformé con ser un referente del emprendimiento en
el departamento, fue mas alla y se adentro6 en los intringulis de los dere-
chos de propiedad intelectual, pero con un sentido integral, no desde la
mera vision mercantilista del beneficio de tener una marca, sino desde
una vision holistica, no supeditando este trabajo a un sector como es el
turismo, sino integrando todos los actores que en ella participan, con
una conciencia social y ambiental, que contribuya a la competitividad y
sostenibilidad del corregimiento de San Javier de la Sierra.

Este texto es la combinacion de los esfuerzos de la academia, lidera-
da por la Universidad Sergio Arboleda, la Federacién Nacional de Ca-
feteros, a través del Comité Departamental del Magdalena y la Asocia-
cion de Empresarios del Magdalena, por lograr la identidad, no de un
producto, también de una cultura, un estilo de vida que se desarrolla
en armonia con la naturaleza.

En estas lineas el Dr. PAYARES, con su equipo, plasma, en un texto toda
la simbologia, ancestralidad y humanidad del hombre de la sierra en
una marca que resalta su cultura y que mas alla de hacerlos mas compe-
titivos empresarial y comercialmente, los visibiliza ante el mundo.

En sintesis en estas entretenidas lineas, hallaran, un documento
técnico, pero bien escrito, que refleja el compromiso del investigador
Marceliano Payares y su equipo, con el desarrollo de la cultura, la com-
petitividad y la conservacion de las tradiciones de nuestros pueblos,
narrada también, con un lenguaje claro y sencillo, que lo hace agrada-
ble a cualquier tipo de lector.
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INTRODUCCION

La exigente competencia por posicionar bienes y servicios en el merca-
do global, implica a paises y organizaciones econdémicas en el desarro-
llo de elementos diferenciadores y de valor agregado que les permita
mantenerse vigentes.

El café por ejemplo es uno de los productos inmersos en este es-
cenario de competitividad. Colombia con histérica vocacion cafetera
y una produccién anual al cierre de 2019 en 14,8 millones de sacos
de café, compite con paises como Brasil que superd los 57 millones de
sacos y Vietnam que alcanz6 los 31 millones para el mismo afio’.

Por otra parte, los bajos precios internacionales que han llegado a
estar en afios por debajo de un doélar la libra, como en efecto fue el caso
del 2019, tienen incidencia directa en la rentabilidad de las fincas y por
tanto en los ingresos de las familias cafeteras.

Para responder de manera asertiva a las condiciones propias del
mercado, la Federacion Nacional de Cafeteros -FNc- ha disenado e im-
pulsado diferentes estrategias; unas relacionadas con el incentivo a la
produccién de cafés especiales que logran tener mercados selectos y
por ende mejores precios, como también estrategias de marketing y
posicionamiento como la que fue en su momento el desarrollo de la
marca Juan Valdez. El posicionamiento del café colombiano y apalan-
camiento de la marca Juan Valdez, ha sido un canal de impulso para
hacer visible las caracteristicas particulares del café de las diferentes
regiones del pais.

Ahora, el mapa nacional de produccién cafetera se ha reconfigura-
do en la ultima década. Mientras en el 2008 el mayor productor era el
departamento de Antioquia con el 14,7%, de la produccion del pais,

1 INTERNATIONAL COFFEE ORGANIZATION. Informe del mercado de Café, diciembre de 2019,
disponible en [http://www.ico.org/documents/cy2019-20/cmr-1219-c.pdf].
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en el 2018 fue superado por el Huila que logr6 una participacion del
16,8%. Por otra parte, mientras departamentos como Tolima, Cauca,
Santander y Narifio han aumentado el nimero de hectareas dedicadas
al cultivo, Caldas, Risaralda y Quindio las han disminuido?.

La participacion del café proveniente de la Sierra Nevada de Santa
Marta, que incluye los departamentos de Magdalena, César y Guajira,
ha permanecido casi constante en la ultima década. De acuerdo a las
cifras de la Federacién Nacional de Cafeteros, en el 2008 el namero de
hectareas cultivadas de los tres departamentos representaban el 5%
del total y para el 2018 era del 5,7%.

Es de senalar, que la recoleccién del grano en la Sierra Nevada, pre-
senta una diferencia con la de otras zonas del pais por condiciones cli-
maticas. Mientras en el interior es posible recolectar el grano en mi-
nimo dos cosechas, lo cual representa asi mismo flujo de ingreso para
los cafeteros, en los cultivos de la Sierra Nevada solo es posible hacerlo
una vez al afio, explicado principalmente por la escasez de lluvias. Por
tanto, la menor posibilidad de produccién asociado a los bajos precios
internacionales del café, que se reflejan al final en el precio que se paga
por carga, tiene una repercusion directa en los niveles de ingreso de los
caficultores y sus familias.

Al andlisis anterior se suma la baja renovacién de cafetales, por re-
sistencia al cambio de los propios caficultores que les impide obtener
mejores indices de productividad por hectarea.

El cultivo del café en la Sierra Nevada que corresponde al departa-
mento del Magdalena se realiza en los municipios de Santa Marta, Cié-
naga, Aracataca y Fundacion. Siendo Ciénaga el de mayor produccién
en el departamento con 10.791 hectareas que representan el 55,6% de
hectareas cultivadas en el Magdalena®.

La presente investigacion tiene precisamente lugar en este ultimo
municipio, en una de sus veredas cafeteras, el corregimiento de San
Javier, a la cual se accede por una via terciaria sin pavimentar, y que en

2 NokLIA CIGUENZA RiaNo. “Huila es el departamento lider cafetero con 16% del area cul-
tivada”, en La Republica, 18 de marzo de 2019, disponible en [https://www.larepublica.
co/especiales/ruta-del-cafe/huila-es-el-departamento-lider-cafetero-con-16-del-area-
cultivada-2840686].

3 CoMITE DEPARTAMENTAL DE CAFETEROS DEL MAGDALENA. Estructura de la Caficultu-
ra, Santa Marta, 2019.
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Introduccion

invierno por los deslizamientos de tierra hace que deba cerrarse por
dias afectando la salida de la produccién de café.

San Javier es un lugar con unas caracteristicas ambientales sobre-
salientes, ubicado a unos 1.200 metros sobre el nivel del mar, cuenta
con belleza paisajistica que permite contemplar la Ciénaga Grande de
San Marta y su interrelacion con el Mar Caribe. Asi mismo, es posible
observar la imponencia y magnitud de las montafias de la Sierra, ba-
narse en rios de aguas cristalinas y disfrutar de sus cascadas y realizar
avistamiento de aves endémicas entre otras actividades.

Por tanto, la riqueza ambiental constituye un potencial para el de-
sarrollo del turismo y una alternativa de generacién de ingresos para
las familias cafeteras que habitan San Javier. También, la mejora en las
condiciones de seguridad que ha presentado la zona en la dltima déca-
da, la cual fue afectada por el conflicto armado del pais y la tendencia
creciente por actividades relacionadas con el turismo de naturaleza, le
permiten a la comunidad de San Javier, considerar que mediante el tu-
rismo gesten un modelo de desarrollo sostenible que permita a su vez
conservar la tradicién cafetera.

El turismo de naturaleza, abre a su vez una oportunidad para que
los jovenes que desean quedarse en el territorio, lideren los empren-
dimientos para el desarrollo de los servicios requeridos y sean a su
vez los que den continuidad al legado cafetero de sus padres. Esto a
su vez evitaria que los jévenes tuviesen que emigrar al caso urbano de
Ciénaga u otras ciudades a desempenarse por lo general en trabajos
asociados a la informalidad.

El nuevo horizonte que se abre para San Javier y la necesidad de
acompafiar a la comunidad en llevar a cabo el posicionamiento del lu-
gar como destino eco turistico, fue lo que originé la alianza entre la
Federacion Nacional de Cafeteros, a través del Comité Departamental
del Magdalena, la Asociaciéon de Empresarios del Magdalena y la Uni-
versidad Sergio Arboleda seccional Santa Marta.

En el marco del escenario de cooperacion, en el afio 2018 el Grupo
de Investigacion de Entorno Econdmico del Caribe Colombiano -GEE-
CO- adscrito a la Escuela Internacional y Marketing de la Universidad
Sergio Arboleda formul6 los proyectos de investigacion: Marca territo-
rio San Javier y Turismo comunitario y Emprendimiento rural en co-
munidades cafeteras. Luego, en el 2019 la Escuela de Comunicacién
Social y Periodismo inicia un tercer proyecto de investigacién asociado
a la comunicacién estratégica de la imagen del territorio.

19



Marca territorio San Javier de la Sierra como elemento de competitividad

Desde el proyecto de investigacion “Marca territorio San Javier
como elemento de competitividad” se realiza una propuesta de identi-
ficacion e imagen asociada a caracteristicas y valores diferenciales con
miras a contribuir a mejorar la competitividad regional.

Como referencia, se fundamenta en los pilares propuestos en el in-
dice de competitividad Departamental de Colombia, elaborado por el
Consejo Privado de Competitividad y la Universidad del Rosario, que
tiene como propoésito medir la competitividad de los departamentos,
utilizando como base la metodologia del World Economic Forum®*.

Aparte de lo propuesto por el WEE, se abordan otras perspectivas
tedricas de competitividad empresarial y territorial de HENRY ARBOLE-
DA HOME?®, con aportes de SOFiA CARP10®, THAYS CRISTINA DOMARESKI
Ruiz y ADRIANA FuMi CHIM MIKI’, ISMAEL SOLER y GERMAN GEMAR® y
JuaN CAMILO MARIN LOPEZ y MARCELO LOPEZ TRUJILLO®. También se in-
cluyen aportes del consejo Privado de Competitividad de Colombia y la
Universidad del Rosario?®.

4 Kraus ScHwAB. The Global Competitiveness Report 2019, Ginebra, World
Economic Forum, 2019, disponible en [https://www3.weforum.org/docs/WEF_
TheGlobalCompetitivenessReport2019.pdf], p. 2.

5  HENRY ARBOLEDA HOME. “Competitividad: concepto y evolucion histérica”, Revista de Eco-
nomia & Administracién, vol. 13, n.2 2, 2019, pp. 14 a 28, disponible en [https://revistas.
uao.edu.co/ojs/index.php/REYA/article/view/21].

6  Soria CARPIO. “La cooperacién entre firmas en el desarrollo regional: una revisién”, Retos.
Revista de Ciencias de la Administracién y Economia, vol. 10, n.2 19, 2020, pp. 117 a 133,
disponible en [https://retos.ups.edu.ec/index.php/retos/article/view/19.2020.07].

7  THAYS CRISTINA DOMARESKI RU1Z y ADRIANA FuMI CHIM MIKI. “Competitividad e innova-
cion: teoria versus practica en la medida de competitividad turistica”, El periplo susten-
table, n.2 36, 2019, pp. 134 a 156, disponible en [https://rperiplo.uaemex.mx/article/
view/9041].

8  ISMAEL SOLER y GERMAN GEMAR. “Factors that affect the perception of a tourist resource’s
value: the case of the Caminito del Rey”, Tourism & Management Studies, vol. 15, n.2 3,
2019, pp. 7 a 16, disponible en [https://www.tmstudies.net/index.php/ectms/article/
view/1153/pdf_131].

9  JuaN CaMiLO MARIN LOPEZ y MARCELO LOPEZ TRUJILLO. “Andlisis de datos para el mar-
keting digital emprendedor: Caso de estudio del Parque de Innovacién Empresarial de
Manizales”, Revista Universidad y Empresa, vol. 22,n.2 38,2020, pp. 65 a 78, disponible en
[https://revistas.urosario.edu.co/index.php/empresa/article /view/7135].

10 CoNSEjo PRIVADO DE COMPETITIVIDAD Y LOS MIEMBROS DE SCORE - UNIVERSIDAD DEL
RosaRrio. indice departamental de Competitividad 2019, 7.2 ed. Bogoti, Panameri-
cana Formas e Impresos, 2019, disponible en [https://compite.com.co/wp-content/
uploads/2019/11/CPC_IDC_2019_WEB.pdf].
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Introduccion

Para abordar la marca territorio, se parte del concepto que expo-
ne RODRIGUEZ-PAEZ, VACA y MANRIQUE!!, COHEN y BENSENY!? en que la
identidad, cultura, atributos y recursos del espacio geografico fortale-
ce las actividades socioeconémicas de la poblacion. En este sentido, se
dinamiza el ecosistema empresarial del territorio, en este caso, en sus
actividades turisticas, que se potencializa a través de la articulacién
con los actores estratégicos del Gobierno, academia y empresa para
potenciar la marca territorio.

En lo respecta a la propiedad industrial, se aborda lo expuesto por
PEDREROS® referente a que la proteccion del signo distintivo debe dar-
se dentro del marco de los criterios de la Organizacién Mundial de la
Propiedad Industrial en cuanto a los lineamientos que permitan la dis-
tintibilidad y claridad, para lograr transmitir al consumidor el produc-
to o servicio de la marca y poder diferenciar frente a los competidores.
En lo concerniente a la marca territorio, segiin los autores NATALIA
ACEVEDO, LUIS JIMENEZ y JAIRO BECERRA! y RAFAEL LOPEZ y MARIA TE-
RESA BENLLOCH", aseveran que se debe consolidar inicialmente el sig-
no distintico como marca comercial para posicionar en el consumidor
de la mano de una estrategia de diferenciacién del territorio para ir
consolidando las capacidades del espacio geografico y dinamizando el

11 FREDY G. RODRIGUEZ-PAEZ, DEISY ANDREA VACA HORTUA y LIDA VIVIANA MANRIQUE MEN-
DEZ. “Revision de los conceptos de territorio, poblacién y salud en el contexto colombia-
no”, Ciencia y Tecnologia para la Salud Visual y Ocular, vol. 10, n.° 2, 2012, pp. 79 a 92,
disponible en [https://ciencia.lasalle.edu.co/svo/vol10/iss2/7/].

