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RESUMEN

La presente investigacion tiene como proposito principal aportar elementos que permitan
comprender la dinamica regional del norte del Valle del Cauca (Colombia), en relacion con el
éxito o el fracaso de la marca territorial. Las perspectivas tedricas basadas en el territorio por
Sanchez (2012), Boisier (1988, 2006), Hiernaux (2020), Sandoval (2014), Alburquerque (2007),
Alvarez y Rendon (2010) fueron cruciales para entender las diferencias entre lugar, espacio,
region y territorio. En cuanto a la marca, referentes como Kotler (2007), Gertner (2002), Keller
(1993), Aaker (1991), Erdem y Swait (1998), Yoo y Donthu (2001) aportaron ala discusion en
capital de marca, asociaciones de marca y valoracion de una marca, y ya en términos de la marca
territorial, autores como Barysheva y Kashchuk (2015), Jiménez (2015), Hatem (2007), Flores
(2007), Kavaratzis (2012), Ashworth (2010), Hatch (2013), de San Eugenio Vela (2012), Zenker
y Erfgen (2014), Baker (2012), Dallabrida (2016) y Pike (2009) fueron claves para la
comprension del fendmeno estudiado. La metodologia es de naturaleza cualitativa, de corte
fenomenologico, utilizando técnicas de investigacion como la observacion, la entrevista, el
andlisis documental y los grupos focales. Los resultados permitieron hallar evidencia empirica
que prueba las siguientes proposiciones: a) el conocimiento, la definicién y el involucramiento
de los diferentes actores —dependiendo del rol que tengan— pertenecientes a un territorio son
cruciales para la construccion, identificacion y gestion de la marca territorial; b) todos los
elementos del contexto macroecondmico y politico de la subregion son determinantes para el
reconocimiento del lugar y para las asociaciones que se tengan con la marca, de ahi que la
comprension de estos fendmenos permitira definir politicas publicas acordes a las necesidades
de la region; c) no se puede consolidar una marca territorial sin la confluencia y la asociatividad
tanto de los entes territoriales como de los empresarios; un trabajo conjunto permite que se
exploten de manera consciente y sostenible los recursos del territorio; y d) toda marca territorial
debe consolidarse desde los gobiernos, a través de planes de desarrollo a largo plazo que

mvolucren el esfuerzo y la inversion publica, independiente del gobierno de turno.

(Palabras clave: marca territorial, territorio, region, gestion, competitividad).
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SUMMARY

The main purpose of this research is to provide elements that allow understanding the
regional dynamics of the north of Valle del Cauca (Colombia), in relation to the success or
failure of the territorial brand. The theoretical perspectives based on the territory by Sanchez
(2012), Boisier (1988, 2006), Hiernaux (2020), Sandoval (2014), Alburquerque (2007), Alvarez
and Rendon (2010) were crucial to understand the differences between place, space, region and
territory. Regarding the brand, references such as Kotler (2007), Gertner (2002), Keller (1993),
Aaker (1991), Erdem and Swait (1998), Yoo and Donthu (2001) contributed to the discussion
on brand capital, brand associations and brand valuation, and already in terms of the territorial
brand, authors such as Barysheva and Kashchuk (2015), Jiménez (2015), Hatem (2007), Flores
(2007), Kavaratzis (2012), Ashworth (2010), Hatch (2013), de San Eugenio Vela (2012), Zenker
and Erfgen (2014), Baker (2012), Dallabrida (2016) y Pike (2009) were key to understanding
the phenomenon studied. The methodology is qualitative in nature, phenomenological in nature,
using research techniques such as observation, interview, documentary analysis and focus
groups. The results allowed finding empirical evidence that proves the following propositions:
a) the knowledge, definition and involvement of the different actors —depending on the role
they play— belonging to a territory are crucial for the construction, identification and
management of the territorial brand; b) All the elements of the macroeconomic and political
context of the subregion are decisive for the recognition of the place and for the associations
that are had with the brand, hence the understanding of these phenomena will allow defining
public policies according to the needs of the region; c) it is not possible to consolidate a
territorial brand without the confluence and associativity of both the territorial entities and the
entrepreneurs; joint work allows the territory's resources to be exploited in a conscious and
sustainable way; and d) every territorial brand must be consolidated by the governments,
through long-term development plans that involve effort and public investment, independent of

the government in power.

(Keywords: territorial brand, territory, region, management, competitiveness).
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1. Introduccion

Los efectos de la globalizacion han hecho que quienes lideran los territorios los
orienten hacia el cumplimiento de unos nuevos roles; estos roles se han direccionado hacia
aspectos como fomentar el turismo, atraer inversion extranjera, realizar procesos de
transferencia tecnologica, vender y posicionar sus bienes y servicios en todo el mundo, entre
otros. Esa logica del mercado ha llevado a que los territorios, como entes territoriales, entren en
fuerte competencia y en muchos de los casos sin que se tenga en cuenta el deterioro de sus
recursos de todo tipo. Lo anterior es el reflejo de un sistema capitalista que va, primordialmente,
detras de recuperar la inversion y de obtener una mayor tajada del mercado, un mercado cada
vez con menores restricciones, apoyado en los acuerdos internacionales firmados por los

representantes de los gobiernos.

Es evidente que la necesidad de crecer econdmicamente, de garantizar mejores
estandares de vida en su comunidad, de aumentar el empleo, entre otros, implica nuevos retos a
los gobernantes locales y, por ende, a sus territorios, lo que los ha llevado a considerar la
especializacion de su region como una alternativa de solucion. Esto, sin lugar a dudas, teniendo
como base las logicas de la demanda y de la oferta, donde los mercados se ajustan
automaticamente; en otras palabras, es claro que la competitividad es la tendencia mundial, que
busca ubicar un bien o servicio, una materia prima o una maquinaria en cualquier parte del
mundo, lo que hace que cada vez se presenten mas oferentes buscando satisfacer ese mercado;
es decir, habra una mayor competencia, que hace que la necesidad de diferenciarse sea urgente
y prioritaria, maxime cuando se trata de territorios que ofrecen ventajas comparativas y
competitivas y que estan en la lucha de sostener a sus comunidades y su desarrollo a partir de

ellas.

Podria afirmarse, entonces, que son las regiones y sus ciudades las protagonistas de
estos nuevos escenarios competitivos. Al respecto, Boisier (2006) afirma que “las ciudades y
sus regiones son los nuevos actores de la competencia internacional, por capital, por tecnologia,
por mercados y por atraer los modernos factores causales del crecimiento” (p. 74). Para resaltar
los rasgos caracteristicos de las regiones y de los paises, es necesario que los territorios sean

competitivos, para que se diferencien en medio de tantos otros similares y es ahi cuando, a partir
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del uso del mercadeo, se puede aprovechar no solo el posicionamiento de lo que alli se produce
sino volverlo atractivo para potenciar sus ventajas comparativas, de tal manera que surjan

nuevos ingresos que sirvan para promover su crecimiento econdémico.

El problema de investigacion de esta tesis esta centrado en que, en Colombia, las
marcas para el pais, las regiones y las subregiones han sido utilizadas como referentes para
mostrar los aspectos positivos del territorio; por ejemplo, en el pais, se encuentran las marcas
“Colombia es Pasion” y “Colombia Co”’; a nivel departamental, para el Valle del Cauca también
estan presentes dos marcas region: “El Valle nos toca” y “El Valle del Cauca. Vive el ritmo del
Pacifico”; y en cuanto a la subregion norte del Valle del Cauca, se encuentran: “Norte del Valle
del Cauca prospero y diverso”, “Regiéon BRUT” y “Paisaje Cultural Cafetero - PCC”. Sin lugar
a dudas, con cada una ellas se ha querido rescatar la identidad del colombiano, su fuerza, su
empuje, la pasion y entrega con la que realiza las cosas, asi.como mostrar la belleza de sus
territorios, a través de su cultura, el deporte, la gastronomia, la musica, sus paisajes, entre otros
muchos aspectos que configuran la identidad del lugar; sin embargo, a pesar de todas esas
marcas, especificamente en la zona objeto de estudio (norte del departamento), ninguna ha sido
un referente para los actores del territorio, no hay identificacion con ellas, no hay asociaciones
que involucren su relacionamiento y que generen la articulacion y el trabajo conjunto entre sus

participantes y en particular que sean la palanca para la generacion de ingresos en el territorio.

Por lo anterior, la pregunta de investigacion en concreto es: ;De qué manera los
elementos del contexto macroecondémico y politico de la subregion norte del Valle del Cauca,
referidos a la politica publica, junto con elementos microeconémicos de las empresas
—especificamente en relacion con el individualismo en los negocios y la baja asociatividad

publico-privada—, propician condiciones de éxito o de fracaso de una marca territorial?

Un primer objetivo de esta investigacion es conocer a los principales actores que
coadyuvan, desde los mecanismos de mercado, al éxito o al fracaso de la marca territorial; en
segundo lugar, se pretende comprender de qué manera el individualismo y la baja asociatividad
en los negocios son factores que propician el fracaso de la marca territorial. Un tercer objetivo
es identificar las actividades productivas y las dinamicas propias de los municipios del norte del

Valle del Cauca que representan una potencialidad de aprovechamiento de la marca territorial,
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para, finalmente, analizar las dificultades, los aciertos y los desaciertos que han tenido los

principales actores en relacion con la marca territorial en el norte del Valle del Cauca.

Las teorias relacionadas con el territorio y todo aquello que implica comprender las
diferencias entre espacio, lugar y paisaje planteadas por Séanchez (2012), asi como la
comprension del término region, son claves para analizar la configuracion de un territorio;
ademas, lo planteado por Hiernaux (2020) y la construccion de habitats por parte de la
humanidad significa qué posicion toman los actores involucrados en el territorio y como lo
reorganizan y lo fragmentan atendiendo a sus intereses particulares. A lo anterior se suma lo
planteado por Alvarez y Rendon (2010), quienes muestran la importancia-de la localizacion y
el aprovechamiento de los factores productivos del territorio para permitir de cierta manera la
generacion de economias de escala como un condicionante para hacer que las regiones sean
competitivas en el contexto nacional y mundial; también lo expresado por Boisier (1988) en lo
que respecta a construir socialmente una region y como la comunidad se puede movilizar a
través de proyectos politicos colectivos para transformar su desarrollo; y todo lo relacionado
con los sistemas territoriales de innovacion (Alburquerque, 2007), a través de la configuracion
de redes interactivas entre empresas, instituciones de educacién superior e investigacion
vinculadas al sector productivo, laboratorios de 1&D, agencias de transferencia de tecnologia,
camaras de comercio, asociaciones empresariales, entre otros, creando escenarios de nuevas

oportunidades para las regiones.

En lo que respecta a las marcas, se encuentra lo manifestado por Kotler y Gertner
(2002), el valor de marca (Aaker, 1991) y el capital de marca (Keller, 1993); las teorias de la
sefalizacion, de Erdem y Swait (1998); 1a medicion del capital de una marca, de Yoo y Donthu
(2001); en cuanto a marketing territorial, autores como Ferras et al. (2001) y Barysheva y
Kashchuk (2015), quienes establecen el marketing como una herramienta para la planificacion
estratégica de una region; también los postulados de Boisier (2006) y Hatem (2007), quienes
plantean la necesidad de convertir las regiones, a través del marketing, en lugares competitivos

a partir de sus recursos.

Referentes como Kotler et al. (2007), Rebollo (2008), de San Eugenio Vela (2013),
Kavaratzis y Hatch (2013), Rodriguez-Villamizar (2014) y Zenker y Erfgen (2014) sefalan la

importancia del involucramiento de todos los grupos de interés en la generacion y gestion de la
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marca de un lugar. Al respecto Baker (2012) plantea diferentes cuestionamientos frente a la
promocion de un lugar y cémo es necesario revisar elementos diagnosticos para tener claro qué
es lo que se quiere vender y cudl es el tipo de audiencia que se quiere alcanzar con la marca.
Finalmente, lo planteado por Pike (2009), de San Eugenio Vela (2012) y Dallabrida (2016), en
cuanto a los beneficios y las dificultades que afronta un territorio cuando decide establecer una

marca territorial.

El planteamiento metodologico se apoya en Burrel y Morgan (1979), Gergen (1996),
Corbetta (2007), Denzin y Lincoln (2012), bajo el marco de una investigacion de corte
cualitativo, ubicada en el paradigma subjetivo, donde se evidencia un acercamiento a la realidad
social. Es asi como, siguiendo los intereses de la investigacion, se establecen tres proposiciones
sobre las que se determinan las variables dependientes e independientes y se desarrollan las
categorias de analisis a partir de las técnicas de investigacion como la observacion participante
(Bonilla-Castro y Rodriguez, 2005; Paramo y Duque, 2008; Galeano, 2010); la entrevista
(Creswell, 2007; Sierra, 2001; Paramo, 2008); el andlisis documental (Sierra, 2001; Bardin,
2002; Galeano, 2010); y el grupo focal (Alvarez-Gayou, 2009). Todo el desarrollo metodoldgico

se hace en el capitulo cinco de la investigacion.

En lo que respecta a los resultados de la investigacion, estos se presentan en el capitulo
seis; en cada division se desarrolla el analisis de las proposiciones planteadas en el estudio. Es
asi como en la proposicion uno, se configuran los actores relacionados con la marca territorial
y como dicha configuracion es necesaria e importante para que permita que la marca sea
reconocida y respaldada por los involucrados. En la proposicion dos se presentan los elementos
del contexto macroecondémico y politico de la subregion norte del Valle del Cauca y como estos
inciden en el éxito de la marca territorial, constituyéndose en un factor clave para su proyeccion.
Posteriormente, se plantea como el individualismo en los negocios y la baja asociatividad
publico-privada en la subregion del norte del Valle del Cauca han hecho que las marcas
territoriales no funcionen y se convierten en un gran obstaculo para su gestion. El capitulo se

cierra con todo lo que genera poca credibilidad en la marca territorial de la subregion norte.

La relevancia de esta investigacion radica en aportar elementos que permitan
comprender la dinamica regional del norte del Valle del Cauca en relacion con el éxito o el

fracaso de la marca territorial, puesto que esta se ha convertido en una practica muy particular
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de los gobiernos de turno pero sin una verdadera comprension del contexto, de las dindmicas
propias del territorio, sin una evaluacion de todos aquellos aciertos y desaciertos que han tenido
los actores involucrados y como la participacion de ellos en estos procesos es clave para su
éxito. Segun lo planteado por Ocke e Ikeda (2014), el marketing territorial presenta cada vez
mas dificultades en la forma en que se comprende y se practica; asi mismo, encierra dificultades
en su implementacion, debido a la realidad politica y administrativa que enfrentan los lugares,
lo que amerita investigaciones reales que avancen en esos campos, por lo que la presente
investigacion da luces sobre una subregion y su experiencia, para avanzar no solo ella misma,
sino para que lo hagan otras subregiones del departamento y del pais que no logran encontrar

éxito en sus marcas.

Finalmente, es importante sefialar que en las conclusiones se realiza una reflexion final,
considerando los posibles efectos que la pandemia por el COVID-19 pueden ocasionar, hasta
convertirse en una oportunidad para obtener beneficios de la marca territorial, con infinitas
posibilidades de aprovechar todo lo relacionado con el turismo ecologico bioseguro en espacios
abiertos, que garanticen a los visitantes una experiencia unica a partir de la gran diversidad de

climas, paisajes, fauna y flora que posee nuestro pais.
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2. Problema de investigacion

2.1 Aproximacion a la zona objeto de estudio

El departamento’® del Valle del Cauca (Figura 2.1) se encuentra ubicado en Colombia,
en el suroccidente del pais, entre la Region Andina y la Region Pacifica. De acuerdo con la
Gobernacion del Valle del Cauca (2013), gran parte del departamento esta entre las cordilleras

Occidental y Central, en el valle geografico del rio Cauca, de donde proviene sunombre.

ﬁﬁéaum
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Figura 2.1. Colombia, departamento del Valle del Cauca (division politica), subregion del norte del Valle
del Cauca. Fuente: IGAC (2017).

! Entidad territorial que goza de autonomia para la administracion de los asuntos seccionales y la planificacion y
promocion del desarrollo econdmico y social dentro de su territorio, en los términos establecidos por la
Constitucion y las leyes.
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En la Figura 2.1 se observa que estd conformado por 42 municipios® y 88
corregimientos®; limita al norte con los departamentos de Chocé y Risaralda, al sur con el
departamento de Cauca, al este con los departamentos de Quindio y Tolima, y al oeste con el

océano Pacifico, teniendo bajo su jurisdiccion la isla de Malpelo. Su capital es Santiago de Cali.

Las subregiones del Valle del Cauca (Figura 2.2) son areas funcionales organizadas,
por lo menos, por una ciudad intermedia que reconoce las dindmicas propias de los diferentes
territorios que existen en el departamento. Es asi como se reconocen cuatro subregiones en el

departamento, de acuerdo con el Anuario Estadistico del Valle del Cauca (2020):

— Subregion norte: Territorio de vocacion agroindustrial, conformado por 14 municipios:
Cartago, Alcala, Ansermanuevo, Argelia, Bolivar, El Aguila, El Cairo, Obando, Ulloa, Toro,
La Union, La Victoria, Versalles y El Dovio; con 298 577 habitantes, que representan el

6,63 % de los habitantes del departamento.

— Subregion centro: Territorio de vocacion industrial, comercial y de servicios turisticos que
se caracteriza por la presencia de dos ciudades intermedias: Tulud y Buga. Esta subregion
estd conformada por 15 municipios: Tulud, Andalucia, Bugalagrande, Trujillo, Rioftio,
Buga, Guacari, San Pedro, Restrepo, Yotoco, El Darién, Roldanillo, Zarzal, Sevilla y
Caicedonia; la cual cuenta con 674 905 habitantes, que corresponden al 14,98 % de la

poblacién vallecaucana.

— Subregion sur: Territorio de vocacién de servicios, generacion de conocimiento y
agroindustria, donde Cali (capital del departamento) y las ciudades vecinas conforman una
aglomeracion urbana que configura el polo urbano mas importante en el suroccidente del
pais. Esta subregion esta conformada por 12 municipios: Cali, Dagua, Jamundi, La Cumbre,
Vijes, Yumbo, Palmira, Candelaria, El Cerrito, Florida, Ginebra y Pradera; posee 3 223 092

habitantes que corresponden al 71,52 % de la poblacion departamental.

2 El municipio es la entidad territorial fundamental de la division politico-administrativa del Estado, con autonomia
politica, fiscal y administrativa dentro de los limites que le sefialen la Constitucion y las leyes de la Republica. Sus
objetivos son la eficiente prestacion de los servicios publicos a su cargo, la construccion de las obras que demande
el progreso local, la ordenacion de su territorio, la promocion de la participacion comunitaria en la gestion de sus
intereses y el mejoramiento social y cultural de sus habitantes.

3 El corregimiento es una division del area rural del municipio, la cual incluye un nucleo de poblacion, considerada
en los Planes de Ordenamiento Territorial, POT.
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— Subregion Pacifico: Territorio de gran riqueza econdémica y ambiental, reconocido
nacionalmente por la presencia del puerto mas importante sobre el Pacifico colombiano,
Distrito Especial de Buenaventura, que tiene 310 194 habitantes que corresponden al
6,88 % de la poblacion total. Se caracteriza por la gran diversidad ecoldgica, que ofrece
importantes posibilidades de desarrollo econdémico, y por los servicios ambientales que

brinda al resto del departamento.

Figura 2.2. Subregiones del Valle del Cauca. Fuente: Anuario Estadistico del Valle del Cauca, 2020.

La investigacion se realizé en la subregion del norte del Valle del Cauca, que tiene una
extension territorial total de 4 305 km?, siendo el 19,44 % del total del departamento. Esta
subregion se caracteriza por sus diversos y variados recursos naturales, su potencial econémico
representado en el cultivo del café y la cafia de azucar como cultivos permanentes y en la
produccion y comercializacion de frutas y verduras. Junto con el centro del departamento, estos
municipios conforman un amplio subsector hortofruticola y se caracterizan por el desarrollo de
una creciente industria turistica que aprovecha los atributos naturales, paisajisticos y

arquitectonicos del territorio; también es un territorio donde se aprecian grandes avances en lo
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cultural y lo artistico a nivel nacional. En cuanto a los pobladores del norte del Valle, se les
reconoce por ser personas con caracter emprendedor, trabajador, alegre y hospitalario, lo que
posibilita el desarrollo de importantes empresas y la atraccion de inversiones y turismo nacional

e internacional.

El norte del Valle del Cauca se ha caracterizado por cosechas abundantes de verduras
y hortalizas, dado el comportamiento climatico de la zona; sin embargo, afos atras tanto los
fenomenos de La Nifia como el de El Nifio han generado pérdidas devastadoras en los
agricultores, asi como el fendmeno del incremento de precios que fue evidenciado en los
primeros meses del 2016. Esta subregion también se caracteriza por ser lider en la produccion
de citricos, banano, papaya y uva, lo que permite establecer encadenamientos productivos con
la industria de alimentos y bebidas, quimica-farmacéutica y cosmética debido a la posibilidad

de acceder a materias primas de alta calidad para estas actividades productivas.

De acuerdo con Londoiio et al. (2016) en la subregion del norte se “consolidard su
vocacion turistica, agroindustrial y de seguridad alimentaria mediante el fortalecimiento de la
integracion regional y el Paisaje Cultural Cafetero” (p. 7). Adicional a lo anterior, se espera que
con estas propuestas productivas se mejore la calidad de vida de los habitantes de estos
municipios a través de la consolidacion y ampliacion de oportunidades; es asi como este plan
considera que el norte del Valle se puede convertir en un laboratorio de paz en el posconflicto

que actualmente se desarrolla.

2.2 Marecas territoriales en la zona objeto de estudio

En el norte del Valle del Cauca se reconocen tres marcas territoriales que son el
referente para analizar la problematica: La marca “Norte del Valle del Cauca prospero y
diverso”; la denominacidn por parte de la Unesco como patrimonio cultural de la humanidad a
47 municipios de la region (incluidos municipios de los departamentos de Caldas, Quindio y

Risaralda) que conforman el Paisaje Cultural Cafetero (PCC) y la Zona o Regiéon BRUT.

1) Marca “Norte del Valle del Cauca préospero y diverso”
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En el marco de la ejecucion del proyecto “Disefio y desarrollo de un plan de marketing
territorial como estrategia de desarrollo local en tres regiones de Colombia (Complejo Cenagoso
de la Zapatosa, Hoya del Rio Suarez y Norte del Valle del Cauca)”, el cual fue realizado por
Adel Metropolitana, con el apoyo de la Unidon Europea y el Ministerio de Comercio, Industria
y Turismo de Colombia, a través del programa DELCO, y de entidades colaboradoras como
CISP, PNUD, RED ADELCO, y entidades locales como la Gobernacion del Valle e Infivalle,

se disefi6 el Plan de Marketing Territorial para el norte del Valle del Cauca.

En consecuencia, el Plan de Marketing Territorial como estrategia de fortalecimiento
del desarrollo local en el norte del Valle del Cauca se justific6 como-la oportunidad para
aprovechar todo el potencial competitivo de la region, como una herramienta en la gestion y
promocion de sus atributos y como estrategia de posicionamiento. y diferenciacion con otras
regiones del pais. El anterior proyecto se ejecutd en el 2011 ya partir de ahi se ha divulgado la
marca “Norte del Valle del Cauca préspero y diverso” como estrategia de promocion del
territorio. La metodologia que utilizaron fue respaldada por unas matrices que disefiaron,
desarrollaron y validaron en mesas de discusion integradas por coordinadores regionales y
expertos en cada tema; estos ultimos se encargaron de diligenciar las matrices. Las mesas de
trabajo establecidas estuvieron dirigidas a determinar los ejes de comunicacion de la region, el
direccionamiento estratégico de identidad e imagen, y la comunicacién interna y externa

(identidad e imagen) del territorio (Figura 2.3).

NAae del
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Figura 2.3. Logo de la marca del Norte del Valle del Cauca. Fuente: Plan de Marketing Territorial del Norte
del Valle del Cauca, 2011.




MARCA TERRITORIAL Y DINAMICA REGIONAL.... 11

2) Region BRUT

La Region BRUT surge a raiz de la construccion del embalse Sara Brut, denominado
también embalse de Guacas, pero en realidad es la asociacion de cuatro municipios: Bolivar,
Roldanillo, La Unioén y Toro, que se unen para trabajar de forma coordinada y articulada su
insercion y afianzamiento en el mercado turistico a partir de sus ventajas comparativas

agrupadas en tres frentes: historia, arte y cultura; agroturismo; y naturaleza y deportes.

De acuerdo con el Fondo de Promocion Turistica de Colombia (2012), los municipios
de la Regiéon BRUT (Figura 2.4) conforman un cluster que se basa en la diversidad de la

produccion agricola; es asi como:

El municipio de Bolivar no presenta un modelo de ocupacion del municipio sino unos
lineamientos para la consolidacion de un territorio articulado a una vision de conjunto a
nivel regional y departamental, en el cual se diversifica su produccion agricola.
Roldanillo plantea en su vision consolidarse como una ciudad intermedia en el sector
norte-vallecaucano, “que se caracterice por su liderazgo en la produccion, basada en la
industria limpia no contaminante”. La Union se vislumbra como centro agroindustrial
del norte del Valle del Cauca y despensa agricola nacional. Finalmente, el municipio de
Toro se define como “un municipio agropecuario con un potencial turistico
agroecologico, para lo cual debera desarrollar y fortalecer una cultura ambiental, por
medio de la consolidacion de Toro como un “Municipio Verde”. Y fortalecimiento de la

produccion verde y diversificada. (p. 117)

Figura 2.4. Logo de la Region BRUT. Fuente: Revista Valle es Valle, 2014.
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3) Paisaje Cultural Cafetero - PCC

El ultimo aspecto importante por revisar es lo concerniente al PCC que fue declarado
Patrimonio Cultural de la Humanidad durante la 35 sesion del Comité de Patrimonio Mundial
de la Unesco, que se llevo a cabo en Paris entre el 19 y el 29 de junio de 2011. La regioén
declarada estd conformada por 47 municipios y 411 veredas de los departamentos de Caldas,
Quindio, Risaralda y Valle del Cauca, donde se encuentran ubicadas cerca de 24 mil fincas

cafeteras, en las que viven aproximadamente 80 mil personas (Tabla 2.1).
Tabla 2.1.

Region que conforma el PCC declarado por la Unesco en el 2011.

b Area Area Area de Area de
epar-
P principal | principal |amortiguamiento |amortiguamiento Municipios
tamento
(has) (veredas) (has) (veredas)
Aguadas, Anserma, Aranzazu, Belalcéazar,
Chinchina, Filadelfia, La Merced, Manizales,
Caldas | 51278 159 71437 165
Neira, Pacora, Palestina, Risaralda, Salamina,
San José, Supia, Villamaria.
Armenia, Buenavista, Calarca, Circasia,
Quindio | 27 476 70 38 658 58 Cordoba, Filandia, Génova, Montenegro,
Pijao, Quimbaya, Salento.
Apia, Balboa, Belén de Umbria,
) 32 537 Dosquebradas, Guatica, La Celia, Marsella,
Risaralda 108 49 536 133
Pereira, Quinchia, Santa Rosa de Cabal,
Santuario.
Valle del Alcala, Ansermanuevo, Caicedonia, El Aguila,
29 828 74 47 369 91 ) ) ) N
Cauca El Cairo, Riofrio, Sevilla, Trujillo, Ulloa.

Fuente: Elaboracion propia con base en Quindio Travel.(2011).

Entonces:

El PCC es un paisaje productivo vivo, en el que se mezclan el trabajo familiar en los
procesos de produccion, recoleccion, beneficio y comercializacion del café de ladera o
montafia; la conservacion de la tradicion y el desarrollo de técnicas de produccion
sostenibles; la incomparable riqueza natural que le ha valido la denominacién como

una de las 34 regiones prioritarias para la conservacion de la vida en la tierra; la
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utilizacion de técnicas tradicionales de arquitectura como el bahareque; las formas de
poblamiento en los filos y pendientes de las montafias; y la riqueza, variedad y la

originalidad del Patrimonio Cultural. (Quindio Travel, 2011, parr. 6)

De acuerdo con Hincapi¢ et al. (2013), el territorio cafetero, como todo territorio, es-a
la vez medio natural y construccion humana; hace la precision de que la distincion entre ambas
nociones es muy dificil de establecer, las fronteras entre ellas son inciertas y sobre todo porosas.
Es asi como el territorio es un objeto en permanente construccion y transformacion por parte de
las poblaciones que se asientan en sus pliegues, las cuales lo construyen y lo transforman,
apropiandoselo como proyecto. Esto, sin lugar a dudas, constituye la base de los fines y los
medios existentes en los territorios para el aprovechamiento de sus ventajas comparativas, pero
seran sus propios habitantes quienes definan, gestionen y controlen sus proyectos y es claro que
existen intereses particulares que pueden interferir en los intereses del comun; adicional a lo
anterior, las diferencias que se pueden presentar entre los grupos de interés pueden generar

conflictos que en Ultimas van en contra de la comunidad en general.

Como puede observarse (Figura 2.5), esta subregion ya cuenta con una marca que fue
planteada por un grupo de expertos a partir-de una metodologia que ha sido disefiada e
implementada en Colombia en varias regiones. El resultado de este estudio son productos
tangibles como el eslogan, la imagen, el disefio de la marca y algunas estrategias para
promocionar su territorio; también se evidencia un territorio que ha sido denominado PCC y
ademds una Region BRUT que es mencionada y a la vez aprovechada por unos cuantos

municipios en proyectos particulares.

Figura 2.5. Logo Paisaje Cultural Cafetero. Fuente: Paisaje Cultural Cafetero, 2017.
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2.3 Antecedentes al problema de investigacion

A través de los afios, en el pais se han establecido varias marcas pais como: “Colombia
es Pasion” o “Colombia Co”; a su vez, en el departamento del Valle del Cauca se han
promocionado dos marcas region: “El Valle nos toca. Clima de prosperidad” y en el afio 2017
“El Valle del Cauca vive el ritmo del Pacifico”. Adicionalmente, en la subregion del norte del
departamento se han establecido tres marcas territoriales en los tltimos afios: “El Norte del Valle
del Cauca prospero y diverso”, “Paisaje Cultural Cafetero” (PCC) y “Region BRUT para
pueblear y disfrutar” (Tabla 2.2).

Tabla 2.2.

Marcas en Colombia, en el Valle del Cauca y en la subregion del norte del Valle del Cauca.

Region Marcas
Colombia
Q/ 'Colombia
o5 PaSEOsn

COLOMBIA

Valle del Cauca

EI Va"e nos toca

Clima de prosperidad
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del Cauca

PACIFIC

Norte del Valle del
Cauca
Norte gel
\&I‘e e “)
Cauca ©
ﬁrdjr)rm y diversol

Fuente: Elaboracion propia.

El establecimiento de marcas territoriales, no solo a nivel pais sino también
departamental y por subregiones, especificamente en el norte del Valle del Cauca, evidencia un
interés marcado por parte de los actores gubernamentales en disefiar estrategias de marketing
para promocionar y vender sus territorios. Es indudable que ese interés pretende aprovechar las
ventajas comparativas que poseen los municipios en la zona, dadas sus condiciones geograficas
y climaticas, que los hacen atractivos para los visitantes; sin embargo, a pesar del nacimiento de

marcas en el departamento y especificamente en la subregion del norte del Valle del Cauca, este
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fendmeno de marcas territoriales en las otras subregiones no es tan acentuado, por lo que es
oportuno y necesario revisar lo que hay detréas del éxito o el fracaso de una marca territorial en
esta zona, considerando las caracteristicas econdmicas, politicas y sociales que la rodean. Esto,
necesariamente, implica examinar aspectos micro y macroecondmicos de la region, que la hacen

una zona de interés particular.

Cada uno de los municipios objeto de estudio, a través de sus gobernantes, debe
planificar su territorio a través de un documento maestro que define la vision de los territorios
en Colombia denominado “Plan de desarrollo”, este documento consolida las estrategias que
dan cuenta de todas las dimensiones del desarrollo: econdmica, social, cultural y ambiental; lo
anterior implica disefiar una carta de navegacion explicita donde se expresen las estrategias, las
metas, el plan de accion, entre otros requerimientos, que permitan hacerles seguimiento a todas

las acciones que sus gobernantes hayan disefiado, incluida la marca territorial.

Desde la perspectiva de Ferras et al. (2001), estos afirman que el marketing territorial
es una herramienta para la planificacion estratégica de municipios, regiones, entidades
federativas, etc. Dicha planificacion debe considerarse en los planes de desarrollo que cada
municipio, departamento y pais determina para generar la ruta de trabajo de cada gobierno;
llama la atencion que en la subregion objeto de estudio, el establecimiento de las marcas
territoriales, que son varias y que son utilizadas para promocionar la region, no se haga evidente
en los planes de desarrollo. Es asi como el aprovechamiento de la marca para el fortalecimiento
de la imagen de la zona no es explicito en la planificacion del territorio; sin embargo, resulta
interesante examinar lo atractivo que se vuelve para los dirigentes el uso de marcas territoriales
en la subregion como medida de solucion a algunas de sus problematicas de empleo y que no

son consideradas en su plan de desarrollo.

Siguiendo la linea de revision de los planes de desarrollo de los 16 municipios de la
subregion, se aprecia siempre presente el trabajo individual de los alcaldes en sus territorios; no
se encuentran proyectos de interés territorial conjunto que trasciendan los limites de cada uno
de los municipios y se deja de lado la asociatividad como prioridad. Esta logica individual de
cada municipio no permite realizar inversiones conjuntas que garanticen en el mediano y en el
largo plazo los anhelados avances productivos a nivel regional. Trabajar mancomunadamente

implica planificar, concertar, diversificar y dinamizar los recursos de un territorio, no solo con



MARCA TERRITORIAL Y DINAMICA REGIONAL.... 17

los gobiernos municipales sino con organizaciones sociales y con el sector privado, para
garantizar un aprovechamiento sostenido de los recursos y de los bienes y servicios que se

gencran.

En la revision a que se hace referencia solo aparecen intenciones aisladas de conseguir
alianzas estratégicas con los empresarios y con los campesinos de la region. Se destaca en este
caso el trabajo realizado en el municipio de La Union, especificamente con el Parque de la Uva.
Contrasta esto con los lineamientos del PCC, donde los estudios reflejan acercamientos de la
universidad publica, la privada, los empresarios privados y el gobierno local 'y nacional para
realizar acciones coordinadas entre ellos. En lo que concierne a la Region BRUT, hay algunos
propositos que apuntan a esa logica de trabajo mancomunado; sin embargo, esto esta presente
solo en los planes de accion del municipio de La Unidn; no aparece registrado en ninguno de

los otros municipios que conforman la marca.

Hay que tener en cuenta que en Colombia los periodos de gobierno de alcaldes y
gobernadores se establecen, segin la Constitucion politica, por cuatro afios; este tiempo puede
resultar muy corto para avanzar en propuestas solidas de competitividad que lleven al territorio
a brindar garantias a la comunidad, al‘inversionista, al empresario, al visitante, entre otros
actores. Lo anterior implica que el alcance de la vision planteada en los planes de desarrollo se
queda corto frente a los desafios que puede tener una marca territorial; es claro, entonces, que
en la misma construccion de los planes de desarrollo no esta presente una perspectiva sistémica,
que pueda comprometer a la poblacion en su conjunto y a los empresarios de la region. De
acuerdo con Hatem (2007), el marketing territorial es un enfoque que busca mejorar la cuota de
mercado de un territorio, para que fluyan el comercio, las inversiones y las habilidades de las
personas. Desafortunadamente, al revisar las paginas web de las alcaldias y de la Gobernacion
del Valle del Cauca, se encuentra informacion desactualizada, no se localizan dichas

articulaciones y mucho menos planes estratégicos que vayan mas alla de cada localidad.

De otra parte, para Flores (2007), el marketing territorial fortalece entonces a las
ciudades, a los municipios y a los territorios como centros politicos, econdmicos, sociales y
culturales, haciéndolos ver como lugares de preferencia tanto para inversionistas como para
turistas, proporcionandoles valor e identidad frente a otros territorios. El territorio emerge como

resultado de una accion social (Flores, 2007), por lo que los dirigentes de estos municipios
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—que afrontan en general las mismas problematicas y que poseen un mismo interés de buscar
el crecimiento y el desarrollo econémico de sus comunidades— deberian realizar un trabajo
coordinado y en equipo para alcanzar dicho fortalecimiento. Aunque en el 2012 el gobernador
de ese entonces planted una aproximacion a un trabajo mancomunado denominado “Asociacion
de Municipios Nortevallecaucanos”, con el fin de darle impulso al turismo y al agro, desde el
plan hortofruticola, los bordados y el PCC, a la fecha dicha asociacién no evidencia logros
obtenidos, debido a los cambios de gobiernos departamentales y municipales cada cuatro afos,
a las claras diferencias politicas entre los partidos politicos y porque parte de sus dirigentes
fueron destituidos y condenados por la justicia colombiana por corrupcion (en el Valle del
Cauca, entre el 2007 y el 2015 han sido destituidos nueve alcaldes). Para el politdlogo Fernando
Giraldo, este resultado se debe al proceso de desinstitucionalizacion del sistema politico y social
en el Valle del Cauca, no solo por la influencia del narcotrafico y de los grupos armados ilegales,

sino por el deterioro y la fragmentacién de las élites desde Cali hasta el norte del departamento

(Cardenas, 2011).
2.3.1. Agroindustria de la caiia de azucar

Otro de los aspectos clave de analisis en el departamento del Valle del Cauca es su
estructura productiva, soportada a traveés de los afos por el cultivo de la cafia de azucar; es asi
como, los municipios en donde se concentra el PIB del departamento tienen una conexion
importante con aquellos donde se desarrolla la agroindustria azucarera, puesto que dicha
actividad econdmica es el complemento a la agroindustria de alimentos, concentrados, bebidas
y la sucroquimica, especialmente en la produccion de alcohol carburante. Como se observa en
la Figura 2.6, la produccion de cafa en el pais constituye una actividad econdmica significativa,
puesto que es un cultivo que crece aproximadamente en un 4 % anual, asi como la produccion
de azucar; hoy, otro de los derivados, el alcohol carburante, proveniente de 7 destilerias en
Colombia, tiene un crecimiento anual del 15 %. Toda la produccion de alcohol (etanol) es
vendida en el territorio nacional y no es suficiente, por lo que el déficit se cubre con

importaciones de otros paises (Figura 2.7) (Asociacion de Cultivadores de Cafia de Azucar de

Colombia [Asocafia], 2020).
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Figura 2.6. Produccion de cafia molida y azticar en Colombia (2010-2019). Fuente: Elaboracién propia con

base en Asocaiia (2020).
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Figura 2.7. Produccion de alcohol en Colombia (2010-2019). Fuente: Elaboracion propia con base en

Asocana (2020).

Como se puede apreciar en las figuras anteriores, la agroindustria azucarera ha sido, a
través de los afios, una actividad econdmica fuerte en el departamento, impactando la economia

y el desarrollo econémico y social de toda la region; esto se establece con la presencia de 13
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ingenios azucareros con mas de 225 000 ha sembradas en la zona plana del valle geografico del
rio Cauca, lo que sirve de base para asumir que es una industria de caracter oligopdlico, con una

elevada concentracion de la tierra (Figura 2.8).
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Figura 2. 8. Ingenios azucareros del valle geografico del rio Cauca. Fuente: Asocafia (2017).

Para Vazquez (2002), la agroindustria, especialmente la azucarera, tuvo dos periodos
de expansion: el primero en la década de los sesenta, luego del bloqueo a Cuba, cuando se le
abrieron las: posibilidades al Valle del Cauca para atender el mercado externo que dejo
descubierto la isla. El segundo periodo se dio entre mediados de los ochenta y principios de los
noventa, cuando se introdujeron diferentes variedades de cafia y técnicas especializadas para su
cultivo, que permitieron mejorar la productividad por hectarea. Asi mismo, la ampliacion de la
capacidad de molienda aument6 la produccion de azicar, a la par que se inici6 la obtencion de
otros tipos de azticar, con lo cual Colombia —y especialmente el departamento del Valle del

Cauca, que produce cerca del 70 % del aztcar del pais— no solo obtuvo mas excedentes para
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exportar sino que se accedio a otros mercados, haciendo que en los noventa Colombia pasara de

ocupar el undécimo lugar al noveno en el ranking mundial de los productores de azlcar.

Sin embargo, para garantizar ese periodo de expansion de la agroindustria azucarera en
el departamento afios atras, asi como hoy en dia, los ingenios azucareros han encontrado en la
produccion de alcohol carburante (etanol anhidro de cafia) una fuente de ingreso significativa,
lo que afianza atin mas el cultivo de la cana de azucar y ha requerido de mayores extensiones
de tierra para su siembra y produccion, lo que ha repercutido en un impacto ambiental de
proporciones incalculables como la reduccion de humedales de manera drastica (hasta en un
72 %), la desaparicion hasta de un 66 % de los bosques tropicales (Perafan et al., 2018).
Adicional a lo anterior, hay “un proceso evidente e imparable de homogeneizacion del paisaje
que deja maltrecha la biodiversidad ecologica e historica, y convierte a la cana de azacar en la

variable dominante en la economia y en el medio ambiente” (p. 20).

De otra parte, los ingenios se han apropiado de las tierras de pequefos propietarios de
fincas dedicadas a cultivos tradicionales de la zona, los cultivos de pancoger desaparecen para
darle paso al monocultivo de la cafia de aztcar; asi lo manifiestan Perafan et al. (2018) y agregan
que: “Se imponen, pues, los monocultivos (cafia de azucar, arroz, y en menor grado cacao, café,
algodon, maiz, platano y tabaco) o la explotacion ganadera con fines industriales y mercantiles
bajo el poder de hacendados que en ocasiones recurren a métodos violentos para hacerse con el
territorio” (p. 21), lo que significa que el campesino, el pequeiio propietario, deja de ser un actor
principal en el uso y el -aprovechamiento de los recursos naturales para dedicarse a otro tipo de
actividades diferentes a lo-agropecuario, que le permitan garantizar su sostenimiento y el de sus

familias.

A pesar de que el cultivo de la cafia de azlcar en el departamento sea el protagonista
en la zona plana de la region, también hay presencia de otros cultivos permanentes como el
cacao, el café, la cana panelera y el platano, que junto con la cafia de azlcar representan un
98 % de la produccion del departamento, aunque también se encuentran otro tipo de cultivos en
menor escala; solo el 0,67 % corresponde a cultivos transitorios como el algodon, arroz, frijol,
maiz, sorgo, soya y tabaco y el 1,33 % restante a cultivos asociados a frutas, hortalizas, raices,
bulbos, tubérculos y otros cultivos, para el afio 2019 (Anuario Estadistico del Valle del Cauca,

2020).
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Se observa que para el 2019 el cultivo de la cafia de azucar tiene una participacion por
area sembrada en el area rural equivalente al 68,59 %, le sigue el café con un 19,5 %, el platano
con un 9,35 %, la cana panelera con un 1,98 %, el cacao con un 0,57 %, en cuanto a cultivos
permanentes se refiere (Anuario Estadistico del Valle del Cauca, 2020). Segtn lo anterior, para
el ano 2019 la cafia de aztcar tiene una superficie cosechada de 193 590 ha, de las cuales
49 048 estan en el norte del departamento; o sea que alrededor del 25,33 % se cosecha en la
subregion norte. De esa superficie, de los 14 municipios que conforman la subregion, los
municipios de Obando, El Aguila, Ansermanuevo y El Cairo abarcan casi el 48,89 % del total
de la subregion (Anuario Estadistico del Valle del Cauca, 2020), constituyéndose en una
industria oligopdlica por parte de los ingenios azucareros que dominan la produccion de aztcar
y de alcohol carburante en todo el departamento. Adicionalmente se observa el desplazamiento
de los cultivos transitorios; cultivos como el café han venido reduciéndose en la zona debido a

la expansion de la cafia de azucar.

Otro de los aspectos clave en el departamento del Valle del Cauca es el buen
comportamiento climéatico, que se vio reflejado en mayores rendimientos sobre la cantidad y la
calidad de la cafa de azucar. Es asi como, para el 2019, la cafia de aztcar genera entre 115 y
120 toneladas por hectarea sembrada; a diferencia del café que solo genera 1,2 toneladas por ha.

De acuerdo con el Banco de la Republica (2019),

con las nuevas variedades sembradas se esperan mayores rendimientos para 2020,
especialmente en los departamentos del Valle del Cauca y Cauca, donde se ubica el
90 % del area sembrada, y como lo sefala Asocafia en su informe anual, al cierre de
2018 eran cerca de 207 mil hectareas, con una participacion de 2.750 cultivadores a lo
largo del valle geografico del rio Cauca, y las restantes 52 mil hectéareas eran propiedad
de los 14 ingenios azucareros. El tamano promedio por predio es de 63 hectdreas. No
obstante, el 69 % de las propiedades tienen una extension inferior a las 60 hectareas,
ubicadas en 51 municipios de los seis departamentos actualmente cafiicultores (Valle,
Cauca, Caldas, Quindio y Risaralda en ingenios azucareros, y en el Meta alcohol

carburante). (p. 7)

Otro de los productos que vienen trayendo un comportamiento similar positivo son los

frutales como los citricos y la produccion de aguacate Hass, todo esto soportado,
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indudablemente, como se mencion6 antes, en la gran cantidad de fuentes hidricas, su ubicacion
estratégica, la fertilidad de sus suelos y la diversidad agroindustrial de sus productos, tal como
lo sostiene el Banco de la Republica (2018). Sin embargo, el clima también ha sido el mayor
causante de pérdidas econémicas en muchos agricultores y pequeiios empresarios, cuando las
sequias se hacen presentes y el desabastecimiento de alimentos impacta la economia

vallecaucana.
2.3.2. Cultivo del café

Otro de los cultivos representativos de la subregion del norte del Valle del Cauca es el
del café; es asi como todos los 14 municipios que lo conforman destinan buena parte de sus
hectareas sembradas y cosechadas a este cultivo. Esta actividad cafetera en la subregion del
norte del Valle del Cauca representa un 39,2 % de la superficie cosechada del total del
departamento dedicado a este cultivo, que ha generado a través de los afios mas de 70 000
empleos; sin embargo, la crisis cafetera por la caida en el precio internacional del café en cerca
del 50 % en el afio 2000, junto con la crisis de demanda interna que afrontaba la economia en
esa época, ocasiond un creciente desempleo del 21 %; y generé el desplazamiento de
productores nacionales y regionales a ‘otras ciudades del pais, siendo en su gran mayoria

pequefios agricultores.

Aqui hay que tener en cuenta que la mayor parte de las fincas dedicadas al cultivo del
café “constituyen parcelas de un promedio de 3 ha por finca, motivo por el cual la caficultura es
practicada principalmente por grupos familiares que se ocupan de realizar todo el proceso de

produccion” (Nates y Velasquez, 2009, p. 17).
Estas autoras agregan que:

en.una finca pequefia [...] la naturaleza de la propiedad estaria relacionada con la
estructura familiar, es decir, con una cabeza de familia que, en compaiiia de su mujer,
sus hijos y en algunos casos familiares cercanos, se encargan de todo el proceso de
produccion del café. Todos participan de las labores, de la recoleccion, entre otros

oficios. (p. 18)
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La economia del café puede ser analizada, entonces, a partir de sus crisis: la crisis de

la actividad sociocultural que tal oficio implica y la crisis del grano propiamente dicha. Es asi

como Nates y Velasquez (2009) sefialan que:

es de vital importancia hacer la distincion reflexiva entre “crisis cafetera” y “crisis del
café”, porque en general se tiende a mostrar desde los organismos oficiales que
manejan la caficultura, que son los costos de produccidon (siembra, recoleccion,
comercializacion, etcétera) del café los que muestran la crisis y no los espacios y
dindmicas sociales que éste genera. La primera, la “crisis cafetera”, ha tenido una
evidencia mayor con relacion al producto, mientras que asumir la segunda, la “crisis
del café¢”, seria ver el fendbmeno de forma generalizante, pues. estariamos haciendo
referencia a una afectacion total de las dimensiones cultural y social, e igualmente, se
estaria reduciendo la cuestion s6lo a un problema econdémico, cuando en realidad otras
dimensiones sociales, culturales y politicas, como los conflictos y las violencias, estan

al orden del dia. (p. 14)

Sin embargo, en términos generales, cuando se habla de crisis cafetera, no se hace

referencia a la crisis de las relaciones 'y de las practicas, sino a los costos econdomicos de
produccion (Figura 2.9).
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(2009).
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Por lo anterior, hay que tener en cuenta que las percepciones sobre la crisis y sus efectos
varian si se es un pequefio caficultor o si se es uno mediano o grande. A pesar de que el pequefio
caficultor tiene menos gastos, la crisis puede hacerse mas evidente en ellos, pues en la mayoria
de los casos no cuentan con el capital econdmico necesario para invertir en insumos y en la
renovacion de los cafetales. El caficultor mediano y el grande tienen mas opciones para

solventar cualquier crisis; tienen otros medios de vida.

El pequefio caficultor es el propietario del predio y a la vez es el administrador, el
agregado (capataz) y el recolector. Cuando no hay trabajo en la finca familiar, los hombres
deben irse a “jornalear” a fincas vecinas. El mediano caficultor tiende a vivir en el pueblo y se
dedica también a otros oficios, bien sea profesionales o comerciales, alternando este tipo de
actividades con el manejo de la finca. Los grandes, a los que se les considera caficultores no
tradicionales, por lo general poseen terrenos cafeteros mas como un negocio, una estrategia de
acumulacion de capital econdémico, por lo que ante una ecrisis transitan con facilidad hacia otro
tipo de cultivos o venden sus fincas para recuperar algo del capital invertido (Nates y Velasquez,

2009).
Es importante agregar que:

Las fincas se encuentran generalmente en terrenos pendientes, lo que excluye el uso de
la mecanizacion en las labores de cultivo. Esto es altamente condicionante dado que el
trabajo en el cafetal se hace esencialmente a mano, desde la preparacion del terreno y
la siembra hasta la recoleccion del grano. Esto le da un caracter de particularidad a la
caficultura colombiana, ya que es en lo riguroso y artesanal del procedimiento de
produccion en donde el café colombiano encuentra su calidad y reconocimiento. (Nates

y-Veldsquez, 2009, p. 18)

En este sentido, siguiendo a Nates y Veldsquez (2009), para la siembra y recoleccion
existe una escala social para los no propietarios: primero estan los jornaleros, quienes
constituyen la base de toda la industria; por un lado estan los trabajadores permanentes de la
finca encargados de realizar todas las labores de mantenimiento de los cafetales en épocas de
no cosecha. En la misma escala social de los trabajadores permanentes estan los recolectores o

“cosecheros”. A partir de la crisis cafetera, gran parte de estos trabajadores itinerantes se
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desplazaron hacia las zonas cocaleras del pais, buscando una mejor oferta laboral, y alli se

quedaron.
Nates y Velasquez (2009) muestran otro aspecto de la crisis:

la llamada crisis tiene un efecto innegable entre los caficultores, [pues su] proyecto
cultural/social de vida relativo a las condiciones imperantes en el contexto de
produccion de café también se ha visto afectado por los flujos migratorios que esta

dejando a la preconizada “familia cafetera” solo con los abuelos. (p. 25)

Es asi como los jovenes, sin importar si son hijos de grandes, medianos o pequefios
propietarios, y al vivenciar las dificultades propias de la crisis, buscan otras alternativas de
ingresos en las grandes ciudades o, inclusive, fuera del pais. Pero algunos no quieren dejar el
campo, y ven viable y rentable desplazarse a zonas del pais donde se cultiva coca o amapola,
buscando mejorar su posicion social personal, sin detenerse a reflexionar si esto es licito o no,
con lo que contribuyen a engrosar las filas de la cadena del narcotrafico, con todo lo que esto

implica.

Para concluir el tema de la crisis, es menester tener en cuenta que si bien a las ventajas
comparativas se les daba tanta importancia afos atrds —evidenciadas en la localizacion
geografica, la tierra, el clima y la.mano de obra barata— y habian sustentado el modelo de
produccion agroindustrial del departamento, estas hoy no son suficientes para competir como
region en lo internacional; ademas, la alta dependencia de productos como el aztcar y el caf¢,

con procesos de diversificacion incipientes, hacen vulnerable la subregion.

Por o anterior, una de las opciones que han propuesto en su gran mayoria los
gobernantes del norte del Valle del Cauca para menguar esta vulnerabilidad es darle cabida al

turismo, como una alternativa que brinda nuevas oportunidades a los pobladores de la region.
2.3.3. La actividad turistica

El turismo esta identificado como un sector de gran potencial en el departamento del
Valle del Cauca. Es asi como para el afio 2019 el Valle del Cauca ocupa el tercer lugar en el
Ranking Departamental de Competitividad Turistica Nacional. De acuerdo con Diaz (2020), el
comportamiento del sector turistico ha venido registrando incrementos significativos en los

ultimos afos, es asi como:
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desde 2015 el valor agregado turistico nacional ha crecido 31%, el sector subid siete
puestos en el indice de Competitividad en Viajes y Turismo del Foro Economico
Mundial entre 2017 (puesto 62 / 136) y 2019 (55 / 140), y gener6é mas de 1,9 millones
de empleos en 2018 (3,7% mas que en 2017) y 8,8% del total de empleos del pais.

Segun el DANE (2020), la participacion del sector turismo en el valor agregado nacional
para el afio 2019 es de cerca del 2,0 % y una tasa de crecimiento del valor agregado del sector
turismo en cerca del 6,4 % para el mismo afio; a nivel sectorial, el comercio y los restaurantes
y hoteles aportan el 12,5 % del PIB, con una participacion de la poblacion ocupada el 31,7 %
en el departamento del Valle del Cauca, convirtiéndose en la actividad-economica que mas

empleo genera.

El turismo, entonces, es una actividad significativa en la region y en el departamento,
puesto que para el 2019 la ocupacion hotelera fue alrededor del 54,79 %, la participacion del
turismo en el empleo es de cerca del 6,96 %; alrededor del 3,55 % del PIB lo genera el turismo

(Anuario Estadistico del Valle del Cauca, 2020).

Segun el Ministerio de Comercio, Industria y Turismo, llegaron a Colombia cerca de
4,5 millones de visitantes no residentes, de los cuales 3,2 millones correspondid a extranjeros
no residentes. En cuanto al Valle del Cauca, dicho comportamiento se vio evidenciado en la
llegada de 200 905 extranjeros, siendo la ciudad de Cali la receptora del 75 % de los visitantes
del total del departamento. En la subregion del norte del Valle del Cauca se muestra para el afio
2019 al municipio de Cartago con 109 extranjeros visitantes (Anuario Estadistico del Valle del

Cauca, 2020).

Sin embargo, a pesar de considerarse un sector atractivo y potencial para el
departamento, el Fondo de Promocion Turistica de Colombia (2012) afirma que hay una enorme
desarticulacion de los actores que trabajan el turismo en la region, como consecuencia del
distanciamiento entre los municipios, por la gestion individual de cada uno de ellos y por la falta
de cultura turistica que se evidencia en el manejo que se le ha dado al sector en las instancias de
los entes territoriales tanto publicos como privados. Algunos de los municipios que conforman
la subregion, en sus planes de desarrollo, solo hacen mencion del turismo mas no profundizan

en el impulso al mismo.
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Sin embargo, en Colombia, se cuenta con el Plan Sectorial de Turismo 2018-2022, que
da cuenta de varias estrategias que se desarrollaran para generar las condiciones institucionales
para el impulso al sector, lo que implica un fortalecimiento de la oferta turistica, de las mejoras
en infraestructura y conectividad de los territorios, de los elementos de innovacion y desarrollo
del sector empresarial, del fortalecimiento de las competencias del talento humano, de la
promocién de un turismo transformador incluyente y con equidad para el mejoramiento de la

competitividad del sector en el pais y en sus regiones.
2.3.4. El narcotrdfico

De acuerdo con Anholt (2007) y con Morgan et al. (2011, como se ¢it6 en Fernandez,
2013), la reputacion de un pais o de un territorio tiene un impacto directo en su desarrollo
econdmico, social, politico y cultural. Los lugares con buenas‘y fuertes reputaciones atraen mas
turistas, inversores, eventos, talento, respeto y atencion, y-todo les resulta mas facil de conseguir
internacionalmente; sin embargo, la zona del norte del Valle del Cauca ha sido considerada de
alto riesgo: por un lado, el fendmeno del narcotrafico desde los afios setenta y, por otro, la
inseguridad, expresada en homicidios en el departamento y en la subregion, que hacen que su

imagen sea negativa a nivel nacional e internacional.

Como se ha mencionado, el narcotrafico ha sido uno de los fendémenos que mas ha
impactado a Colombia y a todas sus regiones; es asi como Raffo y Gémez (2017) plantean que
entender la estructura del narcotrafico va mas alld de analizar encadenamientos productivos;
pues implica examinar contiendas entre el Estado y los agentes ilegales que de cierta manera
establecen y controlan las instituciones que regulan las comunidades y grupos sociales, lo que
impacta tanto al territorio en su desarrollo social y econémico como a la imagen de la region.
Al respecto, Medina (2012) afirma que: “El narcotrafico puede desarrollarse a distinto nivel al
interior de una sociedad pasando del interés predominantemente econémico, al interés politico,
momento en el cual se convierte en una amenaza directa al poder del Estado y de la sociedad
que se ve obligado a confrontarlo” (p. 140). Para comprender un poco mas sus origenes y su

establecimiento en el departamento del Valle del Cauca se recomienda revisar el Apéndice A.

Este fenomeno del narcotrafico en la subregion del norte del Valle del Cauca afecta de
manera negativa la imagen del territorio, no solo departamental sino nacional; es asi como, la

zona ha sido de cierta manera estigmatizada, generando temor y resistencia de foraneos,
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visitantes, inversionistas, entre otros, para ingresar a la subregion, puesto que el tema de
seguridad y de garantias para el empresario y para el turista son fundamentales para su

permanencia.
2.3.5. La seguridad en la subregion

Otro de los fenomenos que persiste y es evidente en el departamento es su condicion
de violencia expresada en homicidios; de acuerdo con el Anuario Estadistico del Valle del Cauca
(2020), para el ano 2019 el Valle del Cauca registrdo 570 homicidios, de los cuales el 97 % se
realizaron en Alcala, municipio de la subregion; ademas, en ese mismo municipio se registran:
13,81 % de amenazas a sus habitantes; 52,58 % de desplazamientos forzados; 83,33 % de los
secuestros, fendmenos como actos terroristas, entre otros, son evidenciados en este municipio,
esto significa que después de Buenaventura, Alcald es el segundo municipio con mayores
hechos violentos en el departamento. Hay que destacar que también en la subregion se observan
este tipo de actos violentos en municipios como Bolivar, El Cairo, Toro, El Dovio; lo que indica
que de los 14 municipios que conforman la subregion, para el 2019, 13 de ellos presentaron
hechos violentos; el municipio de Ulloa es el tinico que no registra, para el 2019, indicadores al

respecto.

Es necesario revisar la seguridad en el departamento, puesto que asi como el
narcotrafico genera en el visitante temor, los indicadores de homicidios generan resistencia y
preocupacion no solo a los fordneos sino a sus mismos habitantes, puesto que la violencia
interpersonal (83,5 %) del total de los homicidios en el departamento, ocasionados por arma de
fuego, en su mayoria ejecutados por jovenes entre los 18 y los 28 afios, no garantiza la
tranquilidad de visitar e invertir en el territorio. Adicionalmente, estos jovenes hacen parte de la
poblacién econdémicamente activa que soportan la actividad productiva de la zona, y muchos de
sus habitantes migran hacia municipios aledafios buscando seguridad, tranquilidad y
oportunidades de empleo que garanticen su sostenimiento. Lo anterior no contribuye al
posicionamiento de una marca territorial, dado que las evidencias en cuanto a indicadores por
municipio, en términos de seguridad, no dejan bien parada la subregién, generando

incertidumbre y poca credibilidad en la marca.
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2.3.6. Desempleo en la subregion

El DANE (2020) estima que la poblacion para el afio 2020 en el Valle del Cauca es de
4 532 152, con una proyeccion al 2021 de 4 556 752 hab. En lo que respecta a la subregion
norte, la poblacion es de 298 610 hab., con una proyeccion al 2021 de 300 226 hab. En esta zona
del norte, el municipio de Cartago representa el 46 % de la poblacion y el 54 % restante se
encuentra distribuido en los otros 13 municipios; una de las caracteristicas de esta subregion es
que en municipios como Bolivar y El Aguila la poblacion rural supera a la poblacion urbana, a
diferencia de municipios como Cartago y La Unién, donde el 90 % y el 97 % de su poblacion,
respectivamente, estd en la cabecera municipal. Esta zona del norte equivale al 6,19 % del total
del departamento en cuanto a poblacion; la capital, Santiago de Cali, equivale al 49,7 %. Sin
embargo, uno de los aspectos criticos de la zona es el desempleo juvenil, que llega casi al
50,98 %, siendo Toro el municipio de mayor incidencia, con un 62,73 %; Cartago y Ulloa con
61,55 % y 61,56 %, respectivamente. El comportamiento de la tasa de desempleo (TD) junto
con la tasa de desempleo juvenil (TDJ) es preocupante en todas las subregiones del
departamento para el afio 2016; cifras entre el 48 % y el 61 % evidencian la falta de
oportunidades en el territorio; por ello, es deber de los gobiernos locales y departamentales
emprender acciones encaminadas desde la politica ptblica a fomentar el empleo, desarrollando
proyectos sociales y productivos que garanticen la ocupacion de la oferta laboral disponible en

las subregiones.

2.4 Planteamiento del problema

Tal como se mencion6 anteriormente, la subregion cuenta con tres marcas territoriales,
que han sido establecidas por sus gobernantes en sus respectivos periodos de gobierno, sin
soporte alguno en sus planes de desarrollo, ademés llama la atencion que el departamento cuenta
con dos marcas territoriales que también buscan promocionar no solo la subregion sino el
departamento. Hoy cada municipio que conforma la subregién también busca vender su
territorio de forma individual, rescatando sus saberes culturales, sociales, gastrondmicos, con el
fin de aprovechar sus ventajas comparativas; sin embargo, a pesar de que el departamento cuenta

con cuatro subregiones (norte, centro, sur y pacifica) este fenomeno de marcas de subregiones
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solo es evidente en el norte del departamento, siendo esta unidad de analisis muy atractiva, dadas

sus condiciones sociales, econdmicas y politicas.

Es de anotar que la subregion del norte del Valle del Cauca es un territorio altamente
productivo en lo agricola. Se evidencia la presencia de otros cultivos diferentes a la cafia de
azucar y el café, como las frutas y hortalizas, tanto asi que muchos de los municipios del norte
del Valle del Cauca se dedican a la explotacion de la uva y el aguacate, entre otros; sin embargo,
la expansion de la caiia de azucar para la produccion de alcohol carburante ha sido devastadora
en el territorio, dado que como estructura oligopdlica se ha apoderado de fuentes hidricas y de
zonas planas altamente fértiles, generando un fuerte impacto ambiental en todos los ecosistemas
y en sus habitantes; adicionalmente, ha conllevado al desplazamiento de cultivos tradicionales
por parte de los ingenios que tienen una sélida estructura financiera frente a pequenos

agricultores que dependen de intermediarios que en muchas ocasiones abusan de su condicion.

Aunado a lo anterior, el cultivo del café ha sido tradicionalmente un referente en el
norte del Valle del Cauca; otros departamentos utilizan este cultivo como atractivo para
incentivar el turismo; sin embargo, esa estructura turistica no ha sido aprovechada a gran escala
en el departamento del Valle, puesto que la dependencia de los precios internacionales de este
cultivo ha llevado a los caficultores a enfrentar muchas dificultades en época de crisis, lo que se
tradujo en desempleo, migracioén, cambio de labores y en ocasiones entrega de tierras a los
ingenios para garantizar su sustento, dandole mas fortaleza a la actividad agroindustrial de la

cana de azucar.

Adicionalmente, la zona no es ajena a las problematicas de narcotrafico, microtrafico
en las ciudades intermedias e inseguridad, que son cada vez mas divulgadas en noticias
negativas y que conllevan a no considerar a estos municipios como sitios de inversion y de
destino turistico. Preocupa atin mas que la subregion este siendo estigmatizada por estos
fendmenos y que no se reconozca por su cultura de progreso, de gente trabajadora y de empuje,

sino por su imagen negativa.

Lastimosamente, la ola de inseguridad viene golpeando fuertemente a los jovenes entre
18 y 28 afos; ademads, la falta de oportunidades en este tipo de poblacion ha conllevado al

desplazamiento de muchas personas hacia otros territorios, dejando de lado sus fincas, sus casas,
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su cultura, para trasladarse a otros departamentos o paises en la busqueda de ingresos que

garanticen su supervivencia.

A pesar de lo anterior, de acuerdo con la Gobernacion del Valle del Cauca (2015), en
su formulacion de la Vision 2032, los proyectos en los que debe enfocarse la subregion del norte
del Valle del Cauca son: a) Desde lo econdmico: alianzas para servicios turisticos,
fortalecimiento de la cadena productiva del bordado y la consolidacién de la vocacion
hortofruticola; b) Desde ciencia, tecnologia e innovacion: la integracion regional de informacion
para la innovacion y el emprendimiento y la seguridad alimentaria; c) Desde lo ambiental y
territorial: reduccion de vertimientos contaminantes en los cauces, fortalecimiento de la
biodiversidad y la reforestacion; d) Desde lo sociocultural: formacion del talento humano en
agroecologia, el fortalecimiento de la red hospitalaria, las cadenas productivas hortofruticolas y
aprovechamiento del PCC; y e) Desde lo institucional y gobernabilidad: el plan maestro del
aeropuerto de Cartago (Santa Ana) y el fortalecimiento de las administraciones locales de forma

estratégica.

Desafortunadamente, tal como lo anotan Urdinola et al. (2010), en la regioén hay una
serie de conflictos que son ocasionados por la-falta de coordinacién institucional, dando una
vision fragmentada del territorio, puesto que hay una incapacidad de convocar a la sociedad
civil a procesos de participacion en la formulacion de politicas publicas, dado que en su mayoria
son de atribucion exclusiva de los entes territoriales; adicionalmente, existe un vacio en términos
de gestion del territorio, pues los proyectos, planes y programas son desarticulados y carentes

de una vision de desarrollo regional sostenible.

La concentracion de la tierra y los conflictos socioambientales son el panorama
diferencial de la subregion frente a las otras subregiones del departamento. Sin embargo, la
administracion publica departamental cree que la subregion norte se consolidara como un
territorio con vocacién turistica, agroindustrial y de seguridad alimentaria, mediante el
fortalecimiento de la integracion regional y aprovechamiento del PCC. Lo anterior, a través de
alianzas estratégicas entre el Estado, el mercado, la academia y la sociedad, que seran
potenciadas para una buena gestion del posconflicto, para que el norte del Valle se convierta en

un laboratorio de paz.
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Aspectos como la corrupcion, la poca credibilidad en la justicia y en las instituciones,
las politicas fragmentadas y la desconfianza y el desinterés de la ciudadania son variables de
caracter institucional y de gobernabilidad que en la subregion deben mejorarse para que pueda
darse un escenario favorable en los proximos afios en el territorio y que se pueda consolidar una

verdadera marca territorial.

Ademas, fendmenos como el narcotrafico, la violencia histérica, siguen. estando
presentes en estos municipios, siendo necesario revisarlos, dado que constituyen elementos de
identidad y de percepcion, que a través de los afios han marcado este territorio. Esta podria ser
la oportunidad para revertir esa imagen negativa y peligrosa que se comunica y de la cual son

victimas todos sus habitantes.

Finalmente, es importante reconocer que todas las transformaciones que se hagan en
infraestructura y en locaciones en los municipios generan cambios en la percepcion de los
sujetos del territorio; es por esa razdon que, en parte, los planes de desarrollo plantean estos
aspectos que sin lugar a dudas son aprovechados por los dirigentes para vender una imagen
positiva del territorio que puede que no muestre lo que verdaderamente acontece en el lugar. Sin
embargo, en esa ruta de planificacion que son los planes de desarrollo no se evidencian las
estrategias ni los planes de accion para una marca territorial y que son requeridos para su
establecimiento, gestion y permanencia como un activo estratégico e intangible para el territorio
y para sus actores. Es asi como se hace necesario, a partir de esta investigacion, aportar los
elementos suficientes que permitan comprender la dindmica regional de la subregion en relacion
con el éxito o el fracaso de la marca territorial, dado que no en vano y especificamente en la
zona ya hay mas-de tres marcas, a diferencia de las otras subregiones que no cuentan con marcas

especificas y sin embargo persiguen un mismo objetivo en comun.

2.5 Justificacion

El marketing es una herramienta utilizada para mostrar los aspectos positivos, ya sea
de un producto, servicio, empresa o en este caso de un lugar; es también una estrategia que
brinda la posibilidad de cambio para atraer turistas e inversion empresarial. Pero no se puede

desconocer que en lo que respecta a un territorio, siempre existiran dos situaciones que se deben
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considerar: la primera, la marca como la representacion de la imagen positiva y amable de la
ciudad, tanto para el turista como para el inversionista; mientras que la otra, la segunda, trata de
ocultar todas aquellas problematicas sociales de fondo que hacen parte de la cotidianidad de los
municipios y que, en algunos casos, han estado presentes por muchos afios en el territorio y se

han solucionado de forma parcial.

Las administraciones locales, en su afan de buscar alternativas para ofrecer una buena
imagen de su territorio, acuden a estrategias de mercadeo, donde el objetivo general siempre ha
sido ofrecer a la comunidad oportunidades distintas a las tradicionales, con la finalidad de
generar una estabilidad econdmica y de lugar a sus habitantes, puesto que-en los tltimos afios
las migraciones hacia las ciudades como Cali, Tulud, Pereira, Manizales y Armenia han sido
considerables, dejando a estos municipios sin poblacion econdmicamente activa para explotar

Sus recursos.

De otra parte, los planes enfocados en potencializar el PCC han aparecido como una
respuesta alternativa de diversificacion al cultivo del café, debido a la poca rentabilidad del
negocio cafetero, buscando valores agregados del territorio, como el paisaje, el proceso
productivo, la cultura cafetera, entre otros. La-dependencia del comportamiento del mercado
internacional en torno al precio del café llevo a los caficultores a quedar expuestos a una
incertidumbre en cuanto a precios cada vez mas bajos, generando pérdidas y asi mismo
migraciones hacia otros territorios. Los caficultores entendieron que sus plantaciones de café
podrian servir no solopara producir y exportar el grano sino para atraer turistas y generar
ingresos adicionales, utilizando algo que se denomina agroturismo; es asi como se pueden
encontrar centenares de fincas que han sido adaptadas para invitar a turistas a disfrutar del
paisaje y del medio ambiente, de su fauna, de su gastronomia, la sensacion de aire puro y de
bienestar que reflejan las montafias y en especial el aroma del café. Aunque no hay que olvidar
que en esta zona también existen otros lugares de alta proyeccion internacional y que se venden
como parte de esa marca y son “El Parque del Café”, “El Parque Nacional de la Cultura
Agropecuaria - Panaca”, “El Parque de la Guadua”, “El Parque de los Nevados”, “La laguna del

Otan”, “El valle de Cocora”, entre otros, todos incluidos en el PCC.

En ese sentido, cabe recordar que la marca ha sido tradicionalmente concebida como

un simbolo que permite identificar un producto de una empresa respecto a los de otra,
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centrandose la gestion de la marca en lo visual, en el disefio grafico, en la eleccion del mejor
nombre, en el eslogan, en el simbolo; sin embargo, la marca no es solo lo visual, sino que la
marca se constituye en un activo estratégico de la empresa. Ese activo estratégico que
simbolicamente va asociado a la parte visual, ya sea el nombre, el simbolo, el personaje u otros,
y ese significado es lo que le confiere a la marca su caracter estratégico; por tanto, si la marca
se constituye en un activo estratégico de la empresa, la marca territorial se constituye en un
activo estratégico del territorio, ya que la marca no solo es un simbolo y un eslogan que se
publica y con el cual se vende un territorio; detras de ella hay elementos propios-de la identidad
que estan presentes en el territorio, su historia, su tradicion, en donde la participacion ciudadana

debe ser total para garantizar al menos la receptividad de sus habitantes.

Sin lugar a dudas el simbolismo asociado a la marca le confiere un valor anadido al
producto; el hecho de que esa marca tenga para el consumidor una serie de significados hace
que esa oferta tenga un valor especial o valor anadido, que no tendria si ese mismo producto no
tuviera la marca; ese valor afiadido que aporta a todos €sos intangibles, a esas asociaciones, que
la gente tiene vinculada a la marca. Segun lo anterior, se podria pensar que la marca territorial
le confiere un valor afiadido al lugar, que le permite al consumidor construir significados y
asociaciones frente a otros lugares que no tienen una marca, puesto que detras de ellos hay
comunidades, una infraestructura, una economia, unas garantias propias del territorio y sobre

las cuales se construye valor.

La marca comoun activo, como un valor afiadido, se manifiesta en las preferencias, en
las intenciones de compra, en los precios, en el cambio de las percepciones que se tienen sobre
esa marca o cambio en la imagen de marca. Si las empresas asumen que la marca es un activo
que tiene la empresa, es posible que estas empresas encuentren en las marcas territoriales una

forma de generar valor a sus propias marcas.