12 CAROLINA COHEN y GRACIELA BENSENY. “Turismo y territorio. Un abordaje tedrico des-
de los conceptos: recursos territoriales y atractivos turisticos”, en DIANA LAN (ed.). Geo-
grafias en didlogo. Aportes para la reflexién, Tandil, Universidad Nacional del Centro de
la Provincia de Buenos Aires, 2016, pp. 35 a 41, disponible en [http://nulan.mdp.edu.
ar/2676/1/cohen-benseny-2016.pdf].

13 HEIDY NADYIBY PEDREROS SUAREZ. “Propiedad industrial en Colombia: los retos en la so-
ciedad del conocimiento” (tesis de pregrado), Bogota, Universidad Catélica de Colombia,
2017, disponible en [https://repository.ucatolica.edu.co/handle/10983/14297].

14 NATALIA ACEVEDO, LUIS JIMENEZ y JAIRO BECERRA. “Competitividad regional como motor
del desarrollo local”, Ponencia, Memorias Decima Quinta Conferencia Iberoamericana en
Sistemas, Cibernética e Informdtica, Décimo Tercer Simposio Iberoamericano en Educacion,
Cibernética e Informadtica, cisci 2016, Orlando, Florida, Estados Unidos de América, 5 de
julio 2016, disponible en [https://www.iiis.org/CDs2016/CD2016Summer/papers/
CA842KM.pdf].

15 RAFAEL LOPEZ y MARIA TERESA BENLLOCH. “De la marca comercial a la marca territorio”,
RECERCA. Revista de Pensament I Andlisi, n.° 5, 2005, pp. 87 a 100, disponible en [http://
www.e-revistes.uji.es/index.php/recerca/article/view/239].
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ecosistema de emprendimiento e innovacion en un sector especializa-
do para posicionar su marca territorio.

Una vez abordada la perspectiva tedrica, se presenta la metodologia,
en la cual para el logro del objetivo de estudio de realizar una propues-
ta de la Marca territorio de San Javier de la Sierra como elemento de
competitividad se utiliza el modelo planteado por NICOLAS MARTINEZ
RAMIREZ y SANTIAGO ALVAREZ LUQUE' que proponen un método con
base el modelo Ascender el cual consta de una estrategia de interven-
cion en la comunidad que permita la identificacion de elementos para
la construccién de la propuesta de la marca territorio, de igual forma,
el método etnografico, que de acuerdo a lo planteado por ROBERTO
HERNANDEZ SAMPIERI, CARLOS FERNANDEZ COLLADO y PILAR BAPTISTA
Luclio, “investigar grupos o comunidades que comparten una cultura:
en estos los investigadores selecciona el lugar, detecta a los participan-
tes, luego recolecta y analiza los datos”’, lo que permitira la identifica-
cion y descripcion de los saberes de los habitantes de San Javier de la
Sierra de como visualizan el territorio, insumo clave para el desarrollo
de la propuesta de creacion de la marca territorio.

Después se analizaran los resultados de la indagacién de la infor-
macidn y se presentan la propuesta de la marca de San Javier de la Sie-
rra y del plan publicitario, para luego presentar los elementos asocia-
dos al signo distintivo y que contribuyen al fomento de los elementos
de competitividad con base en los pilares del indice de competitividad
departamental.

Por ultimo, se presentan las conclusiones del estudio con los posi-
bles pasos a seguir para hacer realidad a San Javier como destino tu-
ristico de naturaleza y en el que la investigacion sobre la propuesta de
la creacién de la marca territorial permita contribuir en su posiciona-
miento nacional e internacional.

16 NICOLAS MARTINEZ RAMIREZ y SANTIAGO ALVAREZ LUQUE. “Disefio de experiencia de
marca territorio para Barichara, Colombia”, Estudios sobre Arte Actual, n.2 7, 2019.
pp. 125 a 135, disponible en [http://estudiossobrearteactual.com/wp-content/
uploads/2019/09/7_15.pdf].

17 ROBERTO HERNANDEZ SAMPIERI, CARLOS FERNANDEZ COLLADO y PILAR BAPTISTA Lucio.
Metodologia de la investigacion, México D. F,, McGraw Hill, 2014, p. 101.
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CAPITULO PRIMERO
PERSPECTIVA TEORICA

Hoy en dia, los paises a través de sus productos y servicios logran una
diferenciacion que le permite que sus producto o servicios sean re-
queridos en el ambito internacional, y como pais, trabajan con el fin
de lograr una mayor competitividad, entendida esta segiin el World
Economic Forum -wEF- como “el conjunto de instituciones, politicas y
factores que determinan el nivel de productividad de un pais”'®. En este
sentido, segin ARBOLEDA la competitividad, es considerada como “un
fenomeno que cabalga plenamente sobre el concepto de la productivi-
dad de los factores que se manejan en espacios y momentos distintos*’.

Lo que indica, que para lograr ventajas sostenibles en el mercado,
se debe tener una estrategia que tenga como base los factores de pro-
ductividad asociados al desarrollo de la habilidad gerencial operativas
y de gestion, con aptitud al cambio para intervenir en un sistema y
con ello, producir un cambio predecible, deseable para el logro de una
ventaja sostenible y que genere un valor agregado en la empresa® con
orientacidn al mercado y satisfaccion de los clientes.

En el caso de San Javier de la Sierra, su tejido empresarial esta con-
formado en principio por productores de café, pero ha surgido en la
comunidad la asociatividad, la cual es un camino para lograr la com-
petitividad empresarial, que permite visualizar un futuro econémico,

18 OLIVER CANN. “;Qué es la competitividad?”, World Economic Forum, 12 de octubre de 2016,
disponible en [https://es.weforum.org/agenda/2016/10/que-es-la-competitividad/].

19 ARBOLEDA HOME. “Competitividad: concepto y evolucidon historica’, cit., p. 26.

20 ALMA BRENDA LEYVA CARRERAS, JOEL ENRIQUE ESPEJEL BLANCO y JuDITH CAVAZOS ARROYO.
“Habilidades gerenciales como estrategia de competitividad empresarial en las pequenas
y medianas empresas, (Pymes)”, RPE Revista Perspectiva Empresarial, vol. 4, n.2 1, 2017,
disponible en [https://revistas.ceipa.edu.co/index.php/perspectiva-empresarial/article/
view/119], p. 20.
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financiero, de estabilidad y sostenibilidad empresarial?! que conlleva
a la suma de esfuerzos, identificacion de oportunidades de mejora de
habilidades empresariales y compartir una visén y norte comun hacia
la productividad.

Sin embargo, para lograrlo la competitividad empresarial, es nece-
sario que se trabaje especificamente en la formacidn, la internaciona-
lizacién, la dimensidn, la diversificacion, la orientacién al mercado y la
innovacion, teniendo como fin la diferenciacién empresarial con base
en la innovacién?? Estos factores contribuyen a que la empresa sea
perdurable en el tiempo, para lo cual su base estara en el talento hu-
mano para el logro de los objetivos estratégicos, el cambio permanente
como motor de adaptacién y de sostenibilidad en el tiempo, asi como,
la innovacion en la bisqueda de oportunidades para un desarrollo y
diversificacion de nuevos productos?.

Hoy en dia es necesario un “equilibrio entre cooperacién y compe-
tencia en las relaciones entre empresas o unidades productivas para
mantener la ventaja competitiva de la regiéon. Haciendo énfasis a los
procesos de aprendizaje e innovacién que emergen de la cooperacién”.
De igual forma, las empresas han entendido que la competitividad con-
templa un factor importante, el cual es el marketing “reconociendo la
potencialidad, importancia y beneficio del marketing digital para los
negocios, viéndolo como una oportunidad para llegar a mas clientes en
el mercado”?.

21 A.VAzQUEz RAMIREZ, |. 0. LOPEZ GUERRERO, S. D. MEJiA CHAVEZ, P. M. MEJiA CHAVEZ, L. R.
ESTER DE RIVERA y M. DE VILLEGAS. “La asociatividad empresarial como alternativa es-
tratégica para la competitividad en pequefios y medianos productores de balsamo de los
municipios de San Julian y Cuisnahuat departamento de Sonsonate”, Revista Cientifica de
la Universidad Salvadoreiia Alberto Masferrer,n.2 2, 2018, p. 55.

22 NATALIA LAJARA CAMILLERI ¥y RICARDO SERVER IZQUIERDO. “;COmo se puede mejorar
la competitividad de las cooperativas agroalimentarias?”, CIRIEC - Espaifia, Revista de
Economia Publica, Social y Cooperativa, n.2 90, 2017, disponible en [http://ciriec.es/wp-
content/uploads/2016/10/COMUN143-T14-LAJARA-SERVER-ok.pdf], p. 117.

23 HuGo ALBERTO RIVERA RODRIGUEZ y WILSON OMAR GONZALEZ RODRIGUEZ. “Gente, cambio
e innovacion: condiciones para la perdurabilidad empresarial”, Dimensién Empresarial,
vol. 18, n.2 2, 2020, pp. 35 a 52, disponible en [https://repository.urosario.edu.co/
handle/10336/25732].

24 CaRrPIO. “La cooperacion entre firmas en el desarrollo regional: una revision’, cit.

25 MARIN LOPEZ y LOPEZ TRuJILLO. “Andlisis de datos para el marketing digital emprende-
dor: Caso de estudio del Parque de Innovacién Empresarial de Manizales”, cit., p. 75.

24


http://ciriec.es/wp-content/uploads/2016/10/COMUN143-T14-LAJARA-SERVER-ok.pdf
http://ciriec.es/wp-content/uploads/2016/10/COMUN143-T14-LAJARA-SERVER-ok.pdf
https://repository.urosario.edu.co/handle/10336/25732
https://repository.urosario.edu.co/handle/10336/25732

Perspectiva tedrica

En este contexto, se entiende como competitividad la potenciacién
de los factores de produccién de una organizacion o territorio para lo-
grar alcanzar a través de la innovacidn y la sostenibilidad, elementos
diferenciadores en la cadena de valor de los productos o servicios que
son ofrecidos a la sociedad, para mejorar la calidad de vida de las per-
sonas ubicadas en el territorio.

A estos elementos diferenciadores hay que agregarles un plus: la in-
novacidn y el talento humano, ya que al motivar a la poblacién para que
generen y desarrollen oportunidades de negocio sostenibles, rentables
y que perduren en el tiempo, no basta con infundir una cultura empren-
dedora si no se hacen cambios en lo que ya se esta ofreciendo en la
actualidad, por el contrario, se debe motivar a las persona para que con
los elementos, bienes y servicios con los que ya cuentan sean capaces
de crear un producto, un bien o un servicio totalmente diferente, atrac-
tivo y llamativo que cautive por completo a los visitantes y, es ahi donde
en realidad esta una de las claves del éxito de la marca territorio.

En este contexto “la innovacién es una de las estrategias empresa-
riales mas efectivas para lograr un valor afiadido y garantizar la su-
pervivencia y la competitividad en mercados cada vez mas exigentes y
globales”?¢, donde en la poblacion de San Javier, se aprecian “practicas
o iniciativas llevadas a cabo por la comunidad que, a partir de los pro-
ductos, servicios o modelos que generan, o bien a través del proceso
disefiado para conseguir sus objetivos, alcanzan soluciones que dan
una mejor respuesta, de forma alternativa y creativa, a problemas o
necesidades sociales”?’, como es la que se presenta con el ciclo de pro-
duccion y cosecha del café que es una vez al afio.

Por otra, parte, también surgen herramientas que apoyan el desa-
rrollo de emprendimientos en las sociedades modernas, una de estas
herramientas es el crowdfunding, el cual impulsa la creaciéon de pro-
ductos tecnolégicos: “Donde en paises con poco desarrollo se ve una
concentracion en categorias basadas en productos de contenido multi-

26 DOMARESKI Ruiz y CHIM MIKI. “Competitividad e innovacién: teoria versus practica en la
medida de competitividad turistica”, cit., p. 154.

27 VicToR GARciA FLORES y Luis PALMA MARTOS. “Innovacién social: factores claves para
su desarrollo en los territorios”, CIRIEC - Espariia, Revista de Economia Piblica, Social y
Cooperativa, n.° 97, 2019, disponible en [http://ciriec-revistaeconomia.es/wp-content/
uploads/CIRIEC_9708_Garcia_Palma.pdf], p. 270.
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media o informacion”?8, vista esta como una alternativa de posible apo-
yo para el proceso de comercializaciéon y venta de productos de café
tostado o molido a través de medios tecnoldgicos para llegar a clientes
en el ambito global.

En todo este contexto de la competitividad, es necesario conocer
cudl es la competitividad del territorio del que se hace parte, para el
objeto de estudio, San Javier es corregimiento del municipio de Ciéna-
ga, en el Departamento del Magdalena y para medir la competitividad,
existen diversos métodos con base en parametros globales que permi-
ten establecer un ranking de las mejores economias en el mundo, como
es el caso, del reporte anual del foro econémico mundial, donde anali-
zan la economia de 141 paises a través de los pilares de competitividad
que se especifican a continuacién:

Tabla 1
Pilar indice WEF

Ambiente apto Mercados

1. Instituciones 7. Mercado de bienes

2. Infraestructura 8. Mercado laboral
3. Adopcion de TICs

4, Estabilidad macroeconémica

9. Mercado financiero

10. Tamarfio del mercado

Capital humano

Ecosistema de innovacion

5. Salud

11. Dinamismo empresarial

6. Habilidades

12. Capacidad de innovacion

Fuente: SCHWAB. The global copetitiveness report 2019, cit.