En ese orden de ideas, las marcas territoriales pueden constituirse en un activo
intangible y estratégico para el territorio, puesto que una marca territorial, vista como un activo
intangible (que se encuentra fuera del control de sus gobernantes), puede facilmente afectarse
por lo que la gente piense o por lo que la gente asocia con la marca; es decir, cualquier
interferencia o ruido puede dafiar la forma de entender la marca, lo que perjudica el activo y el

valor que ella tiene. Es por eso que el uso masivo de las redes sociales por parte de las personas
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ha llevado a las empresas —y en este caso a los municipios— a realizar mayores seguimientos
a lo que la gente dice y opina de sus marcas y de su region, porque lo que el ptblico dice de las
marcas puede ser dafiino y construir una imagen que no se ajusta a la verdad, que es falsa y eso
refleja el poco control sobre ese aspecto. Esa informacion que reciben los consumidores que
construyen marca en el mismo momento en el que los demds opinan y hablan de ella, genera
asociaciones de marca y se van construyendo imagenes de manera equivocada por parte de los

consumidores, que dafian el activo estratégico.

Desde lo territorial, lo planteado por Srivastava et al. (1998) se puede cumplir a
cabalidad, puesto que las marcas territoriales se construyen sobre la base de la identidad de un
territorio, logrando que no se presenten marcas iguales, que no haya posibilidad de imitacion,
que las asociaciones sean distintas y que la posibilidad de presentar sustitutos no sea factible,
dado que las regiones tienen condiciones, ubicaciones e infraestructura diferentes que las hacen
unicas. Lo anterior es un claro ejemplo de Colombia, el Valle del Cauca y el norte del Valle del
Cauca con sus marcas, cada una de ellas, desde su dimension, ha relacionado su geografia, sus
factores productivos, su actividad econdémica, su gastronomia, entre otros, que involucran su

entorno con asociaciones diferentes.

La credibilidad de una marca es quizas la sefial mas significativa con la que contaria
un territorio, puesto que la presencia de las imperfecciones y la asimetria de la informacion
distorsionan los mercados; por tanto, la informacién que suministran los entes territoriales de
una marca debe ser percibida como veraz y confiable ya que el territorio debe ser capaz de
entregar lo que promete, en este caso “Norte del Valle prospero y diverso”. Es asi como invertir
en la marca es algo que las administraciones locales deben garantizar y esto sin lugar a dudas
envia sefiales claras al mercado, impactando de manera positiva la marca. Para Erdem y Swait
(1998) las marcas son relevantes porque proveen informacion para los consumidores sobre
atributos del producto en mercados con informacidn imperfecta y asimétrica; sin embargo, si la
informacion que transmite la marca no es creible, no genera valor. Asi, la credibilidad constituye
un elemento clave en la perspectiva del valor de la marca en lo que respecta a la sefalizacion,
debido a que los consumidores al obtener satisfaccion con una marca especifica seguiran
comprando esa marca debido a la baja percepcion de riesgo y a los bajos costos de informacion

asociados con ella.
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Si bien la marca, curiosamente, es planteada por agentes externos al territorio, el
encargado de promover y de establecer estrategias para que la marca territorial funcione
adecuadamente es el gobierno. Ademas, seran los gobiernos, a través de sus planes de desarrollo,
los que promuevan este tipo de estrategia de internacionalizaciéon como parte de su plan de
accion y, asi mismo, los que dispongan los recursos necesarios para fortalecer sus cadenas
productivas, su infraestructura y sus instituciones, para de esa forma aprovechar lo que el
territorio ofrece de manera comparativa para generar oportunidades a los habitantes e
inversionistas. En la subregion del norte del Valle, conformada por sus 14 municipios, se
observa que en los planes de desarrollo en los ultimos afios no existe referencia alguna al
fortalecimiento de la marca del norte del Valle, ni mucho menos a potencializar el territorio bajo
esta premisa. Es claro que estos municipios tienen problematicas mas urgentes que resolver, por
lo que podria pensarse que las marcas del norte del Valle, en estos municipios que invirtieron
recursos econdmicos e hicieron propuestas productivas para potencializar sus ventajas

comparativas, no sean parte de sus intereses principales.

Se reconoce que desde el punto de vista tedrico las marcas se convierten en palancas
para impulsar sus ventajas comparativas y competitivas a través de sus empresas y sus productos
autoctonos; sin embargo, en el caso del norte del Valle, se observa que en general las empresas
no utilizan las marcas territoriales para promover sus productos, muchas de ellas usan el nombre
de algunos municipios como punto de referencia para vender y posicionar sus productos, ya que
historicamente han sido reconocidos por su produccion ancestral en frutas, como el caso de la
uva en el municipio de La Unién y todo lo relacionado con la empresa Grajales, productora y

comercializadora de vino.

Sin embargo, en el norte del Valle del Cauca hay municipios que no tienen una imagen
favorable, y esto se expresa en ciertos prejuicios hacia estos municipios, primero porque no son
reconocidos y segundo porque han sido relacionados con fenémenos de violencia, narcotrafico

e inseguridad ciudadana, entre otros.

Sin lugar a dudas la gestion de la marca por parte de las administraciones locales es
clave en el proceso de posicionamiento de la misma, puesto que la participacion de los distintos
grupos de interés, en especial de residentes, de empresas de la region y del gobierno en el

proceso de construccion de la marca territorial es fundamental para el éxito de la marca, ya que
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son ellos los conocedores de las ventajas comparativas del territorio y maxime cuando la zona
ha sido golpeada por aspectos de orden politico, social y economico que han incidido en el

bienestar del territorio y de sus gentes.

Es claro que los visitantes y los inversionistas en el territorio jalonan la produccion y
el empleo formal e informal en la region, por lo que el aprovechamiento de las ventajas
comparativas, la imagen y el éxito de la marca territorial sirven de referente para los empresarios
pequefios, asi como para los agricultores de menor escala que quieren darse a conocer a nivel
regional; sin embargo, los indices de desempleo en la zona y especificamente ‘en la poblacion
juvenil son altos, lo que significa que esta poblacidén no encuentra oportunidades empresariales
claras que les permita visualizar proyectos productivos agroindustriales a corto y mediano plazo
enfocados en explotar de manera sostenible el territorio; de la misma manera, las empresas
constituidas no sacan partido de la marca, en algunos casos ni siquiera la identifican ni la

reconocen como propia.

Ademas, al ser municipios pequeios, sus gobernantes tienen un gran interés en buscar
los mecanismos para generar ingresos a sus habitantes y a partir de ahi es que han buscado
estrategias de promocion y comercializacion de sus territorios sin un plan estratégico a largo
plazo ni con responsables definidos. En muchos de los casos, han asumido el turismo como una
actividad fundamental por desarrollar en el lugar dadas sus condiciones geograficas, climaticas,
hidricas, pero no se realizan acciones encaminadas a preservar los recursos y en muchas
ocasiones la imagen que se desea proyectar se ve desvanecida por la falta de planificacion del

lugar.

Colombia, y gran parte de sus departamentos y municipios, actualmente vienen
atravesando por una situacion compleja de asumir por el lado de la gestion publica, es el caso
del proceso de paz celebrado con las Fuerzas Armadas Revolucionarias de Colombia (FARC),
un grupo al margen de la ley, que hacia mas de 50 afios tenia azotadas a las regiones, generando
problemas de orden publico, sociales, economicos, politicos, medioambientales, etc. Muchos de
los territorios a los cuales no se podia acceder hace anos, hoy quedaran disponibles para
establecer actividades econémicas que involucren a todos los miembros de la insurgencia y de
la propia region; adicional a lo anterior, serdn muchos los recursos que recibiran estos

municipios para generar proyectos productivos que incluyan a estas personas, lo que, sin lugar
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a dudas, sera un reto para los gobernantes, quienes en primera instancia recibirdn esos dineros
para inversion, tendran territorios disponibles para explotar y asi darle cabida al turismo, entre
otros aspectos. La region del norte del Valle no es ajena a esta situacion y seria una oportunidad
para que quienes ejercen la gestion publica definan, planteen, disefien y construyan marcas
territoriales que involucren a todos los grupos de interés para que puedan avanzar en el
reconocimiento positivo de territorios que por muchos afios estuvieron estigmatizados por- el

conflicto armado en el pais.

Por lo anterior, es necesario, ademds, comprender que el hecho de que las personas se
identifiquen con un lugar va mas allé de una simple marca territorial, puesto-que no es solo crear
una marca que debera estar en la mente, sino gestionarla bien y en el caso de estos municipios
pequefios —con problematicas sociales y econdmicas, con ventajas comparativas considerables,
con microempresas que no tienen el desarrollo suficiente— valdria la pena definir el papel de
la gestion publica en la marca territorial para que este territorio sea competitivo, distinto a otros
lugares, que las asociaciones que ella genere en la mente del consumidor interno y externo sean
positivas y que se establezcan con el lugar enlaces que resulten atractivos para los turistas e
inversionistas asi como para sus pobladores, puesto que, como lo plantea Kavaratzis (2012), los
residentes juegan un papel crucial en la marca de lugar, dado que si ellos sienten afecto por y
creen en la marca, los mensajes que transmitiran hacia los visitantes, turistas, nuevos residentes,
trabajadores, inversionistas y empresarios seran la clave para el éxito de la misma y, por ende,

del territorio.

No se puede desconocer que muchos de estos municipios dependian del cultivo del café
y las consecuencias del desplome de los precios internacionales los llevo en algunos casos a
perder sus ahorros y ganancias, con ello llegd la sustitucion del cultivo tradicional del café por
la cafia de azucar, siendo los ingenios los mas beneficiados por este acontecimiento, porque
algunos campesinos decidieron alquilar sus tierras a estos empresarios del azucar y asi
solucionar sus inconvenientes financieros. Muchas familias dependian de cultivar el café, por
lo que vinieron estrategias para no dejar perder la tradicion y es asi como se decide empacar y
comercializar el café con marcas propias y ampliar los mercados internacionales y también
aprovechar el cultivo del café como un atractivo turistico de la zona para involucrar el paisaje,

el cultivo, las bebidas, las fincas y a los campesinos, con una experiencia agradable para el
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turista; sin embargo, en la zona del norte del Valle algunos municipios no han podido explotar
esta connotacion turistica debido a la estigmatizacion del territorio y a la falta de una planeacion

y articulacién entre los diferentes grupos de interés.

Ahora bien, estd claro que si un lugar se vuelve atractivo, esto traerd beneficios al
territorio en general, como la instalacion de nuevas empresas, se crearan nuevas oportunidades
de empleo, la calidad de vida serd mas atractiva y eso de cierta manera generara un proceso
migratorio tanto de nuevos residentes como de visitantes y turistas. Pero estos municipios
requieren de una infraestructura social, vial y tecnologica fuerte para soportar las demandas que
la sociedad exija, ademas deben ser territorios lo suficientemente -atractivos para los
inversionistas y esto en gran medida dependera de la gestion publica que hagan sus gobernantes,
ya que deberan garantizarle a la comunidad un bienestar mayor al que tenian antes de la llegada
de la marca del lugar; por eso es indispensable que los dirigentes de la region conozcan y
comprendan cudles empresas e industrias deberdn apoyar en linea con sus fortalezas y

debilidades, puesto que el desempleo es una de las amenazas latentes en estos territorios.

Muchos de estos municipios han atravesado problemas de corrupcion, ineficiencias en
el gasto publico, malversacion de fondosy conla llegada de los recursos por parte del gobierno
central —no solo por regalias sino provenientes del presupuesto para el postconflicto— serd
necesario controlar y vigilar sus manejos, por lo que se requiere que los gobiernos locales
cuenten con una estrategia- de marca territorial solida, para garantizar los avances en

infraestructura, capacitacion, tecnologia, entre otros, dirigidos a sus mercados meta y objetivo.

Kotler et al. (2007) plantean que un lugar puede mantener su base econdmica en cuatro
formas: la primera, reteniendo los negocios actuales, o al menos los deseables; en segundo lugar,
debe proveer servicios para ayudar a la expansion de los negocios existentes; en tercer término,
facilitar a los empresarios la apertura de nuevos negocios; y, finalmente, debe atraer proyectos
de desarrollo estratégicamente relevantes. Para la zona de estudio, si y solo si, los gobiernos
locales tendrian que garantizar a los empresarios esas cuatro posibilidades a través de programas
para estimular la pequefia y la mediana empresa que es caracteristica de la region, incentivos
tributarios, generacion de proyectos productivos y ademas convocar a todos los grupos de

interés para la creacion y apropiacion de la marca y de venta del lugar.
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Adicional a lo anterior, se debe resaltar que la gran mayoria de municipios objeto de
estudio tienen una imagen poco atractiva para el turista y para el inversionista, por lo que habria
que revisar si las estrategias de marketing territorial estarian enfocadas en la imagen, en sus
atractivos, en su infraestructura o en las personas. En el caso de la imagen tendria que pensarse
si esta es débil, contradictoria o definitivamente negativa; en el caso de atractivos habria que
hacer un balance entre lo natural, lo historico, lo deportivo; en cuanto a la infraestructura,
sabiendo que esta desempefia un papel determinante en el marketing territorial, debe tenerse en
cuenta que en la region las calles, carreteras, acropuertos y telecomunicaciones son deficientes;
y en lo que respecta a las personas, hay que revisar cudles son esos lideres empresariales,
reconocidos, ademds personas competentes, los niveles de educacion, sus tradiciones
empresariales, pero en general una marca territorial debe alentar a-sus ciudadanos a ser
amistosos, amables, confiables y serviciales. El trabajo en la zona de estudio vuelve y recae en
gran parte en los gobiernos locales, puesto que seran los llamados a convocar y a integrar los
grupos de interés (representantes del sector privado, agentes regionales, nacionales,
internacionales y en especial a todos los funcionarios publicos de la region) para encontrar el
camino a seguir con la marca, asi como sus estrategias, puesto que, como lo plantea Kavaratzis
(2012), el caracter politico y publico del esfuerzo de una marca de lugar no permite
discriminacion, dado que en muchos casos se haran presentes luchas de poder que no dejaran
avanzar, por lo que el caracter participativo de todas las partes interesadas hard que sean mas

faciles de manejar y controlar y asi se podré acercar la marca a la esencia del lugar.

También se debe tener en cuenta que muchos municipios colombianos han ido
acabando con sus recursos naturales; ademas, las mismas situaciones socioecondémicas de estos
territorios han generado desplazamientos, migraciones hacia ciudades cercanas que ofrecen
mejores oportunidades de empleo e ingresos que les aseguren mayor bienestar. Lo anterior
significa que debe haber un compromiso por parte de los gobiernos para planificar de forma
estratégica su territorio con una finalidad expresa: satisfacer las necesidades de todos los
involucrados con este lugar y de esa manera ofrecer confianza a las nuevas generaciones,
entiéndase inversionistas, visitantes, turistas y pobladores en general; asi la marca de lugar se

convierte en una oportunidad para avanzar en las soluciones de sus problematicas.
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3. Objetivos

A continuacion se presentan los objetivos de la investigacion con el propdsito de

enfocar la intencionalidad y el alcance de la investigacion:

3.1 Objetivo general

— Aportar elementos que permitan comprender la dindmica regional del norte del Valle

del Cauca en relacion con el éxito o el fracaso de la marca territorial.
3.1.1 Objetivos especificos

— Conocer a los principales actores que coadyuvan desde los mecanismos de mercado

al éxito o al fracaso de la marca territorial.

— Comprender de qué manera el individualismo'y la baja asociatividad en los negocios

son factores que propician el fracaso de la marca territorial.

— Identificar las actividades productivas y las dinamicas propias de los municipios del
norte del Valle del Cauca que representan una potencialidad de aprovechamiento de

la marca territorial.

— Analizar las dificultades, los aciertos y los desaciertos que han tenido los principales

actores en relacion con la marca territorial en el norte del Valle del Cauca.
3.2 Preguntas de investigacion

3.2.1 Pregunta central

— (De qué manera los elementos del contexto macroecondmico y politico de la
subregion norte del Valle del Cauca, referidos a la politica publica, junto con
elementos microecondmicos de las empresas —especificamente en relacion con el
individualismo en los negocios y la baja asociatividad publico-privada—, propician

condiciones de éxito o de fracaso de una marca territorial?
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3.2.2 Preguntas secundarias

— (Qué papel juegan los ingenios azucareros de la region y el uso de la tierra como
factor productivo en la baja asociatividad entre los diferentes empresarios de la zona,

que afecta el éxito de una marca territorial?

— (De qué manera la divisién sociopolitica del departamento del Valle del Cauca

influye en la baja asociatividad de los municipios?

— (Hasta donde el éxito de una marca territorial esta relacionado con las condiciones
socioeconomicas de la poblacion y la forma en que se percibe ese territorio por parte

de sus residentes, visitantes, empresarios € inversionistas?

— ¢(De qué manera los elementos de credibilidad sobre la marca territorial estan
determinados por las condiciones econdmicas y sociales que se viven en la region

del norte del Valle del Cauca?

3.3 Proposiciones de la investigacion

— Los elementos del contexto macroecondémico y politico de la subregion norte del
Valle del Cauca, referidos a la politica publica, inciden en el éxito de la marca

territorial de la zona.

— El individualismo en los negocios y la baja asociatividad publico-privada en la
subregion norte del Valle del Cauca afectan negativamente la marca territorial de la

zona.

— Lapoca credibilidad de la marca territorial en la subregion norte del Valle del Cauca

esta determinada por las condiciones econdmicas y sociales de los grupos de interés.
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4. Marco teorico

4.1 Aspectos relacionados con el territorio

De acuerdo con Sanchez (2012), “la geografia estudia el donde y el como, para poder
entender el por qué de las cosas, eventos y fendémenos (tanto fisicos como culturales). que
caracterizan nuestro entorno” (p. 7). Es asi que la geografia es una ciencia espacial que ayuda a
comprender la importancia y la diferencia del espacio y del lugar, ademas analiza la interaccion
e interrelacion entre lugares y el por qué las cosas cambian en el espacio; las causas y efectos
de las distribuciones, asi como las relaciones ser humano-ambiente que se manifiestan en ese

espacio.

Por su parte, en la geografia humana el énfasis del analisis espacial es el factor cultural
y social, es decir, las personas; en ese contexto humano-se hace referencia a su localizacion, su
comportamiento, su interaccion en el espacio y entre espacios; y los lugares que construyen

sobre los paisajes naturales que ocupan (Sanchez,2012).

Si bien la geografia en sus inicios como disciplina académica se desarrollé en un
contexto filosofico-cosmografico, fue evolucionando y trasladandose a un andlisis sistematico
conocido como geografia sistematica. A partir de ahi la geografia se dividié en dos ramas
generales: la geografia humana'y la geografia fisica®, que a su vez se dividieron en subrramas
como, por ejemplo, la econodmica, la historica, la biogeografia, etc. Sin embargo, mucho mas
adelante la geografia sufrié otro cambio llevandola a un analisis méas profundo denominado

geografia regional® (Sanchez, 2012).

Para estudiar la geografia es necesario comprender en esencia conceptos como espacio,
lugar y paisaje. Al respecto Sanchez (2012) plantea que el concepto de espacio fue entendido
inicialmente desde lo matematico, como algo abstracto y mental, con diversas interpretaciones

segun la disciplina, por lo que la geografia no fue ajena a ello y adopta el concepto de espacio

4 De acuerdo con Sanchez (2012, p. 8), la geografia humana se enfoca en el estudio de los factores, fendmenos y
eventos relacionados con el ser humano, mientras que la geografia fisica se centra en el estudio de los factores,
fendmenos y eventos fisicos del planeta, independientes del factor humano.

5 La geografia regional consiste en el estudio de areas especificas, tomando en consideracion todos los elementos
y complejidades presentes en ellas (Sanchez, 2012, p. 9).
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como “la base de practicas teoricas desde donde se gestd un andlisis que comprendia

descripciones e inventarios sobre lo existente en el ambiente fisico” (Sanchez, 2012, p. 9).

Con la revolucion cuantitativa que experimenta la geografia a principios de los setenta,
la modelacién matematica y la validacién de modelos tedricos serdn parte de la corriente de la
geografia que busca volverla cientifica y nomotética, en un intento de alejarla de la geografia
descriptiva que la caracterizaba afos atrds. Sanchez (2012) afirma que esta revolucion
cuantitativa cambia la percepcion del concepto de espacio, puesto que desde “la perspectiva
positivista el espacio se entendia como algo absoluto que podia ser observado, medido y

cartografiado” (p. 10).

A pesar de lo anterior, la geografia abandona esa vision positivista y da un vuelco mas
humanista, dandole paso a la geografia humanista, proponiendo un entendimiento de la
espacialidad de los seres humanos en el planeta; es-decir, Sanchez (2012) introduce el
comportamiento humano como un elemento fundamental para entender el espacio; o sea que,
desde la geografia humana, el espacio es percibido como espacio social, donde hay cosas que
no pueden ser medidas u observadas a simple vista, como los sentimientos, significados, valores,

metas, entre otros, que se producen y se reproducen en €l.

Para Sénchez (2012), las perspectivas espaciales de la geografia humanista
experimentaron avances en cuanto a la nocioén de espacio, dando surgimiento a dos corrientes
complementarias: la estructuralista y la posestructuralista. La primera sugiere que la sociedad
solo puede ser estudiada observando las estructuras que conectan todas las partes; es decir, un
acercamiento que explora las relaciones existentes entre las cosas observables y las estructuras
ocultas; mientras que la segunda se centra en la transformacion de espacios en lugares, donde

los lugares son espacios socialmente construidos.

Teniendo en cuenta lo anterior, Sdnchez (2012) afirma que en la actualidad el espacio
no essolo un area vacia o el objeto de inventarios y descripciones, “es un area fisica del planeta
donde se ubican y desarrollan todos los seres, cosas, y fendémenos que habitan, ocupan y ocurren
en ¢I” (p. 10). Todo esto implica que el espacio no se puede entender sin hacer referencia al
factor social; es decir, el espacio por si solo no tiene significado, sino que “son las producciones
y reproducciones sociales, materializadas por los significados y las definiciones que socialmente

se les asigna, las que concretizan la nocion espacial” (Sanchez, 2012, p. 10).
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Entender entonces los conceptos de espacio, lugar y paisaje implica comprender que
hablar de /ugar y de paisaje hace referencia a espacios especificos; en el caso de lugar, es un
espacio concreto al que se le ha dado un significado particular. Sinchez (2012) afirma que “los
lugares son espacios que significan; son espacios de experiencias vividas” (p. 11); por lo tanto,
los lugares significan memorias, experiencias, como también cosas fisicas que simbolizan

significaciones.

En concordancia con lo anterior, Sdnchez (2012) agrega que no existen dos o mas
lugares con las mismas caracteristicas exactas de localizacion y direccion; sin embargo, plantea
que cuando se habla de region, esta hace referencia a la composicion de varios lugares que
poseen elementos en comun y que permiten agruparlas no como fenomenos naturales sino como
creaciones culturales donde las personas deciden cudles son esos elementos que permiten crear
la region; es asi como “existen tantas regiones como interpretaciones del area a agrupar”

(Sanchez, 2012, p. 17).

Otro de los aspectos fundamentales cuando se analiza el lugar y el espacio es el de
territorio; para Sanchez (2012), “un territorio es un espacio delimitado (con bordes y limites
especificos) con significados que implican poder” (p. 129). Segtn lo anterior, el propoésito de la
creacion de un territorio es transmitir relaciones de poder; en tanto que, “cada individuo crea su
propia territorialidad” (p. 130) por lo que las personas al crear un territorio necesitan determinar

el control y las reglas que se deben seguir, indistintamente de si se es residente o foraneo.

Desde otra perspectiva, Hiernaux (2020) manifiesta que los seres humanos desde una
logica idealista deberian ir construyendo y cuidando su habitat; sin embargo, la humanidad lo
que ha hecho es construir y destruir, puesto que las guerras, el uso intensivo de la tierra, entre
otros, han-ido agotando los recursos que le permitirian permanecer y alcanzar su mayor
bienestar. Para Hiernaux (2020) el territorio es el espacio modelado por la humanidad y si es la
humanidad la que lo modela debe velar por que el territorio de cierta manera se ordene a partir

de la articulacion con la realidad que le permita conocer su espacio, su geografia, su identidad.

Para Hiernaux (2020) los humanos han entrado en una posiciéon de actores
omnipotentes que tienen derechos para reorganizar su entorno, ubicar sus actividades donde
mejor les genere réditos y esto de cierta manera ha llevado a la fragmentacion de la naturaleza,

el espacio y la humanidad; puesto que “el ser humano puede ser entonces un predador de lo que
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no siente como suyo, en lo cual no participa, porque se ha vuelto distante de su existencia”

(p. 5).

De acuerdo con lo anterior, conviene replantear el territorio desde una nueva
perspectiva de ordenamiento, a lo que Hiernaux (2020) denomina pensar el ordenamiento del
territorio desde la geografia humanista. Esa nueva resignificacion del territorio incluye aspectos

como:
— Observar el territorio de manera multiescalar y transescalar.

— Reflexionar sobre el concepto de territorio duro y autoritario.

— Revisar la posicion de los tomadores de decisiones del territorio.

— Los actores involucrados en el territorio deben tener una posicion acorde con la realidad y

no lo contrario.

Para Hiernaux (2020) la vision que propone de ordenamiento territorial es
“egocéntrica” no “exocéntrica”, dado que todas aquellas decisiones que se tomen del territorio
deben respetar el conocimiento local, debe escucharse lo plateado por el otro, donde la
intervencion del territorio se haga de forma organizada; es la mirada de un constructivismo que
no dé cabida a visiones exocéntricas que conducen a decisiones desprendidas de la realidad y a

inconsistencias entre lo que desea la poblacion y lo que proponen los gobernantes.

Si bien la geografia humana viene siendo una de las alternativas para que se revise por
parte de los tomadores de decisiones la configuracion de un territorio, Hiernaux (2010) plantea
la necesidad de incorporar todo lo relacionado con el turismo, a través de lo que ¢l denomina
“geografia del turismo”, puesto que el turismo como actividad econdémica en los ultimos afios
viene adquiriendo una dimension importante en América Latina en términos de empleo,

recursos, etc.

Segun Hiernaux (2010), el turismo, mas que concebirse como el desplazamiento y la
pernoctacion del turista fuera de su lugar de residencia, es ante todo un “fenémeno de sociedad”
en donde las sociedades modernas desean desplazarse para conocer y disfrutar lugares distintos
a aquellos donde se desempefian en su vida cotidiana. Para Hiernaux (2010) ese “fendmeno de

sociedad” requiere de muchos servicios de apoyo (desplazamientos, alojamiento, gastronomia,
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entre otros) que le garanticen al consumidor la compra no solo de souvenirs sino de toda una
infraestructura de turismo; ya que la dimension societaria que plantea Hiernaux (2010) debe
comprender como opera y como se relaciona con el espacio geografico. Todo lo anterior se
soporta en que quien realiza una actividad turistica requiere de un desplazamiento en el espacio
geografico, toda vez que el turismo incorpora en un mismo sistema actores, practicas y espacios
que interactiian con un objetivo comun: proveer al turista un lugar de recreacion y de consumo.
Como lo afirma Hiernaux (2010), desde la geografia humana “entran en juego no solo las
personas, sino lo que hacen y los espacios que ocupan: todo eso para la recreacion de aquellas

personas que estan en situacion de turismo” (p. 174).

En la actualidad, la internacionalizacion de la economia, la globalizacion de los
mercados y la produccion, asi como las exigencias que los mismos mercados internacionales
imponen conllevan a un proceso de construccion de nuevas dinamicas alrededor del concepto
de territorio, por lo que dichas modificaciones generan cambios en las estrategias para enfrentar

el reto global y crear economias competitivas.

Uno de los primeros conceptos de territorio se observa desde lo geografico; para
George (1970) existen dos conceptos de region, desde las perspectivas natural y la historica; la
primera, dirigida a territorios homogéneos y la segunda, con una fuerte sensibilidad por parte
de los grupos que habitan el territorio, permitiendo el reconocimiento de si mismo, quién es,
como se manifiesta el pasado, el presente y como se proyecta al futuro sin desconocer su

identidad, lo que le permite diferenciarse de los demas.

Para Sandoval (2014) generalmente se ha entendido el territorio como sinénimo de
superficie o extension fisica. A mediados del siglo XVIII, autores como Montesquieu y
Rousseau se refieren a una extension de tierra en donde habita una colectividad humana con una
autoridad definida. Sin embargo, con posterioridad Geiger (1996, como se citdo en Sandoval,
2014) agrega un elemento distintivo y relevante para la funcion de planificacion, que caracteriza
al territorio como una extension terrestre delimitada que incluye una relacion de poder o

posesion por parte de un individuo o de un grupo social.

Es asi como existe la posibilidad de que, en ciertas circunstancias, un espacio fisico

manifieste una “dindmica territorial”, dado que el territorio se construye a partir de la actividad
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que se realiza en el espacio por los agentes que operan en diversas escalas (Massey, 1995, como

se citd en Sandoval, 2014).

Para Alvarez y Rendon (2010) la importancia de la localizacion y el aprovechamiento
de los factores productivos del territorio permitira de cierta manera la generacion de economias
de escala como un condicionante para hacer que las regiones sean competitivas en el contexto

nacional y mundial:

La region econdmica es entendida a partir de la dotacion de factores productivos; es
decir, de los elementos basicos para la acumulacion: tierra, capital y trabajo. En estas
circunstancias, se admite, desde la economia, que la region, espacio o territorio va a
convertirse en una “‘figura para la produccion”, en donde se aportan ventajas que

diferenciaran a una region de otra. (parr. 12)

Partiendo de la relacion entre lo regional y lo local, entendida como un progreso
econdmico, social, politico y cultural de una determinada zona geografica, otras ciencias como
la geografia y la economia han generado sus propios conceptos de territorio; yendo incluso mas
alla de lo que se puede identificar como un territorio, cuyos limites han estado en el centro de

las discusiones de lo administrativo y lo politico.

La Escuela Alemana, en cabeza de Walter Chistaller (1933) y August Lost (1940),
postulo la teoria de lugar central o de las centralidades ordenadoras, que Perroux (1955) y
Boudeville (1966) interpretarian luego en la teoria de los polos de desarrollo como centros de
crecimiento econémico. Cabe resaltar aqui también el concepto elaborado por Boisier (1988,

como se citd en Alvarez y Rendon, 2010):

Construir socialmente una region significa potenciar su capacidad de auto-organizacion
transformando una comunidad inanimada, segmentada por intereses sectoriales, poco
perceptiva de su identificacion territorial y en definitiva pasiva, en otra, organizada,
cohesionada, consciente de la identidad sociedad-region. Capaz de movilizarse tras
proyectos politicos colectivos, es decir capaz de transformarse en un sujeto de su propio

desarrollo. (parr. 18)

Otros aportes al concepto de region estdn dados desde diferentes Opticas y disciplinas,

como se puede apreciar en la Tabla 4.1.
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Tabla 4.1.

Teorias del crecimiento y desarrollo economico.

Teorias Determinantes

Centro periferia (Friedmann, Frank, | Desarrollo asimétrico y desigual
CEPAL) Dependencia

Polos de desarrollo (Perroux vy | Interdependencia de tipo input y output alrededor de
Boudeville) una industria lider

Teoria de crecimiento endogeno (Solow, | Capital fisico y conocimiento con -rendimientos
Swan, Romer y Lucas) crecientes a escala y competencia imperfecta

La Nueva Geografia Economica | Efectos de aglomeracion (a /lo Marshall) con
(Krugman, Fujita, Venable, Henderson, | rendimientos crecientes a escala
Quanh)

Geografia socioecondémica e industrial Relaciones sociales territoriales
(Martin y los tedricos del posfordismo)

Crecimiento y Convergencia (Barro, | La convergencia neoclasica puede desvirtuarse a
Salai — i — Martin) causa de los efectos acumulativos de aglomeracion en
los territorios mas ricos

Geografia fisica y natural (Sach, Gallup, | Entorno fisico

Mellinger)

Competitividad (Porter, Esser, OCDE) Factores productivos, objetivos sociales, innovacion
mesoecondmica

Distritos industriales (Marshall) Industria, sociedad, encadenamientos internos y
externos

Construccidn social del territorio Relaciones sociales territoriales, necesidades y

(Boisier, Max-Neff) - Vision integrada satisfactores humanos mas alla de la reproduccion

del desarrollo (CEPAL-ILPES) fisica

Los limites del crecimiento, Recursos naturales, medio ambiente y su relacion con

ecodesarrollo y desarrollo sostenible las generaciones futuras

(Meadows, Strong, Brundtland)

Teoria de la heterogeneidad estructural | Diferencias en los niveles de productividad del
(Pinto, Zunkel, CEPAL) trabajo entre sectores de la economia y al interior de
cada sector

Fuente: Tomado y adaptado de Alvarez y Rendon (2010).

Si bien las teorias que se encuentran enfocadas en el territorio muestran como el espacio

fisico en el que se desarrollan actividades productivas, sociales, entre otras, estan en la busqueda
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de un crecimiento econémico, no se puede desconocer la mirada de bienestar y desarrollo

planteada por Stiglitz (2002, como se cit6 en Ponce, 2013):

Necesitamos tener objetivos claramente definidos. No se trata sencillamente de
alcanzar un aumento en los ingresos, sino de crear un crecimiento econdomico
equitativo, estable y democratico. Es importante que aumente el bienestar material,
pero ello es solo parte del objetivo. Necesitamos preocuparnos por la solidaridad social,
la justicia, la calidad de vida y la educacioén [...] pues la educacion no puede verse
como un medio para aumentar los ingresos, sino también como un-elemento que

enriquece la calidad de vida. (parr. 23)

Aqui se fortalece el concepto de desarrollo local como un medio para generar bienestar
a la sociedad, ello implica la transformacion en las regiones, pero esta debe acompaiiarse de
politicas publicas encaminadas al fortalecimiento y a potenciar las ventajas comparativas de la
region; de esta forma, desde la definicién que plantea Cuervo (2003) todo territorio debe analizar
su desarrollo desde las dimensiones economica, social, politico-administrativa, ambiental y

cultural.

Para Alburquerque (2007) es necesario contar con un sistema territorial de innovacion,
puesto que se estableceria como una red interactiva compuesta por empresas de distintos
tamafios integradas en cluster, instituciones de educacion superior e investigacion vinculadas al
sector productivo, laboratorios de investigacion y desarrollo, centros y agencias de transferencia
de tecnologia, cdmaras de comercio y asociaciones empresariales, entre otros, para que
establezcan sinergias entre los diferentes agentes y de esa manera crear escenarios de nuevas

oportunidades para las regiones.

Sin embargo, el trabajo de Abalos (2000) expresa que “si un municipio suscribe
convenios de inversion local con los principales actores publicos que transforman su territorio
definiendo en conjunto qué se va a hacer, cuando y en qué lugares, solo en ese momento puede
ser considerado un genuino conductor de desarrollo local”; esto implica que construir una regioén
socialmente significa potenciar su capacidad de autoorganizacion, transformando una
comunidad inanimada, segmentada por intereses sectoriales, poco perceptiva de su
identificacion territorial a una mads participativa de sus problemadticas, pero también de sus

soluciones.
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Segun Vasquez-Barquero (2000), cada localidad o territorio se caracteriza por una
determinada estructura productiva, un mercado de trabajo, un sistema productivo, una capacidad
empresarial y un conocimiento tecnologico, una dotacidon de recursos naturales e infraestructura,
un sistema social y politico, una tradicidon y una cultura sobre los cuales se articulan los procesos
de crecimiento econdmico local. Quiere decir, entonces, que cada territorio tiene unos recursos
econdmicos, humanos, institucionales y culturales que le son propios, que en algunos casos
pueden ser explotados de forma sostenible y en otros no, pero que de cierta manera constituyen

su potencial de desarrollo o, por el contrario, limitan su dinamica econémica.