Estos 12 pilares del indice del WEF, se relacionan entre si para generar un
indicador de productividad capaz de brindar un analisis que permita su
mejora para el caso de Colombia, con base en los pilares de competitivi-
dad de la WEF, en el afio 2007 se ubicé en el puesto 63 y parael 2019 ocu-

28 MATEO SANCHEZ FONTANA y Luis TONON ORDONEZ. “Sefializacion y el éxito de las campafias
de crowdfunding latinoamericano”, Retos. Revista de Ciencias de la Administracion y
Economia, vol. 10, n.2 19, 2020, disponible en [https://retos.ups.edu.ec/index.php/
retos/article/view/19.2020.06], p. 113.
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p6 el lugar 57 segiin KLAuSs SCHWAB & World Economic Forum Editor?’
mostrando una mejora en la competitividad, con base en el trabajo a me-
diano y largo plazo de los gobiernos de los presidentes URIBE del 2002 al
2010, SaANTOS del 2010 al 2018 y DUQUE del 2018 al 2022, donde en los
respectivos planes nacionales de desarrollo plasmaron directrices para
la mejora de la competitividad y productividad del pais, con el fomento
de programas de gobierno que incentivaron la inversién extranjera, em-
prendimiento, investigacion, productividad y competitividad.

A continuacion, el resultado obtenido en el WEF en el 2019 por com-
ponente de los pilares de competitividad:

Grafico 1
Colombia componente de competitividad
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Fuente: Reporte global de competitividad index 4.0, edicién 2019.

Como se detalla en la grafica anterior, este resultado de mejora en
competitividad, es producto del trabajo realizado en los periodos pre-
sidenciales anteriores y de la actual estrategia del gobierno del presi-
dente Duque de implementar el Sistema Nacional de Competitividad e
Innovacién que tiene como “finalidad promover el desarrollo econédmi-
co, la productividad y mejorar el bienestar de la poblacién”3’ que busca

29 ScHWAB. The global copetitiveness report 2019, cit.
30 COLOMBIA COMPETITIVA. Sistema Nacional de Competitividad e Innovacidn -sNcI-, dispo-
nible en [http://www.colombiacompetitiva.gov.co/snci/el-sistema/quienes-somos].
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la articulacion de todos los sistemas nacionales y regionales de compe-
titividad, produccién e innovacién para aunar esfuerzos aprovechando
las fortalezas de cada uno de los integrantes del sistema.

Esta articulacidn, activa un trabajo en red de todas las institucio-
nes de los distintos sistemas del gobierno nacional, con las empresas,
academia y gremios nacionales, regionales y departamentales que per-
mite maximizar esfuerzos y evitar la duplicidad en el corto y mediano
plazo, dinamizando las comisiones nacional, regional y departamental
de competitividad e innovacion a través de los instrumentos de pla-
neacion consagrados en las agendas nacionales y regionales de com-
petitividad e innovacidn, que son elemento de planeacién que orientan
hacia donde enfocarse.

Con base en los indicadores del WEE, el Consejo Privado de Compe-
titividad y scorE de la Universidad del Rosario construy6 y adapté a la
realidad del pais, el Indice de Competitividad Departamental -IDc- y
desde el 2013 lo aplica para establecer un ranking para conocer el es-
tado de cada departamento. Que se describe a continuacién:

Grafico 2
Componente indicador IDC
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Fuente: Consejo Privado de Competitividad y Universidad del Rosario, con base en Wgr (2018).
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Segun el Consejo Privado de Competitividad y la Universidad del Ro-
sario®! el reporte del IDC para el afio 2019, no muestra modificacion en
los cinco primeros lugares que ocuparon respectivamente, Bogota D. C.
con una valoracion de 8,34, Antioquia con 6,71, Santander 6,29, Atlan-
tico 6,14 y Valle del Cauca 6,07 siendo los mas competitivos de Colom-
bia en los pilares que conforman el indicador, Magdalena con 4,74, no
mostr6 modificacién con base en los afios 2018 y 2019 conservando el
puesto 18 del ranking, como se detalla a continuacién:

Grafico 3
IDC del Magdalena (afio 2019)
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Fuente: CONSEJO PRIVADO DE COMPETITIVIDAD Y LOS MIEMBROS DE SCORE - UNIVERSIDAD DEL
RosaARrIo. Indice Departamental de Competitividad 2019, cit.

El Magdalena presenta resultado sobresaliente en los pilares de entor-
no para los negocios con una valoracién de 6,7, sofisticacion y diversi-
ficacion con 6,3, salud con 5,91 y tamafio de mercado con 5,73. De igual
forma, presenta una oportunidad para disminuir la brecha en innova-
cién y dindmica empresarial con un puntaje de 2, sistema financiero
con 2,53, adopcidn de las Tic 4,15 y sostenibilidad ambiental con 4,35.

31 CONSEJO PRIVADO DE COMPETITIVIDAD Y LOS MIEMBROS DE SCORE - UNIVERSIDAD DEL R0OSA-
RIO. Indice Departamental de Competitividad 2019, cit.
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En el Magdalena, en concreto hay una dinamica en donde los gre-
mios, academia, gobierno y comunidad estan trabajando en conjunto
por ejemplo, en la Red de Emprendimiento del Magdalena, Comité Uni-
versidad Empresa, en alianza estratégica en la Comision Regional de
Competitividad y en el desarrollo de proyectos interinstitucionales con
miras aprovechar estas oportunidades que les permita reducir la bre-
cha y generar calidad de vida para sus habitantes en el Magdalena que
conlleven al departamento ser mas competitivo y productivo.

En todo esto en el nivel micro, las empresas o unidades productivas
son un factor clave en la competitividad, ya que, en el flujo circular de
la economia, adquieren unos recursos de capital y humano que son in-
vertidos en materias primas para convertirlos en productos y servicios
que a través de la oferta en el mercado seran ofrecidos a las familias
que tiene la decisién adquirirlos para cubrir su necesidad. De igual for-
ma, las familias prestan sus capacidades para que sean empleadas en
la empresa o dirigiendo sus empresas como fuerza de trabajo. Es asi,
como en el nivel micro, “La competitividad de las empresas determina
la competitividad de un pais y establece el dinamismo de la actividad
empresarial, el crecimiento y el empleo”32.

Toda esta interaccién de la oferta y la demanda de bienes y servicio,
se da en el territorio, que, para el objeto de estudio, la marca territorio
San Javier de la Sierra sera el elemento que contribuya a ser competiti-
vos en el corregimiento, su municipio, el departamento y en Colombia.
Por lo cual, hay que definir qué se entiende por marca territorio, para
lo cual se desglosaran los términos, entendido que el territorio es el
desarrollo de las capacidades propias de los sectores econémicos para
lograr en el tiempo la sostenibilidad, productividad y competitividad
en el sitio geografico especifico®® que conlleve a la generacion de bien-
estar social y econémico para la sociedad.

32 LAURA LOPEZ PoSADA, MERCEDES PARRA ALviZ y ENRIQUE RAMIREZ RAMIREZ. “Gestion de
la competitividad empresarial”, Bogot4, Ecoe Ediciones, 2019, p. 43.

33 ACEVEDO, JIMENEZ y BECERRA. “Competitividad regional como motor del desarrollo local”,
cit.
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[. TERRITORIO

En el mundo empresarial se ofrecen productos y servicios para satisfa-
cer la demanda en el mercado donde cada empresa o unidad produc-
tiva, busca tener un producto diferenciado en innovacién y con un alto
valor agregado, que logre llenar las expectativas del cliente o consumi-
dor final en un territorio, que segiin RODRIGUEZ, VAcA y MANRIQUE?* el
territorio es un espacio geografico donde coexisten subsistemas natu-
rales y sociales, organizados en multiples grupos sociales que partici-
pan en la construccién de una estructura cultural, que varia de acuerdo
con la participacidn institucional y el grado de desarrollo econémico.

De igual forma, COHEN y BENSENY*® manifiestan que el territorio esta
conformado por actores, intereses, actividades y relaciones de poder
que se dan en un tiempo y espacio determinado, implica referirse al
mismo como un proceso socio-espacial y conlleva a asumir una postu-
ray un enfoque para su abordaje y analisis. Es en este espacio geogra-
fico donde tanto el sector empresarial, gobierno y comunidad buscan
a través de sus factores diferenciadores, atributos, valores e identidad
atraer a su territorio clientes para mantener una dindmica empresarial
que los diferencie para ser mas productivos y competitivos.

El territorio de San Javier, esa ubicado en la Sierra Nevada de Santa
Marta que posee atributos turisticos, y ha surgido el disefio de nuevas
experiencias turisticas, vinculando aspectos urbanos en territorios ru-
rales, dicho fenémeno es conocido como “La fricciéon urbano-rural y
ocurre en el plano de mensajes producidos por las imagenes y la esté-
tica lugarena, que son reproducidas en la metrépolis, la cual genera la
asociacion de la pequena ciudad con la “naturaleza” y el campo?¢. Por
otra parte, también existen herramientas que permiten aprovechar la
estructura fisica de un territorio, sin perjudicar su legado culturas, en-
tre ella se encuentra: “El proyecto de paisaje que significa una alter-

34 RODRIGUEZ PAEZ, VACA HORTUA y MANRIQUE MENDEZ. “Revision de los conceptos de terri-
torio, poblacidn y salud en el contexto colombiano”, cit., p. 82.

35 COHEN y BENSENY. “Turismo y territorio. Un abordaje tedrico desde los conceptos: recur-
sos territoriales y atractivos turisticos”, cit., p. 35.

36 ILIA ALVARADO S1zZ0 y EVERALDO BATISTA DA COSTA. “Situacién geografica turistica en la
era urbana y devenir campo-ciudad en América Latina”, Investigaciones Geogrdficas, n.2
99, 2019, disponible en [http://www.investigacionesgeograficas.unam.mx/index.php/
rig/article/view/59792].
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nativa de didlogo entre ciudad y naturaleza que contribuye a superar
limites administrativos, orientando el ordenamiento del territorio des-
de criterios ecoldgicos y patrimoniales”’.

Los territorios que cuentan aun con vestigios culturales importan-
tes, suelen tener sus propias formas de hacer las cosas, debido a que
hace parte de su identidad como pueblo, entre estas formas de hacer
las cosas se encuentran las construcciones las cuales aplican “conoci-
mientos tradicionales y técnicas de construccion adaptadas a la cultura
y a la disponibilidad de bienes naturales. Por ello, se hace referencia a
un patrimonio vivo que se encuentra vigente”3®,

De igual forma, las comunidades también se han preocupado por la
identidad de sus territorios y su cuidado “existe una conciencia colec-
tiva critica de la problematica de los conflictos socio ambientales en el
territorio. Sin duda, son comunidades que mantienen una identidad
cultural, una autoestima colectiva y una cohesion social alrededor de
sus realidades sociales, econémicas y ambientales”?°.

II. SIGNO DISTINTIVO: MARCA

En esta dindmica, en el territorio, las empresas, los empresarios y los ha-
bitantes, estan en la creacion, disefio e innovacién en productos o servi-
cios que diferencien su oferta, pero a la vez, buscan mecanismos o herra-
mientas que no le permita a su competencia imitarlos por lo que buscan
la proteccién de sus invencion y creaciones, apoydndose en organismos
estatales especializados, como en el caso de Colombia, el Ministerio de
Comercio Industria y Turismo, que a través de la Superintendencia de
Industria y Comercio ofrecen los servicios de propiedad industrial.

37 DANIELA ROTGER. “Gestion de cuencas metropolitanas. Un abordaje desde el proyecto de
paisaje. Caso: Arroyo del Gato, Region Metropolitana de Buenos Aires”, Urbe. Revista Bra-
sileira de Gestdo Urbana, n.2 11,2019, disponible en [https://www.scielo.br/j/urbe/a/X]
8Gt77XPhtJrm]JqTQhMMvH/?lang=es].

38 MaTiAs JosE ESTEVES y GUADALUPE CUITINO. “El sistema constructivo de la quincha en zo-
nas rurales del norte de Mendoza (Argentina)”, Estoa. Revista de la Facultad de Arquitec-
tura y Urbanismo de la Universidad de Cuenca, vol. 9,n.2 17, 2020, pp. 153 a 169, disponi-
ble en [https://publicaciones.ucuenca.edu.ec/ojs/index.php/estoa/article/view/2876].

39 CLARA JuDYTH BOTIA FLECHAS y JAIR PRECIADO BELTRAN. “Resiliencia comunitaria: defen-
sa del agua y del territorio en la cuenca del rio Sumapaz, Colombia”, Perspectiva Geogrd-
fica, vol. 24, n.2 1, pp. 13 a 34, disponible en [https://revistas.uptc.edu.co/index.php/
perspectiva/article/view/8425].
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La propiedad industrial, segin MENDOZA MUNAR*’, regula las crea-
ciones que cuentan con aplicacién especial en el ambito de la industria
y el intercambio comercial, esta dltima incluye la creacién de produc-
tos de industria y comercio o sus modificaciones, signos distintivos y
nuevas creaciones, invenciones y/o descubrimientos industriales.

De igual forma, PEDREROS*! manifiesta que la propiedad industrial,
es una rama del Derecho de la propiedad intelectual que busca la pro-
teccion temporal de la explotacion econémica, dentro de la industria o
el comercio, de una creacion, a través de un registro ante la Superin-
tendencia de Industria y Comercio, en este orden de ideas, la Organiza-
ciéon Mundial de Propiedad Industrial —omMmpP1-*? expresa que el objeto
de la propiedad industrial consiste en signos que transmiten informa-
cion, en particular a los consumidores, en relacién con los productos y
servicios disponibles en el mercado.

Para el objeto de estudio, la propiedad industrial es el derecho que
se le concede a la persona Natural o juridica previo estudio sin perjui-
cio a un derecho de un tercero como medio para su proteccion y posi-
bilidad de explotacién temporal sobre la creacién, disefio o invencién
de un producto o servicio en cualquier sector econémico a través de
un registro del bien inmaterial ante la Superintendencia de Industria,
Turismo y Comercio en el caso de Colombia.