Para Véasquez-Barquero (2000) el sistema de relaciones y conexiones entre actividades
y entre empresas se ha ido creando histéricamente, hace parte de la cultura social y productiva
del territorio y toma formas diferentes en cada localidad o regiéon. Es asi como para Diaz y
Ascoli (2006) el desarrollo local concibe al territorio como un factor y un agente clave del
desarrollo, por constituir el medio en el cual se articulan las relaciones econdmicas, técnicas y
sociales existentes en un &mbito geografico determinado, representando un papel decisivo en la

construccion de la identidad y de la cultura de las diferentes comunidades que lo conforman.
Segin Morales Barragan (2002, comose citd en Diaz y Ascoli, 2006):

[un] territorio adquiere caracter competitivo si puede afrontar la competencia del
mercado y garantizar al mismo tiempo la viabilidad medioambiental, econémica, social
y cultural, aplicando légicas de red y de articulacidn interterritorial. En otros términos,
la competitividad territorial supone: la toma en cuenta de los recursos del territorio en
la bisqueda de la coherencia global; la implicacion de los agentes e instituciones; la
unidad, la integracion de los sectores de actividad en una logica de innovacion; la
cooperacion de los otros territorios y la articulacion con las politicas regionales,

nacionales y [continentales] con el contexto global. (p. 28)

Actualmente los gestores de la administracion publica municipal (los alcaldes), estan
llamados a conformar region con caracteristicas similares, compartiendo limites, problemas
sociales y ambientales, pensando no solo en la globalizacion, en los mercados que cada vez son
mas dindmicos y cambiantes, sino pensando desde la competitividad, en donde el territorio

siempre sera el tema de discusion.
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Luego, si se quiere disefar una estrategia de desarrollo econdémico local debera
sustentarse en tres pilares basicos: la descentralizacion para el fortalecimiento de las
administraciones locales, la creaciéon de entornos territoriales innovadores y el fomento de

iniciativas de desarrollo econdmico local y generacion de empleo y renta (Alburquerque, 2003).

Los territorios son un todo, por lo que, si se quiere comercializarlos, deben revisarse
aspectos como su identidad y su imagen. La identidad siempre estara cargada de espacio, de
pertenencia, de territorialidad y de lugar propio. La concepcion de propio no solo representa el
espacio fisico donde se desarrollan practicas sociales sino un lugar donde hay personas que lo
habitan y que se encuentran para intercambiar entre si. Es por eso que tratar de interpretar un
lugar y su identidad es reconocer que hay cogniciones que representan recuerdos, ideas,
sentimientos, actitudes, valores y preferencias; tal como los significados y la cognicion de la
conducta y la experiencia que se refieren a la variedad y a la complejidad de la configuracion

fisica que define el dia de hoy la existencia de todo ser humano.

Con base en lo anterior, Boisier (2006) plantea que hay diferencias en el concepto de
identidad territorial; una cosa es el “proceso de identificacion de un lugar” y otra es el “proceso
de identificacion con un lugar” (los subrayados y las cursivas son mios). Frente a lo primero,
sefala que alude a la representacion psicologica de una region en la imagen de un observador,
con lo cual el foco de interés estd centrado en los aspectos cognitivos de la relacion entre el
hombre y su entorno espacial; mientras que en lo segundo se destaca la identidad de una persona
que se siente vinculada o perteneciente a un referente espacial, y que de esta manera esta
incorporando esta pertenencia en su concepto del yo. Entonces, al revisar estos aspectos de lugar
y de identidad, habria que plantearse lo que el territorio es, lo que dice de si mismo que es y lo
que el publico que se relaciona con él cree que es (Sanz de la Tejada, 2002). Puesto que en esas
expresiones hay cosas distintas, una cosa es el ser del territorio, otra lo que ¢l comunica y otra
como lo perciben los demaés. En todas ellas pueden generarse malas interpretaciones a partir de
una marca, ya que muchas veces lo que se comunica no es realmente lo que el territorio es,
puesto que se desconoce su esencia, su entorno, las preferencias, los recuerdos y los valores que

genera.

Finalmente, Boisier (2006) plantea que hay unos elementos de identidad corporativa

que pueden ser incorporados en un territorio; estos son: a) cultura corporativa territorial: valores
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locales que se reconocen en los elementos culturales del territorio; b) personalidad y misién
corporativa territorial: comprension de si mismo del territorio; dicha personalidad se expresa en
la formulacion de una vision o filosofia que abarca los objetivos, finalidades, valores, normas y
patrones conductuales del territorio; y ¢) instrumentos de proyeccion de la identidad corporativa

territorial: la capacidad de comunicacion de la identidad.

4.2 Aspectos relacionados con la marca

Para Kotler y Gertner (2002), la Asociacion Americana de Marketing proporciona una
definicion inicial de marca como un nombre, término, signo, simbolo o disefio o una
combinacion de estos, que permite identificar los bienes y servicios de un vendedor o grupo de
vendedores con el fin de diferenciarlos de sus competidores. Si bien esta definicion ha sido
orientada al producto, muchos investigadores afirman que es el punto de partida y constituye la

base de la literatura contemporanea asociada a las marcas.

La marca ha sido tradicionalmente concebida como un simbolo que permite identificar
un producto de una empresa respecto a los de otra, centrdndose la gestiéon de la marca en lo
visual, en el disefio grafico, en la eleccion del mejor nombre, en el eslogan, en el simbolo... sin
embargo, la marca no es solo lo visual, sino que se constituye en un activo estratégico de la
empresa que simbolicamente va asociado a esa parte visual (al nombre, al simbolo, al personaje

0 a otros de sus componentes).

Ese simbolismo asociado a la marca le confiere un valor afiadido al producto; el hecho
de que determinada marca tenga para el consumidor una serie de significados hace que esa oferta
tenga un valor especial o valor afiadido, que no tendria si ese mismo producto no tuviera la
marca, es¢ valor afiadido que aporta a todos esos intangibles, a esas asociaciones, que la gente
tiene vinculadas a la marca. Este valor afiadido proviene de dos fuentes: una, por la via de la
garantia de calidad (la marca y todo su significado y pretensiones) y la otra es la via simbolica;
mas alld de la calidad se esta hablando de todos los significados y asociaciones —por ejemplo,
sobre personalidad, imagen, exclusividad, u otro tipo de significados— que de alguna manera
les permiten a los consumidores transmitir a los demds algo de ellos mismos o simplemente

aspirar a que la gente los vea como a ellos les gustaria. Esta via simbolica es la denominada
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“perspectiva psicologica cognitiva”. De acuerdo con lo anterior, la marca no solo se ve como
un nombre o un simbolo, no es solo algo visual, sino que, en su trasfondo, la marca representa
mentalmente para el consumidor y por eso esta ligada a lo intangible, y estas asociaciones y

percepciones también aportan valor al producto o servicio.

4.3 Capital de marca y valor de marca

Existen dos perspectivas que estudian el capital de la marca. Por un lado se encuentra
la “perspectiva economica de informacion - teoria de las sefiales”, con autores como Erdem,
Tulm y Swait; y, por otro, esta la perspectiva psicologica cognitiva, donde sus referentes mas
citados son Keller y Aaker, que permite entender cudl es el valor que aportan las marcas. Estas

perspectivas no son excluyentes; por el contrario, se complementan.

Para comprenderlas mejor es necesario entender que el capital de marca viene siendo
el resultado, para la empresa, de la influencia que la marca tiene en el proceso de compra y
consumo del individuo; ademas, al mismo tiempo que es un resultado, es un activo que la
empresa puede explotar en el futuro y-eso permite un ejercicio de retroalimentacion que se
desarrolla a lo largo del tiempo mediante procesos de aprendizaje y de toma de decisiones. Es
decir, el consumidor va aprendiendo acerca de la marca, va tomando decisiones vinculadas con
la marca, y acentuando su experiencia con la marca, de tal manera que esta se afiance, se
fortalezca, y eso finalmente explica el hecho de que la gente actie de manera diferente cuando

estd o no presente la marca.

Sin embargo, atendiendo lo anterior, se debe diferenciar entre capital de marca y valor
de marca. El capital de marca (“brand equity”) es un activo y se entiende como ese conjunto de
percepciones, simbolismos y asociaciones que la gente vincula a la marca. En cuanto al valor
de marca (“brand value”), es el valor econdomico del activo; todo activo de una empresa tiene
valor, algunos muy significativos otros no, eso dependera del capital de marca; hay marcas que
no tienen valor y no son activos, porque la empresa no se ha preocupado en gestionar o en crear
en torno a ellas esos significados y asociaciones que van a hacer que la gente reaccione de

manera diferente al producto por el hecho de tener esa marca.
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El valor de la marca, estudiado desde el marketing, ha sido ejemplificado por Aaker

(1991) y conceptualizado por Keller (1993, como se cité6 en Erdem y Swait, 1998). Aaker

sostiene que las asociaciones con la marca, el conocimiento de la marca, la percepcion de

calidad, la lealtad a la marca, son la base de los activos de una marca; Keller, por su parte, hizo

énfasis en el conocimiento de marca y en las asociaciones como principales pilares del valor de

la marca basada en el consumidor. Esta vision del valor de marca se encuentra en la psicologia

cognitiva y se enfoca en los procesos cognitivos del consumidor; sin embargo, no reconocen los

aspectos informativos del mercado como determinantes de la dindmica entre las-empresas y los

consumidores (Tabla 4.2).

Tabla 4.2.

Diferencias conceptuales en cuanto al capital de marca.

Activos asociados al
capital de marca de

Activos asociados al
capital de marca de

las reacciones y respuestas de los
consumidores cuando estan expuestos al
marketing de la marca.

en ese efecto
diferencial que es el
conocimiento de la
marca.

Autores Concepto de capital de marca
naturaleza naturaleza
cognitiva comportamental

Aaker Es el conjunto de activos asociados auna | 1) Reconocimiento Lealtad o fidelidad a
(1991) marca, su nombre y el simbolo que de marca la marca.

afiaden o sustraen valor al ofrecido.por el | 2) Asociacion de

producto o servicio cuando este se asocia | marca

a esa marca, nombre o simbolo; es decir, 3) Calidad percibida

las personas asocian a la marca una serie

de activos, haciendo que cuando el

consumidor queda expuesto a la marca

reaccione de una manera diferente a lo

que haria si esa marca no estuviera

presente.
Keller Es un efecto diferencial positivo que Lo que va asociado a | No son posibles, deja
(1993) ejerce el conocimiento de una marca en la marca se encuentra | por fuera elementos

de lealtad o fidelidad
de la marca

Fuente: Elaboracion propia.

El concepto, cuando hace referencia al capital de marca, para Keller (1993), es el de

“customer-based Brand equity”; entonces, hace referencia al capital de marca basado en el

consumidor porque entiende que ese capital de marca proviene del consumidor, puesto que es
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la marca la que le aporta un valor afiadido, siendo el elemento clave el conocimiento de una

marca o el “Brand knowledge”.

Para Keller (1993) hay dos elementos que componen ese conocimiento de marca: el
“Brand awareness” y el “Brand image”; siendo el primero la notoriedad de marca y el segundo
la imagen de la marca. Dentro de la notoriedad, entendida como la fuerza con la cual una marca
esta asociada en la memoria a una categoria de producto, se encuentran el “Brand recall” y el

“Brand recognition” (Tabla 4.3).
Tabla 4.3.

Tipos de notoriedad (Keller, 1993).

Tipo Nivel Explicacion

No notoriedad Primero | La marca no esta en la cabeza de la gente, la marca no es conocida
por las personas, no queriendo decir que no exista, simplemente

significa que las personas no la reconocen.

Notoriedad Segundo | Aqui se le proporciona una pista al consumidor para que ubique la
asistida: “Brand marca, generalmente se hace con una categoria de producto donde se
recognition” le suministra informacion y la persona ubica la marca.

Recuerdo de Tercero | Aqui el consumidor no cuenta con ayudas, ni pistas, ni informacion
marca: “Brand para identificar la marca, lo que le implica un mayor esfuerzo para
recall”” encontrar la marca; el individuo requiere un mayor grado de

conocimiento, hay un nivel de notoriedad mas elevado.

Superior en la Cuarto’ | Es la marca que el consumidor identifica en primer lugar, tiene todas
mente las probabilidades de estar en el conjunto de marcas que el

consumidor elige, reconoce y sobre ellas decide la compra.

Marca dominante | Quinto | Se considera la inica marca que el consumidor es capaz de mencionar

en esa categoria.

Fuente: Elaboracion propia.

En conclusion, la notoriedad significa la fuerza con que la marca esta en la mente del
consumidor y por tanto la habilidad que tiene el consumidor para reconocerla cuando la ve o
acordarse de ella cuando tiene que acordarse de ella. Para crear imagen de marca se requiere
notoriedad, si la marca no estd presente en el consumidor dificilmente se puede construir

imagen; cuanto mas fuerte se encuentre el nodo marca en la mente del individuo, con mas
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facilidad el consumidor va a poder recuperar informacion asociada a la marca o vincularle

informacion.
4.3.1. Valor de marca y teoria de la senializacion

Es asi como el valor de la marca puede ser visto desde otra perspectiva, la teoria de la
sefalizacion, basada en la economia de la informacion. Esta teoria, segin Erdem y Swait (1998),
examina diferentes sefales del mercado como: sefiales de educacion en el mercado de trabajo
(Spence, 1974), senales de calidad como el precio (Stiglitz, 1989), la publicidad (Nelson, 1974),
la publicidad y el precio (Kihlstrom y Riordan, 1984; Milgrom y Roberts, 1986).

Agregan Erdem y Swait (1998) que el valor de la marca desde la perspectiva de la
sefializaciéon no ha sido estudiada, por lo que, a diferencia de la psicologia cognitiva, la
perspectiva de la economia de la informacion sobre el valor de la marca explicitamente
considera las imperfecciones y la asimetria de la informacién en las estructuras de los mercados.
Segun Erdem y Swait (1998), la marca es una fuente de creacion de valor tanto para el cliente
como para la empresa, pues una buena gestion de la misma puede reducir el riesgo asociado a
la compra de un producto. También se puede afirmar que estos autores describen el valor de una
marca en términos de la funcion que esta desempena como sefal de informacion, capaz de
reducirle al consumidor los costos de busqueda de informacion y el riesgo asociado a la compra
de un producto. Por otra parte, existe una valoracion implicita del consumidor de la marca en
un mercado con marcas diferenciadas en relacion con un mercado sin diferenciacion de marca;
es decir, las marcas actuan como una sefial o indicacion sobre la naturaleza de los productos y

servicios de calidad y fiabilidad.

Desde la teoria de sefiales, la marca como una sefial o atributo es intrinseco; hay unas
sefales que influyen més en la toma de decisiones del consumidor en la medida en que este no
tiene suficiente informacion y la que tiene no es capaz de analizarla y sacar conclusiones
valiéndose de atributos externos como la marca. Sin embargo, hay otra via para entender ese
capital de marca que es la perspectiva psicoldgica cognitiva, que se entiende como el efecto
diferencial que el conocimiento de marca tiene en las respuestas de los consumidores a dichas

marcas.
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4.3.2. Asociaciones y capital de marca

Para Keller (1993) hay diferentes tipos de asociaciones; para ¢l estan los atributos
intrinsecos y los extrinsecos. Los primeros son los que tienen que ver con la naturaleza del
producto (uso, sabor, naturaleza) y los segundos son atributos exportables a cualquier tipo de
producto; es decir, si se quiere extender la marca a una categoria nueva, se puede realizar debido
a esas asociaciones que sirven para posicionar el producto nuevo; aqui las asociaciones estan
relacionadas con la personalidad, las organizativas y otras asociaciones. Dice Keller (1993) que
los atributos y los beneficios se pueden conectar, puesto que buena parte de los beneficios estan
dados porque ese producto tiene una serie de atributos; es decir, se pueden conectar mas a los
atributos funcionales que a los atributos intrinsecos. Finalmente, las actitudes de la marca estan

construidas sobre los atributos y los beneficios de la marca.

Aunque Keller no menciona explicitamente la calidad percibida como otro elemento
de la asociacion de marca, Aaker la plantea como otro tipo de asociacion de manera
independiente, ya que ¢l la considera como la principal asociacion del porqué las personas
compran una determinada marca y no otra, significa que la marca es buena y en eso tiene que
ver la calidad y es por lo que las personas estarian dispuestas a pagar mas. Para Aaker hay
distincion entre la calidad objetiva o real y la subjetiva, en donde la calidad percibida (subjetiva)
es una percepcion y es diferente entre lo que es objetivo, luego al ser una percepcion no objetiva
puede estar mal fundamentada por parte de los consumidores por supuestos equivocados o mal
interpretados sobre la calidad del producto, lo que influye en las decisiones de compra, razon
por la cual Aaker profundiza mas sobre lo que es la calidad objetiva o real; de ahi la importancia
de la perspectivade la economia de informacion y la teoria de sefiales, puesto que la informacion
como sefial de calidad que proporciona la marca y que sirve como guia de decision en
situaciones de informacion imperfecta o asimétrica es clave para la toma de decisiones del

consumidor.

De acuerdo con Keller (1993), no vale cualquier asociaciéon de marca para construir
capital, no vale cualquier informacion, debe reunir una serie de caracteristicas para crear capital
de marca; es decir, para que la presencia de marca genere en los consumidores un efecto

diferente a la oferta que tiene disponible. Es asi como Keller plantea tres caracteristicas que
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soportan esa imagen de marca: 1) asociaciones fuertes; 2) asociaciones favorables; y 3)

asociaciones Unicas.

Keller afirma que se deben cumplir esas tres caracteristicas, puesto que es importante
que la asociacion (nodo de informacion en la mente del consumidor) esté fuertemente conectada
a la marca; en ese mapa de asociaciones ese nodo marca y esa pieza de informacion tienen que
estar fuertemente vinculadas, porque si no estan vinculadas o es débil el vinculo lo que va a
ocurrir es que cuando se quiera activar esa asociacion con una campana de publicidad, por
ejemplo, no va a suceder nada con el consumidor ya que este no asocia, no se conecta de forma
mental con la marca. La conexion fuerte no se hace con cualquier pieza de informacion, sino
con aquellas que son favorables, que son positivas, que son buenas para el consumidor, y esa
positividad viene condicionada por el contexto del consumo, porque la gente cuando compra
una marca depende del contexto en el que se encuentre y a partir de ahi la marca entra en ese
mapa de asociaciones y se toma de la decision. Y, finalmente, estan las asociaciones unicas,
aquellas que no son compartidas, lo que implica que el consumidor asocia ese valor a la marca
de forma exclusiva, frente a otras marcas. En definitiva, para Keller, el conocimiento sobre el
que se fundamenta el capital de marca debe tener las tres caracteristicas anteriormente

mencionadas.

El conocimiento de marca es importante para crear capital de marca (Keller, 1993), ya
que significa una representacion cognitiva de la marca, un significado personal que se tiene de
ella en la memoria y una informacion descriptiva y evaluativa sobre la marca. Sin embargo, a la
hora de construir ese conocimiento de la marca pesan mas los aspectos intangibles (personalidad

de la marca) que los tangibles (atributos relacionados con el producto).

Entonces, de acuerdo con Keller, ;como se crea ese conocimiento de marca? A la hora
de crear un conocimiento de marca las empresas tienen actividades comerciales y tienen el
apalancamiento de marca; sin embargo, ;/por qué surge el apalancamiento de marca? Porque ahi
puede haber un determinando conocimiento, una determinada dimensioén del conocimiento de
marca que no necesariamente se puede originar con la actividad comercial; luego, la manera de
hacerlo, de alcanzar ese conocimiento de marca, es a través del apalancamiento de marca. Lo
que significa que hay que apoyar y vincular la marca en otra entidad, persona, cosa, lugar u otras

marcas que tienen esa dimension que se quiere. Luego, la vinculacién que no se logra con la



MARCA TERRITORIAL Y DINAMICA REGIONAL.... 61

actividad comercial se consigue con el apoyo de otras entidades puesto que el conocimiento de
la marca se vera modificado o afectara el conocimiento que ya se tiene. Dentro de los tipos de
apalancamiento se encuentran todos los efectos que se pueden producir a partir del pais de
origen, de las celebridades, del cobranding y de las marcas corporativas, afectando el
conocimiento de la marca y deben controlarse de tal manera que no se generen malas

interpretaciones de la misma.

Es asi como para Keller hay tres factores determinantes en el apalancamiento: en
primer lugar, se debe tener en cuenta qué conocen los consumidores sobre la entidad para saber
si hay un conocimiento previo que pueda servir para la marca; en segundo lugar, si es
significativo ese conocimiento y si es valioso para la marca; y, finalmente, como se transfiere
ese conocimiento; es decir, como conseguir la vinculacion de la‘marca con una entidad que

permita la transferencia.
4.3.3. Medicion del capital de marca

Apoyandose en los estudios de Aaker y Keller y de otros autores, Yoo y Donthu (2001)
desarrollan una escala para medir de forma multidimensional y directa el capital de marca
basado en el consumidor y evaluar sus propiedades psicométricas. Es asi como Yoo y Donthu
(2001) determinan cuatro dimensiones de marca: lealtad de marca, conocimiento de marca,

calidad percibida y asociaciones de marca, como se observa en la Tabla 4.4.
Tabla 4.4.

Dimensiones de marca (Yoo y Donthu, 2001).

Dimension Explicacion

Lealtad de'marca Se apoyan en Aaker (1991) y sostienen que es el apego que un cliente tiene
hacia una marca. Sin embargo, la investigacion realizada por ellos asume
como lealtad de marca la tendencia a ser leal a una marca focal, lo que se
demuestra por la intencion de compra de la marca como una opcion

principal.

Conocimiento de marca | Lo definen como la posibilidad de un comprador de reconocer o recordar

que una marca es parte de una cierta categoria de producto.
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Calidad percibida La asumen como el juicio del consumidor sobre la excelencia o
superioridad general de un producto; por lo tanto, se basa en las
evaluaciones subjetivas de los consumidores o de los usuarios sobre la

calidad del producto.

Asociaciones de marca Aquellas que se relacionan con la memoria a una marca, a partir de la
conexion a un nodo de la marca como una funcion de la codificacion y la
naturaleza o la calidad del proceso de la informacion recibida de la
codificacion y la imagen de marca como un conjunto de asociaciones con

la marca de forma significativa.

Fuente: Elaboracion propia.

4.4 Marketing territorial

El marketing territorial, como concepto, es relativamente nuevo; algunos autores
afirman que no hay consenso en su definicion; sin embargo, la mayoria de investigadores
coincide en que el objetivo de su implementacion radica en satisfacer las necesidades tanto de
los residentes como de los no residentes del territorio; para ello se deben crear condiciones
favorables de bienestar por parte de los gobiernos para que la comunidad disfrute de un territorio
con oportunidades. Al respecto, Barysheva y Kashchuk (2015) plantean que “the goal of
marketing of territory is to create a safe situation of human presence in the area”; en esa misma

linea se encuentran Ferrés et al. (2001), quienes afirman que:

el marketing territorial es una herramienta para la planificacion estratégica de
municipios, regiones, entidades federativas, etc., que tiene por objetivo satisfacer las
necesidades y demandas de ciudadanos, vecinos, residentes, turistas, instituciones e
inversores y empresarios de un territorio o entidad administrativo-territorial
determinada, produciendo con ello beneficios para el conjunto de la sociedad civil

local. (p. 77)

Por lo anterior, se establece que la comunidad en general, asi como empresarios,
visitantes, entre otros, determinaran el grado de satisfaccion que les provea el territorio en
términos de recursos y beneficios. Es asi como las condiciones especificas de este, como su

ubicacion, su clima, sus recursos hidricos, su seguridad, los beneficios socioecondmicos, la
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infraestructura social, garantizan actividades no solo productivas sino de esparcimiento y
calidad de vida que generan una imagen positiva del territorio y que aseguran bienestar para la

sociedad.

El marketing territorial reconoce que la imagen de la region es fundamental para
potencializar su oferta productiva; por lo tanto, cualquier esfuerzo que se haga en ese sentido
debe estar relacionado con las necesidades de los turistas, empresas, inversionistas, consultores
y todos los grupos de interés. Es importante sefialar que no es suficiente promocionar el lugar,
la region, la ciudad o el pais sin que exista una planeacion estratégica que esté amparada en el
plan de desarrollo de los entes territoriales, puesto que este debe apuntar a la
internacionalizacion del municipio; esta es una de las estrategias. con las cuales las

administraciones locales proyectan su territorio de forma sostenible.
Teniendo en cuenta lo anterior, Jiménez (2015) plantea que:

El marketing territorial se posiciona como uno de los elementos clave para la
generacion de desarrollo territorial, pues promueve, entre otros: a) la necesidad de
construir una vision de territorio a futuro; b) el establecimiento de las potencialidades,
es decir, saber cuales son sus ventajas comparativas y competitivas; y c) la

participacion de todos los actores involucrados. (parr. 29)

Por otro lado, se debe analizar como son los limites administrativos de las regiones, asi
como su orden econdmico; también determinar las ventajas comparativas y competitivas, ya que
las regiones no son autosuficientes, por lo cual es necesario aliarse con otras regiones para un
juego de suma positiva dentro del flujo comercial. Algunos elementos se incorporan al concepto
de region econdmica para fortalecer y resaltar su importancia como son la localizacion y las

economias aescala, como factores decisivos en la competitividad de las mismas.

El marketing territorial no cuenta con un desarrollo tedrico explicito y los
investigadores han definido el marco mas apropiado a sus condiciones de tiempo y espacio.
Castro (2012) cita a autores como Ward (1998), Keller (1998), Benko (2000) y Rainisto (2003),
aseverando que tiene sus origenes en ciudades americanas hacia el afio 1850, por medio del uso
de la publicidad. El inicio y la relacion del marketing y el territorio consisten en una tentativa

de vender una imagen a través de la publicidad y los medios tradicionales. Mientras que Braun
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et al. (2010) y O’Leary e Iredal (1976, como se cit6 en Plumed, 2013) fueron los primeros en
identificar el marketing territorial como un nuevo campo de estudio, describiéndolo como
actividades “disenadas para crear disposiciones favorables y comportamientos hacia

localizaciones geograficas”. Por su parte, Ferras et al. (2001) afirman que:

en los afios 70, surgen las primeras practicas de promocion territorial segiin una
perspectiva de marketing. Estos afios marcan el inicio de una variacion importante en
la organizacion del sistema capitalista y en las practicas de gestion empresarial y
territorial. Es en este periodo en el cual las practicas de promocion-del territorio,
conceptualmente ausentes en la teoria de marketing, comienzan a afirmarse,
principalmente en los Estados Unidos, de una forma generalizada por la promocion y

afirmacion de ciudades como Nueva York y Los Angeles. (p.71)

En las décadas de los ochenta y de los noventa se daun fendmeno que llama la atencion
de académicos e investigadores y es la promocion de ciudades y regiones en Europa. Broomhall
y Spinks (2011) cita los estudios realizados en los paises bajos por Bartels y Timmer en 1987,
donde muestran como un tercio del presupuesto se invierte en actividades promocionales con el
fin de crear una imagen favorable de las localidades. En el mismo periodo Kotler, con base en
escritos previos, publica en 1993 el libro titulado Marketing places, obra que es considerada
como una de las més completas e integrales al unir conceptos del marketing tradicional, mejores
practicas y discusiones tedricas. En €l afirma que el marketing territorial hace parte del disefio
de un lugar en donde se busca satisfacer las necesidades de sus mercados objetivo y de cierta
manera se genera cuando los ciudadanos y las empresas no solo estan satisfechos con su
comunidad, sino con las expectativas de los visitantes y los inversores. Sin embargo, algunos

investigadores, como Castro (2012), consideran la definicién de Kotler como “simplista”.

Para Gold y Ward (1994), el marketing territorial es el uso consciente de la publicidad
para comercializar y comunicar imagenes selectivas de localidades geograficas o areas
especificas a un grupo objetivo. De otro lado, Ashworth y Voogd (1990) lo definen como el
proceso mediante el cual las actividades locales estan relacionadas lo mas estrechamente posible

con las demandas del grupo objetivo.

Hacia finales de los noventa se profundiza la discusion de conceptos frente al alcance

del marketing territorial y la pertinencia de la marca como distintivo de caracteristicas propias
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de una region. La discusion se centra en como la marca se reserva exclusivamente para
productos de consumo y de si es correcto hablar de marca en el caso de regiones, territorio o
ciudades. Keller (1998) llama la atencion sobre el uso de la marca en campos diferentes a la
industria y su interés comercial y como esta es importante para campanas de caracter social: La
marca desempefia una funcion fundamental en los programas de mercadeo social, ayudando a
comunicar e informar a otros que se identifiquen con comportamientos similares, recibiendo
beneficios inmediatos y reforzando positivamente el mensaje. Por ejemplo, en las campanas de
salud un simbolo o etiqueta marcan un comportamiento indeseable, desestimulando en el

receptor la ejecucion del mismo.

Morgan et al. (2002) en su investigacion citan a Hankinson (2001), quien profundiza
en el analisis de la marca de territorio y emplea por primera vez el término “Marca destino” para
referirse al aspecto relacionado con el mercadeo de destino y el desarrollo de marca, ademas
concluye que debe generarse un estudio detallado basado en investigaciones sobre marca para

cada caso, que permita evaluar el éxito a largo plazo de tales actividades.

En el siglo XXI las nuevas condiciones del mercado, la economia de la informacion y
el conocimiento plantean la necesidad de atraer el talento y los recursos escasos a territorios
especificos, buscando mejorar la competitividad y elevar la calidad de vida de los habitantes a
partir de mayor protagonismo en las economias locales, regionales y mundiales. Es por esto que
el marketing territorial se encuentra relacionado con la competitividad de una ciudad o una

region. Aunque la discusion se centra en qué pais lo hace bien y cual no (Wally, 2002).

En esta nueva etapa se destacan los trabajos de Simon Anholt, a quien se le atribuye el
término “Marca pais” y desarrolla un indicador para evaluar los paises, el cual fue redisefiado
para evaluar ciudades, dando origen al hexdgono de marca ciudad, donde se evaluan seis
categorias: Territorio, poblacidon, imagen, pre-requisitos, potencial y pulso (Anholt, 2007). El

modelo sirve para elaborar un ranking global de “Marca ciudad”.

En la actualidad los diversos trabajos e investigaciones realizados coinciden en puntos
comunes. Uno de estos es que el término marketing territorial no logra transmitir la real
dimension del proceso que este implica, pues la base de su aplicacion estd en un analisis de

caracter estratégico, involucrando a todos los actores regionales, gobierno, empresa y poblacion.
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Para encontrar el vinculo entre las regiones y su insercion a nivel internacional, cada
una de ellas debe revisar sus potencialidades desde lo productivo, desde su territorio, qué tan
competitiva es, qué ventajas la hacen diferente, como sobresalir entre la multitud, aquello que
sea lo suficientemente atractivo para jalonar un desarrollo no solo econémico sino social. Al

respecto, Boisier (2006) plantea lo siguiente:

todas [las regiones] quieren dos cosas: atraer capital, particularmente inversiones que
generen un aumento y uso local de conocimiento, atraer el gasto de no residentes
(turistas, remesas del exterior) y colocar sus productos transables en-los mercados
internacionales. Es decir, todos los territorios quieren ser competitivos hacia adentro y

hacia fuera. Atraer y vender. (p. 75)

El territorio se convierte en una palanca para el desarrollo de la region, el ser
competitivo lo lleva a brindar infraestructura, servicios basicos, seguridad, garantias legales que
propendan al sostenimiento no solo econdémico, sino al mejoramiento de la calidad de vida de

sus integrantes.

Para Hatem (2007) el marketing territorial es: “démarche visant & améliorer la part de
marché d’un territoire donné dans les flux internationaux de commerce, d’investissement ou de
compétences” (p. 2) (traducido por el autor como: un intento de mejorar la cuota de mercado de
un territorio determinado en cuanto a flujos internacionales de comercio, de inversion o de
competencias); segun esto, es encontrar aquellas herramientas que permitan determinar las

prioridades de la region, acorde con sus recursos.

Determinar las prioridades productivas de un territorio es algo complejo, porque
requiere no solo el interés de la comunidad sino de los entes territoriales como agentes

principales en este proceso.
4.4.1. Identidad territorial

El marketing territorial fortalece entonces a las ciudades, a los municipios y a los
territorios como centros politicos, econdmicos, sociales y culturales, haciéndolos ver como
lugares de preferencia tanto para inversionistas como para turistas, proporcionadndoles valor e
identidad frente a otros territorios. El territorio emerge como resultado de una accion social

(Flores, 2007). Mientras que para Espindola (2003) el marketing territorial “es un plan
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encaminado a disefiar acciones, para la promociéon econémica de un territorio y que tiene gran
relevancia como parte importante de la elaboracién de una estrategia de desarrollo local en un

municipio”.

Otra muy particular definicion de marketing territorial se observa en Caroli, citado por
Boisier (2006): “en el plano de la integracion... desarrolla una vision integrada de los diversos
elementos de los cuales depende el nivel de atractivos de la oferta territorial. En el plano de la
fertilizacion... proporciona los instrumentos operativos y el método”. Teniendo en cuenta lo
anterior se podria afirmar que mas que un método o una férmula, es una reflexion que invita a
pensar el territorio antes de realizar acciones porque, en el peor de los escenarios, se pueden
establecer estrategias desarticuladas que vayan en contra de la region, con lo que se deterioraria

la posibilidad de proyectar su oferta productiva, comprometiendo-asi su sostenibilidad.

Detréas de una imagen del territorio también estan las representaciones simbolicas que
construyen las personas ajenas al territorio; esto implica reconocer la identidad que cada uno de
estos municipios posee y la percepcion que los agentes externos tienen de ella. Para ampliar el
concepto de identidad y como el territorio interesado busca su propia diferenciacion a través del
mercadeo, Boisier (2006) determina las siguientes inquietudes en torno a la definicion de
identidad: “;cémo se define el ente territorial?, jen qué espejo se mira?, ;qué elementos lo
identifican?, ;con quién se compara?, ;qué utiliza para describirse?” (p. 75). Dado lo anterior,
se puede aseverar que el término identidad se relaciona con los conceptos de espacio,
pertenencia, caracteristicas individuales de las regiones, lo cual se puede agrupar en

territorialidad.

La identidad hace parte de una de las estrategias que tienen los municipios para
internacionalizarse a través del marketing territorial. Aunque no hay consensos en el término
mismo, pues se afirma que involucra muchas disciplinas como la economia, la sociologia, la
geografia, entre otros, el PNUD ha hecho acercamientos a la definiciéon como: El marketing
territorial o mercadeo territorial es el estudio, investigacion, valorizacién y promocion del
territorio con el objetivo de sostener y estimular el desarrollo local; es una respuesta del territorio
a la globalizacion, cuya fuerza se basa en lo mas local posible y en lo mas tnico, pero con mirada

global.
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Es asi como Kavaratzis y Ashworth (2008, como se cit6 en Plumed, 2013) afirman que
otra caracteristica propia de los territorios que diferencia sus procesos de marketing de los demas

es la importancia que recae en las personas que lo consumen:

Consumir un territorio no es lo mismo que consumir un producto, ya que existe una
parte emocional mas importante creada desde la experiencia personal y esa union de
caracter unico que se da con el territorio, en relacion con conceptos como la identidad

o el sense of place. (p. 137)

El marketing territorial, entonces, se convierte en una alternativa para la expansion
territorial y complementario al término se puede integrar el concepto de benchmarking para
conocer como y por qué algunos territorios se promocionan mejor que otros. Otra variable que
se debe tener en cuenta para el mercadeo territorial es la marca territorial; de aqui se deriva la
importancia de identificar una imagen, la cual es fundamental cuando se habla de vender,

promocionar y posicionar un lugar, region o ciudad.

Como se menciond antes, el marketing aplicado a los territorios es relativamente
nuevo; Caroli (2006) sostiene que el marketing territorial es una inteligencia de integracion y
una inteligencia de fertilizacion. En la primera, se concreta que el marketing de territorios
desarrolla una vision integrada de los diversos elementos de los cuales depende la atractibilidad
de la oferta territorial. En el segundo, el marketing territorial proporciona los instrumentos
operativos y el método mediante el cual es posible valorizar del mejor modo la presion puesta

en el ambito de cualquier area o actividad relevante de la oferta territorial.

Al respecto, Caroli (2006) sostiene que no hay que olvidar que un territorio lo
conforman no solo los elementos tangibles sino los intangibles y que ademas existe una relacion
entre estos elementos. Es asi como dentro de los intangibles se encuentra lo que se denomina
“espiritu_del lugar”, acompanado de un sistema de valores civiles y sociales, del tejido
productivo y social, del liderazgo econdmico y social, de la intensidad del intercambio
econdmico y cultural con su entorno, entre otros. Para este autor los tangibles se combinarian
con los intangibles, siendo los tangibles: el tejido industrial local y el mercado, el sistema de
servicios publicos, la infraestructura publica, la posicién geografica y la morfologia, la
estructura urbana y el patrimonio inmobiliario, y el patrimonio cultural. Boisier (2006) sefiala

que los intangibles estan expresados en “capitales intangibles” y que estos en un lugar serian: el
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capital cognitivo, el cultural, el simbolico, el social, el civico, el institucional, el humano, el
psicosocial, el mediatico, todos los cuales se articulan y se direccionan a través del capital

sinergético.
Para Rodriguez-Villamizar (2014):

El marketing territorial pretende estudiar, investigar, valorar y promocionar el territorio
con el objetivo de sostener y estimular el desarrollo local; esta actividad ha de
convertirse en una respuesta del territorio frente a los procesos de la globalizacion, en
la cual se busca lograr una fuerza de identificacion Unica e irrepetible, pero con mirada

al mercado internacional. (p. 31)

Para Rebollo (2008), el marketing territorial se define como la secuencia de estudios e
intervenciones disefiadas y ejecutadas para influir en las relaciones que se establecen entre un
lugar y un publico definido; ademas, plantea que es‘una herramienta fundamental para la
conversion de espacios poco atractivos en lugares de interés, y puede ser utilizado para potenciar
y dinamizar puntos fuertes y minimizar las debilidades de un lugar; es decir, de acuerdo con
Kotler (1993, como se citd en Rebollo, 2008), se trata de alterar la imagen negativa de la zona
geografica partiendo de eliminar lo negativo, transformar lo que es negativo en positivo,

promover elementos de la imagen y transmitir mensajes positivos de la localidad.