En este sentido, para la investigacion se abordara el concepto de
propiedad intelectual desde la perspectiva de SERRANO*® que manifies-
ta que esta nace desde que el ser humano tiene la capacidad de inven-
tar o crear cualquier cosa. Una de las caracteristicas de las marcas es la

40 LAINIVER MENDOZA MUNAR. “Analisis de la propiedad industrial en Colombia: un anali-
sis de la decisiéon andina 486 del afio 2000”, Inciso, vol. 22, n.° 1, 2020, disponible en
[https://revistas.ugca.edu.co/index.php/inciso/article /view/996], p. 103.

41 PEDREROS. “Propiedad industrial en Colombia: los retos en la sociedad del conocimiento”,
cit.,, p. 8.

42 ORGANIZACION MUNDIAL DE LA PROPIEDAD INTELECTUAL. Principios bdsicos de la propiedad
industrial, Ginebra, op1, 2016, disponible en [https://www.wipo.int/edocs/pubdocs/es/
wipo_pub_895_2016.pdf], p. 4.

43 GUSTAVO ANTONIO SERRANO WIESNER. “La marca o signo distintivo como derecho real y su
oposicion” (tesis de pregrado), Guayaquil, Universidad Catdlica de Santiago de Guayaquil,
2019, disponible en [http://repositorio.ucsg.edu.ec/bitstream/3317/13760/1/T-UCSG-
PRE-JUR-DER-454.pdf], p. 2.
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distintividad, que segin ORELLANA** consiste en aquella particularidad
que se le otorga a un signo para que pueda ser capaz de distinguir a
un producto o servicio por si solo. De igual forme, cuando se otorga el
derecho del registro de la marca, esto ofrece varias ventajas al empre-
sario. Lo cual implica tener una garantia crediticia, un nuevo modelo
de negocio o hasta el arriendo del uso de marca. En este sentido, La-
BARIEGA® expresa en cuanto al uso de la marca a través de un contrato
oneroso y sui generis, en virtud del cual el licenciante autoriza al li-
cenciatario, a ejercitar todos o algunos de los derechos que se derivan
de la marca. En este aspecto, la marca representa no solo el vehiculo
mediante el cual la empresa da a conocer en el mercado los productos
o servicios que comercializa, sino que al mismo tiempo constituyen un
derecho exclusivo sobre el uso de una denominacién y/o logotipo con-
cretos en un sector del mercado. La marca otorga un valor anadido, que
en muchos casos es fundamental en la eleccion del ptblico objetivo®.
En este orden de ideas, el signo distintivo, marca, es el reconoci-

miento en el mercado de un producto o servicio que confiere un dere-
cho al titular del simbolo, nominal o mixto de una denominacién en la
clasificacion en la cual se concedido el registro por parte de la Super-
intendencia de Industria, Turismo y Comercio, este activo intangible,
se convierte en uno de los mas importante para la persona natural o
juridica que tiene autorizacién por un plazo de diez afios en Colombia,
para su uso o explotacién del mismo a través de modelo de negocio
como franquicia o su arrendamiento por parte de una empresa o per-
sona natural que adquiera este autorizacion del titular.

A continuacién se presentan los distintos signos distintivos en el
marco de la propiedad industrial.

44 MARIA ALEJANDRA ORELLANA SAN ANDRES. “Las marcas notoriamente reconocidas y su
vulgarizacion” (tesis de pregrado), Guayaquil, Universidad Catélica de Santiago de Guaya-
quil, 2019, disponible en [http://repositorio.ucsg.edu.ec/bitstream/3317/13073/4/T-
UCSG-PRE-JUR-DER-365.pdf], p. 3.

45 PEDRO ALFONSO LABARIEGA VILLANUEVA. “La licencia de uso de marca ;franquicia o
arrendamiento?”, Cuarta Epoca, n.° 6, 2014, pp. 77 a 121, disponible en [https://revistas.
juridicas.unam.mx/index.php/derecho-privado/article /view/9055].

46 ELENA DE LOS REYES CRUZ Ruiz, ELENA MAR{A ROMERO DE LA CRUZ y GORKA ZAMARRENO
ARAMENDIA. “Marca territorio y marca ciudad, utilidad en el ambito del turismo. El caso
de Malaga”, International Journal of Scientific Management and Tourism, vol. 3,n.2 2, 2017,
pp. 155 a 174, disponible en [https://dialnet.unirioja.es/descarga/articulo/6132936.
pdf], p. 169.
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Tabla 2

Clasificacidn signos distintivos

CRITERIOS
/ SIGNO

MARCA COLECTIVA

MARCA DE
CERTIFICACION

DENOMINACION DE ORIGEN

Definicion

Signo que distingue el
origen o cualquier ca-
racteristica comun de
productos o servicios
pertenecientes a empre-
sas diferentes y que lo
utilicen bajo el control
de un titular.

Signo destinado a
ser aplicado a pro-
ductos o servicios
cuya calidad u otras
caracteristicas han
sido certificadas por
el titular de la marca.

Indicacién constituida por
la denominacién de un pafs,
de una o que sin ser aquella
se refiera a regién o de un
lugar determinado, zona
geografica especifica, utili-
zada para designar un pro-
ducto originario de ellos
y cuya calidad, reputacion
u otras caracteristicas se
deban exclusiva o esencial-
mente al medio en el cual se
produce, incluidos los fac-
tores naturales y humanos.

Marco
normativo

Articulo 180 de la
Decisién 486 de 2000

Articulo 185 de la
Decision 486 de
2000

Articulo 201 de la Decision
486 de 2000

Solicitantes

Asociaciones de pro-
ductores,  fabricantes,
prestadores de servicios,
organizaciones o grupos
de personas, legalmente
establecidos.

Empresas de dere-
cho privado o publi-
co, instituciones de
derecho privado o
publico, organismos
estatales, organis-
mos regionales u
organismos interna-
cionales

Asociacién o entidad cons-
tituida, o de la cual hacen
parte, los productores,
elaboradores, transfor-
madores o extractores del
producto que se pretende
amparar; autoridades es-
tatales, departamentales
o municipales respecto a
productos de sus circuns-
cripciones; persona fisica o
juridica que acredite ser la
Unica que, al momento de
solicitar la declaracién, se
dedica a la elaboracién del
producto.

Marco
normativo

Articulo 181 de la
Decision 486 de 2000.

Articulo 186 de la
Decision 486 de
2000.

Articulo 203 de la Decision
486 de 2000. Numeral
7.1.2.1 de la Resolucién N.2
57.530 de 2012.

Fuente: Comunidad Andina de Naciones. Decisién 486 de 2000.
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En la Tabla 2 se puede observar el marco normativo que da los li-
neamientos es la decision 486 de 2000 de la Comunidad Andina de las
Naciones, que toman como parametro para que los organismos especia-
lizados autorizados por los gobiernos de cada uno de los paises, se rigen
para estudiar cada uno de los casos de solicitud de derecho de uso de la
nominacion del simbolo, nominal o mixta para su andlisis y aprobacion
o no del derecho en el pais de su jurisdiccion. De igual forma, brindar el
acompafiamiento, asesoramiento en la tematica de propiedad industrial
como apoyo al sector empresarial, personas juridicas y persona natural.

[II. MARCA TERRITORIO

El objetivo final para crear una marca ciudad esta intimamente ligado
ala promocioén de la ciudad como destino turistico, centro de negocios,
lugar de residencia o polo de atraccién de conocimiento e innovacién®’.
De igual forma, para el desarrollo del modelo de marca-ciudad debe
tomarse en cuenta los factores como arquitectura, clima, reservas eco-
légicas y la manera en que se da a conocer la ciudad*®.

La revision documental del termino marca territorial es escasa, sin
embargo, al hacer referencia a su concepto surge la tematica del “City
Branding, que busca que una ciudad tome su forma, contenido y signi-
ficado en la mente de las personas, permitiendo que se conozca y en-
tienda la ciudad a través de sus propias percepciones creando una ima-
gen de lo que ofrece”®. En este sentido “la imagen de la ciudad puede
entenderse como una construccién social y un esquema figurativo que
sirve para reducir la complejidad urbana e interactuar con la ciudad a
través de marcos sociales y culturales compartidos”*.

47 Ibid, p. 159.

48 JorGE TOBAR y KLEVER MORENO. “Estrategia marca ciudad y su importancia dentro
del turismo de la ciudad de latacunga”, Revista Electrénica de Ciencia y Tecnologia del
Instituto Universitario de Tecnologia de Maracaibo, vol. 6, n.2 2, 2020, disponible en
[http://201.249.78.46 /index.php/recitiutm/article/view/171], p. 133.

49 ANDREA LORENA ARTEAGA FLOREZ, EDITH MARCELA PIANDA ESTRADA y XIMENA ALEJANDRA
SANDOVAL MONTENEGRO. “City branding como estrategia de mercado para promocionar
el turismo en la ciudad de Ipiales”, Tendencias, vol. 20,n.2 1, 2019, disponible en [https://
revistas.udenar.edu.co/index.php/rtend/article/view/4761], p. 50.

50 FERNANDO REY CASTILLO VILLAR. “City branding and the theory of social representation”,
Bitdcora Urbano Territorial, vol. 28, n.2 1, 2018, disponible en [http://mr.crossref.org/
iPage?doi=10.15446%2Fbitacora.v28n1.52939], p. 36.
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Hoy en dia, es fundamental la informacién para promover el des-
tino, de forma tal que los promotores ofrezcan al turista informacién
adicional de acuerdo a su interés particular en aspectos culturales, gas-
tronémicos, ambientales entre otros, y “las empresas pueden proveer
informacién extra sobre dichos lugares y actividades. Por ejemplo,
para los turistas que aman la naturaleza, la informaciéon puede estar
relacionada con la flora y la fauna”®!.

A suvez, el city branding puede aplicarse a municipios y pueblos, los
cuales destacan por su belleza cultural y natural, atrayendo un nuevo
segmento de mercado, el cual es el ecoturismo, sin embargo en estos
pueblos se debe realizas una “ampliacién de trabajo para la industria
hotelera, realizar actividades recreativas que se cumplan las normati-
vas de las instituciones correspondientes para no ocasionar el deterio-
ro del ecosistema, y conseguir un apoyo para poder limpiar la zona y
tener un recurso mas”*2.

Es decir, la relacion entre el branding y la localizacion geografica
se sitia en el marketing que debe llevar dicho lugar para gozar de un
reconocimiento tanto a nivel nacional como internacional a partir de la
identificacién de atractivos y empoderar a la poblacién para que todos
a través de la cultura del servicio den a conocer todos los sitios de in-
terés del lugar y promocionar basado en el branding de lugares o place
branding.

En este sentido, LOPEZ y BENLLOCH®? vislumbran la creciente necesi-
dad de construir si no existe y/o desarrollar una marca territorio con
los activos positivos de un territorio y que apoye y revalorice los dife-
rentes aspectos exportables del territorio en un mundo cada vez mas
homogéneo y generalista, lo que conlleva a inferir que en la actualidad
los territorios estan en el camino para crear una marca territorial con
el fin de mantener su afluencia de turismo, creacién de valor y exposi-

51 GonNzALo LUNA CORTES. “Andlisis de la percepcidon de los estadounidenses que visitan Co-
lombia: un modelo de ecuaciones estructurales”, Estudios y Perspectivas en Turismo, vol.
29, n.2 1, 2020, disponible en [http://www.estudiosenturismo.com.ar/PDF/V29/N01/
v29n1la04.pdf], p. 68.

52 Josk VARGAS HERNANDEZ, JOVANNA NATHALIE CERVANTES GUZMAN y ELBA LIZBETH GAR-
cfa GUERRA. “La Barranca del Rio Santiago como atractivo turistico y ecoturistico para la
marca ciudad, Guadalajara Guadalajara, enfocado a un turismo nacional”, Revista intera-
mericana de ambiente y turismo, vol. 15,n.2 2, 2019, disponible en [https://riat.utalca.cl/
index.php/test/article/view/472], p. 145.

53 LOPEZy BENLLOCH. “De la marca comercial a la marca territorio”, cit.
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cion de activos intangibles al publico para fortalecer las oportunidades
de negocio del territorio y atraer clientes o potenciales inversores.

En este sentido, el posicionamiento de un territorio se tiene que
tener en cuenta “los atributos generales que componen la identidad
de una ciudad son: el patrimonio historico, la arquitectura y urbanis-
mo; las ofertas culturales, turisticas y de servicios; la educaciéon y la
universidad; el transporte; el medio ambiente; la innovacion y cultura
empresarial”>*. De igual forma, existen herramienta que ayuda a la pro-
mocion de un sitio turistico como son “las marcas de productos locales
pueden presentarse como marcas con un argumento basado en el ori-
gen, lo que nos permite acercarnos a tradiciones ancestrales, rusticas,
de origenes, rurales y genuinas, en lugar de una sociedad capitalista”®.

A su vez, “una estrategia de branding territorial esta principalmen-
te dirigida a la promocion del lugar que representa, la perspectiva que
los residentes actuales tengan de ella va a resultar fundamental para la
aceptacion o rechazo de estrategias promocionales”®. Del mismo modo,
“el mercadeo de lugares representa una magnifica apuesta por el desa-
rrollo de un lugar; esta metodologia ha generado excelentes resultados,
no solo econémicos, sino sociales y culturales, permitiendo que las per-
sonas conozcan de los atractivos de un lugar de manera estratégica”®’.

Si se logra construir una s6lida marca territorio se genera una bue-
na imagen que permite que el publico objetivo al cual se quiere atraer
se sienta mucho mas identificado con la zona demarcada antes de ha-

54  YANIS RODRIGUEZ VEIGUELA, JoSE ARMANDO PANCORBO SANDOVAL, JENSY TANDA DiAz, Ro-
BERTO CARMELO PONS GARCIA y SoNIA EMILIA LEYvA RICARDO. “La gestion del posiciona-
miento analitico de la ciudad como herramienta de marketing urbano: caso ciudad de
Matanzas, Cuba”, Urbe. Revista Brasileira de Gestdo Urbana, vol. 11, 2019, disponible en
[https://periodicos.pucpr.br/Urbe/article/view/24750].