4.5 Place branding

4.5.1. Branding

Fernandez-Cavia (2011, como se cit6 en de San Eugenio Vela, 2013) define el término

branding como:

[el] proceso mediante el cual una organizacion (una empresa productora o de servicios,
un partido politico, una institucion publica o un organismo gestor de un territorio)
atribuye significado a la marca que representa. Por tanto, supone la construccion de
valor de marca mediante la comunicacion efectiva de los atributos que se quieran

trasladar a la mente de los receptores. (parr. 9)
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Lo anterior implica comprender que hay una necesidad expresa de diferenciar los
territorios a partir de la construccién de una marca territorial que permita conseguir un
posicionamiento geoestratégico del mismo, para ello la planificacion de largo plazo es
fundamental para pensar en una localidad, ciudad, region, pais que sea competitiva tanto a nivel
interno como externo, lo que llevara a los consumidores a asociar un determinado lugar con algo

positivo, distinto y diferente, frente a otros lugares.
4.5.2. Tipologia del branding

Para Muiiiz y Cervantes (2009), en los afios noventa se extendieron los principios del
marketing al &mbito urbano en la gestion de ciudades; es asi como, en los ultimos tiempos, el
marketing se viene aplicando a territorios, paises, regiones y ciudades que ponen en marcha
estrategias para comercializar sus ofertas y competir mejor.-Sin embargo, este marketing de
ciudad se conoce a nivel internacional como city marketing y.cuando se esta en una fase mas o
menos avanzada de creacién de una marca en una ciudad o un lugar o territorio se habla de place

branding, concepto que es reconocido y trabajado en la literatura por varios autores (Tabla 4.5).

Adicional a lo expresado, Hanna y Rowley (2008) afirman que hay cuatro formas de
place branding estudiada por grandes autores, entre los que citan: 1) Turismo de negocios
(Ulaga et al., 2002; Bradley et al., 2002; Hankinson, 2005); 2) La cultura, incluida la
gastronomia (Sharples, 2003; Roberts y Hall, 2001; Telstrom et al., 2006; Waragenau y Che,
2006); 3) Deportes (Smith, 2005; Chalpin et al., 2003); y 4) Cine, literatura y musica (Hudson
y Ritchie, 2006; Johns y Mattsson, 2005; Gibson y Davidson, 2004).

Tabla 4.5.

Autores reconocidos por el abordaje del place branding en multiples contextos.

Autor Tematicas
Anholt, S. Identidad, reputacion, imagen, place branding
Arku, G. Place branding y desarrollo local, place branding interregional, marca

comunitaria, imagen de marca

Place branding, cultura, personalidad de la marca, place brand management, city

Ashworth, G.J. 0 ding, identidad.
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Boisen, M. Place branding, stakeholders, cultura, identidad, branding destination
Braun. E Place branding, marcas transfronterizas, comunicacion de marcas de lugar,
> participacion ciudadana, innovacion urbana, city branding, stakeholders
Place branding, desarrollo local, place marketing, desarrollo econémico, imagen
Cleave, E.
de marca
de San Eugenio Paisajes, place branding, rural branding, desarrollo local, método Delphi,
Vela, J. comunicacioén ambiental, construccion de marcas de lugar
Eshuis, J., . . .
Edwards, A. City branding, gobernanza, modelos de gobierno
Go, F. M., Della

Lucia, M., Trunfio, | Gobierno, place branding, identidad local, emprendimiento cultural
M., Presenza, A.

Place branding, conocimiento de marca, cultura y marca de lugar, destination
Kalandides, A. marketing, city marketing, identidad espacial, sentido del lugar, place marketing,
capital de marca

Place branding, turismo, destination branding, stakeholders, marca de ciudad y

avaratzis, regiones, cultura, identidad del lugar, efectividad de marcas, place marketing

Lu, H., Jong, M.,

Chen, Y. City branding, gobernanza, municipios

Lucarelli, A.,

: . Place branding, gobernanza, construccion de marca, politica publica
Giovanardi, M. 8> & ) ,P P

Pashkus, V. Y. Gobernabilidad, marca de ciudad, place branding, cultura

Personalidad de marca, place branding, modelacion de marca de lugar, place
Rowley, J.

brand management
Warnaby, G., Place branding, desarrollo de marcas para ciudades y regiones, stakeholders,

place marketing, semiotica y place branding

Asociaciones con la marca lugar, place branding ¢ identidad, métodos de

Zavattaro, 5. M. evaluacion de las marcas de lugar, imagen del lugar, place marketing

Branding destination, place branding interregional, medicion de las marcas de

Zenker, S. . . .
T lugar, capital de marca, imagen de lugar, conocimiento de marca, stakeholders

Fuente: Elaboracion propia.
4.5.3. Branding de lugar (Place branding)

De San Eugenio Vela (2013) afirma que el branding de lugar es una competencia propia de la
gestion publica del territorio y, por tanto, del poder politico y de la administracién publica, por
lo que resalta que “la distancia entre los responsables politicos y las técnicas propias del
branding dificultan una conceptualizacion y visién correctas de lo que puede aportar a los
territorios la aplicacion de esta técnica” (parr. 19). Es claro que hay autores que afirman que

debe darse un trabajo conjunto entre lo politico y lo empresarial, como es el caso de Kavaratzis
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(2005) y Anholt (2010) o el caso de Freire (2009) que establecen que la poblacion local es
relevante e importante para un proceso de construcciéon de marca de lugar, puesto que los
residentes no solo son beneficiarios pasivos sino socios activos y coproductores de bienes,

servicios y politicas publicas.

En esa misma linea, Kotler et al. (2007) afirman que el marketing de un lugar requiere
el apoyo activo de instituciones publicas y privadas, grupos de interés y ciudadanos, puesto que
actividades como el desarrollo de una imagen fuerte y atractiva para la comunidad, el
establecimiento de incentivos tanto para empresarios como para usuarios, la entrega de
productos y servicios en forma eficiente y accesible y la promocion del lugar, requieren de un
trabajo de planeacion conjunta entre los ciudadanos, la comunidad empresarial y los gobiernos
local, regional y nacional, puesto que el potencial de un lugar cada vez depende menos de su
ubicacion, clima y recursos naturales y mas de su voluntad humana, destrezas, valores y

organizacion.

Para Kavaratzis y Hatch (2013), el place branding les debe permitir a las personas del
territorio expresar las caracteristicas culturales que hacen parte de su identidad, brindandole la
confianza no solo a la comunidad local sino ala comunidad en general de lo que ella expresa,
puesto que una marca eficaz es capaz de articular y capturar todas aquellas expresiones y
caracteristicas percibidas diferentes que hay sobre el lugar y que constituyen la base de su
identidad, puesto que: “It is widely believed that if the brand is not based on identity then the
branding effort can only lead to a brand alien to the place, particularly to its internal audiences”
(e. g. Houghton y Stevens, 2010, y Therkelsen et al., 2010, como se cit6 en Kavaratzis y Hatch,
2013) (traducido porel autor como: En general, se cree que si la marca no se basa en la identidad,
entonces el esfuerzo de la marca solo puede conducir a una marca ajena al lugar, en particular a

su publico interno).

Destacar la importancia de los residentes en el proceso de marca de lugar como
embajadores de su territorio constituye uno de los activos mas valiosos en el place branding
(Zenker y Erfgen, 2014). Lo anterior implicaria involucrar no solo a los residentes del territorio
sino a todos los grupos de interés que pertenecen y tienen relacion con el territorio, por lo que
Kavaratzis (2012) encuentra necesario repensar el papel de los stakeholders, para que su

participacion sea mas activa en la construccion de la marca.
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Braun et al. (2013) afirman que los residentes constituyen un elemento fundamental
para el proceso de marca de lugar, puesto que cumplen tres roles cruciales: el primero, forman
parte integral del lugar, ya que envian mensajes a los demas grupos sobre los valores centrales
de la ciudad; el segundo, es que los residentes se identifican con el lugar y se convierten en
embajadores del territorio, dado que existira un sentido de pertenencia que puede ser
aprovechado por los gerentes de marca para fortalecer la comunicacion de la marca; y el tercero,
es el papel de los residentes como ciudadanos, ya que pueden ayudar a construir o, por el
contrario, romper cualquier esfuerzo que se haga con la marca. Lo anterior solo es posible si
existe una verdadera participacion de los residentes en la construccion de la marca, que permita
medir sus asociaciones con el lugar, ademds el hecho de ser considerados como parte
fundamental del proceso les genera respeto, compromiso y satisfaccion como miembros de una

comunidad.
4.5.4. Creacion de la marca de lugar

Para el establecimiento de un proceso participativo en la elaboracion de una marca de
lugar, Zenker y Erfgen (2014) han establecido tres pasos o etapas: el primer paso, donde se
indaga y se miden las asociaciones del lugar que tienen los residentes actuales; aqui la idea es
poder capturar todos los componentes del lugar y a su vez definir una vision compartida del
lugar. El segundo paso es implementar una estructura de participacion; en esta etapa es vital
contar con recursos econdmicos que puedan ofrecerse a las partes interesadas que quieran
participar con propuestas productivas que apoyen los objetivos de la marca, ademas también
aqui es crucial la participacion y el compromiso de los gobiernos locales para promover las
iniciativas, asi como los criterios de eleccion de las propuestas. Finalmente, el tercer paso es

implementar y monitorear los proyectos.

Para Muifiiz y Cervantes (2009), en el mundo vienen presentindose grandes
transformaciones econdémicas, politicas, sociales y culturales, lo que obliga a las ciudades a
mejorar sus intercambios a través de multiples relaciones horizontales con otras ciudades, por
ejemplo, para competir o para cooperar, y relaciones verticales con otras instituciones, es el caso
del Estado central, las administraciones regionales, organismos internacionales y las empresas;
lo que implica establecer redes estratégicas entre todos los interesados, por lo que estos autores

plantean que el marketing de una ciudad no se debe concebir solo como una promocion turistica,
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sino como un proceso integral de transformacion y promocion urbana, equilibrada entre los

diversos colectivos implicados en una ciudad: los propios ciudadanos, los visitantes, los turistas

y las instituciones publicas y privadas.

En cuanto a los elementos intangibles o atributos culturales que dan notoriedad

internacional a una ciudad, de acuerdo con Muiiz y Cervantes (2009), se encuentran, entre otros:

a)

b)

d)

g)

h)

)

Cine y television (Nueva York: El Padrino y Manhattan; Roma: La Dolce Vita;
Hollywood: Los Angeles; La Habana: Guantanamera y Habana Blues).

Literatura (La Habana: Ernest Hemingway; Paris: Cédigo Da ' Vinci; Aracataca-

Macondo: 100 afios de soledad).

Gastronomia y bebidas (Vino: Burdeos, Haro y Penafiel; Cerveza: Munich y Bruselas;

Ron: La Habana; Whisky: Escocia).

Religion (La Meca: Islam; Roma: Vaticano; Jerusalén: Cristianismo, Judaismo y el

Islam; Benarés: Hinduismo).

Deportes (Monaco: Férmula 1 y Rallye de Montecarlo; Paris: Tour de Francia y el

Roland Garros).

Artistas (Medellin: Juanes y Botero; Liverpool: Beatles; Buenos Aires: Carlos Gardel;
Jamaica: Bob Marley; Salzburgo: Mozart; Memphis y Las Vegas: Elvis Presley).

Musica: (Viena: clasica; Jamaica: Reggae; Argentina: Tango; Rio de Janeiro: Samba;

Nueva Orleans: Jazz).

Museos (Mélaga y Barcelona: Picasso; Pittsburg: Andy Warhol; Amsterdam: Van
Gogh).

Fiestas (Pamplona: Sanfermines; Munich: Cerveza; Rio de Janeiro: Carnaval).

Notoriedad negativa (Medellin y Cali: narcotrafico, grupos armados; Beirut y Bagdad:

guerras en el Oriente Medio; Sicilia: mafia; Napoles: camorra).

Lo anterior expresa la identidad de un lugar que se reconoce y es reconocido por otros,

generando capital y valor de marca para una ciudad, por lo que cuando se crea una marca

territorial se requiere integrar elementos clave dentro de diversos ambitos como el socioldgico,
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el econdmico, lo medioambiental, lo cultural, el disefio urbano, que identifiquen las ventajas
competitivas del territorio, buscando de una manera creativa un equilibrio entre lo que el lugar
es y lo que quiere transmitir, puesto que es indispensable que sus propios habitantes sean los

constructores de un mejor lugar para vivir no solo para ellos sino para las generaciones futuras.

Claramente se puede observar que el place branding requiere de un trabajo
multidisciplinario puesto que involucra varias areas de estudio que son fundamentales para la
comprension de un territorio. Es asi como Kavaratzis y Hatch (2013) afirman que Zenker y
Braun han logrado definir el place branding como una red de asociaciones en la mente de los
consumidores basada en la expresion visual, verbal y de comportamiento-de un lugar, que se
materializa a través de los objetivos, la comunicacion, los valores y la cultura general de los
grupos de interés de un lugar. Al respecto, esta completa definicion de place branding plantea
aspectos como que la marca indiscutiblemente se forma en la mente del consumidor, generando

asociaciones que en algunos casos pueden ser positivas, pero en otros no.

Construir una marca territorial significa descubrir o redescubrir las potencialidades de
la region sobre lo que posee, en qué se diferencia y qué la hace tnica en relaciéon con otros
(Rodriguez-Villamizar, 2014); significa entonces que las regiones tienen que hacer uso de los
elementos de identidad que poseen, los cuales hacen parte de su cultura, su historia, su tradicion.
Sin lugar a dudas los lazos emocionales que se generan entre las personas que viven, trabajan y
visitan el territorio es algo que no se puede desconocer. De acuerdo con Baker (2012), las
ciudades deben adaptarse constantemente a las circunstancias cambiantes, manteniendo al
mismo tiempo un equilibrio entre lo que quiere proyectar y los valores y la visién de sus
residentes, puesto que sera el bienestar de la poblacion en ultimas el que se afectara de forma

positiva o negativa.
4.5.5. Place branding e identidad

El place branding, segiin Kavaratzis y Hatch (2013), es complejo de estudiar debido a
que existen diferencias sustanciales con las marcas de producto; por ejemplo, la falta de control
sobre la marca, los intereses conflictivos entre los diferentes grupos de interés, la incapacidad
para aplicar estrategias convencionales de focalizacion, entre otros, por lo que Kavaratzis y
Hatch (2013) afirman que estos temas, aunque vienen siendo tratados en la literatura de forma

creciente (por autores como Aitken y Campelo, 2011; Anholt, 2007; Ashworth y Kavaratzis,
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2010; Baker, 2007; Dinnie, 2010; Govers y Go, 2009; Hankinson, 2009; Hanna y Rowley, 2011;
Kavaratzis, 2004, 2009; Kavaratzis y Ashworth, 2005; Lucarelli y Berg, 2011; Moilanen y
Rainisto, 2008; Rainisto, 2003; Warnaby, 2009), el progreso es lento y en gran medida estas
contribuciones son comentarios y perspectivas dispares que no generan de manera colectiva una

teoria de place branding.

Asi mismo, Kavaratzis y Hatch (2013) consideran que una forma de establecer un
camino para generar una teoria de la marca de lugar es a través de la discusion del vinculo
existente entre el place branding y la identidad del lugar, puesto que la forma en que se
conceptualiza la identidad de un lugar traerd consecuencias en su analisis y-ejecucion. Para estos
autores la identidad de un lugar debe ser pensada como un proceso complejo de construccion de
identidad, en lugar de un resultado especifico de tal proceso, por lo que la identidad de un lugar

estd basada en el didlogo entre las partes interesadas.

Rodriguez-Villamizar (2014) dice que las marcas de ciudad se proponen ampliar las
competencias de las regiones, dispersar sus ventajas competitivas y posicionarlas a nivel
nacional e internacional; para lograrlo desarrollan acciones encaminadas a promocionar el
territorio a través de direccionamientos estratégicos de la imagen que les permita posicionar
competitivamente la ciudad, por lo que se requiere que existan procesos enlazados y construidos
en administraciones pasadas y con dinamicas de responsabilidad en las que predominen
reformas descentralizadas de los municipios. Lo anterior implica establecer planes estratégicos
en donde exista una alta participacion de las empresas, la comunidad y el gobierno, expresados

en los planes de desarrollo de cada municipio.

Para Baker (2012) es importante preguntarse, antes de promocionar el territorio: ;Para
qué queremos ser conocidos? ;Coémo podemos destacarnos entre la multitud y ser mas
competitivos? ;Qué pensamientos y sentimientos queremos que vengan a la mente cuando la
gente esta expuesta a nuestro nombre? ;Coémo podemos obtener mejores resultados de nuestros
recursos? Para responder con éxito a estos cuestionamientos, Baker (2012) afirma que la ciudad
debe tener claro lo que es, lo que hace, lo que la hace interesante y lo que en verdad les importa

a las audiencias especificas.

Con el uso de las nuevas tecnologias y de la Internet existe una gran explosion de

promocion de lugares para conocer, visitar, habitar o invertir, lo que hace dificil la busqueda,
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dado que en muchas ocasiones no se puede comprender todo lo que se quiere transmitir en
términos del lugar. Frente a lo anterior, como una salida al problema se acude al marketing
territorial para establecer estrategias de promocion que permitan proyectar y posicionar el lugar.
Rebollo (2008) dice que el territorio ha pasado a ser un sujeto y pilar que respalda productos y
servicios, de ahi la importancia de la imagen del territorio a partir de lo que se comunica del
lugar, ya que muchas de esas imagenes se construyen en la mente del consumidor, por lo que es
necesario consolidar una imagen clara, fuerte y positiva del territorio. En tanto que el nombre
de un lugar provoca un conjunto de percepciones en la mente, convirtiéndose en asociaciones
especificas como cualquier marca comercial, por lo que el nombre de un lugar puede ser visto

como una marca (Boisen et al., 2011) o como una red de asociaciones (Zenker y Braun, 2010).

De acuerdo con Kavaratzis (2012), la marca territorial es una actividad de gestién
publica, y dichas actividades requieren contar con el apoyo de la comunidad por diversas
razones sociales y politicas, ya que detrds de una marca hay motivaciones diferentes que en
ocasiones pueden ser contradictorias, dado que los intereses de las partes involucradas pueden
ser otros, distintos a los esperados. Esto implica que la calidad y la efectividad de las politicas
publicas deben estar enfocadas en fortalecer el sentido de pertenencia y ciudadania, dado que
ellas son parte fundamental en la planificacion de la marca y se requiere su participacion. Para
Kavaratzis (2012), la gestion de la marca de un lugar demuestra la necesidad urgente de
fortalecer la comunicacion entre las partes interesadas y las autoridades del lugar; en ese orden
de ideas, las asociaciones publico-privadas son los principales vehiculos de implementacion de

una marca.
4.5.6. Perspectivas del branding

Es tan creciente el auge de las publicaciones de place branding que Lucarelli y Berg
(2011) han encontrado un crecimiento exponencial en el numero de articulos que tratan esta
tematica; es asi como destacan que son los estudios urbanos, el turismo, la geografia y el
marketing los enfoques que dominan en las revistas internacionales. Para Lucarelli y Berg
(2011) hay tres perspectivas principales en los estudios del place branding; el primero se
encuentra en la creacion y la gestion de la marca; el segundo en la apropiacion de una marca; y
el tercero en estudios criticos, donde especificamente se examinan los efectos que la marca tiene

en un lugar. También se ha estudiado el place branding como una herramienta para el desarrollo,
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se ha comparado con otras formas de marca y su relacion con la marca territorial, entre los que
se destacan estudios realizados por Ashworth y Kavaratzis (2010), Braun (2008) y Hankinson
(2004).

Por otro lado, Bjorn (2012) logra establecer la influencia que tienen las marcas
territoriales en el comportamiento de los inversionistas. Para ello, su modelo conceptual consta
de tres componentes: la percepcion de la marca de lugar en términos de atributos (imagen,
confianza, calidad, impresion, conciencia, personalidad); la percepcion de los beneficios de la
marca de lugar (funcion, prestigio e identidad) y el comportamiento del inversionista (seguridad
y sensacion de logro). Para Bjorn (2012) los modelos de la marca aplicados a productos se
pueden aplicar con éxito en el place branding; sin embargo, se le debe prestar atencion a la
formulacion de los componentes (atributos y beneficios), ya que son especificos del grupo

destinatario (por ejemplo, inversores, turistas, residentes).
4.5.7. Branding territorial

Es preciso apoyarse en lo que Dallabrida-et al. (2016) plantean acerca de la diferencia
conceptual entre marketing territorial, branding y branding territorial. Para ellos el marketing
territorial tiene una relacion mas directa con las herramientas utilizadas en la promocién del
territorio; su objetivo primordial es garantizar la diferenciacion entre un lugar y otro a través de
sus aspectos historicos, bellezas naturales, cultura, productos, servicios, etc.; mientras que el
branding estd ligado a la administracion de la marca, teniendo en cuenta la creacion y la
generacion de valor, asi como la personalidad de la misma. Por su parte, el branding territorial
involucra la creacion, el fortalecimiento y la divulgacion de la identidad o sea la imagen de un
territorio, derivada de las caracteristicas Unicas y diferenciales que lo hacen singular frente a los

otros.

Para Dallabrida (2016), al establecer el branding territorial, es necesario asumir que el
territorio es concebido como una fraccion del espacio histéricamente construido a través de las
interrelaciones de los actores sociales, econdomicos e institucionales que actiian en ese ambito
espacial. Lo anterior es consistente con la presencia de intereses diversos que ocurriran por la

disputa del poder entre aquellos actores que toman las decisiones.
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Es asi como, para Dallabrida et al. (2016), citando a de San Eugenio Vela (2012), el

branding territorial tiene como objetivos:
1) Aumentar el atractivo del territorio como un lugar de inversion territorial.
2) Mejorar su posicion competitiva en el mercado turistico.
3) Incrementar su atractivo con la finalidad de captar y retener talentos.

4) Fortalecer la identidad de los ciudadanos con su lugar de residencia y aumentar su

autoestima.
5) Aumentar el consumo de productos caracteristicos de un determinado lugar.
6) Obtener un mejor posicionamiento politico y territorial de caracter estratégico.
7) Facilitar el desempefio del territorio.

Sin embargo, Pike (2009) plantea que existen dificultades en la aplicacion del branding
territorial, entre las que destaca: a) la multidimensionalidad del territorio; b) los intereses
heterogéneos del publico; ¢) las implicaciones politicas; d) la necesidad de generar consensos;
e) la dificultad de la transferencia del concepto de marca corporativa hacia el territorio; y f) la

disponibilidad de fondos limitados para el financiamiento de procesos de articulacion territorial.

Teniendo en cuenta lo anterior, Dallabrida et al. (2016) afirman que el branding
territorial requiere no solo la comunicacion sino la gestion de la marca; dicha gestion implica la
habilitacion de mecanismos que permitan la interaccioén y el trabajo de lo publico y de lo
privado, expresado a través de una gobernanza del territorio que permite la participacion de

todos los actores involucrados tanto en la esfera publica como en la esfera privada.

Finalmente, Ocke e Ikeda (2014) consideran que el marketing territorial presenta
dificultades en la forma en que se comprende y se practica; asi mismo, encierra dificultades en
su implementacion, debido a la realidad politica y administrativa que enfrentan los lugares, lo

que amerita investigaciones reales que avancen en €sos campos.
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5. Diseiio metodoldgico

5.1 Paradigma de la investigacion

Para Corbetta (2007), Kuhn designa el paradigma como una perspectiva tedrica que
dirige la investigacion mediante: a) la identificacion y la eleccion de los hechos relevantes que
se van a estudiar; b) la formulacion de hipotesis para explicar el fendmeno observado; y c) la
preparacion de las técnicas de investigacion empiricas necesarias. Al respecto, Corbetta (2007)
insiste en lo planteado por Kunh de no utilizar la palabra “teoria” sino “perspectiva tedrica”,
entendiendo que un paradigma es mas amplio y mas general que una teoria, puesto que es una
vision del mundo, una ventana mental, una pauta de lectura que precede a la elaboracion de la

teoria.

En esa misma linea Corbetta (2007) afirma que hay dos grandes marcos de referencia
globales que han orientado la investigacion social desde su nacimiento: la perspectiva
“empirista” y la “humanista”, que otras etiquetas se destacan como el “objetivismo” y el
“subjetivismo” y en otra forma el “positivismo” y el “interpretativismo”. Como se observa, se
estaria frente a dos visiones de acercamiento a la realidad totalmente opuestas, no solo en la

forma de conocerla sino en las técnicas de investigacion que de alli se desprendan.

Una forma de comparar los paradigmas es revisar qué hay detrds de preguntas como:
(existe una realidad social?, ¢ se puede conocer?, ;de qué manera? Es por ello que autores como
Corbetta (2007) y Denzin y Lincoln (2012) determinan que las revisiones ontoldgica,
epistemologica y metodoldgica son cruciales para definir el paradigma que sera clave para

enfocar la investigacion, asi como los problemas que de alli se desprendan.
—En lo ontologico esta presente la naturaleza de la realidad social y su forma.

— En lo epistemologico se revisa la relacion entre el “quién” y el “qué”, y el resultado de

esta relacion.

— Lo metodologico es la cuestion del “cémo” se conoce la realidad.
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Soportados en lo anterior, Guba y Lincoln (1994) afirman que los supuestos sobre los
que se apoya el sistema de creencias basicas que provienen del paradigma al cual se adhiere

deben responder las siguientes preguntas:

a) ¢Cual es la naturaleza y la forma de la realidad y qué se puede conocer acerca de ella?
(La realidad es objetiva y separable del investigador o es subjetiva y multiple? - Lo

ontologico.

b) (Es posible establecer distancia entre el objeto y los actores estudiados? O, por el
contrario, la interaccidon entre ambos y la mutua influencia deben ser,-ellas mismas,

parte de la investigacion? - Lo epistemoldgico.

c) ¢Es posible desprenderse de los propios valores, de las ideas de bien y mal, de lo justo

o injusto? - Lo axiolodgico.

d) (Cuadl serd la estrategia tedrico-metodoldgica de la investigacion? ;Cuales seran los
ejes sobre los que se construird el andamiaje que permitird producir la evidencia que

responda a esos objetivos? - Lo metodolégico.

Desde otra mirada, Gergen (1996) plantea que el conocimiento, entendido como un
proceso individual, estd en un punto muerto; hay que cuestionar la conviccion de que es el
individuo quien adquiere el conocimiento, el que elige y el que aprende de manera individual,
puesto que el proceso de conocimiento no es de caracter individual sino un proceso colectivo.
Para explicar las caracteristicas del construccionismo social, hay unos supuestos que Gergen
(1996) plantea y que son relevantes: 1) los términos con los que damos cuenta del mundo y de
nosotros mismos no estan dictados por los objetos estipulados de este tipo de exposiciones; en
otras palabras, los conceptos no se relacionan con las cosas; 2) los términos y las formas por
medio de los que conseguimos la comprension del mundo y de nosotros mismos son artefactos
sociales, productos de intercambio situados historica y culturalmente y que se dan entre
personas; es decir, los conceptos con los que se nombra al mundo se dan a partir de procesos
histéricos, también a partir de las relaciones entre personas, puesto que las palabras adquieren
su significado solo en el contexto de las relaciones entre personas; son establecidos a partir de
una accion conjunta; 3) el grado en el que un dar cuenta del mundo o del yo se sostiene a través

del tiempo no depende de la validez objetiva de la exposicidn, sino de las vicisitudes del proceso
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social; 4) la significacion del lenguaje en los asuntos humanos se deriva del modo como
funciona dentro de pautas de relacion, lo que implica asumir que los conceptos no tienen
significado, ya que se adquieren en la relacion con el otro; son construcciones sociales,
indiscutiblemente; 5) estimar las formas existentes del discurso consiste en evaluar las pautas
de vida cultural; tal evaluacion se hace eco de otros enclaves culturales, lo que implica dialogar

con otras comunidades que den elementos diferentes a los ya establecidos.

De acuerdo con lo anterior, el paradigma que sera determinante para esta investigacion
planteada esta enfocado desde lo ontoldgico en el constructivismo, en donde el mundo conocible
es el de los significados atribuidos por los individuos; las realidades varian en la forma y en el
contenido entre individuos, grupos, culturas, entre otras. Desde lo epistemoldgico, el
investigador y el objeto de investigacion estan relacionados entre si, €suna ciencia interpretativa
en busca de significado, puesto que se requiere, en términos generales, la comprension del
fenémeno. Y desde lo metodoldgico, esta claro que la interaccion entre el investigador y el
objeto de investigacion, ademds de la interpretacion, requiere de una técnica cualitativa que

ayude a validar la informacion.

Segiin Guba y Lincoln (2012), el constructivismo adopta una ontologia relativista
(realidades construidas y coconstruidas locales y especificas), una epistemologia transaccional
(subjetivista - hallazgos cocreados) y una metodologia hermenéutica y dialéctica. Es asi como
este paradigma se orienta a la produccion de interpretaciones reconstruidas del mundo social.

Siendo la confiabilidady la autenticidad los criterios de validez.

También Burrel y Morgan (1979) afirman que los cientificos sociales enfocan su tema
a través de hipotesis explicitas o implicitas sobre la naturaleza del mundo social y la forma en
la que, tal vez, se lo podria investigar. Para estos autores existen cuatro grupos de hipotesis, las
cuales se encuentran relacionadas con lo ontologico, lo epistemoldgico, lo humano y lo
metodoldgico. Las suposiciones de caracter ontologico son hipotesis que tratan la esencia misma
del fenomeno que se investiga; aqui las preguntas que el investigador se plantea son: ;la
“realidad” que se investigara es externa al individuo y se impone a si misma sobre la conciencia
individual desde el exterior o es el producto de la conciencia individual?, ;la “realidad” es de
naturaleza “objetiva” o es el producto de la percepcion individual?, ;la “realidad” esta dada “alli

afuera” en el mundo o es el producto de la mente del individuo?
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En cuanto a las suposiciones de caracter epistemoldgico Burrel y Morgan (1979)
sostienen que son suposiciones sobre las bases del conocimiento, respecto de la manera en la
que una persona podria comenzar a comprender el mundo y comunicar este hecho como un
conocimiento a sus otros congéneres. Es asi como estas hipdtesis implican ideas, en este caso
sobre qué formas de conocimiento se pueden obtener y de qué manera se puede elegir lo que se

podria considerar como “verdadero”, a partir de lo que se puede estimar como “falso”.

Un tercer conjunto de hipotesis que plantean Burrel y Morgan (1979) esta relacionado
con la naturaleza humana y, en especial, la relacion entre los seres humanos y su entorno. Segin
estos autores toda la ciencia social se debe fundamentar sobre esta clase de suposicion, ya que
la vida humana es esencialmente el sujeto y el objeto de la investigacion. Teniendo en cuenta lo
anterior, Burrel y Morgan (1979) manifiestan que los tres conjuntos de suposiciones anteriores
tienen consecuencias directas de naturaleza metodologica. Es asi como cada uno tiene
consecuencias importantes respecto de la manera en la que se intenta investigar y obtener
“conocimiento” sobre el mundo social. Es probable que las distintas ontologias, epistemologias
y modelos de la naturaleza humana inclinen a los cientificos sociales hacia metodologias
diferentes. Es posible, por ejemplo, identificar metodologias empleadas en la investigacion de
la ciencia social, que consideran al mundo social como el mundo natural, como duro, real y

externo al individuo, y otras que lo ven mucho mas blando, personal y de calidad mas subjetiva.

Para Burrel y Morgan (1979), si se asume que el mundo social es duro, externo y de
realidad objetiva, el esfuerzo cientifico hard énfasis en el andlisis de las relaciones y
regularidades entre los diversos elementos que abarca, por lo que la identificacion y definicion
de estos elementos 'y sus diferentes relaciones es punto crucial, en tanto que desde esta
perspectiva las biisquedas de leyes universales explican y rigen la realidad que se observa. En
cambio, si el mundo social se asume mucho mas blando, personal y de realidad subjetiva, se
hara hincapié en la importancia de la experiencia subjetiva de los individuos en la creacion del
mundo social; entonces, la busqueda de la comprension se enfocard en distintos temas y los
encarard de manera diferente. La principal preocupacion se relaciona con la comprension de la
manera en la cual el individuo crea, modifica e interpreta el mundo en el cual se halla, de ahi

que la explicacion y la comprension de lo particular son fundamentales, mas que lo universal.
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La dimension subjetiva-objetiva planteada por Burrel y Morgan (1979) define de
manera mdas rigurosa los puntos de vista ontoldgicos, epistemoldgicos, humanos y
metodoldgicos, de los cuales se desprenden cuatro debates en cuestion: a) nominalismo-
realismo; b) antipositivismo-positivismo; ¢) voluntarismo-determinismo; y d) ideografico-leyes

abstractas, generales o universales.

En lo que respecta al debate ontoldgico (nominalismo-realismo), Burrel y. Morgan
(1979) dicen que la posicion nominalista gira alrededor de la suposicion de que el mundo social
externo a la percepcion del individuo estd formado por nada més que nombres, conceptos y
rétulos, que se usan para estructurar la realidad, mientras que el realismo postula que el mundo
social externo a la percepcion del individuo es un mundo real formado por estructuras duras,
tangibles y relativamente inmutables; es decir, para el realista, el mundo social existe

independientemente de la apreciacion del individuo.

En cuanto al debate epistemologico (antipositivismo-positivismo), Burrel y Morgan
(1979) afirman que la epistemologia positivista trata de explicar y predecir lo que sucede en el
mundo social, al buscar regularidades y relaciones causales entre sus elementos constituyentes;
es asi como los positivistas aceptan que el desarrollo del conocimiento es, en esencia, un proceso
acumulativo, en el cual se agregan nuevas percepciones al acervo existente de conocimiento y
se eliminan las falsas hipdtesis. Mientras que la epistemologia antipositivista plantea que el
mundo social es esencialmente relativista y solo se puede comprender desde el punto de vista
de los individuos que participan directamente en las actividades que son objeto de estudio; es
asi como para los antipositivistas solo se puede comprender cuando se ocupa el marco de
referencia del participante en accion, ademas que la comprension se hace desde el interior, no

desde el exterior, como se haria con la mirada positivista.

El voluntarismo-determinismo que plantea el debate sobre la naturaleza humana gira
alrededor de qué modelo de hombre se refleja en cualquier teoria social cientifica determinada.
Para Burrel y Morgan (1979) la vision determinista considera al hombre y a sus actividades
como completamente determinadas por la situacion o por el entorno en que se ubican, frente a
una vision voluntarista en el sentido de que el hombre es completamente autonomo y tiene libre

albedrio.
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En tanto que el debate metodoldgico que plantean Burrel y Morgan (1979) en cuanto a
la teoria ideogréfica-teoria sobre afirmaciones o leyes abstractas, generales o universales,
manifiesta que el enfoque ideografico respecto de la ciencia social se basa en la opinidon de que
solo se puede comprender el mundo social al obtener conocimiento de primera mano sobre el
tema que se investiga, mientras que el enfoque sobre afirmaciones o leyes abstractas, generales
o universales de la ciencia social basa la investigacion en el protocolo y en las técnicas
sistematicas, en donde hay una fuerte preocupacion por las pruebas cientificas'y el uso de

técnicas cuantitativas para el analisis de los datos.

Teniendo en cuenta lo anterior, este estudio se realiza bajo el marco de una
investigacion cualitativa, se ubica en el paradigma subjetivo, donde se evidencia un
acercamiento a la realidad social. Desde lo ontoldgico, la realidad se construye y no es externa
al individuo, dado que lo que interesa es la comprension del fendmeno y de los procesos sociales
que seran analizados a partir de las entrevistas en profundidad, los grupos focales, la observacion
en el territorio y el analisis de documentos; es asi como el caracter ideografico es, en esencia, lo
asumido en esta investigacion puesto que la comprension del mundo social, como lo plantean
Burrel y Morgan (1979), solo es posible si se obtiene el conocimiento de primera mano sobre el
tema que se investiga mas que por la busqueda de leyes abstractas, generales y universales. De
ahi el acercamiento a la pregunta central en el marco de las ciencias sociales, donde el sujeto y
el objeto no se encuentran separados, son piezas que se unen donde la comprension del

fendmeno es lo crucial.

5.2 Preguntas de investigacion

5.2.1. Pregunta central

— (De qué manera los elementos del contexto macroeconémico y politico de la subregion
norte del Valle del Cauca referidos a la politica publica, junto con elementos
microecondmicos de las empresas —especificamente en relacion con el individualismo
en los negocios y la baja asociatividad publico-privada—, propician condiciones de

éxito o de fracaso de una marca territorial?
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5.2.2. Preguntas secundarias

— (Qué papel juegan los ingenios azucareros de la region y el uso de la tierra como factor
productivo en la baja asociatividad entre los diferentes empresarios de la zona, que

afecta el éxito de una marca territorial?

— ¢(De qué manera la division sociopolitica del departamento del Valle del Cauca influye

en la baja asociatividad de los municipios?

— (Hasta donde el éxito de una marca territorial estd relacionado con las condiciones
socioeconomicas de la poblacion y la forma en que se percibe ese territorio por parte

de sus residentes, visitantes, empresarios € inversionistas?

— ¢(De qué manera los elementos de credibilidad sobre la marca territorial estan
determinados por las condiciones econdmicas y sociales que se viven en la region del

norte del Valle del Cauca?

5.3 Objetivos de la investigacion

5.3.1. Objetivo general

— Aportar elementos que permitan comprender la dinamica regional del norte del Valle

del Cauca en relacién con el éxito o el fracaso de la marca territorial.
5.3.2. Objetivos especificos

— Conocer a los principales actores que coadyuvan desde los mecanismos de mercado al

éxito o-al fracaso de la marca territorial.

— Comprender de qué manera el individualismo y la baja asociatividad en los negocios

son factores que propician el fracaso de la marca territorial.

— Identificar las actividades productivas y las dinamicas propias de los municipios del
norte del Valle del Cauca que representan una potencialidad de aprovechamiento de la

marca territorial.
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— Analizar las dificultades, los aciertos y los desaciertos que han tenido los principales

actores en relacion con la marca territorial en el norte del Valle del Cauca.

5.4 Proposiciones de la investigacion

— Los elementos del contexto macroecondémico y politico de la subregion norte del Valle
del Cauca, referidos a la politica publica, inciden en el éxito de la marca territorial de

la zona.

— El individualismo en los negocios y la baja asociatividad publico-privada en la
subregion norte del Valle del Cauca afectan negativamente la marca territorial de la

zona.

— La poca credibilidad de la marca territorial en-la subregion norte del Valle del Cauca

estd determinada por las condiciones econémicas y sociales de los grupos de interés.

5.5 Definicion de variables

Para Sierra (2001) las variables presentan, tomadas separadamente, dos aspectos
fundamentales: primero, ser caracteristicas observables de algo, y segundo, ser susceptibles de
cambio o variacidon en relacion con el mismo o con diferentes objetos. En tanto que en las
unidades de observacion se distinguen, por una parte, la unidad de observacion como entidades

reales y, por la otra, las variables como sus caracteristicas.

Para Sierra (2001) las variables se pueden clasificar segtn: a) su naturaleza (cualitativas
y cuantitativas); b) la amplitud de las unidades de observacion a que se refieren (individuales y
colectivas); ¢) su nivel de abstraccion (generales, intermedias e indicadoras); d) el caracter de
los elementos de variacion que comprenden (nominales, ordinales, de intervalo y de razén); y
e) su posicion en la relacion que une a dos o mas variables entre si (dependientes e

independientes).

Para el estudio en cuestion se han definido las siguientes variables dependientes para

cada una de las proposiciones de la investigacion: el éxito, el fracaso y la credibilidad de una
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marca; mientras que las variables independientes correspondientes a cada una de las
proposiciones se definen como: los elementos del contexto macroecondmico y politico de la
subregion referidos a la politica publica, el individualismo en los negocios y la baja

asociatividad publico-privada; y las condiciones econdmicas y sociales de los grupos de interés

(Tabla 5.1).

Tabla 5.1.

Proposiciones de investigacion y variables.

de una marca territorial?

Pregunta central: ;De qué manera los elementos del contexto macroeconomico y politico de la
subregion norte del Valle del Cauca referidos a la politica publica, junto con elementos
microeconomicos de las empresas —especificamente en relacion con el individualismo en los
negocios y la baja asociatividad publico-privada—, propician condiciones de éxito o de fracaso

Proposiciones

Los elementos del contexto
macroecondmico y politico de
la subregion norte del Valle
del Cauca referidos a la
politica publica inciden en el
éxito de la marca territorial de
la zona

El individualismo en los
negocios y la baja
asociatividad publico-privada
en la subregion norte del Valle
del Cauca afectan
negativamente la marca
territorial de la zona

La poca credibilidad de la
marca territorial en la
subregion norte del Valle del
Cauca esta determinada por
las condiciones econémicas y
sociales de los grupos de
interés.

Variables

(VD: Variable dependiente - VI: Variable independiente)

VD: Exito de una marca.

VI: Elementos del contexto
macroecondmico.y politico de
la subregion referidos a la
politica publica

VD: Ineficacia de una marca.

VI: El individualismo en los
negocios, la baja asociatividad
publico-privada

VD: Credibilidad de una

marca.

VI: Condiciones economicas y
sociales de los grupos de
interés

Fuente: Elaboracion propia.

5.6 Universo de observacion

La investigacion se llevo a cabo en el departamento del Valle del Cauca,
especificamente en la subregion norte del departamento. Esta subregion la componen 14

municipios, coexisten tres marcas territoriales y se caracteriza por los cultivos de caia de azucar,




MARCA TERRITORIAL Y DINAMICA REGIONAL.... 89

en tanto que en algunos municipios hay presencia de cultivos permanentes y transitorios como
el café, las frutas y las hortalizas. Adicionalmente, ha sido un territorio permeado por el
narcotrafico y la violencia; ademads, fendmenos como la corrupcion politica y la concentracion
de la tierra siguen presenciandose en la zona, lo que la convierte en una subregion no solo de
interés por sus condiciones socioecondmicas sino que de las cuatro subregiones que tiene el
departamento, es la Ginica que cuenta con tres marcas territoriales, mas una cuarta que nacio para

el departamento en el afio 2017: “Valle del Cauca. Vive el ritmo del Pacifico”.

5.7 Unidades de observacion

De acuerdo con Sierra (2001), las unidades de observacion son las realidades que se
pretende observar. Como tales, constituyen en la investigacién el objeto global de estudio y de
ellas se obtienen datos empiricos necesarios para contrastar las hipotesis con la realidad. Es asi
como las unidades de observacion son entidades sustantivas que forman unidades de realidad
mas o menos independientes y que como tales poseen determinados atributos y propiedades, las
cuales son susceptibles de diversos cambios y relaciones referentes a dichos atributos y

propiedades.

Para Sierra (2001) las unidades de observacién como fuentes principales de datos en la
investigacion social son: a) individuos; b) grupos sociales; c) instituciones; y d) los objetos
culturales, obra del hombre. También precisa Sierra (2001) que las unidades de observacion en
la investigacion social se dividen en individuales y colectivas y estas a su vez se pueden
subdividir en categorias, sistemas y grupos. En tanto que la categoria es un conjunto de unidades
sin estructura, sin interrelacion entre si, en el sistema todas las unidades estan conectadas, pero
no necesariamente en forma directa, y el grupo es un sistema fuertemente interrelacionado. En

¢l todas las unidades estan directamente conectadas entre si.

Para seleccionar las unidades de observacion se debe tener una idea clara de: a) las
propiedades, relaciones o procesos objeto de investigacion; b) a qué entidades se refieren estas
y por tanto deben constituir las unidades de observacion; y c) las caracteristicas de las unidades

de observacion y su grado de estructuracion cuando sean colectivas.
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Para el presente estudio sobre las marcas territoriales, las unidades de observacion

serian las siguientes, sintetizadas en la Figura 5.1:

— Organismos gubernamentales: Alcaldias municipales, secretarias de Gobierno, de
Turismo, de Planeacion, de Desarrollo Economico, Gobernacion del Valle del Caucay

sus secretarias.
— Camaras de comercio de los municipios.

— Asociaciones: De municipios, de turismo, pequefios y medianos empresarios de
industria y agricultura, SAC (Sociedad de Agricultores de Colombia), Acopi
(Asociacion de Medianas y Pequeiias Industrias), Cotelco (Asociacion Hotelera y

Turistica de Colombia), Cetur (Centro de Estudios en Turismo).
— Asociaciones comunitarias.

— Empresas: Ingenios, empresarios pequefios y medianos que tengan relacion con la

marca.

— Objetos culturales: Archivos, libros, documentos oficiales, disposiciones sobre las
marcas territoriales por parte de la Gobernacion y las alcaldias, planes de turismo,
planes de desarrollo municipal, planes de ordenamiento territorial, informes,

periodicos, bases de datos.

— Individuos: Personas expertas de instituciones académicas que realizan investigaciones

en torno a la marca y el territorio.
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Elementos del o _
contexto El individualismo Condiciones
macroeconomico y en los negocios socioeconomicas
politico de la y la b,aje_l asociatividad de los grupos
subregion referidos a publico-privada de interés
la politica publica
P P )\ /L J
¢
A 4
/" Planes de desarrollo de los "\
municipios y del /_ . ] N ( )
departamento del Valle del Directivos de las Camaras de DANE (Departamento
Cauca Comercio Administrativo Nacional de
Planes de Ordenamiento Directivos de las Estadistica)
Territorial Asociaciones de municipios DNP (Departamento Nacional
Planes regionales de DireCtiVO.S'de las Juntas de de PlaneaCién)
competitividad Accion Comunal Asociaciones financieras
Estudios socioeconémicos Alcaldes y Secretarios de Oficina de Estudios
del departamento y de los Planeacién de los municipios Socioeconémicos del
municipios del Valle del del norte del Valle del Cauca departamento del Valle del
Cauca Directivos de Consejos Cauca
Informes de Rendicion de Regionales de Competitividad Anuarios estadisticos del
Cuentas dell d_epartamento, Lideres de las redes de departamento y de los
de los municipios y de las emprendimiento en el municipios
CEe;;iEa?is publlcasb departamento Investigaciones académicas
- Informes sobre Directivos de Cotelvalle Asociaci ial
Desarrollo Ecgnqmlco, (Asociacion Hotelera del Valle .somac.:lones empresla’ng es
Estudios econémicos de del Cauca) Libros, informes y periodicos
América Latina y el Caribe, . . sobre el tema especifico
P Lo Directivos de la SAC
publicaciones periddicas, Sociedad de Aaricult
revistas y boletines como: ( omeCal %. gricuftores - J
Observatorios demograficos, olombianos)
notas de poblacion, revista de Directivos de ACOPI - Valle
la CEPAL, cuadernos del Cauca (Asociacion de
estadisticos, entre otros Medianas y Pequefias
Libros, informes y periddicos Industrias)
que se encuentren Directivos de Asocaia
realacionados con los (Asociacion de Cultivadores
elementos del contexto de Cafa de Azucar en
(Diario El Pais(Cali), Cartago Colombia)
Noticias, El Tabloide ;
. 8 Y Investigador del Cetur
CPgr!odlgolEl Qrtéqerolleq (Centro de Estudios del
rénica del Quindio, Diario Turismo) en el Valle del
del Otun (Pereira), La Tarde Cauca
(Pereira), El Tabloide (Tulua),
entre otros) y, \_ J
Figura 5.1. Dimensiones de analisis y unidades de observacion. Fuente: Elaboracion propia.
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5.8 Muestra cualitativa

En los estudios cualitativos la muestra no se selecciona, se configura; es decir, se va
estructurando a través de las diferentes etapas del proceso de recoleccion de datos (Bonilla-
Castro y Rodriguez, 2005). Es asi como las variables con base en las cuales se configura la
muestra no se predeterminan; estas solo pueden identificarse después de una primera inmersion
exploratoria en la situacion, y aun después de esta primera indagacion las variables pueden ir
cambiando a lo largo del proceso. Es asi como la validez de la muestra cualitativa en esta
investigacion es de caracter analitico, no de caracter estadistico, como lo seria en los estudios

cuantitativos.

Para Bonilla-Castro y Rodriguez (2005), mas que representatividad estadistica lo que
se busca en este tipo de estudios es una representatividad cultural; es decir, se espera comprender
los patrones culturales en torno a los cuales se estructuran los comportamientos y se atribuye
sentido a la situacién bajo estudio. Por lo que, en lugar de un muestreo probabilistico, el
muestreo cualitativo puede ser de dos tipos: el intencional y el tedrico. El primero, de acuerdo
con Patton (1990, como se citd en Bonilla-Castro y Rodriguez, 2005), se refiere a una decision
hecha con anticipacion al comienzo del estudio, segin la cual el investigador configura una
muestra inicial de informantes que posean un conocimiento general amplio sobre el topico que
se va a indagar, o informantes que hayan vivido la experiencia sobre la cual se quiera ahondar.
En cuanto al segundo, el muestreo tedrico comienza inmediatamente después de haberse
recolectado y revisado los primeros datos, una vez emergen de ellos los primeros codigos de
categorias. En tltimas, decidir donde hacer el muestreo segin los codigos y categorias
emergentes es lo que se considera muestreo tedrico, el cual, como puede deducirse, involucra

de todos modos el componente de muestreo intencional.

Para esta investigacion se realizaron ambos tipos de muestreo, tanto el intencional
como el teorico, puesto que desde el intencional se identificaron varios actores de la region que
han tenido relacion con la marca de forma directa e indirecta, como es el caso de empresarios
del bordado y la uva, representantes del gremio hortofruticola, representantes de asociaciones
culturales, secretarios de Turismo, de Planeacion y de Desarrollo Econdmico del departamento,
miembros de las distintas comisiones de competitividad del departamento, entre otros. En

términos generales, se realizaron un total de 25 entrevistas que involucraron a personas del
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gobierno municipal y departamental, directivos de las asociaciones privadas, gerentes de
empresas, miembros del Concejo municipal y miembros de la Asamblea Departamental,
funcionarios de las Camaras de Comercio, Cetur y Cotelco, entre otros, ademas se realizaron

dos grupos focales con participacion tanto de funcionarios publicos como privados (Tabla 5.2).

Tabla 5.2.

Dimensiones y muestra cualitativa del estudio.

Dimensiones
Elementos del contexto El individualismo Condiciones
macroecondmico y politico en los negocios socioeconomicas
de la subregion referidos a la y la baja asociatividad delos grupos
politica publica publico-privada de-interés
Muestras seleccionadas
Entrevistas a nivel A) Entrevistas asociaciones - | Entrevistas asociaciones (2)
gubernamental (3) agremiaciones (4)
B) Entrevistas institucionales
B) Entrevistas institucionales 3)
(5)
C) Entrevistas empresariales
C) Entrevistas empresariales 4)
“)
D) Dos grupos focales
D) Dos grupos focales (10 personas en cada uno)

(10-personas en cada uno)

Total: 25 entrevistas y 4 grupos focales

Fuente: Elaboracion propia.

Es importante sefalar que la informacion que se obtuvo en las entrevistas fue
triangulada con la informacion documental y la observacion no participante, puesto que se
requeria establecer las convergencias y divergencias de los resultados obtenidos en todo el
proceso de recoleccion de informacion. De acuerdo con lo anterior, los datos fueron recolectados
a través de multiples fuentes entre las que se incluyen entrevistas estructuradas, observaciones
y.el andlisis de documentos y de esa manera la triangulacion fue fundamental para darle validez

interna a la investigacion.
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5.9 Métodos de investigacion

5.9.1 |Investigacion documental

Galeano (2010) dice que la investigacion documental no requiere que el investigador
participe del mundo que estudia, ya que el trabajo se construye “desde fuera”. Lo que significa
que este tipo de método es requerido por cualquier tipo de investigacion, puesto que supone la
revision cuidadosa y sistemadtica de estudios, informes de investigacion, estadisticas, literatura
y en general todo tipo de documentos que permitan contextualizar lo que circula no solo en el

medio académico sino en otras instituciones en relacion con el tema que se pretende investigar.

Para la investigacion cualitativa, la investigacion documental no solo es una técnica de
recoleccion y validacion de informacion, sino que constituye una de sus estrategias, ya que
presenta particularidades propias en el disefio, la obtencion de la informacion, el analisis y la
interpretacion, combinando diversas fuentes de informacidn primarias y secundarias (Galeano,

2010).

Los documentos se pueden agrupar, de acuerdo con Galeano (2010), teniendo en

cuenta dos criterios:

1) Segln su intencionalidad: a) Explicita: documentos escritos o construidos con el
objetivo de registrar hechos o acontecimientos sociales o de apoyar procesos
investigativos; b) Implicita: documentos que no fueron hechos con esos propdsitos

pero que pueden ser usados por el investigador para analizar aspectos de la vida social.

2) Segun su naturaleza: a) Escritos: documentos oficiales de las administraciones
publicas, documentos privados, prensa y textos literarios; b) Visuales: fotografias,
pinturas, esculturas, obras de arquitectura, ceramica, etc.; y ¢) Audiovisuales: videos,

discos compactos, cintas magnetofonicas, etc.

Para Galeano (2010) la investigacion documental hace de sus fuentes de informacién
tanto numérica como no numérica su materia prima basica. Es asi como “la revision de archivos
y el andlisis de contenido se convierten en técnicas fundamentales de su trabajo, mas no
exclusivas; pueden combinarse con la entrevista, el cuestionario, la observacion, entre otras” (p.

115). Teniendo en cuenta lo anterior, de toda informaciéon que se obtenga a partir de los
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documentos deben elaborarse datos que puedan confrontarse y triangularse con informacion

obtenida con otras técnicas diferentes, para validar lo planteado.

Cuando se aborda la investigacion documental es importante hacer esfuerzos por
identificar patrones subyacentes, con lo que Galeano (2010, citando a Wilson, 1993) se refiere
a sentidos, visiones, percepciones, comprensiones sobre un evento o situacion que se analiza.
Por lo anterior, el papel del investigador es crucial en la identificacion de ese patron subyacente,
lo que equivale a un detallado proceso metodologico que permita darle confiabilidad y validez

al trabajo investigativo.
Para esta investigacion se revisaron documentos como los sefalados en la Tabla 5.3.
Tabla 5.3.

Tipos de documentos revisados durante la investigacion.

Dimensiones
Elementos del contexto El individualismo Condiciones socioeconoémicas
macroecondmico y politico de en los negocios de los grupos
la subregion referidos a la y la baja asociatividad de interés
politica publica publico-privada
Documentos

* Planes de desarrollo de los
municipios y del
departamento

*  Planes de Ordenamiento
Territorial

» Planes regionales de
competitividad

» Estudios socioecondémicos
del departamento y de los
municipios

* | Informes de Rendicion de
Cuentas del departamento,
de los municipios y de las
entidades publicas

* Actas de los Concejos
municipales

* Actas de la Asamblea
Departamental

Informes de las Camaras
de Comercio

Informes de los gremios
Informes de Cotelco,
Cetur, ANDI

Actas de reuniones de las
asociaciones

* Investigaciones
académicas

* Articulos publicados en
revistas arbitradas y no

arbitradas
e Libros
* Folletos

Fuente: Elaboracion propia.
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5.9.2. Proceso metodologico de la investigacion documental

En la Figura 5.2 se presenta el proceso metodoldgico de la investigacion documental. En €1 se
establecen tres momentos que no son lineales sino que tienen caracter flexible, dado que es
permitido hacer ajustes, incorporar disefios emergentes acordes con la investigacion, la

disponibilidad de la informacion, el tipo de informacion encontrada, entre otras.

Blsqueda
— y seleccion
de informacién

Definicion del tema

Tipos de fuentes
| de informacion
FAVIBIGH prayia da ‘ Diseflo” Delimitacion
estumfésat\géznores; | de la Investigacion conceptual, temporal
de la cuestion' —‘ ohj:z":;mcc'oﬂ e s yosrfs Definicion
del tipo de muestreo
de los materiales
Definicion de
estrategias de
Proceso L pusqueda, localizacion Establecimiento
metodolégico y consulta de — de categorias
materiales de analisis
. Definicion
imp?:rﬁ:‘rs\?aiién [ dedegnichs
de analisis
Clasificacion,
valoracion y analisis
de documentos
Construceion
7] deesguemas
Comunicacion Elaboracion
de resultados de informe
y socializacion
Triangulacion
y confrontacion con
T otras fuentes
y l&cnicas

Figura 5.2. Proceso metodologico de la investigacion documental. Fuente: Elaboracion propia, a partir de
Galeano (2010).

En un primer momento se necesita realizar una revision de estudios anteriores que den
cuenta del tema propuesto, qué se ha dicho, desde qué punto de vista y con qué resultados, a lo
que se le denomina “Estado de la cuestion”; a partir de ahi se puede establecer una pregunta de

investigacion que no ha sido respondida, o que desde cierta perspectiva no se ha dicho, lo que
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conlleva a definir un tema y a realizar una delimitacion conceptual, temporal y espacial. En este
primer momento, Galeano (2010) plantea que el disefio de la investigacion debe incluir
estrategias de buisqueda, localizacion y consulta de materiales; sin embargo, aclara la autora que
a pesar de que la clase de documentos que el investigador requiere va ligada a una idea motor
del proyecto, puede suceder que la biisqueda de documentos transcurra por caminos no siempre
previstos y en el desarrollo de la investigacion se muestren alternativas nuevas de abordaje o la

imposibilidad de acudir a las premisas.

Un segundo momento Galeano (2010) lo denomina “gestion e implementacion”; en
este caso en particular el investigador se dedica a la buisqueda y seleccion de informacion que
le sirva para realizar un inventario de los documentos existentes que estén disponibles y que
sean pertinentes, asi como de fuentes complementarias; adicionalmente permitira ubicar vacios
en términos de tematicas, autores, periodos y personajes, para plantear la busqueda de otras
fuentes, la complementariedad con las entrevistas u otras técnicas. Seguidamente se debe definir
si se analizan todos los documentos o si se realiza un muestreo de los materiales; esta definicion
dependera de los objetivos de la investigacion, el tiempo, los recursos y el material disponible
con que se cuente. Luego se selecciona la técnica de andlisis que se utilizara, si es de contenido,
del discurso o visual, que se abordard posteriormente para enfrentar el andlisis de los
documentos. En esta fase, Galeano (2010) dice que en la valoracién del material documental es
importante y que hay que tener-en cuenta el criterio de selectividad y el sesgo de quien produjo,
registrd, conservo o archivo la informacion, dado que generalmente los propdsitos de esas
investigaciones son diferentes a los propios. Luego se propone la evaluacion e interpretacion
del material documental, dado que esta fase requiere de una contextualizacién social, politica o
cultural; es decir, cuando fue producido, por quién, en qué circunstancias; ademas, requiere de
una confrontacion con fuentes directas y el recurso de otras, es decir, es necesario triangular y

confrontar con otras fuentes y técnicas para validar la informacion.
5.9.3. Confiabilidad y validez de la investigacion documental

Para Galeano (2010) la confiabilidad indica si un instrumento mide siempre de igual
manera las mismas cosas, no importa quién lo utilice; es decir, debe ser reproducible, por lo que
los resultados deben coincidir si llegado el momento otro investigador aplica la misma técnica

a los mismos datos. Sin embargo, cuando se trata de la confiabilidad y la validez en
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interpretaciones de caracter cualitativo, estas descansan en la capacidad argumentativa del
investigador, quien debe convencer con sus resultados a partir tanto de su fundamentacion
tedrica como de la metodologia empleada. Es asi como, el anélisis documental es valido en la
medida en que sus inferencias se sostengan frente a otros datos obtenidos de forma

independiente.

Finalmente, Galeano (2010) propone el tercer momento del proceso metodologico de
la investigacion documental, y es el de la comunicacioén de los resultados, donde no solo se
expresan los hallazgos de la investigacion sino la memoria metodoldgica de la misma. Luego,
la socializacion y discusion de los avances obtenidos con pares académicos, publicos interesados
en las temadticas realizadas, lo que hace posible la validacion por consenso, la difusion de la

investigacion y la aparicidon de nuevas preguntas e incluso nuevos proyectos investigativos.

5.10 Fenomenologia

Para Trejo (2012) la fenomenologia surgi6 como una necesidad de explicar la
naturaleza de las cosas (fendmenos); es asi como, segun Edmund Husserl (como se cit6 en Leal,
2000), el método fenomenologico como expresion directa de la filosofia fenomenoldgica se

orienta al abordaje de la realidad, partiendo del marco de referencia interno del individuo.

Para Aguirre-Garcia y Jaramillo-Echeverry (2012), el fenomeno6logo Edmund Husserl,
fundador de la fenomenologia, escribié la entrada “Fenomenologia™ para la Enciclopedia

Britanica. Alli decia lo siguiente:

La fenomenologia denota un nuevo método descriptivo, filosofico, que desde finales
del siglo pasado ha establecido: 1) una disciplina psicoldgica a priori, capaz de dar las
Unicas bases seguras sobre las que se puede construir una solida psicologia empirica; y
2) una filosofia universal, que puede ser un organum [instrumento] para la revision

metddica de todas las ciencias. (p. 53)

Al respecto, Aguirre-Garcia y Jaramillo-Echeverry (2012) afirman que de lo planteado

por Husserl se deduce lo siguiente: a) el cardcter metddico de la fenomenologia; b) el caracter
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cientifico de la fenomenologia; y c) el caracter filosofico de la fenomenologia. Siendo el punto

b) el mas discutido.

De acuerdo con Aguirre-Garcia y Jaramillo-Echeverry (2012), Husserl poco hablé de
las ciencias sociales, en tanto que Alfred Schutz, uno de sus estudiantes, intentd relacionar las
tesis de Husserl y Weber dando origen a lo que hoy se denomina sociologia comprensiva o

sociologia fenomenologica.

Tal como lo afirman Aguirre-Garcia y Jaramillo-Echeverry (2012), la fenomenologia
no solo es concebida como una disciplina filosofica, sino que también es un método, lo que
implica etapas o fases en las que se puede transitar. En tanto que el método fenomenolégico es
un constante aplicar la epojé y la reduccion, la primera entendida como un ejercicio voluntario
de suspender toda toma de posicion acerca de la existencia o no de los objetos que se nos dan a

la conciencia, y la segunda entendida como el cuestionamiento a lo que parece evidente.

La reduccion fenomenoldgica alude a la desconexion de los aspectos psicofisicos,
materiales o facticos de las vivencias, lo que implica una puesta entre paréntesis de esos
aspectos, para dar paso a lo eidético o esencial de ellas. El método fenomenologico exige del
investigador diferentes y sucesivos tipos de reducciones (segun las etapas y pasos de dicho

método), como se observa en la Tabla 5.4.
Tabla 5.4.

Tipo de reduccion fenomenologica y sus rasgos caracteristicos.

Tipos de reduccion fenomenologica Rasgos caracteristicos

Primera reduccion Se pone entre paréntesis lo tedrico previamente establecido
con respecto al tema o topico investigado. Se pone entre
paréntesis cualquier referencia que integre la subjetividad de
los sujetos investigados, de acuerdo con el tema o topico, a
otros datos.

Segunda reduccion Se pone entre paréntesis la materialidad de la subjetividad de
los sujetos investigados, referencias espacio-temporales y
datos especificos de dichos sujetos (v.g. edad, sexo, nivel
socioecondmico, si es el caso)

Tercera reduccion o eidética Se pasa de la esfera factica (lo que dicen o expresan los
sujetos, su subjetividad) a la esfera eidética: esencias de
significado de lo que dicen.
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Cuarta reduccion o trascendental Se pasa de la universalidad factica de las esencias de
significado a la universalidad esencial (esencias de significado
que son similares)

Quinta reduccion o intersubjetiva- | Se reduce lo universalmente esencial para dar paso a lo
trascendental intersubjetivo-trascendental (yendo, por comparacién, a lo
teorico previamente establecido)

Fuente: Leal (2000).

Martinez (1989, como se citdé en Leal, 2000) afirma que en este método hay una
busqueda de la comprension, en donde el investigador ha de desplegar acciones especificas a
través de cuatro etapas: 1) Etapa previa o de clarificacion de los presupuestos de los cuales parte
el investigador; 2) Etapa descriptiva, en la que se expone una descripcion que refleja, en lo
posible, la realidad vivida por los individuos, en relacién con el topico que se investiga; 3) Etapa
estructural, que implica el estudio y analisis fenomenologico propiamente dicho; y 4) La
discusion del resultado del analisis efectuado, en contraste con lo planteado por otras

investigaciones del tema o topico abordado.

Por su parte, Trejo (2012) plantea tres etapas del método fenomenoldgico para estudios
de caracter cualitativo: La primera etapa es descriptiva, donde se debe lograr una descripcion
del fenémeno de estudio, lo mas completa y no prejuiciadamente posible; se reconocen tres
pasos: eleccion de la técnica o procedimiento, aplicacion de la técnica o procedimiento
seleccionado y elaboracion de la descripcion protocolar. La segunda etapa, la estructural, es
aquella donde se estudian las descripciones contenidas en los protocolos; los pasos son: lectura
general de la descripcion del protocolo, delimitacion de las unidades teméticas naturales,
determinacion del tema central que domina cada unidad tematica, expresion del tema en
lenguaje cientifico, integracion de todos los temas centrales en una unidad descriptiva,
integracion de todas las estructuras particulares en una estructura general y entrevista final con
los sujetos-de estudio. Finalmente, la tercera etapa, la discusion de resultados, donde se busca
relacionar los resultados obtenidos de la investigacion con las conclusiones o hallazgos de otros
investigadores para compararlos, contraponerlos o complementarlos y entender las posibles

diferencias o similitudes.
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5.11 Técnicas de investigacion

Las técnicas de investigacion de recoleccion de datos se seleccionaron a partir de la
pregunta central de investigacion, de las proposiciones y de las variables de investigacion; en
congruencia con el disefio metodologico seleccionado, las técnicas escogidas fueron: la

observacion participante, la entrevista estructurada, el analisis documental y el grupo focal.
5.11.1 Observacion participante

Paramo y Duque (2008) manifiestan que un amplio nimero de estudios evidencian la
disparidad entre lo que las personas dicen respecto a lo que hacen, lo que parece obedecer a que
nuestras verbalizaciones estan reguladas muchas veces de manera diferente a cuando actuamos.
Para Mack et al. (2005, como se citd en Paramo y Duque, 2008), la observacion participante es
una técnica cualitativa que tiene sus raices en la investigacion etnografica tradicional y cuyo
objetivo es ayudar a los investigadores a aprender sobre las perspectivas que comparte una
poblacion bajo estudio, por lo que la observacion se convierte en un instrumento primordial para
el avance de todas las areas del conocimiento, puesto que es una técnica fundamental para
recoger informacion y una forma de acceder al escenario y a los actores sociales, como lo plantea

Galeano (2010).

Para Paramo y Duque (2008) la observacion participante se lleva a cabo en ambientes
comunitarios y en situaciones 0 escenarios abiertos como el espacio publico, las cuales se cree
que tienen relevancia para la pregunta de investigacion. Su caracteristica principal es que el
investigador se aproxima a los participantes en su propio ambiente mas que llevar a los
participantes al .investigador; en este caso, a través de esta técnica se desea aumentar la
comprension del contexto fisico, social, cultural y economico de la zona en la que viven los
participantes, ademas las relaciones entre las personas, sus contextos, sus ideas, sus normas, sus
eventos, asi como sus comportamientos y las actividades que desarrollan. En ese orden de ideas
se observa lo que hacen, la frecuencia con que lo hacen y con quién lo hacen, y esto de cierta

manera contribuye a comprender el fendmeno que se esta estudiando.

Segun Galeano (2010), el observador estd en capacidad de encontrar el momento
adecuado de observar la rutina, las actividades inusuales y las interacciones que suceden de

manera normal y espontanea en el campo objeto de estudio, sin involucrarse personalmente en
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lo que ocurre. Asi, el investigador, al apoyarse en esta técnica, debera comprender el fenémeno
que estudia, las relaciones investigador-investigado y los principios teoricos y metodologicos

que sustentan y guian el proceso investigativo.

Para Bonilla-Castro y Rodriguez (2005), la validez y la confiabilidad de la informacion
captada por medio de observaciones depende en gran medida del entrenamiento y la preparacién
del investigador. Lo anterior se soporta en el enfoque de la observacion; es decir, el nivel gradual
y progresivo con el que se aproxima a la situacidon social el observador; en principio, su nivel
de observacion es abierta y exploratoria, con el fin de descubrir el contexto, hasta llegar a
observaciones focalizadas y selectivas que permitan capturar en detalley en profundidad la

dinamica interna de la situacion (Figura 5.3).

Observaciones
Observaciones

descriptivas Observaciones
enfocadas

selectivas

Figura 5.3. Niveles de observacion, de-acuerdo con Spradley (1980). Fuente: Bonilla-Castro y Rodriguez
(2005).

5.11.2 Entrevista

La entrevista como modalidad para recoger informacion de manera sistematica tiene
mas de un siglo, asi lo afirma Paramo (2008). Sin embargo, para este autor, la entrevista
cualitativa, no centrada en la cuantificacion de las respuestas, vuelve a aparecer con fuerza
después de que la hegemonia del positivismo la hubiera relegado, pero esa vez apoyada en la

observacion participante y buscando ser rigurosa cientificamente.

Para Sierra (2001), en toda observacion social se pueden distinguir tres elementos: la
situacion o realidad que se va a observar, el instrumento de observacion y el acto de observacion.
En relacion con ellos la entrevista ofrece la particularidad de presentar caracteristicas peculiares;

la realidad que se va a observar son datos objetivos (caracteristicas fisicas, economicas,
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profesionales, sociales, etc.) y subjetivos (ideas, creencias, opiniones, actitudes, sentimientos,

conductas) del encuestado.

Dice Paramo (2008) que las entrevistas se pueden clasificar de varias maneras:
estructuradas o no estructuradas, individuales o de grupo; con base en su postura teorica
conductual: feminista, postmoderna o conductual; o de acuerdo con sus propdsitos: historia oral

o biogréafica.

Para esta investigacion se utilizo la entrevista estructurada. Para Paramo (2008), es una
de las herramientas cualitativas mas comunes en la investigacion social, ya que ofrece la
oportunidad de explorar los conceptos y criterios de las personas entrevistadas en el marco de

un proyecto de investigacion.

Segun Creswell (2007), se tendran en cuenta los siguientes pasos que seran clave para

el aprovechamiento de la informacion arrojada en las entrevistas:

a) Se buscaran patrones en comun respecto a los temas que se estan analizando; es decir,

hay que buscar aquellos elementos significantes para los entrevistados.

b) Se deberd encontrar las afirmaciones relevantes para la investigacion; estas se
extraen de cada descripcion, frase u oracion que hacen referencia directa al fenomeno

bajo investigacion.

c) Se procederd a construir un cuadro con los significados a partir de lo que las personas

dicen o piensan.

d) Con el material de afirmaciones significativas y temas relevantes se podra ofrecer
una descripcion exhaustiva del fendmeno y se procederd a una discusion sobre los

resultados.
5.11.3 Anadlisis de documentos

Sierra (2001) dice que los hombres no solo tienen sentidos que les permiten observar
los fendmenos sociales en el momento mismo en que se producen, sino que con la escritura
expresan por medio de signos estas observaciones, con lo que logran, hasta cierto punto, que se
materialicen y trasciendan su esencial fugacidad. Adicionalmente, en las sociedades actuales se

lleva, por parte de organismos publicos y privados, cuenta ordenada y regular de los hechos mas
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importantes de la vida social: demograficos, econdmicos, laborales, sanitarios, educativos,
financieros, entre otros, que son la base de las estadisticas para la elaboracion de informes y
reportes a las entidades gubernamentales. Hoy en dia, las alcaldias y gobernaciones en Colombia
poseen no solo documentos, sino imagenes, audios, grabaciones de eventos, reportes de
rendicion de cuentas de la gestion publica realizada cada afio en el marco de sus periodos de

gobierno.

Para Sierra (2001) todo ese arsenal de escritos, peliculas, fotografias, reproducciones
de sonidos y objetos de toda clase son documentos y constituyen el objeto de la observacion
documental. Asi mismo, este autor define la observacion documental como aquel tipo de
observacion que versa sobre todas las realizaciones que dan cuenta de acontecimientos sociales
y las ideas humanas son producto de la vida social y, por tanto, en cuanto registran o reflejan

esta, pueden ser utilizadas para estudiarla indirectamente.