55 PauLA LoBO e IVONE FERREIRA. “A publicidade com o argumento na origem. Uma aborda-
gem exploratéria das marcas cidade do Porto e Vinho do Porto”, Media & Jornalismo, vol.
19,n.2 34,2019, disponible en [https://impactum-journals.uc.pt/mj/article/view/2183-
5462_34_13], p. 189.

56 MARTA PLUMED LASARTE, LUIs VICENTE CASALO ARINO y CARMEN ELBOJ Saso. “Andlisis de
las variables influyentes en la aceptacién de una estrategia de branding territorial por
parte de la poblacion local. El caso de Zaragoza (Espafia)”, Gestion y Politica Ptblica, vol.
26, n.2 2, 2017, disponible en [http://www.gestionypoliticapublica.cide.edu/ojscide/
index.php/gypp/article/view/338], p. 412.

57 ADRIANA Rocfo RODRIGUEZ GONZALEZ y OMAR GUIOVANNI QuijaNoO. “El mercadeo de luga-
res como herramienta estratégica para el municipio de Viota - Cundinamarca, Colombia”,
Revista EAN, n.2 83, 2017, disponible en [https://journal.universidadean.edu.co/index.
php/Revista/article/view/1822], p. 138.
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cerlo con otro pais o region. Dentro de los factores diferenciadores en
una marca territorio no sélo se tiene en cuenta lo visual sino también
lo no visual como el comportamiento que muestre la region, las actitu-
des de su poblacion hacia ciertos temas, la atencién que se brinda a los
individuos tanto nacionales como extranjeros.

[V. EXPERIENCIA EXITOSA DE MARCA TERRITORIO
En el ambito global, los paises buscan diferenciar sus atractivos para
atraer inversiones a su territorio y ser generado de fuente de ingresos

y oportunidades para sus habitantes, este es el caso de experiencias
exitosas que a continuacion se detallan:

A. Peru

Grafico 4
Marca territorial: Peru

Fuente: [https://peru.info/es-pe/].

Per1, es un destino que en el ambito global es muy atractivo por la
riqueza arqueolégica, cultura indigena y gastronomia, es por ello,
que segun Pert.info*® la Marca Peru naci6 en el 2010 por encargo del
Ministerio de Comercio Exterior y Turismo —~MINCETUR—, logrando des-
de muy temprano el empoderamiento de la poblacién con la identidad

58 “Marca Peru celebra 10 afios en el corazén de los peruanos”, Peru.info, 13 de julio de
2021, disponible en [https://peru.info/es-pe/marca-peru/noticias/1/7/marca-peru-
cumple-diez-anos---que-marca-queremos-dejar-al-peru-].
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de la marca. Esto ha traido beneficios, potenciando el turismo nacional
y la inversion extranjera en el pais. La marca territorial Pert se ha con-
vertido en una marca sombrilla de la cual se han fortalecido marcas
sectoriales que han contribuido al desarrollo de oportunidades para el
sector empresarial en el territorio.

Con base en lo anterior, CUEVAS® expresa que la Marca Pert se crea
con el propdsito de incentivar un “goce consumista peruano” para
aquellos que mueven la economia. Esta perspectiva refleja que el obje-
to de la estrategia de la marca pais, es con miras a activar la economia a
través del empoderamiento de la nacidn que lo identifique con su pais
y asi, dinamizar el ecosistema empresarial alrededor de la marca.

En el contexto colombiano, a continuaciéon se presenta la siguiente
marca territorio:

B. Tunja: Ciudad de origen

Grafico 5
Marca territorial Tunja: Ciudad de origen

4 2
I ?’" ' n % a Ciudad
)\ de origen

Fuente: Periddico Agenda Ciudadana | Drupal [uniboyaca.edu.co]. Disefio de la marca territo-
rio: LIDA NAUSSAN.

ACEVEDO et al.®® expresan que los territorios deben enfocar sus es-
fuerzos en el desarrollo de estrategias para los sectores econdémicos
especializados de la regién, de manera que se potencialicen las capa-
cidades propias y se alcance un desarrollo sostenible en el tiempo. En

59 ELDER CUEVAS CALDERON. “Marca Peri: ;juna nacién en construccién?”, Contratexto: revis-
ta de la Facultad de Comunicacion de la Universidad de Lima, n.° 25, 2016, pp. 95 a 120,
disponible en [https://revistas.ulima.edu.pe/index.php/contratexto/article/view/653].

60 CLARA ACEVEDO, SEBASTIAN GARc{A, SULBY Z1PA, CARLOS SOLANO y LAURA RiaRo. “El ori-
gen de la identidad tunjana”, Universidad de Boyacd, 7 de noviembre de 2019, disponible
en [https://www.uniboyaca.edu.co/es/centro-informacion/noticias/el-origen-de-la-
identidad-tunjana].
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este sentido, los territorios al crear identidad alrededor de su marca,
potencializan las capacidades propias de la regién permitiendo que el
tejido empresarial se alinea a la estrategia permitiendo la dinamica de
apropiacién de los habitantes para el dinamismo de la economia.

En este orden de ideas, la estrategia de Tunja: Ciudad de origen, es
la marca que busca representar y generar identidad a la capital boya-
cense. Propuesta que nace de la necesidad de buscar unir a todos sus
habitantes en un fin comin de ciudad que les permita identificarse,
empoderarse y que sea un medio de promocion para sus atractivos, po-
tenciacion de su territorio y una generacion de emprendimiento como
fuente de generaciéon de empleo, productividad y competitividad. Sur-
ge a partir de una encuesta de percepcién y un concurso donde todos
exponen sus disefios, resultando ganadora LIDA NAUSSAN que propone
como esencia resaltar sus raices indigenas como medio de identidad y
cultura, que congrega todo el territorio y sociedad.

Toda marca debe contener la estrategia de comunicacién como lo
expresa NAUSSAN®!, creadora de Tunja: Ciudad de origen, donde ma-
nifiesta que es importante que se empiecen a implementar piezas pu-
blicitarias para ir familiarizando los habitantes de la ciudad con las
formas, colores y caracteristicas especificas de la marca, por lo que es
necesario que se disefie una estrategia de comunicacién que permita
un acercamiento entre la marcay el usuario.

En este sentido, SALAZAR® expresa que la comunicacién constituye
un elemento fundamental para el desarrollo y difusién de productos y
organizaciones que permita impulsar y posicionar la marca a través de
estrategias y acciones de comunicacién. De igual forma, GOMEZ®? afirma
que la identidad e imagen corporativa es una herramienta clave para el

61 LypA NAUSSAN ROBLES. Manual Marca Tunja: Ciudad de Origen, Tunja, Alcaldia de Tunja,
11 de diciembre de 2018, disponible en [https://alcaldiatunja.micolombiadigital.gov.co/
sites/alcaldiatunja/content/files/000364/18168_2018_manual_marca_tunja_ciudad_
de_origen.pdf], p. 23.

62 EVELIN LISSETH SALAZAR RIVERA. “Comunicacién estratégica y marketing para impulsar
y posicionar la marca de guantes de nitrilo caso: Max Protect”, (tesis de pregrado), Quito,
Universidad Central del Ecuador, 2019, disponible en [http://www.dspace.uce.edu.ec/
bitstream/25000/19486/1/T-UCE-0009-CSO-208.pdf].

63 ANGELA MAR{A GOMEZ GIRALDO. “Construcciény desarrollo de identidad de marca paralaem-
presa publicitaria Wom” (tesis de especializacion), Manizales, Universidad Catdlica de Ma-
nizales, 2019, disponible en [https://repositorio.ucm.edu.co/bitstream/10839/2530/1/
Angela%20Mar%c3%ada%20G%c3%b3mez%20G..pdf], p. 4.
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posicionamiento y reconocimiento de una empresa, fundacion, institu-
cion o cualquier ente econdmico ya sea este productivo o de servicios.

La comunicacion estratégica es la forma de promocion y divulgacién
de los productos o servicios de las empresas y de la ciudad, creando la
familiarizacién de los disefios, piezas publicitarias para que los clien-
tes y comunidad a través de los distintos medios digitales e impresos
se empoderen del mensaje, lo asimilen y concienticen para lograr una
fijacion en su mente que le permita recordacion, interiorizacion y for-
talecer un laso de la marca con la empresa o ciudad.

C. San Javier

San Javier de la Sierra se encuentra ubicado en la Sierra Nevada de
Santa Marta y se caracteriza por ser una region productora de café or-
ganico de altisima calidad para su exportacién a nivel mundial. Cuenta
con el apoyo de la Federacion Nacional de Cafeteros y una importan-
te Red de Productores Ecolégicos de la Sierra Nevada de Santa Marta
“Red Ecolsierra” como alternativa que permita la internacionalizacién
de todos los pequefios productores de la Sierra Nevada. De igual for-
ma en el territorio hace presencia esporadica el Servicio Nacional de
Aprendizaje —SENA-, la Universidad del Magdalena y la Universidad
Sergio Arboleda que desarrollan desde su experticia proyectos aplica-
dos al territorio.

Su poblacién la integran en su mayoria familias provenientes de An-
tioquia, Tolima y Santander, compartiendo el territorio con los herma-
nos mayores de las comunidades indigenas de los Arahuacos y Koguis,
brindando una multiculturalidad como valor agregado con una riqueza
cultural e histérica. Su economia principal es el cultivo y produccién
de café, sin embargo, posee un potencial de turismo de naturaleza con
una diversidad en ecoturismo, avistamiento de aves, experiencia del
cultivo del café, turismo cientifico y académico.
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CAPITULO SEGUNDO
METODOLOGIA

En la presente apartado se presentara el enfoque metodolégico que se
aplicara para alcanzar los objetos de estudio mediante la creacion de
la marca territorio de San Javier de la Sierra, para lo cual se realizara
un diagndstico de las ventajas competitivas y se propondra las diversas
estrategias del plan de mercadeo territorial que conlleven a la poten-
cializacion de la identidad e imagen como un medio para la solucién
del interrogante del objeto de investigacion

El enfoque que se abordara es el cualitativo, con base en el analisis
de las acciones, percepciones y atributos de los habitantes de San Javier
de la Sierra, ROBERTO HERNANDEZ SAMPIER], CARLOS FERNANDEZ COLLA-
DO y PILAR BAPTISTA Lucio®, para lo cual se utilizara distintos instru-
mentos que permitiran recolectar informacion pertinente a las ventajas
competitivas, identidad y marca que aborda la tematica de estudio.

En este orden de idea la investigacion se llevara a cabo a través del
método etnografico, que de acuerdo a lo planteado por HERNANDEZ,
FERNANDEZ y BAPTISTA, “investigar grupos o comunidades que com-
parten una cultura: en estos la investigadora selecciona el lugar, de-
tecta a los participantes, luego recolecta y analiza los datos”®, lo que
permitira la identificacion y descripcion de los saberes de los habitan-
tes de San Javier de la Sierra sobre la percepcion y visualizaciéon del
territorio, insumo clave para el desarrollo de la marca territorio.

De igual forma es una investigacién accion participacidon porque se
involucrara de forma activa a la poblacidon de San Javier de sus cono-
cimientos, percepcion e identidad, ideas, valores, normas y compor-

64 HERNANDEZ SAMPIERI, FERNANDEZ COLLADO y BAPTISTA Lucio. Metodologia de la investi-
gacion, cit., p. 101.
65 Idem.
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tamientos a través de la técnica de entrevista grupal e individual y un
conversatorio que permitan la creacion de la propuesta marca terri-
torio. Se Utilizara el modelo propuesto por MARTINEZ y ALVAREZ®® uti-
lizado en la validacion del diselo de experiencia de marca territorio
para Barrichara, Colombia y su propuesta metodolégica consiste en las
siguientes etapas:

1.

Indagacion preliminar. Que consta de una revision documental de
los elementos del estudio y del corregimiento de San Javier en los
indices de bases de datos de SCOPUES, DOAJ, DIALNET, EBSCO entre
otros, para lo cual se identifico los descriptores de marca territo-
rio, marca, competitividad y propiedad industrial. Para la seleccion
se utilizd las areas temadticas en las categorias de ciencias sociales
aplicadas y multidisciplinarias con la finalidad de identificar las
tendencias en el mercado del uso de los signos distintivos como
elemento de competitividad para promocionar o divulgar los pro-
ductos o servicios de una empresa o de un territorio seleccionando
un total 288 documentos entre articulos, trabajos de grados y do-
cumentos académicos arbitrados, que cumplen con el pardmetro
establecido de un total de 1.215 documentos entre enero de 2000
a mayo de 2020.

Observacién desprevenida. Que consiste en llegar al territorio a rea-
lizar la observacién del objeto de estudio en su estado natural, en
su dindmica natural de los habitantes.

Observacién enfocada. En esta etapa se coordiné la visita al terri-
torio con la Federacion Nacional de Cafeteros, capitulo Magdalena,
para llegar al territorio. Una vez realizada la observacion enfocada
se procedio a realizar entrevistas seleccionadas con habitantes de
San Javier para conocer de su cultura, costumbre, historia y poten-
cialidades del territorio.

Conversatorio. Con el apoyo del Comité de Cafeteros del Magdalena
y la coordinacién de los investigadores de la Universidad Sergio

66 MARTINEZ RAMIREZ y Alvarez Luque. “Disefio de experiencia de marca territorio para
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Arboleda se realizaron encuentros conversacionales con lideres y
representantes de los diferentes segmentos de la poblacién, entre
ellos, con las mujeres asociadas en la produccién y comercializa-
cion de café molido y tostado y con un grupo integrado por los j6-
venes, adultos y personas adultas de San Javier.