Los documentos objetivamente se pueden clasificar, de acuerdo con Sierra (2001), en:
a) Documentos escritos: prensa, memorias, autobiografias, novelas, cuentos, ensayos, y todas
las demas publicaciones impresas; b) Documentos numéricos o estadisticos de todo tipo; c)
Documentos de reproduccion de la imagen y el'sonido; y d) Documentos-objeto: toda clase de

realizaciones técnicas y artisticas.

Al ser documentos escritos, la fiabilidad de los mismos debe tenerse en cuenta, puesto
que hay diferencias entre la descripcion y la interpretacion de los hechos y fenomenos que
ocurren en una situacion particular, por lo que Sierra (2001) recomienda un juicio critico de la
fiabilidad de los documentos teniendo en consideracion lo siguiente: a) su autenticidad; b) su
alteracion o no por interpolaciones o por lagunas; c¢) la competencia del autor y su conocimiento
o no del tema tratado; d) su marco teorico y su ideologia; €) la coyuntura politica y social en que
fue escrito; f) la pertenencia del autor a algiin partido politico o grupo de presion; y g) el fin

pretendido con la publicacion del documento.

Analisis primario de documentos. Dentro del analisis de documentos se encuentra el
analisis primario, dividido en: a) analisis pormenorizado del contenido de los documentos; y b)
analisis como un todo global. Para Sierra (2001) el pormenorizado se basa en el establecimiento
previo de las variables empiricas y las categorias sobre las que se necesita recoger informacion.

Una vez establecidas las variables y categorias se examinan sistematicamente los documentos,
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con el objeto de encontrar los datos contenidos en ellos, referentes a cada categoria, puesto que
la finalidad es ver si los datos prueban o no las hipotesis formuladas. En el segundo caso, Sierra
(2001) afirma que los documentos constituyen por si hechos sociales, y como tales pueden ser
objeto, como un todo global, de diversos tipos de analisis sobre sus caracteristicas, con intencion

de deducir de ellas consecuencias de interés social.

Analisis secundario de documentos. Para Hakim (1982, como se cit6 en Sierra, 2001),
el andlisis secundario de documentos o de datos documentales es todo posterior anélisis de un
conjunto de datos primarios que ofrezca interpretaciones y conclusiones adicionales o en forma
diferente a la presentada en el primer informe de investigacion. Implica, entonces, dos
requisitos: 1) un analisis posterior o re-andalisis de datos obtenidos y analizados anteriormente;
y 2) que no sea una repeticion, sino que ofrezca interpretaciones y conclusiones adicionales o

en forma diferente a las ofrecidas en el primer andlisis.

En esta investigacion las fuentes que se emplearon para el analisis de datos secundarios
numéricos son: Departamento Administrativo Nacional de Estadistica de Colombia (DANE),
los anuarios estadisticos del departamento del Valle del Cauca y de los municipios en estudio,
la informacion estadistica que manejan asociaciones de agricultura, gremios, Centro de Estudios

en Turismo (Cetur), los ministerios de Turismo y Comercio Exterior del pais, entre otros.

También se hizo uso de investigaciones cientificas realizadas en la zona que den cuenta
de encuestas, descripciones, entre otras, que pueden ser analizadas de forma secundaria y arrojar
informacion adicional; por tltimo, se consulté el banco de datos que manejan algunos grupos
de investigacion en el pais sobre informacion estadistica en Colombia, que sirve de soporte para

el andlisis econémico y social de la region.

Anadlisis de contenido. El analisis de contenido, como técnica, se abordd en esta
investigacion, pues es el mas elaborado y constituye, en el campo de la observacion documental,
una herramienta sistematica que permite interpretar la informacion obtenida. De acuerdo con
Bardin (2002), el analisis de contenido es un conjunto de instrumentos metodolédgicos, cada vez
mas perfectos y en constante mejora, aplicados a “discursos” (contenidos y continentes)
extremadamente diversificados. Para Bardin (2002) el analisis de contenido en su esfuerzo de
interpretacion se mueve entre dos polos: el del rigor de la objetividad y el de la fecundidad de

la subjetividad.
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Bardin (2002) explica que la superacion de la incertidumbre y el enriquecimiento de la
lectura corresponden a objetivos claros del anélisis de contenido, puesto que, en el primer caso,
se determina qué tan valido y generalizable es lo que se esta leyendo y, en el segundo caso, se
considera que una mirada detenida de la lectura puede ser mas productiva y se comprende

mucho mejor.

Como conjunto de técnicas de analisis comunicacionales, el analisis de contenido no
es un instrumento, sino un abanico de utiles; o mas exactamente de un solo util, pero
caracterizado por una gran disparidad de formas y adaptable a un campo de ‘aplicacion muy
extenso: las comunicaciones (Bardin, 2002). Lo que implica que el andlisis-de contenido puede

ser un analisis de los significados, pero también puede ser un analisis de los significantes.

Tal como se menciono anteriormente, el analisis de documentos sera tenido en cuenta
en esta investigacion, ya que, como lo afirma Bardin (2002), es una operacion, o un conjunto de
operaciones, que tiende a representar el contenido de un documento bajo una forma diferente de
la suya original, a fin de facilitar su consulta o localizacion en un estudio ulterior; es decir,

permite pasar de un documento primario a un documento secundario.

Si bien hay software especializado para realizar el analisis de contenido y asi generar
mapas de relaciones, en esta investigacion se hizo uso de mapas manuales con los que se pudo
ir ubicando no solo los textos de cada entrevista y de los grupos focales sino que también se
fueron integrando los hallazgos de la observacion y los artefactos relacionados con el proyecto
de investigacion; de esta manera, cada agrupamiento fue dando luces en cuanto a las categorias
de andlisis y dimensiones propuestas en las proposiciones. Es asi como dichas relaciones
permitieron dar respuesta a los objetivos a partir de las interrelaciones entre las diferentes
dimensiones y categorias de andlisis que se definieron en el disefio metodoldgico. Ademas, este
tipo de estrategia sirvid para validar las proposiciones de forma dindmica y no estatica, como

sucede con los mapas obtenidos a partir del software especializado.

Proceso metodologico del andlisis de contenido. Como se observa en la Figura 5.4, el
proceso metodologico en el analisis de contenido, planteado por Navarro y Diaz (1995, como
se citod en Galeano, 2010) se sintetiza de la siguiente manera: En un primer momento se debe
precisar el objetivo que se persigue y los medios para lograrlo; en este punto de partida, el

investigador debera concretar sus intuiciones tedricas en doble via; es decir, inicialmente por
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medio de un conjunto de hipdtesis contrastables y, luego, establecer el instrumental
metodologico mediante el cual se dispone a extraer e interpretar la evidencia empirica capaz,

eventualmente, de corroborar esas hipotesis.

Definicién del objeto

. - de estudio Determinacién de
Precisar objetivo y " ; :
medios para lograrlo Corpus textual que unidades de registro y
P g existe o se va analisis
producir"
4
- Interpretacién de los 4 Codificacion y
Eclzg?w?:lrggilggege datos, construccion de \\\ categorizacion de los
inferencia tedrica datos

Figura 5.4. Procedimiento metodologico del analisis de contenido. Fuente: Tomado de Galeano (2010).

En un segundo momento se definira el objeto de estudio; en este punto es clave definir
el material empirico que se va a analizar, teniendo como referente los objetivos de la
investigacion. Aqui Galeano (2010) plantea que el material empirico que se analiza se compone
de un “corpus textual” que puede recopilarse o puede reproducirse; este Ultimo caso ocurre
cuando los textos que se van a analizar son generados como resultado de la propia intervencion
del investigador a través de grupos de discusion, historias de vida, entrevistas en profundidad,

grupos focales o de alguna otra forma.

Seguidamente (tercer momento) se determinan las unidades de registro y de analisis,
entendiendo que cada tipo de unidad de registro debe cubrir un aspecto del corpus que se
considere relevante en la investigacion. En el caso particular, la unidad de registro mas utilizada
es la palabra, o término que suele condensar un contenido semantico clave para el proceso de
andlisis y que permite su clara identificacion; ademas, es importante localizar y ubicar la palabra
en sus unidades de contexto textual o extratextual puesto que su hallazgo determinara sus

concurrencias con otras unidades, dando paso al cuarto momento.
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Segun Galeano (2010), una vez determinados los tipos de unidades de registro y de
contexto sobre los que se establece el andlisis, se pasa a la codificacion de los datos, que consiste
en la adscripcion a sus respectivas unidades de contexto de todas y cada una de las unidades de
registro detectadas en el corpus, haciendo distincion entre los datos, dado que unos son fruto de
un proceso de analisis y los otros son datos en bruto de los textos como tales. Después de
codificadas se pasa a categorizacion, que es clasificar las unidades de registro (ya codificadas e
interpretadas en sus correspondientes unidades de contexto) segun las similitudes y diferencias

encontradas, con base en criterios previamente establecidos.

El quinto y sexto momentos (Figura 5.4) los describe Galeano (2010) como la
interpretacion de los datos obtenidos y la construccidon de inferencias tedricas y, finalmente, las
conclusiones, afirmando que este es el momento propiamente teorico de la investigacion, donde
a partir de los datos elaborados a lo largo del proceso descritoantes se pasa al de las realidades
subyacentes que han determinado la produccion de esos datos, puesto que se descubren
conexiones, se relacionan contenidos con otras técnicas, permitiendo la convalidacion e

interpretacion de los hallazgos.

Técnicas de anadlisis de contenido. Cuando se quiere abordar las técnicas del analisis
de contenido se encuentra que son variadas y diversas; sin embargo, la eleccion o combinacion
de cada una de ellas depende de los propdsitos de la investigacion y de las caracteristicas del
corpus textual que va a ser examinado. Para Galeano (2010), los métodos de analisis se pueden
agrupar con dos criterios: 1) el nimero y la calidad de los elementos que se van a analizar, que
pueden ser de caracter intensivo (corpus textual relativamente pequeino o producido por un solo
sujeto) o de caracter extensivo (corpus textual amplio, producido por un gran nimero de
autores); 2) tiene que ver con lo intertextual (relacion con otros textos de un mismo autor u otros
autores). y con lo extratextual (poniéndolo en relacion con sus presuposiciones no textuales,
como son el contexto inmediato de su produccion y las circunstancias de la situacion

comunicativa).

Segun Navarro y Diaz (1995, como se cit6 en Galeano, 2010), pueden diferenciarse
tres métodos (Figura 5.5) centrados en tres niveles: el sintactico, el semantico y el pragmatico.
En el sintactico se tiene en cuenta la distribucion y la frecuencia de las palabras, razén por la

cual se encuentra el andlisis de la expresion (v. g., nimero de palabras en proporcion al nimero
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de palabras del texto, relacion entre adjetivos y verbos, longitud de la frase o estructura, entre
otros); otra tendencia en este nivel es el andlisis del discurso, que pone atencion en los problemas
relacionados con el poder y con la ideologia y avanza en una teoria del sujeto, de corte

materialista.

En el nivel semantico, de acuerdo con Navarro y Diaz (1995, como se cit6 en Galeano,
2010), se encuentra el analisis tematico, instrumentado generalmente por el sistema categorial
antes descrito y el andlisis de evaluacion, el cual facilita el abordaje semantico de una dimension

de la comunicacion distinta de la puramente descriptiva.

Finalmente, en el tercer nivel, el pragmatico, estan: el analisis de la expresividad, donde
se examina la forma en que las emociones y los afectos del sujeto comunicador se transparentan
en sus expresiones, a través de las cuales se leen silencios, tonos, voces, dudas, entre otros; y el
analisis conversacional, donde el interés se centra en la estructura secuencial de la conversacion

con miras a comprender su organizacion como instrumento de la interaccion social cara a cara.

Analisis de la
expresion

Nivel sintactico

Analisis del
discurso

Analisis tematico

Métodos de
analisis de Nivel semantico
contenido

Analisis de la
evaluacion

Analisis de la
expresividad

Nivel pragmatico

Analisis
conversacional

Figura 5.5. Métodos de andlisis de contenido. Fuente: Elaboracion propia, a partir de Galeano (2010).
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5.11.4 Grupo focal

De acuerdo con Alvarez-Gayou (2009), el grupo focal es una técnica cualitativa para
obtener informacion muy valiosa para la comprension del fendmeno estudiado. Es asi como a
partir de las habilidades que el investigador tenga en su manejo a través de la conversacion
obtendra informacion relevante de la realidad desde la perspectiva de los protagonistas, puesto
que se establece un didlogo y una interaccion alrededor del problema de investigacion. Es asi
como para Alvarez-Gayou (2009), “los participantes elaboran gradualmente su realidad y su

experiencia, incluyendo sus creencias, sentimientos y actitudes” (p. 131).

El encontrarse es un espacio determinado, a una hora establecida, con un propdsito
definido, con un grupo de personas involucradas de forma directa con el objetivo de
investigacion claramente expuesto y entendido con anterioridad, para conversar e interactuar en
torno a unas preguntas de caracter cerrado con su correspondiente “por qué”, permitira construir
“un espacio de opinidén grupal y se instituye como la autoridad de las opiniones que regula el
derecho de hablar y privilegia la conversacion” Alvarez-Gayou (2009, p. 131) y de cierta manera
hara posible que los participantes revelen con libertad su opinién y manifiesten su pensar y sentir

frente a lo planteado.

Por lo anterior, Alvarez-Gayou (2009) define el grupo focal como “una técnica de
investigacion social que privilegia el habla, cuyo proposito radica en propiciar la interaccion
mediante la conversacién-acerca de un tema u objeto de investigacion, en un tiempo
determinado, y cuyo interés consiste en captar la forma de pensar, sentir y vivir de los individuos

que conforman el grupo” (p. 132).

De otra parte, el tamafio de los grupos focales, el nimero de grupos que se formen, el
tiempo de las sesiones, no tiene relacion con criterios estadisticos sino con criterios de tipo
estructural relacionados con aspectos como personas que poseen un tipo social que se estd
investigando. Es asi como, para esta investigacion, se realizaron cuatro grupos focales, cada uno
de ellos conformado por 10 personas pertenecientes a los ambitos privado y publico; en estos
grupos focales participaron directivos de camaras de comercio, miembros de asociaciones de
campesinos productores de frutas de la subregion, lideres sociales de los municipios objeto de
estudio, miembros de juntas de accion comunal, miembros de asociaciones de turismo, lideres

empresariales, integrantes de gremios empresariales y algunos investigadores de centros de
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estudios de la subregion. Los participantes fueron convocados, unos por correo electronico y
otros por llamada telefonica, indicandoles el punto de encuentro, hora y dia del grupo focal; es
asi como dos de estos grupos focales se realizaron en la subregion norte y los otros dos en la

ciudad de Cali.

Todos los participantes fueron previamente informados del objetivo del grupo focal, la
duracion, de la firma del consentimiento informado, de la grabacién de audio, también sobre el
uso y manejo de la informacion obtenida en ese espacio e igualmente se les manifestd el
agradecimiento por su participacion y ademas el compromiso posterior de mostrarlos resultados
de la investigacion. Cabe aclarar que en la subregion existe mucho temor de expresar las
problematicas y las realidades sociales de estos territorios, lo que explica la peticion expresa de

los invitados de no autorizar grabacion en video ni registro fotografico.

Es importante resaltar que la diversidad de los integrantes que conformaron los grupos
focales en este caso permitio, por un lado, que las respuestas no fueran repetitivas sino por el
contrario que se estableciera la confrontacion y el didlogo respetuoso, con miradas y opiniones

diversas, que enriquecieron los hallazgos de la investigacion.

Finalmente, para el analisis de la informacion se tuvieron presentes tanto los objetivos
de la investigacion como las proposiciones formuladas, en tanto que fueron bastantes horas de
audio que fueron escuchadas muchas veces para ir escribiendo de forma literal las respuestas
obtenidas en los didlogos; posteriormente fueron leidas y releidas las respuestas para tener la
claridad de las ideas, categorizar los datos de acuerdo con las dimensiones y asi ir estructurando

el analisis de los resultados.

Con base en lo anterior, se puede establecer que para el trabajo de campo se recurri6 al
método cualitativo de investigacion. El método y las técnicas de investigacion se desglosaron
anteriormente, por lo que el objetivo del disefio metodologico es comprender la dindmica
regional del norte del Valle del Cauca en relacion con el éxito o el fracaso de la marca territorial

(Tabla 5.5).
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Tabla 5.5.

Preguntas de investigacion, variables y técnicas de recoleccion de datos por cada dimension.

Dimension: Elementos del contexto macroeconémico y politico de la subregion
referidos a la politica publica

Preguntas de
investigacion

Variables

Técnicas

(Hasta donde el éxito
de una marca territorial
esta relacionado con las
condiciones
socioecondomicas de la
poblacion?

(Hasta donde el uso de
la tierra como factor
productivo de la region
se convierte en un
elemento determinante
en el aprovechamiento
de una marca
territorial?

VD: Exito de una
marca.

VI: Elementos del
contexto
macroeconomico y
politico de la
subregion referidos
a la politica publica

Observacion enfocada

Observacion selectiva

Analisis de documentos (Ver Tabla 5.3)
Entrevistas estructuradas-a nivel
gubernamental a los secretarios de
Desarrollo Economico, Turismo y
Planeacion del departamento del Valle del
Cauca.

Dimension: El individualismo en los negocios y la baja asociatividad publico-privada

Preguntas de
investigacion

Variables

Técnicas

(Qué papel juegan los
ingenios azucareros en
la baja asociatividad
entre los diferentes
empresarios de la
region, que afecta el
¢xito de una marca
territorial?

;De qué manera la
division sociopolitica
del departamento del
Valle del Cauca influye
en la baja asociatividad
de los municipios?

VD: Ineficacia de
una marca.

VI: El
individualismo en
los negocios, la
baja asociatividad
publico-privada

Observacion enfocada

Observacion selectiva

Analisis de documentos (Ver Tabla 5.3)
Entrevistas estructuradas a asociaciones de
campesinos, de la uva, fruticolas y del
bordado.

Entrevistas estructuradas institucionales a
los secretarios de Planeacion de tres
municipios de la subregion.

Entrevistas empresariales: se escogieron
cuatro empresas que por tradicion han
estado presentes en el territorio por mas de
15 afios, relacionados con la produccion de
vino, bordados, distribuidora de frutas y
lacteos y un trapiche de cafia.
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»  Dos grupos focales: en ellos participaron
miembros de las asociaciones, camaras de
comercio, de la Gobernacion del
departamento y de los gremios de las
empresas y de la cafia de azlicar, miembros
de Cotelco, Cetur, SAC y Acopi.

Dimension: Condiciones socioeconémicas de los grupos de interés
?regu.ntas.fle Variables Técnicas
investigacion

* (De qué manera los VD: Credibilidad * Observacion enfocada
elementos de de una marca. *  Observacion selectiva
credibilidad sobre la * Analisis de documentos (Ver Tabla 5.3)
marca territorial estdn VI: Condiciones * Entrevistas estructuradas a asociaciones de
determinados por las econdmicas y campesinos, de la uva, fruticolas y del
condiciones sociales de los bordado.
econdmicas y sociales | grupos de interés. * Entrevistas estructuradas institucionales a
que se viven en la los secretarios de Gobierno de tres
region del norte del municipios de la subregion y a dos
Valle del Cauca? miembros de las Camaras de Comercio de

Cali y Cartago.

*  ;Qué influencia tiene la »  Entrevistas empresariales: se escogieron
imagen de un territorio cuatro empresas que por tradicion han
y la forma en que se estado presentes en el territorio por mas de
percibe ese territorio 15 afios, relacionados con la produccion de
por parte de sus vino, bordados, distribuidora de frutas y
residentes, visitantes, lacteos y un trapiche de cafia.
empresarios € *  Dos grupos focales: en ellos participaron
inversionistas en el miembros de las asociaciones, camaras de
éxito de una marca comercio, de la Gobernacion del
territorial? departamento y de los gremios de las

empresas y de la cafia de azucar.

Fuente: Elaboracion propia.

A manera de resumen y teniendo en cuenta la importancia de la metodologia
desarrollada en la investigacion, se presenta la descripcion del disefio metodologico como parte

del proceso de comprension del desarrollo de la investigacion (Tabla 5.6).
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Tabla 5.6.

Descripcion del diseiio metodologico de la investigacion.

Aspectos Descripcion Referentes tedricos
Universo de observacion | Colombia, Valle del Cauca -
Subregion Norte del Valle del Cauca
Unidades de observacion | Organismos gubernamentales, Sierra (2001)

Camaras de Comercio, asociaciones,
empresas, objetos culturales (libros,
planes, informes, documentos, etc.

Métodos de investigacion | Investigacion documental Galeano (2010), Leal (2000),
Fenomenologia Trejo (2012), Aguirre-Garcia
y Jaramillo-Echeverry (2012)
Técnicas de investigacion | Observacion participante Paramo y Duque (2008),
Galeano (2010), Creswell
Entrevistas estructuradas y (2007), Sierra (2001),
semiestructuradas Paramo (2008).

Analisis documental
Grupos focales
Validez y confiabilidad Paramo y Gémez (2008)
Fuente: Elaboracion propia.

Asi mismo se presentan, a manera de resumen, las etapas cumplidas en la investigacion,

como parte del disefio metodoldgico expuesto con anterioridad (Tabla 5.7).

Tabla 5.7.

Estructura del diserio metodologico por etapas.

Fechas del
Etapas Objetivo Descripcion trabajo de
campo
Primera Acercamiento Estado del arte en tematicas como: territorio,
teorico y estado | geografia econdmica, lugar, region, turismo,
de la cuestion. identidad territorial, marca, capital de marca,

valor de marca, asociaciones de marca,
marketing territorial, place branding,
branding territorial.

Construccion del marco teérico y sustento de
variables de analisis.
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Aproximacion a
las unidades de
observacion.

Acercamiento inicial a la zona objeto de
estudio.

Recopilacion de informacion secundaria
donde se abarque las tematicas de estudio.

Identificacion y seleccion de unidades de
observacion: personas, grupos sociales,
instituciones y objetos culturales.

Disefo de instrumentos de recoleccion de
informacion a partir de las unidades de
observacion.

Primer y segundo
trimestre de 2017

Segunda

Trabajo de
campo

Seleccion de la muestra cualitativa,
confirmacion de informantes.

Observacion participante y recoleccion de la
informacion a partir de instrumentos
elaborados en la fase inicial.

Realizacion de entrevistas estructuradas y
semiestructuradas segun la muestra
cualitativa de caracter analitico.

Configuracion de los grupos focales y
dinamica de trabajo.

Primer y segundo
trimestre de 2018

Tercera

Analisis e
interpretacion de
los datos

Validacion de categorias de analisis.
Organizacion de la informacion obtenida en
documentos, entrevistas, grupos focales y
observacion.

Andlisis primario de documentos.

Validez y confiabilidad de la investigacion
documental.

Tercer trimestre
de 2018

Cuarta

Discusion de
resultados

Triangulacion

Analisis secundario de documentos.

Analisis de contenido a entrevistas y grupos
focales.

Cuarto trimestre
de 2018




MARCA TERRITORIAL Y DINAMICA REGIONAL.... 116

Revision y contrastacion de resultados
obtenidos a partir de la observacion,
documentos, entrevistas, grupos focales

Cuarta Preparacion del | Trabajo de revision con tutora asesora. Cuarto trimestre
documento final de 2018
de tesis Presentaciones preliminares de avances en

los seminarios de investigacion de la UAQ.

Ajustes y recomendaciones sugeridos por
profesores evaluadores.

Fuente: Elaboracion propia.

5.12 Trabajo de campo

De acuerdo con Creswell (2007), toda investigacion cualitativa implica un trabajo de
campo y esto requiere que el investigador se acerque de manera fisica hacia los sujetos,
escenarios, lugares e instituciones para observar o registrar comportamientos en los lugares
naturales. En este caso, el trabajo de campo se realizd en tres etapas. En la primera se
establecieron los contactos respectivos de cardcter institucional, ligados a la Gobernacion del
Valle del Cauca y a las Alcaldias de los municipios, para coordinar las visitas a sus
dependencias; adicionalmente se realizaron los acercamientos con las Camaras de Comercio
para que convocaran a los directivos de los Consejos Regionales de Competitividad, Cotelco,
Cetur y a los lideres de emprendimiento. Paralelamente se realizd una revision bibliografica a
los planes de desarrollo de los municipios y del departamento del Valle del Cauca, los planes de
ordenamiento tetritorial, los planes regionales de competitividad, los estudios socioeconémicos
del departamento y de los municipios del Valle del Cauca y los informes sobre desarrollo
economico, estudios econdmicos de América Latina y el Caribe, publicaciones perioddicas,
revistas y boletines de observatorios demograficos, notas de poblacion, revista de la CEPAL,

cuadernos estadisticos, entre otros.

Para la segunda etapa se utilizd, como estrategia metodoldgica, segun la naturaleza del
problema, la aplicacion de la fenomenologia para facilitar la comprension de la dindmica
regional del norte del Valle del Cauca en relacion con el éxito o el fracaso de la marca territorial.

En esta etapa se recurrié a la observacion en los municipios y a la revision de informes de
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rendicion de cuentas del departamento, de los municipios y de las entidades publicas que resefian
los avances que, en términos del territorio, pueden respaldar el éxito o el fracaso de una marca

territorial.

En la tercera etapa del trabajo de campo se realizaron las entrevistas estructuradas y
semiestructuradas a los representantes de los empresarios, delegados de camaras de comercio y
secretarios de Gobierno, Planeacion y Desarrollo Econdmico, entre otros; para ello se realizod
una muestra cualitativa intencional, puesto que fueron seleccionados por el grado de
informacion que manejan y el conocimiento tanto del territorio como de las marcas territoriales
en la zona. Adicionalmente, se hicieron dos grupos focales de 10 personas cada uno, donde se
logro6 identificar actores relevantes del sector publico, empresarial y de las asociaciones tanto
comunales como gremiales que participaron activamente en la discusion de las preguntas

relacionadas con el territorio y la marca.

Para comprender la dinamica regional del norte del Valle del Cauca en relacion con el
éxito o el fracaso de la marca territorial, teniendo en cuenta los elementos del contexto
macroecondmico y politico de la subregion, asi como el individualismo en los negocios y la baja

asociatividad publico-privada, se utiliz6 la estructura que se aprecia en la Figura 5.6.

Entrevistas estructuradas: funcionarios del gobierno departamental y municipal,
funcionarios de las Camaras de Comercio.

Entrevistas semiestructuradas: expertos, investigadores.

Entrevistas 1

Grupo focal - Dos grupos focales: empresarios, agremiaciones y asociaciones.

Observacion. . mmp Selectiva, participante, documental, artefactos

Grupo A Grupo B

Administraciones departamental y ) o )
Empresarios, Asociaciones, Gremios,
municipales de la subregion del Norte del Valle

Centros de Estudio y Camaras de Comercio.

del Cauca.

Figura 5.6. Configuracion del trabajo de campo. Fuente: Elaboracién propia.
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5.12.1 Seleccion de los entrevistados

La seleccidn de los entrevistados fue intencionada, teniendo en cuenta la condicion de
informante valido en el estudio, asi como la cualidad del informante en torno al acercamiento
no solo de la subregion sino a la condicion misma de encontrarse en una de las instituciones

relacionadas con el territorio.

Por el lado del sector ptiblico hay personas encargadas —que tienen la funcion asignada
desde la Gobernaciéon o desde el municipio— de responder por este tipo de aspectos
relacionados con la marca y con la competitividad del territorio; es asi como, funcionarios de
dependencias como secretarias de Gobierno, Turismo y Desarrollo Econdmico fueron

determinantes para las entrevistas.

En cuanto a los grupos focales, dadas las caracteristicas de-los actores involucrados, en
este caso en particular se tuvieron en cuenta asociaciones, Camaras de Comercio,
agremiaciones, entre otros, dado que son ellos, desde el ambito empresarial, los que conocen las
verdaderas implicaciones, con su quehacer productivo y gerencial, de todas las disposiciones
que desde las alcaldias y la Gobernacion se emiten en torno a la marca territorial y se involucran
de forma directa e indirecta con las actividades que estas instituciones gubernamentales realizan
en pro del emprendimiento y desarrollo de la region. Cabe aclarar que, en varias oportunidades,
dada la condicion de directivos y la importancia de la informacién que ellos podian oftrecer,
fueron asignadas personas de otros niveles dentro de la organizacion que contaban con el tiempo

y la disposicion para responder las preguntas y aportar en la discusion de los grupos focales.

El manejo de las entrevistas que se realizo en la etapa tres (entrevistas estructuradas y
semiestructuradas) estuvo acorde con la propuesta de Creswell (2007) sobre la descripcion del
significado de experiencias vividas por varios individuos respecto a un fenémeno; para ello se

efectuaron los siguientes pasos:

1) Se defini6 el tema de investigacion, los conceptos y los términos mas importantes; se

reviso la literatura existente.

2) El material para el analisis se obtuvo de entrevistas estructuradas o semiestructuradas,
por temas o areas de interés en la investigacion. La duracion de las entrevistas estuvo

entre 30 a 60 minutos por sesidon; en algunas ocasiones fue necesario tener mas de una
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sesion dado que los entrevistados tienen agendas apretadas y su disponibilidad de
tiempo dependia en muchos casos de las contingencias que se dan en el territorio. Las
entrevistas fueron individuales y se hicieron a partir de una muestra cualitativa
intencional. Todas las personas entrevistadas contestaron preguntas agrupadas sobre

los mismos temas o categorias.

3) En las respuestas lo mas importante fue la descripcion del fendmeno observado por el
sujeto de estudio y no la percepcion del entrevistador. El material de entrevistas fue
grabado en audio, previa autorizacion, a través del consentimiento informado y fue

transcrita tal y como la persona contesto las preguntas.

4) Una vez leido el material se procedid a subrayar las frases y oraciones significativas
que a su vez se agruparon por temas. Aqui los elementos para el andlisis surgieron del

mismo sujeto; es ¢l quien los proveyo.
5.12.2 Instrumentos de recoleccion de informacion

Para las entrevistas estructuradas y semiestructuradas, asi como para los grupos focales,
se utilizd un cuestionario con preguntas relacionadas con la marca, el territorio, el espacio, la
actividad productiva y comercial de la region y de la subregion, donde se traté de explorar los
factores de caracter social, econdmico, politico y cultural que inciden tanto en la zona como en

la marca.

En la Tabla 5.8 se observan las preguntas realizadas a los entrevistados, con su
correspondiente soporte teorico y las proposiciones establecidas en la investigacion: (PN1) Los
elementos del contexto macroecondmico y politico de la subregion norte del Valle del Cauca,
referidos a la politica publica, inciden en el éxito de la marca territorial de la zona; (PN2) El
individualismo en los negocios y la baja asociatividad publico-privada en la subregion norte del
Valle del Cauca afectan negativamente la marca territorial de la zona; (PN3) La poca
credibilidad de la marca territorial en la subregion norte del Valle del Cauca esta determinada

por las condiciones econdmicas y sociales de los grupos de interés.
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Preguntas realizadas a los entrevistados (actores), con su correspondiente soporte teorico

(autores).
Pregunta Proposiciones Autores
P1- Desde la relacion espacio y lugar, ¢cuales PN2 Sanchez (2012)
considera usted que son esas relaciones cruciales en el Hiernaux (2020)
territorio que permiten el desarrollo de actividades
productivas y comerciales en la zona?
P2- ;Cree usted que dentro de las actividades de PN2 Sanchez (2012)
carécter productivo y comercial hay relaciones de Hiernaux (2020)
poder entre los diferentes actores? Si, ;cuales? No,
(por qué?
P3- ;Cuales factores de caracter cultural, social, PN1 Alvarez y Rendon (2010)
politico y econémico de la zona permiten promocionar Alburquerque (2007)
el territorio hacia otros lugares y paises? ;/Por qué? Kotler (1993)
de San Eugenio Vela
(2013)
P4- ;Cuales cree usted que son los elementos en PN1 Alvarez y Rendon (2010)
comun que tienen las diferentes subregiones del Alburquerque (2007)
departamento y que le permiten configurar la region Hiernaux (2020)
del Valle del Cauca?
P5- (Cree usted que existen en el departamento PNI1 Abalos (2000)
acciones concretas de caracter economico, legal, PN3 Vasquez-Barquero (2000)
politico, ambiental y cultural por parte de las Keller (1993)
administraciones publicas (municipales y Barysheva y Kashchuk
departamental) para fomentar y aprovechar la marca (2015)
territorial? Si o no, jpor qué? Garcia y Garcia (2001)
de San Eugenio Vela
(2013)
Kavaratzis (2012)
P6- ;Cree usted que hay condiciones econdmicas, PN1 Vasquez-Barquero (2000)
politicas, culturales, ambientales y sociales favorables PN3 Diaz y Ascoli (2006)
para aprovechar la marca territorial del departamento? Alburquerque (2003)
Si ono, jpor qué? Boisier (2006)
Kavaratzis (2012)
P7- ;Cree usted que hay condiciones econdémicas, PN3 Vasquez-Barquero (2000)
politicas, culturales, ambientales y sociales Diaz y Ascoli (2006)
desfavorables para aprovechar la marca territorial del Alburquerque (2003)
departamento? Si o no, /por qué? Boisier (2006)
P8- {Cree usted que las decisiones que se han tomado PN2 Garcia y Garcia (2001)

en el territorio en torno a la marca han sido a partir de
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la concertacion de todos los agentes involucrados en el
desarrollo y establecimiento de esta? Si o no, /por
que?

Barysheva y Kashchuk
(2015)

de San Eugenio Vela
(2013)

norte del Valle del Cauca, /qué se le viene a la mente,
inicialmente? ;Por qué?

P9- El Valle del Cauca en la medicion del Indice PNI1 Wally (2002)
Departamental de Competitividad (IDC) ha venido Muiiiz y Cervantes (2009)
perdiendo posiciones frente a otros departamentos; es Rodriguez-Villamizar
asi como ha pasado del puesto 3 hace afios al puesto 6 (2014)

en el 2017. ;Cuales de los siguientes elementos cree

usted que deberia mejorar el departamento para

aprovechar sus ventajas comparativas y competitivas

en torno a la region?, ;por qué? (Instituciones,

mercado laboral, seguridad, infraestructura fisica,

educacion superior, conectividad, innovacion, medio

ambiente, otro)

P10- ;Cree usted que en el Valle del Cauca hay PN2 Jiménez (2015)
sinergias entre los diferentes actores del territorio para Garcia y Garcia (2001)
crear escenarios de oportunidades para la region? Si, de San Eugenio Vela
(cuales? No, ;por qué? (2013)

P11- ;Cree usted que en el Valle del Cauca hay PN2 Kavaratzis (2005) Anholt
sinergias entre los diferentes alcaldes de los municipios (2010)

o entre estos y la Gobernacion para crear escenarios de Freire (2009)
oportunidades para la region? Si, ;cuales? No, ;por Zenker y Erfgen (2014)
qué?

P12- ;Cree usted que en el Valle del Cauca hay PN2 Hatem (2007)

sinergias entre los diferentes actores del territorio para Kotler et al. (2007)
crear escenarios de oportunidades para el Zenker y Erfgen (2014)
aprovechamiento de la marca territorial? Si, cuales?

No, ;por qué?

P12- ;Cree usted que en el Valle del Cauca hay

sinergias entre los diferentes municipios o entre estos y

la Gobernacidn departamental para afrontar las

problematicas propias de la region? Si, ;cuales? No,

,por qué?

P13-;Cree usted que en el Valle del Cauca hay PN2 Espindola (2003)
sinergias entre los diferentes alcaldes de los municipios Boisier (2006)

o0 entre estos y la Gobernacion para crear escenarios de Kotler et al. (2007)
oportunidades para el aprovechamiento de la marca? Kavaratzis y Hatch (2013)
Si, ;cuales? No, ;/por qué? Zenker y Erfgen (2014)
P14- Cuando a usted le mencionan la subregion del PN3 Keller (1998)

Kavaratzis y Hatch (2013)
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P15- Cuando a usted le mencionan el departamento del PN3 Boisier (2006)
Valle del Cauca, ;qué se le viene a la mente, Zenker y Erfgen (2014)
inicialmente? ;Por qué? Kavaratzis y Hatch (2013)
P16- {Cree usted que la imagen de la subregion del PN3 Boisier (2006)
norte del Valle del Cauca es positiva o negativa? ;jPor Zenker y Erfgen (2014)
qué? Kavaratzis y Hatch (2013)
P17- ;Cree usted que la imagen del Valle del Cauca es PN3 Boisier (2006)
positiva o negativa? ;Por qué? Zenker y Erfgen (2014)
Kavaratzis y Hatch (2013)
P18- ;Cuales considera usted que son los elementos PN1 Kavaratzis y Ashworth
del contexto econdmico, politico u otro que deberian (2008)
tenerse en cuenta en el territorio para el Caroli (2006) Rodriguez-
posicionamiento de la marca de la subregién en el Villamizar (2014)
norte del Valle del Cauca? ;Por qué? Baker (2012)
P19- ;Cuales considera usted que son los elementos PN1 Kavaratzis y Ashworth
del contexto econdmico, politico u otro que deberian (2008)
tenerse en cuenta en el territorio para el Caroli (2006)
posicionamiento de la marca en el Valle del Cauca? Rodriguez-Villamizar
Por qué? (2014)
Baker (2012)

Fuente: Elaboracion propia.