Construccién propuesta. Consiste en el analisis de la informacion re-
colectada, que se utilizara de base para la construccién de las pro-
puestas de la marca San Javier de la Sierra y el plan de mercadeo
territorial a partir de la propuesta de marca territorio como contri-
buye como elemento de competitividad.
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CAPITULO TERCERO
RESULTADOS

Para el logro de la propuesta del disefio de la marca San Javier de la
Sierra, se desarrollé el modelo propuesto por MARTINEZ y ALVAREZ®” en
el cual en la primera etapa se realiza una revisién documental con base
en los descriptores documentos marca territorio, marca, competitivi-
dad y propiedad industrial que se utilizaron para revision en las bases
de datos SCOPUES, DOAJ, DIALNET, EBSCO se hallaron un total de 1.215
documentos en los afios comprendidos de enero 2000 a mayo de 2020,
los cuales se detallan a continuacidn:

67 Idem; CLAUDIA MARGARITA MEJia Mojica, Luis RICARDO NAVARRO DiAZ, MARIO ALBER-
TO CANATE BARRENECHE, MARCELIANO SIMON PAYARES AYOLA, JORGE ENRIQUE MENDOZA
MANJARRES, JOSE OSswWALDO OSPINA MEjfA, ANA GISELA PIESCHACON ANDRADE y FRAN-
cISCO ALBERTO GALINDO HENRIQUEZ. Comunicacion estratégica para el posicionamiento
de la marca territorial como destino turistico para la competitividad social en el contex-
to del posconflicto corregimiento de San Javier, en la zona cafetera de la Sierra Nevada
de Santa Marta, Bogota, Universidad Sergio Arboleda e Instituto Latinoamericano
de Altos Estudios -ILAE-, 2020, disponible en [https://www.ilae.edu.co/files/book-
pdf/20210927151133939855727.PDF].
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Tabla 3
Documentos identificados
CLASIFICACION DOCUMENTOS
DESCRIPTORES TOTAL TESIS ARTiCULO DOCUI\?ENTOS TOTAL
DE REVISTA | ACADEMICOS
Marca territorio 258 59 121 78 258
Marca 278 51 135 92 278
Competitividad 476 97 205 174 476
Propiedad industrial 203 39 112 52 203
TOTAL 1.215 246 573 396 | 1.215

Fuente: elaboracién de los autores.

Como se detallan en el cuadro anterior al utilizar los descriptores se
encontraron un total de 1.215 documentos, sin embargo, al filtrar en
areas tematicas en las categorias de ciencias sociales aplicadas y mul-
tidisciplinaria para el periodo comprendido entre el enero de 2000 y
mayo de 2020, se hallaron un total de 288 documentos que se presen-
tan en la siguiente tabla:

Tabla 4
Clasificacion de documentos

CLASIFICACION DOCUMENTOS
TESIS ARTICULO DE DOCUI\ZIENTOS TOTAL
REVISTA ACADEMICOS
Marca territorio 6 16 6 28
Marca 10 24 9 43
Competitividad 37 83 55 175
Propiedad industrial 16 14 12 42
TOTAL 69 137 82 288

Fuente: elaboracién de los autores.
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Y se representan en la siguiente grafica:

Grafico 6
Publicaciones periodo entre afio 2000 y mayo de 2020
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Como se puede observar, hay una tendencia positiva en la generacién
de nuevo conocimiento en la tematica de estudio de la marca como
elemento de competitividad lo cual corrobora lo expuesto por COHEN y
BENSENY®® y NAUSSAN®’, en que manifiestan que los territorios buscan
a través de sus atributos, origen, cultura y gente diferenciarse frente a
sus competidores para consolidar una identidad y cultura que los em-
podere para atraer a su territorio inversiones, turismo, empleo, fuente
de ingresos para sus habitantes y la potenciacién de su oferta la cual
protegen para crear valor diferenciador de su signo distintivo que le
permite posicionamiento, mayor productividad y competitividad.

De igual forma, con las posturas de ARBOLEDA HOME’® y RIVERA y
GONZALEZ’! en el que manifiestan que la competitividad estd asociada
a los factores de produccion y la busqueda constante de la innovacién
como elemento para crear valor para en los productos o servicios exis-
tentes o en la diversificacion de la oferta en el mercado.

68 COHEN y BENSENY. “Turismo y territorio. Un abordaje tedrico desde los conceptos: recur-
sos territoriales y atractivos turisticos”, cit.

69 NAUSSAN ROBLES. Manual Marca Tunja: Ciudad de Origen, cit., p. 7.

70 ARBOLEDA HOME. “Competitividad: concepto y evolucion histdrica”, cit.

71 RIVERA RODRIGUEZ y GONZALEZ RODRIGUEZ. “Gente, cambio e innovacion: condiciones
para la perdurabilidad empresarial”, cit.

49



Marca territorio San Javier de la Sierra como elemento de competitividad

En el Grafico 6, se observa un pico en el 2019 con un mayor nimero

de publicaciones, con tendencia creciente, observando los siguientes
aspectos de la marca territorio como elemento de competitividad:

La marca territorio como destino turistico para potenciacion del
territorio, dinamizando los distintos sectores de la economia en la
prestacion del servicio.

La potenciacion de la marca territorio como elemento de competiti-
vidad para el empoderamiento y familiarizacion con los habitantes y
clientes, corroborado por NAUSSAN’? en la propuesta ganadora de la
marca territorio Tunja Ciudad de origen.

Las empresas que se encuentren dentro del territorio pueden soli-
citar el signo distintivo asociado al origen lo que permite una iden-
tidad de su cultura e historia corroborando lo expresado por LoBO y
FERREIRA”® .

La proteccién de la propiedad industrial del signo distintivo, marca
como oportunidad en el modelo de negocio y generacién de nuevo
conocimiento.

Un marco normativo robusto de propiedad industrial de los distin-
tos signos distintivos que permite a la persona natural, persona ju-
ridica o comunidad escoger el que se adapte mejor a su producto o
servicio y para el caso colombiano, a través de la Superintendencia
de Industria Comercio y Turismo que se apoya en las siguientes de-
cisiones para brindar apoyo al tejido empresarial y comunidad.

72 NAUsSAN RoBLES. Manual Marca Tunja: Ciudad de Origen, cit.
73 LoBo y FERREIRA. “A publicidade com o argumento na origem. Uma abordagem explora-
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Grafico 7
Marco normativo propiedad industrial Colombia

Acuerdo de Integracion Subregional Andino
1969

Decision 85 de 1974 (Decreto 1190 de 1978
reglamentado en Colombia)

Decision 313 de 1992

Adhesion de Colombia a ADPIC reglamentada
bajo Ley 170 de 1994

Decision 486 del 2000

Aprobado en Cartagena en 1969, Mas conocido

como El Acuerdo de Cartagena

Primer reglamento comun, fue reglamentado en

Colombia mediante el decreto 1190 de 1978

Reemplazé a la Decision 311 de 1991, la cual
contenia reglas sustanciales y disposiciones

procedimentales.

Las disposiciones impuestas en el ADPIC
comenzarian a regir para los paises miembros
exceptuando Bolivia, a partir del afio 2001.

Contiene las disposiciones y reglamento vigente

en el pais hasta el momento en materia de
propiedad industrial en general.

Decision 689 de 2008 Aprobada por la Comisién de Cartagena, en aras
de adoptar estandares de internacionalizacion, se
autorizd desarrollar y profundizar las
disposiciones encontradas en la Decisién 486 del
2000, con el fin de preservar el ordenamiento
juridico andino.

Decreto Ley 19 y Decreto 729 de 2012 Modificaciones parciales reglamentarias a la
decision 486 del 2000.

Tratados de Libre Comercio

Fuente:  [https://sic.gov.co/sites/default/files/files/Nuestra_Entidad/Publicaciones/
Propiedad_Industrial_2020.pdf].

- Hay una oportunidad de mejora para el empresario, persona natu-
ral, persona juridica y comunidad para acceder a la proteccion de
su signo distintivo que le permite obtener un derecho de uso de su
activo intangible por diez afios.

- Oportunidad de negocio alrededor de la proteccion del signo dis-
tintivo, marca, marca territorial, marca de certificacién porque se
genera un valor diferenciador y la posibilidad de franquiciar en lo
referente a la marca para las empresas dentro del territorio y en la
marca territorio, se vislumbran alternativas de nuevos negocios, in-
version extranjera, dinamismo en su economia e identidad y cultura
de los habitantes con su marca territorial.
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En la segunda etapa que corresponde a la observacién no partici-
pante, que consiste en llegar al territorio a realizar la observacién del
objeto de estudio en su estado natural, en su dinamica natural de los
habitantes, se constaté en el aprovechamiento de ascenso al territo-
rio por parte de ciclistas realizando ciclismo de montafa, escalando
en grupos desde la troncal del Caribe hasta San Javier y sus veredas en
una dindmica de estar en contacto con la naturaleza, que es oportuna
porque se mueven alrededor de esta actividad los restaurantes, uno de
los cuales esta liderado por la asociaciéon de mujeres emprendedoras
de San Javier ofreciendo variedad en la gastronomia, producto de la
suma de las culturas de los habitantes que son de ascendencia de An-
tioquia, Tolima, Boyacd, Caldas y Santander, con una menor proporciéon
de personas nacidas en la costa caribe colombiana.

A continuacidn algunas fotografias de los negocios de San Javier:
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En las que se identifican la bienvenida al territorio de San Javier, que
posee una temperatura entre 18 a 23 grados centigrados y se encuen-
tra a una altura de 1.530 metros sobre el nivel del mar. Se observo un
cafetero realizando labores de secado al sol del café, y una oferta de ne-
gocios que van desde las ventas de insumo agropecuarios, servicios de
aeromensajeria, restaurantes, hostales, drogueria y venta de viveres y
variedades que cubren las necesidades de la comunidad y visitantes
que lleguen a San Javier.

En las etapas tres y cuatro se realizaron dos conversatorios, uno con
la asociacion de mujeres de San Javier con 22 integrantes y una con
jovenes cafeteros y adultos y adultos mayores cafeteros y cuatro en-
trevistas distribuidas de la siguiente forma: dos entrevistas a jovenes
cafeteros, una a la lider de las mujeres de la asociacién de mujeres de
San Javier y una a un cafetero del territorio que giraron en torno a las
potencialidades del territorio, identidad y cultura y oportunidad de ne-
gocios, llegando a las siguientes conclusiones:

53



Marca territorio San Javier de la Sierra como elemento de competitividad

Se percibe una conciencia colectiva que desea un norte comudn que
los lleve a ser mas productivos, dispuesto a un cambio en su actividad
principal o combinarla con el turismo, donde puedan ofrecer de San
Javier la amabilidad y servicio para que deportistas y turista disfruten
de las bondades del territorio, para lo cual tienen voluntad de realizar
todo lo que este a su alcance y recurso para hacerlo realidad, lo que va
en concordancia con lo expresado por LEYVA, ESPEJEL y CAVAZOS’4, en
que las personas tienen aptitud al cambio para intervenir en el siste-
ma y producir un cambio deseable para una ventaja sostenible.

Identifican el cultivo del café como actividad principal, pero como
generacion de un ingreso extra, manifiestan que existen cultivos de
frutas y verduras como el lulo, tomate de arbol, cilantro y platano
entre otros que se dan en una altura entre los 1.400 a 1.630 metros
sobre el nivel del mar, al igual que una gran biodiversidad de flora y
fauna, destacando la variedad de aves, entre ellas algunas endémi-
cas, al igual que existen una gran variedad de mariposas, lagunas,
una ruta de cascada a lo largo del camino para llegar a San Javier, la
cascada Calavera, senderos, ciclismo de montafia y el paramo.

De igual forma, la biodiversidad también se da en las veredas de San
Javier, ofreciendo un ecosistema con ofertas ideales para segmen-
tos de clientes especificos. Esta alineado con lo propuesto por CRUZ,
ROMERO y ZAMARRENO”*, y MARIN y LOPEZ’® que expresan, que to-
das estas potencialidades, son la base para promocionar el territorio
como destino turistico, académico, cientifico y de naturaleza, para
hacer negocios o de descanso y encuentro con la naturaleza, apo-
yandose en las estrategias del marketing digital para llegar a estos
clientes objetivos en este nuevo escenario.

74

75

76
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Cultura cafetera que proviene desde que llegaron al territorio sus ha-
bitantes desde Antioquia, Tolima, Boyaca, Caldas y Santander inician-
do el cultivo del café. Hoy la comunidad quiere ser reconocidos como
productores de café y de esta forma promocionarse para el turismo,
lanzando la estrategia que les permitié organizar el primer festival
cafetero en San Javier en 2019 para demostrar toda su produccion y
vocacion cafetera, con su riqueza gastrondmica y las potencialidades
que le dan un valor agregado de ser un territorio que tiene vista la
Océano Atlantico, a la Ciénaga Grande de Santa Marta, poder ver dos
ciudades y un nevado en la Sierra Nevada de Santa Marta.

De igual forma, organizan una vez por afio el reto a San Javier, compe-
tencia de ciclismo de montafia, efectuada en octubre, que convoca a
todos los amantes de esta disciplina. Todos estos esfuerzos con miras
a ser visible el territorio en un ambiente de colaboracién que mues-
tra el equilibrio entre cooperacién y competencia entre las unidades
productivas que les permita ser mas productivo y competitivo, en un
proceso de continuo aprendizaje como lo propuesto por CARPIO”’.

La pujanza, dinamismo y pro actividad de sus habitantes, que traba-
jan en busca de un norte comun que les permita visualizar oportu-
nidades de mejora para brindar a las necesidades identificadas, so-
lucidn creativa, en consistencia con lo propuesto por GARCIA FLORES
y PALMA”® y DOMARESKI & CHIMI”® al generar un valor agregado para
asegurar la supervivencia y competitividad en el mercado.

Enlo querespectaalaultimaetapa del modelo propuesto por MARTINEZ
y ALVAREZ® se analizan la informacién recolectada y se realiza dos vi-
sitas adicionales de campo para conocer las potencialidades descritas
por la comunidad e iniciar el proceso de creacién de la propuesta que
a continuacién se detalla:

77
78

79
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CARPI0. “La cooperacion entre firmas en el desarrollo regional: una revision”, cit.

GaRrcia FLORES y PALMA MARTOS. “Innovacion social: factores claves para su desarrollo en
los territorios”, cit.

DOMARESKI Ru1z y CHIM MIKI. “Competitividad e innovacién: teoria versus practica en la
medida de competitividad turistica”, cit.
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[. PROPUESTA DE LA MARCA SAN JAVIER DE LA SIERRA.
SAN JAVIER DE LA SIERRA: MAS CERCA DEL CIELO,
UNA OBRA ARTISTICA

El corregimiento de San Javier de la Sierra se caracteriza por estar
ubicado en cimas de pequefias montafias que hacen parte de la Sierra
Nevada de Santa Marta; durante la fundacién del corregimiento en los
afios 1970, el uso del suelo, en términos de planeacién urbanistica, se
adapto6 a la linea demarcada por la carretera que atraviesa la zona.

En otras palabras, responde a una linea de caserios, divididos por la
carretera que conducen a otras estribaciones de la Sierra, de extremo
a extremo. Por un lado, en las faldas y pies del sistema montafioso del
corregimiento, yacen hermosos cultivos de cafés que parecen infinitos,
tras levantarse de nuevo al resto del sistema montafioso que conduce a
las nieves perpetuas de la Sierra; por otro lado, estan las faldas y pies,
en los que también reposan cultivos de cafés, que son regados por las
brisas humedas producidas por el oleaje del Océano Atlantico y la Cié-
naga Grande de Santa Marta.

Fotografia 1
San Javier de La Sierra - Ciénaga Grande de Santa Marta
(Magdalena, Colombia)
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Por consiguiente, la morfologia geografica de la zona, en especial la
linea que traza la carretera, se convierte en el principal recurso grafi-
co para proceder a la creacién del simbolo de la marca; el paso a se-
guir, era encontrar el o los demas elementos graficos necesarios que
contrastardn o complementaran con éste, teniendo en cuenta, ademas,
el café como otro recurso grafico, tras el posicionamiento del corregi-
miento como zona cafetera a nivel local, regional, nacional y mundial.
Sin embargo, habia algo méas que encontrar...

En una actividad de campo, el creativo encargado del desarrollo del
signo distintivo se percata de la presencia de los Hermanos Mayores
(indigenas Arhuacos y Koguis), que también residen en el corregimien-
to, a quienes también concibe como recurso o elemento grafico, pero a
manera de concepto. Sin embargo, habia que encontrar algo mas, algo
que condujera a una magica historia.

Durante la caminata fueron muchos los tipos de mariposas que hi-
cieron su aparicion, hasta que se visualiza la mariposa neotropical Mor-
pho rhodopteron, también conocida como la mariposa tayrona, donde
la Sierra Nevada de Santa Marta es uno de los exoticos hogares de esta
particular mariposa que cambia de color al abrir y cerrar sus alas.

La mariposa tayrona se encontraba reposando en un tramo del ca-
mino, con su gran tamafo y aparente mirada persuasiva, producto del
asombroso camuflaje que le permiten sus alas cerradas, de color café
texturizado y circulos amarillos; por fin aparece ese algo mas, el recurso
grafico definitivo, que daria pie a una historia de innumerables vuelos;
filmando la majestuosa mariposa, dejando como evidencia su capacidad
de persuasion, resultado de la composicién de un circulo de color amari-
llo, que contiene otro circulo de color negro, simulando el ojo de un ave.

El insecto alado, al percatarse de la presencia humana, abre sus alas
y un color azul eléctrico, tirando a violeta, resplandece, recordando el
azul del cielo y el de las aguas del océano Atlantico y la Ciénaga Grande
de Santa Marta, que riegan con la brisa humeda un extremo de los ca-
fetales de San Javier.

Por otro lado, el publicista disefiador se remite al arte precolombi-
no, teniendo en cuenta la conceptualizacién de los indigenas tayronas
que debe reflejarse o percibirse en el signo distintivo. El resultado de la
revision documental, fue el hallazgo de una pieza de oro, una nariguera
en forma de mariposa que agilmente conjugaria con la mariposa tayro-
na, también conocida como Morpho rhodopteron.
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Encontrado los elementos: la linea trazada por la carretera que
atraviesa el corregimiento; el sistema montafioso y flora de la zona;
en especial el fruto de café; las aguas del océano Atlantico y la Ciénaga
Grande de Santa Marta, que junto con la brisa riegan una parte de los
cafetales; los Hermanos Mayores (indigenas koguis y arhuacos) como
concepto; la mariposa tayrona (Morpho rhodopteron) y la pieza de or-
febreria precolombina; el creativo, contrasta, complementa y concep-
tualiza todos estos elementos para la consecuciéon del simbolo distinti-
vo de San Javier de la Sierra:

Fotografia 2
Vista de San Javier de la Sierra

En la Fotografia 2 se puede observar una linea demarcada por la ca-
rretera que atraviesa el corregimiento de extremo a extremo. Al lado
izquierdo de la fotografia se aprecian los cultivos de café que se extien-
den al resto del sistema montafioso de la Sierra Nevada de Santa Marta.
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Fotografia 3
Extremo de San Javier de la Sierra

Fotografia 4
Cafetales regados por las himedas brisas del océano Atlantico
y la Ciénaga Grande de Santa Marta
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Fotografia 5
Evidencia de residentes indigenas arhuacos en el corregimiento de
San Javier de la Sierra. Como se mencion6 antes, los hermanos mayores
serian conceptualizados para este producto grafico

Fotografia 6
Mariposa neotropical Morpho rhodopteron
también conocida como mariposa tayrona
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En la primera imagen se puede notar su gama de colores cafés, capa-
cidad de camuflaje y aparente mirada persuasiva; en contraste, con sus
alas abiertas en el que se pude apreciar su color azul eléctrico o violeta.

Fotografia 7
Nariguera tumbaga en forma de mariposa,
seria el elemento grafico contenedor de los demas elementos

Fuente: [https://pueblosoriginarios.com/sur/caribe/tairona/arte/arte_tairona.html].

Fueron muy pocos los elementos graficos eliminados del disefio pre-
colombino. En definitiva la nariguera tumbaga en forma de mariposa,
se convierte en el elemento grafico principal, contenedor de los demas
elementos; de ella, se abstrajo la parte superior, la cual fue duplicada y
reflejada, dando cabida a las alas de una nueva mariposa y, distancia-
das la una de la otra de manera considerable, para que la linea diviso-
ria, producto del distanciamiento, represente la carretera que divide
en dos toda la extensién del corregimiento de San Javier de la Sierra,
representado los dos extremos por las alas. Cabe acotar, que este pro-
ducto artesanal indigena, sera el elemento grafico perfecto para inte-
grar en el simbolo distintivo a nuestros Hermanos Mayores los indige-
nas tayronas.
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Como se puede apreciar, fueron muchos los elementos abstraidos de la
pieza ornamental precolombina pero conservando los necesarios para
no perder su asociacion con la joyeria del arte precolombino, por ende,

Marca territorio San Javier de la Sierra como elemento de competitividad

Grafico 8
Elementos abstractos pieza precolombina

Extremo de San Javier
dela Sierra.

Distancia entre dos
elementos que
representan la
carretera principal de
San Javier de la
Sierra.

Extremo de San Javier
dela Sierra.

con los Hermanos Mayores, los indigenas.

El paso a seguir era conectar la flora (fruto de café, otros cultivos y
especies endémicas) con la fauna de la region, representada en la ma-
riposa tayrona, para ello, conservaron tres circulos en cada ala, ocho
de estos, representan el fruto de café con las variedades de color que
asume durante su cosecha (verde, amarillo, rojo y rojo rubi) y cuatro
celdas en las alas de la mariposa de color verde, que representan el

resto de la flora de la Sierra Nevada de Santa Marta.
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Grafico 9
Representacion del café en la mariposa

\
Celdas quE| e & ) Frutos de cafés,

representan el = — | ——— de color verde,
resto de la flora | : amarilloy rojo.
de la Sierra.

Representacion del café en ocho circulos de las alas de la mariposa;
ademas, cuatro de sus celdas, de color verde, representan el resto de la
flora existente en la Sierra Nevada de Santa Marta. Cabe acotar, que la
representacion de la fauna de la region esta representada en la mari-
posa, ademas de su doble connotacién indigena.

Por otro lado, esta la representacion de las fuentes hidricas de la
region, para ello, seis nervios de la mariposa, de color café en la par-
te superior fueron destinados. Dos circulos de color café con blanco,
representan los picos de hielo Colon y Bolivar. En la parte inferior del
insecto alado, los seis nervios de color azul, representan las aguas y las
brisas de la Ciénaga Grande de Santa Marta y el Océano Atlantico, al
igual que los dos circulos de color azul con blanco.
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Grafico 10
Representacion de la mariposa

Circulos de color café y
blanco que representan los

picos de hielo Colén y Nervios de color café que
SOV representan los recursos
hidricos mas cercanos a los
_/ 1| picos de la Sierra.
Circulos de color azul y Nervios de color azul que
blanco que representan las representan las aguas y la
aguas y la de la Ciénaga i brisas de la Ciénaga Grande
Grande de Santa Marta y el de Santa Marta y el Océano
OcéanoAtlantico. Atlantico

Dos circulos de color café con blanco, representan los picos de hielo
Colén y Bolivar; y seis nervios del mismo color, simbolizan los otros re-
cursos hidricos cercanos a los picos de la Sierra. En las alas inferiores,
dos circulos de color azul con blanco, encarnan las aguas de la Ciénaga
Grande de Santa Marta y el Océano Atlantico, al igual que los seis ner-
vios restantes representan, ademas, las corrientes de aire himedas.

Grafico 11
El simbolo del signo distintivo marca San Javier de la Sierra

Nota: registrado inicialmente como obra artistica en la Oficina de Derecho de Autor, titulado
como “Alas para San Javier”. Autor: JORGE ENRIQUE MENDOZA MANJARRES.
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II. De una obra artistica a una propuesta de marca

El signo distintivo, marca San Javier, sera una “marca mixta”, teniendo
en cuenta que la Superintendencia de Industria y Comercio -Sic-, en
su Manual de Marcas, la define como aquella que se compone de un
elemento denominativo (una o varias palabras o varias letras o nime-
ros o la combinacion de ellos) y un elemento grafico (una o varias ima-
genes). Las marcas mixtas deben estar representadas de manera que
estén contenidos en ellas los elementos nominativos y graficos que las
conforman, los cuales deben apreciarse con nitidez.

Por lo anterior, surge la necesidad de una tipografia, fuente o tipo
de letra para la marca San Javier. El reto de crear o adaptar un tipo
de fuente a la naturaleza organico del simbolo distintivo, es y siempre
sera un gran reto, estaba claro, que no se no podia perder el contexto
estilistico precolombino, demarcado en el simbolo.

Tras una minuciosa busqueda, se define que la fuente “Tw Cen MT”,
sera la elegida en mayusculas o en altas, por no diferir con las curvas
presentes en el elemento grafico o simbolo. Tan solo la letra “A” fue
intervenida, a la que se le abstrajo la barra central, remplazandola por
un circulo que da un toque mas organico y ancestral, adaptable al con-
texto estilistico del simbolo.

Grafico 12
“Tw Cen MT “ tipo de fuente elegida para la marca mixta
San Javier de la Sierra

Fuente: Tw Cen MT

Alfabeto Mayuscula:
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
Alfabeto MinUscula:
abcdefghijklmniopgrstuvwxyz
NOmeros:

1234567890
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Grafico 13
Letra “A” en mayscula o en altas, “Tw Cen MT
ala que se le abstrajo la barra central remplazandola por un circulo

i
Letra “A” intervenida

Grafico 14
Elemento nominativo de la marca mixta San Javier de la Sierra,
que acompaiiara al elemento grafico definido

SAN JAVIER DE LA SIERRA

Vislumbrando, a continuacién el signo distintivo de la marca San Javier
de la Sierra en el siguiente grafico:

Grafico 15
Marca mixta San Javier de la Sierra

SAN JAVIER DE LA SIERRA

Fuente: autores del documento. Disefio: JORGE ENRIQUE MENDOZA MANJARRES.
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Por ultimo, la marca mixta esta definida, abriendo las alas a un co-
rregimiento que en adelante su proyeccidn sera asociada a manera de
innumerables vuelos, que tienen como mision fijar su aleteo en los co-
razones de quienes arriban y parten del corregimiento, y de quienes
tengan asi sea una minima experiencia con los productos y servicios
de la marca San Javier. Mariposas café-azul que batiran sus alas a favor
0 en contra de los vientos para cumplir sus misiones, desafiando las
fuertes brisas y rayos incandescentes del inclemente sol.

Con la construccién del signo distintivo marca San Javier de la Sie-
rra, se procede a presentar la propuesta de la campafia o mezcla pro-
mocional que permitird un norte para su divulgacidn.

[II. PROPUESTA DE LA CAMPANA O MEZCLA PROMOCIONAL
PARA LA MARCA SAN JAVIER DE LA SIERRA

Objetivo general de la camparia promocional: promocionar la marca re-
gion San Javier de la Sierra.

- Venta personal

Objetivo: lograr que la fuerza de venta impulse los ingresos de sus aso-
ciados mediante la busqueda activa y la participacién de los clientes
prospectos de los productos y servicios de la marca region.
Estrategias:

e Crear el mensaje de venta a transmitir y las experiencias favora-
bles hacia la marca, teniendo en cuenta las bondades y los pluses
de los productos y servicios de la marca region.

e Aumentar las cifras de ventas totales, teniendo en cuenta las ten-
dencias en el volumen de venta de los productos y servicios de

la marca region.

e Instituir un programa de compensaciéon de comision y salario
basico para los vendedores.
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— Tdcticas de venta personal:

Venta por teléfono: empleado para hacer lobby, promover y ofrecer a
los clientes prospectos los productos y servicios de la marca region.

Venta por catdlogo: documento contenedor de la informacién necesa-
ria para el publico prospecto sobre la marca regién, sus productos y
servicios.

Venta online: 1a marca region debe contar con su propia pagina web y
redes sociales.

— Relaciones publicas:

Objetivos:

Construir y mantener una reputacién como marca region.

Promover productos, servicios, personajes e ideas de importan-
cia para la marca region.

Generar alianzas estratégicas con los diferentes medios o cana-
les de comunicacion.

Gestionar momentos de crisis para la marca regidn.

— Estrategias de Relaciones ptblicas:

68

Posicionar a los representantes de la marca regiéon en medios de
comunicacion.

Contactar influencers para aumentar la visibilidad y el valor de
la marca region.

Crear mensajes con técnicas de storytelling para despertar emo-
cion en los publicos.



Resultados
— Tdcticas de relaciones publicas:
Internas:

e Creacién de contenidos y community management en redes so-
ciales.

e Banco de material audiovisual.

» Reuniones, entrevistas y discursos dentro de la organizacion, la
marca region.

e Participacién en congresos y seminarios de temas de interés
para la marca regidn.

e Publicidad institucional no comercial.

e Creacién de sitios web, redes sociales y otras publicaciones de
caracter investigativo y de emprendimiento.

Externas:
» Notas y ruedas de prensa sobre la marca region.
» Relaciones con los medios de comunicacion.
e Crear eventos publicos para el lanzamiento, las promociones,

los cambios y mejoras de los productos y servicios de la marca
region.
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— Promocion de ventas:
Objetivos generales:

e Comunicar efectivamente en el lanzamiento, los cambios y/o
mejoras.

e Definir el lanzamiento de la marca y establecer el aniversario de
la marca region.

e Incrementar el volumen de venta de los productos y servicios de
la marca region.

Estrategias:

e Desarrollar experiencias de marca region (interactiva, online,
offline, entre otras).

e C(Celebrar el lanzamiento y futuros aniversarios con promociones
y obsequios.

e Definir las herramientas de promociones venta.
Tdcticas de promocién de ventas:

e 2 x 1:tipo de promocioén de descuento de paga uno y lleva dos,
ayuda a estimular la compra de mas de un comprador.

* Descuento de cantidad: tipo de incentivo que aumenta el valor
de las compras.

* Aniversario de la marca: promociones y obsequios ayudan a co-
municar efectivamente los cambios y mejoras que se realicen,
como lanzamientos de nuevos productos, ademas de ser idéneo
para demostrar mayor trayectoria y confianza para el consumi-
dor final.
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 Empaquetamiento de productos: consiste en que la marca defi-
ne y agrupa productos para vender juntos en un solo “paquete”.

e Madrugonesy trasnochones: temporada de compras con promo-
ciones que tiene como objetivo alargar los horarios de atencion.

— Aniversario de la marca:
Publicidad
Objetivo general:
e Dar a conocer la marca region San Javier.
e Posicionar la marca regién San Javier.
Estrategias:
e Desarrollar campafia publicitaria de lanzamiento y de medios.
e Desarrollar las piezas publicitarias.

e Montar las piezas graficas digitales y audiovisuales de la marca
region en los canales o medios de comunicacion.

Tdcticas de publicidad:
e Anuncios de radio
e Television
e Publicidad exterior
e Below the line

e Por contenido
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— Marketing directo:
Objetivos:

e Dar a conocer la existencia de la nueva marca region San Javier
de la Sierra.

o Establecer relaciones mas sélidas con los diferentes publicos
(proveedores, intermediarios y cliente final).

e Formar y concienciar al ptblico sobre la importancia de consu-
mir productos locales y nacionales.

Estrategias:
e Desarrollar las piezas publicitarias.

e Montar las piezas graficas digitales y audiovisuales de la marca
region en los canales o medios de comunicacién (redes sociales).

Tdcticas:

e Venta personal

e Marketing por catalogo

e Marketing por correo o mailing

e Marketing telefénico

e Marketing on line

e Marketing por correo directo
Para dar respuesta al interrogante propuesto, de como a través de la
propuesta de creacion de la marca territorio San Javier de la Sierra se

potencializa los elementos de competitividad que permitira un dina-
mismo en la economia de sus habitantes, se proponen las siguientes
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opciones con base en los resultados de la indagacion con los habitantes
de San Javier, con la finalidad de presentar un alternativas desde las
ventajas del territorio que se direccionen a contribuir inicialmente a al-
gunos de los pilares del ipc, del Consejo Privado de Competitividad y la
Universidad del Rosario, con base en WEF®!, Sin embargo, se aclara que
para la medicion del indicador, el Consejo Privado de Competitividad
manifiesta que los datos utilizados debe depender en lo posible de las
autoridades Regionales. Partiendo de esto, se presentan las siguientes
alternativas:

La marca territorio como destino turistico: se direcciona a los factores
de competitividad de capital humano, en el pilar educacién superior
y formalizacién para el trabajo, porque el talento humano debe estar
cualificado y desarrollar sus habilidades y destrezas para poder brin-
dar un servicio de calidad superior en los distintos espacios donde se
imparte la actividad turisticas dentro de las diversas alternativas que
posee el territorio de San Javier, para que después sea vinculado al te-
jido empresarial. De igual manera, se debe desarrollar la habilidad em-
presarial de los emprendedores y gerentes de las unidades producti-
vas dentro de un entorno de la revolucion industrial 4.0 que les brinde
las habilidades necesarias para afrontar el nuevo escenario que se esta
presentando. Para este apartado, los aliados estratégicos estarian con-
formado por la CaAmara de Comercio de Santa Marta para el Magdalena
y la Universidad del Magdalena, INFOTEP Ciénaga y la Universidad
Sergio Arboleda que tienen presencia en el territorio a través de pro-
yectos que estan aplicando.

De igual forma, la marca territorio es un elemento para el factor de
competitividad de eficiencia de los mercados, en lo que respecta al fuer-
te valor que posee la comunidad de una conciencia colectiva por el te-
rritorio, que permitira que las unidades productivas con el apoyo de
las universidades, como oportunidad de mejora, fortalezcan estos nego-
cios, con miras a generar valor diferenciador contribuyendo a fortalecer
capacidades empresariales a los habitantes del territorio, empoderan-
dose y afianzando su marca territorio como un alto valor diferenciador.

81 CONSEj0 PRIVADO DE COMPETITIVIDAD y CEPEC - UNIVERSIDAD DEL RosaRrIo. “Indice de
competitividad de Ciudades”, 2018, disponible en [https://urosario.edu.co/competitividad/
Documentos/Indice-de-Competitividad-de-Ciudades-2018.pdf].
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De la misma manera, aportara al tamafio del mercado por la gran
biodiversidad que presenta San Javier en su flora, fauna y diversas acti-
vidades de turismo de naturaleza, de aventura, cientifico y académico,
al igual que su vocacion cafetera de la comunidad que estan dando los
pasos para ser reconocidos en el territorio como productores de café
y como estrategia estan desarrollando festival del café de San Javier,
espacio propicio donde se presenta la gran diversidad de cultura de los
habitantes del territorio con una gastronomia de distintas regiones del
pais que ofrecen a turistas y visitantes. Todo esto contribuye a que la
competitividad de sus habitantes sea un valor agregado para potencia-
cion de la marca como elemento de competitividad.

Un factor de competitividad en que la marca territorio contribuye
es el ecosistema innovador en el pilar innovacién y dindmica empresa-
rial, porque en San Javier sus habitantes se reconocen como pujantes
y proactivos lo que los conlleva a tener una capacidad para el cambio y
ver oportunidades de mejoras a las cuales agregan una solucion creati-
va que permite segin DOMARESKI Y CHIMI?? generar un valor agregado
para asegurar la supervivencia y competitividad en el mercado.

San Javier de la Sierra posee dentro de su inventario fincas cafeteras,
turismo de naturaleza, fauna y flora exética, cascadas de agua dulce, una
panoramica que le permite visualizar toda la ciénaga grande de Santa
Marta y la ciudad de Barranquilla. Estas potencialidades con atributos
naturales estan a la espera de ser visibles a clientes, para que vivan la
experiencia de un paraiso diverso, a los inversionistas, con un cumulo de
rutas turisticas hasta un inventario de aves y flora ya identificadas por
la Federacién Nacional de Cafeteros y la Asociacion de Empresarios del
Magdalena, oportunidades de negocio para dinamizar la competitividad.

Todas estas actividades se presentan como elemento de competiti-
vidad, desarrollo sostenible y una creciente cultura del emprendimien-
to entre los habitantes de la region, que ven en sus riquezas naturales,
la ocasion perfecta para generar oportunidades de negocio sostenibles
y rentables, como estrategia de tener una marca territorio que los dife-
rencias y haga atractivo su territorio como destino turistico para mos-
trar a Colombia y al mundo las bondades exoéticas con las que se cuenta
debido a la excelente ubicacién geografica de la zona.

82 DOMARESKI Ruiz y CHIM MIKI. “Competitividad e innovacién: teoria versus practica en la
medida de competitividad turistica”, cit.
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CONCLUSIONES

Las siguientes son las conclusiones que se lograron con el analisis del
objeto de estudio:

- Existe una gran oportunidad en la tematica de propiedad industrial,
en los signos distintivos de marca territorio y marca en las areas de
las ciencias sociales aplicadas y multidisciplinarias que contribuyan
a la creacion de nuevo conocimiento para la academia, el sector em-
presarial y comunidad para que resalten los atributos, valores, iden-
tidad y cultura del territorio.

- La proteccién del signo distintivo de la marca territorio es un va-
lor agregado diferenciador que le permite un posicionamiento a la
ubicacion geografica como destino de negocio, turismo, cultural de
comercio exterior e inversiones que dinamicen los sectores produc-
tivos y permitan el trabajo colaborativo y cooperativo en un proceso
de cocreacién y transformacion de la mentalidad y cultura que em-
podera al recurso mas importante, los habitantes del territorio.

- La marca territorio como elemento dinamizador de la competitivi-
dad para afianzar la identidad, cultura y empoderamiento de la so-
ciedad como impulsores de los atributos y ventajas comparativas
que tienen frente a otras ciudades de Colombia.

- La marca territorio de San Javier como destino turistico contribuye
alos factores de competitividad del capital humano, eficiencia en los
mercados y del ecosistema innovador, por lo cual se hace necesa-
rio continuar con una siguiente etapa que permita la implementa-
cioén y la vinculacién de las entidades gubernamentales de Ciénaga,
Magdalena y de la Gobernacién del Magdalena como eje al cual se
unan los aliados estratégicos que estan en el territorio como la uni-
versidades, la Federacion Nacional de Cafeteros, la Asociacién de
Empresarios del Magdalena, El Servicio Nacional de Aprendizaje -
SENA-y el Banco Agrario, entre otros, que permita hacer realidad el
suefio de la comunidad de San Javier de tener alternativas de gene-
racién de ingresos y un posicionamiento dentro del territorio.
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Existe una oportunidad para la generacién de nuevo conocimiento
partiendo de la implementacion de la marca territorio de San Javier,
de igual forma, la generacion de un modelo de negocio frente al nue-
vo escenario que se presenta en el mundo que permita la potencia-
cién de San Javier como destino turistico y el fortalecimiento de las
capacidades 4.0 a los empresarios y nuevos emprendedores del te-
rritorio, un punto de partida para consolidar las alianzas estratégi-
cas entre la Gobernacién del Magdalena, el municipio de Ciénaga, la
academia, sectores productivos y comunidad internacional para vis-
lumbrar el territorio de San Javier como pilar del desarrollo turistico
del Magdalena.

La marca territorio es un referente para el disefio de los emprendi-
mientos en turismo rural comunitario que han iniciado algunos de
los pobladores de San Javier. El contar con una identidad en la co-
municacion, facilitara el posicionamiento de atractivos y productos
turisticos entre los potenciales visitantes. Por otra parte, la marca
servird para facilitar las conversaciones entre la propia comunidad
con el fin de articular ofertas integradas de servicios, que apunten
como un todo al reconocimiento como un destino auténtico y aspi-
racional por conocer.

La apropiacidn por parte de la comunidad sobre el significado y va-
lores que representa la marca San Javier, sera uno de los factores de
éxito para que asi mismo se proyecte en el disefio de la oferta turis-
tica y en los momentos de verdad, cuando los visitantes vivan las
experiencias en el territorio. Para ello resulta fundamental generar
espacios de encuentro con la comunidad para enriquecer los valo-
res aspiracionales de la marca; también resulta clave llevar a cabo
sesiones de acompafamiento a los emprendedores locales en temas
como marketing de producto turistico, narrativas historicas y ges-
tion del mensaje en redes sociales.

El posicionamiento de San Javier como lugar turistico requerira que
pueda gestionarse de una manera sistematica y permanente. En este
sentido, resulta recomendable que pueda la comunidad asignar un
gerente del destino, con la confianza y respaldo para abanderar la



Resultados

estrategia de visibilizacion en operadores turisticos locales y nacio-
nales. Del mismo modo, para alentar y apoyar la articulacién de los
emprendimientos emergentes que permitan garantizar en conjunto
a la oferta de valor que esperan los turistas encontrar al recorrer el
territorio y vivir las experiencias.
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