También se disenaron y se diligenciaron unas hojas resumen del trabajo de campo por

cada salida que se realizo al lugar y de los documentos revisados en la zona objeto de estudio

(Tablas 5.9 y 5.10). La informacion alli condensada fue clave para articular, contrastar y

relacionar la informacion que fue obtenida en las entrevistas y en los grupos focales. Este tipo

de instrumento fue diligenciado en las visitas realizadas a varios municipios de la subregion los

cuales permitieron reforzar los resultados y hallazgos de la investigacion.

Tabla 5.9.

Modelo de'la hoja resumen de la salida de campo.

Tipo de contacto Lugar Hallazgos | Fecha de codificacion
Entrevista
Visita
Observacion
1 Principales temas identificados
2 Proposiciones de la investigacion que
se validaron
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3 (Qué informacion no se logrod
recoger?

4 Aspectos importantes que deban
registrarse

5 (Algunos nuevos supuestos?

6 Actividades para la proxima visita

Fuente: Elaboracion propia.

En lo que respecta a la Tabla 5.10, este esquema permiti6 organizar la informacion que
se iba obteniendo en los municipios de la subregion; es asi como, los documentos revisados en
primer lugar fueron los que suministraron las secretarias municipales; en muchos de los casos,
los documentos no se encontraban actualizados, por lo que se accedi6 a las paginas web de los
municipios; también se hizo uso de los informes de gestion que los alcaldes realizan cada afio;
cabe aclarar que muchos de estos informes solo suministran tablas con datos de ejecucion del
presupuesto por ano y en otros solo algunas actividades que realizan como parte de su gestion,
por lo que tanto las entrevistas como los grupos focales fueron clave para complementar la

informacion contenida en los documentos oficiales emitidos por las dependencias.
Tabla 5.10.

Modelo de la hoja resumen de los documentos revisados en la zona objeto de estudio.

Caracteristicas Descripciéon Hallazgos

No. Documento

Fecha de revision

Lugar del cual se tomd

1 Nombre o descripcion del
documento

2 (Con qué eventos o hechos se
relaciona?

3 (Cual es la importancia del
documento?

4 Breve resumen del contenido

5 Otros aspectos importantes que

deban registrarse

Fuente: Elaboracion propia.
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En conclusion, el trabajo de campo incorpord entrevistas (estructuradas y
semiestructuradas) a miembros del sector publico y privado relevantes, que aportaron
informacion crucial para la revision de las proposiciones planteadas en la investigacion.
Ademas, se contd con la observacion no solo de documentos y artefactos que se producen en
los centros de investigacion e instituciones de caracter gubernamental sino con los realizados
por entidades privadas como Camaras de Comercio y gremios de la subregion. También se
realizd observacion selectiva, participante y no participante en los municipios que conforman la

subregion.

Finalmente, después de obtener la informacion se realizo la debida triangulacion para
verificar que la realidad observada, junto con la informacion obtenida de los entrevistados y de
los grupos focales es coherente y consecuente con su realidad y es determinante para la

validacion de las proposiciones de la investigacion.

El material obtenido en el trabajo de campo a partir de los grupos focales y de las
entrevistas y del proceso de observacion y analisis de documentos fue clasificado segiin se

aprecia en la Tabla 5.11.
Tabla 5.11.

Clasificacion de los actores involucrados en la investigacion.

Grupo A Grupo B

Administraciones departamental y municipales Empresarios, asociaciones, gremios, centros de
de la subregion del Norte del Valle del Cauca. estudio y camaras de comercio.
Fuente: Elaboracion propia.

5.12.3 Categorias de analisis

De acuerdo con Creswell (2007), se buscaron patrones en comun a los temas relacionados

con los objetivos de la investigacion, en las categorias que se aprecian en la Tabla 5.12.
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Categorias de andalisis en relacion con los objetivos y con el éxito o el fracaso de la marca.
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Relacion con los objetivos de la investigacion

Relacion con el éxito o el fracaso de la
marca

Elementos del contexto macroecondomico.
Elementos del contexto politico.

Politica publica.

Individualismo (privado o publico).
Asociatividad (privada o publica).
Credibilidad de la marca (alta o baja).
Condiciones econdmicas (favorables o
desfavorables).

Condiciones sociales (favorables o
desfavorables).

Condiciones de los recursos (region o
subregion).

*  Multidimensionalidad del territorio.

+ Intereses heterogéneos del publico.

* Implicaciones politicas.

* Necesidad de generar consensos:

» Dificultad de transferenciadel
contenido de la marca en sentido
corporativo.

» Disponibilidad de fondos limitados

para el financiamiento del territorio.

Fuente

: Elaboracion propia.

Ademas, utilizando la informacién obtenida en las entrevistas y en los grupos focales,

a partir de Dallabrida (2016), para quien el territorio es concebido como una fraccion del espacio

historicamente construido a través de las interrelaciones de los actores sociales, econdmicos e

institucionales que actiian en ese ambito espacial, se realizd un mapa de relaciones entre los

actores de cardcter institucional 'y gubernamental; posteriormente, entre los actores

empresariales, asociaciones y gremios; y, finalmente, entre todos ellos para establecer las

motivaciones que favorecen la constitucion del territorio y posteriormente de la marca territorial.

Para el analisis se utilizaron las categorias registradas en la Tabla 5.13.

Tabla 5.13.

Categorias de andlisis.

Categorias generales

Elementos de analisis del patrimonio territorial

Cultural

1. Coédigo de conducta
2. Cultura empresarial
3. Patrimonio cultural
4. Valores

Humano

1. Conocimiento
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2. Creatividad
. Saber - Hacer
. Formacién académica y profesional

S~ W

Social . Valores compartidos
. Redes socialmente establecidas

. Individualismo

AW N =

. Asociativismo

Productivo . Tierra (a. Cana de azlcar; b. Otro cultivo)
. Recursos financieros
. Maquinaria

. Infraestructura

AW N =

Natural . Patrimonio natural
. Paisaje
. Fauna y flora

. Agua

AW N~

[u—

. Publico
. Privado

Institucional

[\

Fuente: Elaboracion propia.

Con lo anterior, se considerd que todos estos temas abarcan de manera satisfactoria los
objetivos propuestos y las proposiciones formuladas en la presente investigacion, puesto que,
de acuerdo con Dallabrida (2016), el patrimonio territorial constituye el conocimiento del
territorio que permitird establecer procesos de reconocimiento y de promocién de la marca a
partir de las relaciones de menor o mayor grado sobre el territorio entre estos actores, asi como
las diferencias entre territorialidad e identidad territorial que constituyen en cierta medida los

intereses de cada uno de los actores involucrados.

5.13 Validez y confiabilidad

Paramo y Gomez (2008) estiman que los conceptos de confiabilidad y validez se
enmarcaron inicialmente en las concepciones tradicionales de la investigacion cientifica; sin
embargo, segiin Paramo y Otélvaro (2006), han cobrado un significado diferente en lo que ellos

denominan investigacion alternativa.
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Para Paramo y Gomez (2008) la fiabilidad se refiere a la medida en que se pueden
replicar los estudios, a la consistencia de las respuestas o de los datos que se han obtenido, lo
que va de la mano con el tipo de estudio que se realiza; mientras que la validez se refiere a la
posibilidad de hacer generalizaciones, o a la medida en que los significados son compartidos en
diferentes tiempos y escenarios por distintas poblaciones. Es asi como la validez hace referencia
al grado de coherencia logica interna de los resultados y a la ausencia de contradicciones con

resultados de otras investigaciones o estudios bien establecidos.

Desde la investigacion tradicional, Paramo y Gémez (2008) afirman que hay validez
interna y externa; la primera hace referencia al grado en el cual los resultados reflejan la
situacion estudiada; y la segunda, al nivel de aplicacion de las conclusiones a grupos similares.
Para que la informacion sea valida y fiable, se requiere de un dominio conceptual y tedrico tanto
del objeto de investigacion como de la poblacién que se va a estudiar; para minimizar la
posibilidad de que se presenten sesgos, la informacion que se recoja a través de distintas fuentes
debe ser consistente. En el caso de la investigacion cualitativa, el nimero de participantes no
dependerd tanto de la representatividad de la poblacion sino de la informacion que se pueda
obtener; es decir, cuando la informaciéon empieza a ser redundante a través de las distintas

fuentes, es momento de interrumpir la bisqueda de la informacion.

Independiente de si el investigador hace uso de uno o mas instrumentos de recoleccion
de la informacién, Paramo y Gomez (2008) insisten en afirmar que lo que importa es que los
resultados sean claros y creibles; para ello recomiendan validar la informacién a través de la
triangulacion. Para Paramo y Gomez (2008) la triangulacion es la evaluacion de la consistencia
de los hallazgos, lo cual se realiza mediante algunos procedimientos como la comparacion entre
resultados cuantitativos y cualitativos, contrastando la informacion obtenida con diferentes
técnicas. o proveniente de informantes distintos y comparando los resultados de diversos
observadores; esto con el fin de reafirmar lo planteado como hipdtesis o también para evidenciar

inconsistencias en los hallazgos.

Lincoln y Guba (1985) se inspiraron en criterios positivistas (validez interna, validez
externa, fidelidad, objetividad) y elaboraron criterios semejantes pero adaptados a la

praxeologia, la axiologia, la epistemologia y la ontologia del enfoque cualitativo. Estos criterios
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son, respectivamente, la credibilidad, la transferibilidad, la fiabilidad y la confirmacion. Lincoln

y Guba posteriormente agregaron el quinto, la integridad.

Para lograr la credibilidad del presente proyecto se adoptd la combinacion de varios
métodos y fuentes de datos tales como la observacion participante, la entrevista estructurada y
semiestructurada y el anélisis de documentos escritos. Adicionalmente, se tuvo en cuenta la
informacion obtenida de proyectos de investigacion que anteceden esta investigacion en torno
a la competitividad y el desarrollo local en la zona, pues dan cuenta de un conocimiento de la
region y de instituciones que han recibido en otras oportunidades los resultados de la

investigacion como acordes y oportunos para el territorio.
5.13.1. Transferibilidad de los resultados

Este proyecto, ante la falta de casos de estudio en América Latina y especificamente
en el territorio colombiano y vallecaucano, seria un verdadero aporte tanto a la comunidad
académica e investigativa como a las administraciones publicas departamental y municipal que
vienen desarrollando estrategias de marketing sin tener en cuenta el debido contexto y la realidad
de la zona, puesto que el hecho de aportar elementos para comprender la dinamica regional del
norte del Valle del Cauca en relacion con el éxito o el fracaso de la marca territorial es crucial
en un departamento que viene afrontando unas problematicas de desempleo y migraciones de
su poblacion econdémicamente activa y maxime cuando enfrenta un posconflicto que brindara
oportunidades para los habitantes del pais. Adicionalmente, se hara un aporte al conocimiento
de las marcas territoriales, siendo este también un documento de apoyo para otros municipios
del pais que presentan unas problematicas similares, los cuales no encuentran estrategias acordes

que les permitan solucionarlas y avanzar.
5.13.2. Fiabilidad

Para lograr la fiabilidad en esta investigacion se tomaron como apoyo algunas propuestas
utilizadas por Merriam (1988):
— El marco teérico que soporta el estudio.
— Larealizacion de entrevistas a personas de la zona que estan directa o indirectamente
relacionadas con la marca territorial de la subregion.

— Se hizo la triangulacién en cuanto a los métodos de recoleccion de datos.
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5.13.3. Confirmacion

Para lograr la confirmacion se aplicaron las siguientes estrategias:
— Triangulacion de métodos, como se ha explicado anteriormente.
— Elaboracion de una bitacora, donde se consigno toda la informacion relevante que se

encontr6 durante el proceso.
5.13.4. Integridad

Para reducir los factores que puedan desviar los resultados de la interpretacion, como
mentiras, evasivas, informacion equivocada o informacioén sesgada, se tomaron en cuenta

elementos como:

— Formato de consentimiento informado (Apéndice B), donde se explica el objetivo de
la investigacion y el uso de la informacion obtenida. El consentimiento debe ser mas
un proceso que un simple si 0 no, en que el sujeto de la investigacion puede decidir
libremente si quiere, si le conviene, o si, por el contrario, no quiere o no le conviene
participar en la investigacion, sopesando los riesgos y los costos que ello implica.

— Se mantiene el anonimato .de los informantes, cuando ellos manifestaron esa
condicion.

— Previamente se establecieron relaciones de confianza con los informantes, por
investigaciones anteriores en la zona por parte de la autora de la actual investigacion.

— Se confrontaron” permanentemente los datos suministrados por los diversos

entrevistados.
5.13.5. Tratamiento de los datos

Tanto en las entrevistas como en los grupos focales fueron autorizadas por los
informantes las grabaciones de forma digital; a partir de ahi toda la informacion fue preservada
para ser clasificada por las proposiciones de analisis, segiin los aportes de cada uno de los
informantes. A su vez, dentro de cada proposicion se categorizaron los aportes por tematicas
clave para su verificacion. De este modo se disefiaron matrices y en cada una de ellas se registrd
la informacion por grupos de informantes y por tematicas relevantes de las proposiciones objeto

de estudio. Estas matrices se presentan en los Apéndices C, D, E, F, Gy H.
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6. Resultados

En este apartado se presentan los resultados obtenidos a partir de la investigacion
cualitativa apoyada en las entrevistas, grupos focales, observacion y analisis de documentos,
con el propdsito de comprender la dindmica regional del norte del Valle del Cauca en relacion

con el éxito o el fracaso de la marca territorial.

6.1 Actores relacionados con la marca territorial en la region

Para la investigacion era indispensable conocer los principales actores que coadyuvan
desde los mecanismos de mercado al éxito o al fracaso de la marca territorial. Asi, fue necesario
establecer inicialmente cudles actores participan en la construccion y gestion de la marca desde

lo publico y lo privado.

Lo anterior, teniendo en cuenta los planteamientos de de San Eugenio Vela (2013),
Kavaratzis (2005, 2012), Anholt (2010), Kotler et al. (2007), Kavaratzis y Hatch (2013) y
Zenker y Erfgen (2014), quienes establecen que son las instituciones publicas y privadas, los
diferentes grupos de interés y los ciudadanos los que se encuentran involucrados en la

constitucion y en el posicionamiento de una marca territorial.

Para el presente analisis se identificaron actores relacionados no solo con la marca sino
con el territorio, que pudieron involucrarse o que fueron convocados para participar en la
constitucion de la marca territorial del Valle del Cauca. Como se observa en la Figura 6.1, la
marca territorial involucra de manera directa al gobernador y a sus secretarios, a los alcaldes y
a sus secretarios, quienes conforman la institucionalidad publica; también, a todas las
asociaciones de cardcter privado tanto empresariales como comunales y a los empresarios,
trabajando mancomunadamente con y para la comunidad. Todo lo anterior enmarcado en el
territorio, que ofrece un espacio y un lugar para el desarrollo de las actividades productivas de

la region.
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Institucionalidad

Territorio publica

Gobermnador

Alcaldes

Institucionalidad
privada

Empresarios

Figura 6.1. Actores relacionados con la marca territorial. Escenario ideal. Fuente: Elaboracion propia.

Para Ferras et al. (2001), el marketing territorial es una herramienta para la
planificacion estratégica de municipios, regiones, entidades federativas, etc. Dicha planificacion
debe considerarse en los planes de desarrollo que cada municipio, departamento y pais
determina para generar la ruta de trabajo de cada gobierno, por lo que en la Figura 6.1 se
evidencia un escenario ideal, una articulacion propia de actores que trabajan de forma
mancomunada alrededor de la marca territorial, aprovechando no solo las ventajas comparativas
que el territorio ofrece sino estableciendo una ruta que permite consolidar la marca nacional e
internacionalmente; ademas, la comunidad inmersa en su territorio respalda, apoya y refuerza

cualquier iniciativa que desde la institucionalidad se pueda lograr.

También se observa que los actores participan de forma activa, conjunta e igualitaria
por la marca territorial, dando paso a un conjunto de acciones estratégicas en el territorio,
buscando construir escenarios para proyectarlo de forma organizada, ya que eso implica
proyectar sus potencialidades y de esa misma manera definir los actores involucrados en la

planificacion de la region.



MARCA TERRITORIAL Y DINAMICA REGIONAL.... 132

Sin embargo, lo encontrado en la subregion norte del Valle del Cauca evidencia otra
configuraciéon del grado de participacion de los actores en torno a la marca territorial (Figura

6.2).

Institucionalidad

Territorio _pgblica

Gobernador «-

Comunidad

Marca
TerritorLaI/
] Alcaldes

subregion

Asociaciones
/ Empresarios

¥

Institucionalidad
privada

Figura 6.2. Actores relacionados con-la marca territorial en la subregion. Escenario real en el norte del

Valle del Cauca. Fuente: Elaboracién propia.

Como se observa en la Figura 6.2, la interaccion entre los diferentes actores es
completamente divergente, y no coincide con el grado de involucramiento que tiene la
Gobernacion departamental con la marca territorial, hasta el punto de que esta se encuentra
liderada y encabezada por el gobernador, como una decision politica que se consolida como una
linea de accion en su plan de desarrollo (Figura 6.3), en tanto que la promocién de la region y
el aprovechamiento de las oportunidades comerciales establecen una ruta de trabajo que deberia
involucrar a todos los actores; sin embargo, en el trabajo de campo se evidencié la no

participacion de ellos en el marco de la constitucion y generacion de la marca territorial.

Si bien hay una gran disposicion por parte de la Gobernacion de formalizar la marca

territorial en su plan de desarrollo, y esto significa destinar recursos para el establecimiento y
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fortalecimiento de la marca territorial, la decision de mantener y posicionar la marca territorial
puede diluirse en el momento en que el gobierno de turno acabe su periodo, dado que los otros
actores no se sienten identificados con la misma y por tanto no hubo un proceso de apropiacion
por los dirigentes municipales, las asociaciones locales y los empresarios que configuran el

establecimiento de la marca territorial.

Pilar: Valle Productivo y Competitivo

Lineas Mercados Valle coviectado Valle, apuesta o Territoric Talento humano [ 4 -_Cier:cﬁ_', Ema:uuihnl;mln
AR o ks AR lle global sastenible parala  competitiva de pradoctiv crologia ¢ ¥ b
de campetitividad ciase mundial Innevacion empresarial

accion

Cirtulacin de Mejoramentn el
conogimiensa eido emgresary

Caltural ambéental

Marca Regidn: “Valle del Cauca. Vive el ritmo del Pacifico”

Figura 6.3. Lineas de accion estratégicas para el Valle del Cauca. Fuente: Elaboracion propia a partir del

Plan de Desarrollo “El Valle esta en vos”.

Lo anterior se soporta en que los alcaldes de la subregion manifiestan que desde la
Gobernacion no fueron convocados para la conformacion de la marca, lo que justificaria por
qué en los municipios hay un desconocimiento de la marca por parte de sus funcionarios, no
solo en cuanto a la existencia de ella sino porque no pudieron participar en su construccion,
desarrollo e implementacion; esto demostraria por qué no hay una identificacion con la misma.
Asi, lo afirman: “Nosotros, que yo sepa, por acd en el municipio nunca hemos sido llamados a

hablar de una marca territorial”.
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En lo que respecta a los empresarios, ellos reconocen los esfuerzos realizados por las
camaras de comercio en lo concerniente a tramites, capacitaciones, entre otros aspectos que
estan muy de la mano con sus actividades productivas; sin embargo, en cuanto a la marca
pareceria que este tema es una apuesta individual del gobierno de turno; esto, debido al no
reconocimiento por parte de empresas, gremios y asociaciones que manifiestan su descontento
porque debieron ser convocados, puesto que son sus recursos los que estan en juego y ademas
no tienen claro por qué no fueron llamados a tan importante decision de inversion,
posicionamiento y visibilidad del territorio. Asi lo manifiestan de manera contundente: “No
entendemos por qué no fuimos convocados, no hay explicacion; como todo aca, hacen cosas y

después dicen que ha sido exitoso y que fuimos consultados, pero hasta alli”.

El acercamiento con las asociaciones, especificamente con las camaras de comercio,
en especial la de la ciudad de Cali, es tangencial por el lado de la Gobernacion, puesto que ellos
de cierta manera han convocado a funcionarios de la Gobernacion y de las alcaldias a varios
talleres para afrontar el tema de la competitividad de laregion y esto se convierte en un escenario
propicio para discutir factores de infraestructura, conectividad, seguridad entre otros aspectos
que involucran de manera directa la marca territorial. Sin embargo, funcionarios de las camaras
de comercio manifiestan que estuvieron en el lanzamiento de la marca, pero afirman no haber
participado en la construccion de la misma: “Desde la CCC hemos participado en reuniones
cada vez que nos convoca la Gobernacion; estuvimos presentes en el lanzamiento y nos parece
una buena iniciativa”; aunque en la entrevista ellos manifestaron que les parece interesante lo
de la marca, sin embargo, consideran necesario fortalecer los lazos de confianza entre los
empresarios de la region y el gobierno departamental para garantizar su efectividad y la

apropiacion de la misma.

En el caso de las asociaciones de campesinos, comunales y demas, también fue muy
notorio en el trabajo de campo la manifestacion del desconocimiento de la marca territorial y su
malestar con estas disposiciones. Es asi como afirman lo siguiente: “Desde las asociaciones te
podemos decir que no conociamos eso, ni fuimos convocados, esa es la derecha de las cosas...
cel por qué?, no sabemos la razon”. Cabe destacar que insisten en que esta situacion puede estar
sucediendo por encontrarse en el norte del departamento y que la comunicaciéon con los entes

territoriales departamentales es muy poca, lo que genera, por un lado, desconocimiento de lo
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que se hace para y por el departamento, pero por otra la poca credibilidad en aquellas iniciativas

que desde esas dependencias se puedan lograr y que buscan generar impacto en la region.

Todos los actores, en sus diferentes roles, manifiestan la importancia de la marca
territorial, como una estrategia que promueve y posiciona la region; es asi que en su gran
mayoria no hubo oposicién a la misma y a lo que ella implica; sin embargo, la no participacion
de ellos en la conformaciéon y consolidacion de esta genera rechazo y malestar, tanto por los
alcaldes como por los empresarios y asociaciones de la subregion, dado que ellos hacen parte
de la comunidad y del territorio, conocen sus fortalezas y debilidades y, en Gltimas, son los
garantes de la sostenibilidad de sus recursos y de la promocion de la region, 1o que se convierte
en un fracaso de una marca territorial que a pesar de sus buenas intenciones puede quedarse
corta frente a su alcance y objetivos. Por lo anterior, la marca territorial no puede ser una
iniciativa que busque solo impulsarse desde el ente territorial departamental, puesto que son 42
municipios que lo conforman y cada uno de ellos tiene potencialidades, recursos, problematicas
y oportunidades diferentes que deben estar acompanadas de planes estratégicos que garanticen

su gestion y su sostenibilidad.

Adicionalmente, el posicionamiento-del departamento del Valle del Cauca viene
cayendo en temas de competitividad; en los ultimos afios ha pasado del puesto 3 al 6, de acuerdo
con el Indice de Competitividad Departamental 2019 (Consejo Privado de Competitividad y
Universidad del Rosario, 2019) de no mejorar estos indicadores, no se podrian ofrecer garantias
de infraestructura, talento humano, seguridad, conectividad, entre otros, que son cruciales para
que la marca tenga el respaldo desde el territorio; por esa razon, la participacion de los
empresarios grandes y pequefios es crucial, puesto que son ellos los que destinan recursos
econdmicos para invertir en el territorio y son los que promueven las oportunidades de empleo

y crecimiento a la region.

No se puede desconocer que los actores quieren y valoran su territorio, hay un
reconocimiento al talante de su gente, y se le reconoce como emprendedora, trabajadora,
solidaria, por su vocacion agropecuaria; sin embargo, también hay valoraciones negativas en la
region en lo que concierne a la violencia, el narcotrafico y el microtrafico, que afectan la imagen
del territorio y por ende el posicionamiento de una marca. “No podemos decir mentiras, a

nosotros nos catalogan de narcos, delincuentes, como si fuéramos todos, la verdad es otra, aca
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hay empresas, gente trabajadora que quiere salir adelante con sus hijos y familias, pero la

verdad es que la imagen no es tan positiva que digamos, tenemos que mejorar ese aspecto’.

Cada uno de los actores involucrados finalmente asume como positiva la presencia de
una marca en su territorio; sin embargo, su participacion e involucramiento con la marca, como
se menciono anteriormente, es de forma tangencial o en menor grado, razon por la cual este es
un punto de partida para que se reconozca que el tipo de actor y su involucramiento es clave

para la consolidacion de una marca territorial que tiene como propoésito atraer y vender.

Finalmente, una marca territorial es una conjuncion de actores involucrados que de una
u otra manera gestionan y sostienen una marca territorial; para que esta marca tenga ¢éxito, es
necesario que la construccion de una marca territorial, asi como su gestion, nazca en primer
lugar de unos actores fundamentales y cruciales como son sus gobernantes a nivel departamental
y municipal, porque es la misma comunidad la que elige sus representantes en el orden territorial
y son ellos los encargados de liderar los procesos de transformacion de sus territorios; por otro
lado, los gobernantes son los encargados de garantizar y consolidar las estrategias y los
presupuestos econdémicos que la marca requiere, a través de sus planes de desarrollo, puesto que
estos planes son los que revelan la ruta de los territorios en los préximos afios. Asi mismo, en
ese orden de ideas la comunidad como gran actor perteneciente en ese territorio debe participar
en la construccion de la misma y en el conocimiento de sus bondades y de sus riesgos, puesto
que seran ellos los que podran sostener a partir de su involucramiento la imagen, la credibilidad
y el posicionamiento de la marca territorial. En esa misma medida, deben estar presentes las
asociaciones privadas, que junto con los empresarios podran visionar el territorio en cuanto a
las oportunidades y riesgos que implica “vender” el territorio para consolidarlo a partir de sus
recursos y sus potencialidades; y no podria faltar la participacion del sector educativo, desde su
neutralidad inherente, como parte de este ejercicio prospectivo de territorio, puesto que es el
llamado a ofrecer programas educativos acordes a las dinamicas productivas del territorio y a
su. vocacion a partir de sus propias necesidades y de las demandas globales a nivel nacional e
internacional; ademads, porque a partir de sus investigaciones sensibilizan a todos los actores
involucrados con los hallazgos obtenidos de sus ejercicios académicos, evidenciando las

oportunidades, amenazas y riesgos no solo del territorio sino porque también proveen de manera
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confiable evidencias claras de hacia donde deben direccionarse las potencialidades del entorno,

trabajando en conjunto con todos los actores involucrados (Figura 6.4).
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Figura 6.4. Propuesta de los actores relacionados con la marca territorial. Fuente: Elaboracion propia.

6.2 Elementos del contexto macroecondomico y politico de 1a subregion norte del Valle del

Cauca

Una' de las proposiciones planteadas en la investigacion fue: “Los elementos del

contexto macroecondémico y politico de la subregion norte del Valle del Cauca, referidos a la

politica publica, inciden en el éxito de la marca territorial de la zona”; para encontrar elementos

que soporten esta proposicion se analizaron las respuestas obtenidas de las preguntas P3, P4,

P5, P6, P9, P18 y P19, tanto en las entrevistas como en los grupos focales realizados a nivel

publico y privado.

Por un lado, a nivel publico, se encuentra un reconocimiento moderado de lo que el

territorio ofrece, de los valores del trabajador vallecaucano, de la politica publica de

competitividad departamental, de la falta de seguridad en la region, de los indices de desempleo
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juvenil en la subregion, del fendmeno del narcotrafico y del microtrafico presente en la zona de
estudio, del deterioro en la infraestructura vial y del fenomeno climatico como referentes
especificos del contexto; a diferencia de lo privado, que manifiesta por el contrario un
reconocimiento fuerte de la mala calidad de las vias y el transporte, de la alta corrupcion
politica, de la falta de transparencia en la contratacion, del descontrol de la migracion
venezolana a sus territorios, de la inseguridad manifiesta en los municipios, de la falta de
oportunidades de empleo y de espacios para la venta de sus productos no solo a nivel local sino
departamental y de la falta de politicas y de recursos para la prevencién en torno al fendmeno

climatico.
Lo anterior se soporta en los siguientes aspectos:

Desde lo publico (ver Apéndice C): Frente a la P3, en lo que respecta a factores de
caracter cultural, social, politico y econdmico de la zona que permiten promocionar el territorio
hacia otros lugares y paises, se establece que hay un reconocimiento del territorio de manera
especifica en cada uno de los aspectos mencionados; esasi como en lo cultural hay énfasis en
sus ferias y fiestas, lo que involucra la gastronomia, el folclor, el deporte, el teatro, sus
expresiones artisticas y de emprendimiento locales con la posibilidad de atraer a turistas para la
generacion de ingresos. Esto se evidencia en los programas que ellos ofrecen a nivel de sus
secretarias municipales, donde anualmente destinan recursos a talleres de culinaria, moda,
peluquerias, eventos artisticos y deportivos que son desarrollados en el marco de sus proyectos

de planes de gobierno.

Desde lo _social, se identifican los valores del trabajador vallecaucano, asi como el
carisma generoso, hospitalario, servicial y cordial de su gente. A pesar de que el Valle del Cauca
posee diferentes tipos étnicos, distintas culturas de otras regiones debido a migraciones
provenientes de departamentos cercanos como Caldas, Narifio, Cauca, Risaralda, Choco, Huila
y- Tolima, entre otros, a nivel de las administraciones locales y departamental no hay distincion;
por el contrario, hay acogida de estas colonias, y los planes y programas se disefian para todos,
en su conjunto; muestra de ello son los listados de beneficiarios de los programas de salud,
educacidn y bienestar social que las alcaldias proveen al gobierno nacional para su verificacion

y asi poder obtener recursos.
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En cuanto a lo politico, hay una serie de diferencias politicas que cada administrador
publico debe afrontar a su llegada al cargo; la razon es que en Colombia hay muchos partidos
politicos de corrientes diferentes, que ponen en consideracion sus propuestas a la comunidad y
es la comunidad la que decide quién quiere que la lidere cada cuatro afos, a nivel nacional,
departamental y municipal; sin embargo, esa diferencia politica afecta la consolidacion de
politicas publicas conjuntas que ayuden a mejorar la region y luego a promocionarla, puesto que
es posible que un partido politico llegue a un periodo y al siguiente periodo de gobierno se
encuentre otro, lo que implica que no se dé¢ continuidad con lo del gobernante anterior y, peor
aun, se desconozca lo alcanzado por este. También se resalta por parte de ellos que no hay un
didlogo permanente entre los diferentes alcaldes debido a sus ocupaciones y a las prioridades
que cada uno procura solucionar en su municipio, lo que dificulta establecer acciones conjuntas

que vayan en pro de todo el territorio.

Finalmente, en lo econémico, se evidencia que no hay un trabajo articulado entre los
diferentes actores que pertenecen a la region, razon por la cual el departamento ha venido
perdiendo competitividad en los ultimos afios; es asi como muchas de las iniciativas
departamentales y municipales que se llevan a cabo solo benefician a algunos de los
involucrados. Sin embargo, para las administraciones municipales hay una actividad que
prevalece y es la que esta ligada a lo agropecuario, que involucra no solo la cafia de azicar sino
lo hortofruticola, la ganaderia y la piscicultura. Tanto para la Gobernacién como para las
alcaldias, la actividad turistica viene tomando fuerza en el departamento y en la zona en los
ultimos aflos, por lo que se quieren establecer planes y acciones encaminados a fortalecer esa
actividad de manera individual, mas que consolidar una propuesta conjunta entre sus

gobernantes.

Desde lo privado (ver Apéndice D): En lo referente a la P3, se evidencia que la Camara
de Comercio de Cali realiza un trabajo desde el 2015, con recursos publicos de la Gobernacion
del Valle del Cauca e iNNpulsa Colombia. Este trabajo de la Narrativa Estratégica involucrd
diferentes actores del sector privado, publico y académico, para un total de 12 instituciones
pensando y reflexionando para mejorar las condiciones econdémicas del Valle del Cauca; sin
embargo, este ejercicio se realiza en Cali, la capital del departamento, y es considerado por otras

camaras de comercio y otros sectores de la region como una apuesta para la subregion del sur,



MARCA TERRITORIAL Y DINAMICA REGIONAL.... 140

no para el norte del departamento; es mas, algunos lo desconocen y consideran necesaria una

mayor divulgacion de este tipo de proyectos que impactan el territorio en general.

Para los empresarios la region cuenta con lugares, sitios representativos y
emblematicos que se pueden promocionar; sin embargo, la informalidad es un problema que los
gobiernos no han querido resolver de manera estratégica para el territorio y de la cual se
“quejan” los empresarios, porque genera cierres de empresas formales, puesto que no pueden
sostener la carga prestacional, impositiva y salarial que la formalidad requiere; lo anterior
impacta de manera negativa la marca, puesto que cualquier producto o lugar que se quiera
vender a partir de empresas no formales, no ofrece garantias al turista-ni al inversionista;
ademas, los empresarios reclaman la falta de infraestructura y conectividad, siendo estos
aspectos fundamentales para la promocion de la marca. Finalmente;, insisten en que lo ambiental
requiere mayor atencion por parte de las administraciones publicas, dado que su deterioro
repercute de manera directa e indirecta en la imagen, la salud y las condiciones favorables para

los visitantes y la comunidad en general.

En cuanto a la P4, relacionada con los elementos en comun que configuran una region
(ver Apéndice C), desde lo publico se evidenciaque hay un reconocimiento claro de la actividad
agropecuaria en el departamento. Para la Gobernacion, la existencia de planes de ordenamiento
territorial y de desarrollo son el soporte para hablar de subregion; sin embargo, hacen alusion a
lo turistico como una actividad en comin que puede ser considerada fundamental en los
préximos afios para consolidar la region; por un lado, porque ven el potencial del territorio en
varios aspectos, como el turismo religioso, extremo, de negocios, de descanso y bienestar; vy,
por otro, porque consideran que es una buena fuente de ingresos para la region y de esa manera
evitar las migraciones de sus habitantes a otros municipios y regiones de otros departamentos.
A nivel municipal sigue siendo explicito lo concerniente al narcotrafico, no solo en el
departamento sino en toda Colombia; lo asumen como parte del reconocimiento que hacen los
otros de las subregiones; sin embargo, coinciden con la administracion departamental en que la
agroindustria relacionada con la cafia de azucar y el turismo es lo que los identifica no solo como
subregion sino como una gran regioén y que ellos como gobernantes vienen luchando con la

fuerza publica, en conjunto con el gobierno nacional, para el desmantelamiento de los carteles
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y de bandas delincuenciales que azotan el departamento con robos, extorsion, secuestro y

homicidios, lo que genera panico entre la comunidad y sus visitantes.

En lo que respecta a lo evidenciado en el ambito privado, desde la P4 (ver Apéndice
D), las afirmaciones en este caso dependen mucho de la situacion y del lugar donde se ubiquen;
por un lado, la Camara de Comercio de Cali (CCC) defiende sus apuestas productivas para el
Valle del Cauca a través de los clusteres; por otro lado, las asociaciones consideran que podrian
ser incluidas dentro del contexto de la subregion; sin embargo, algunos empresarios manifiestan
que cada una tiene elementos distintivos no solo a nivel cultural sino en la actividad productiva
que deberian ser tenidos en cuenta; se rescata en este aspecto la gente, es decir, sus habitantes,
como elemento clave e importante para configurar el territorio, pues cada uno de ellos desde sus
orillas siempre mantuvo como prioridad el empuje de la gente y sucondicion de “verraco”® para
salir adelante y conformar una region de progreso. Asi mismo, no se descarta lo negativo de la
region como elemento comun y que afecta al territorio departamental y nacional; ademas, sigue
siendo reiterativo lo concerniente a la obligacion del gobierno de garantizar condiciones
favorables para los empresarios en torno a la seguridad, empleo e infraestructura para la

configuracion de una region.

La configuracion de una regién también depende de acciones concretas de caracter
economico, legal, politico, ambiental y cultural por parte de las administraciones publicas
(municipales y departamental) para fomentar y aprovechar la marca territorial, de ahi que, de
acuerdo con la P5 (ver Apéndice C), desde lo publico se hace énfasis en todo lo concerniente a
la politica publica de Competitividad, Ciencia y Tecnologia del Valle del Cauca, que fue
presentada en el-ano 2018 ante la comunidad académica, empresarial, sectorial y gremial como
una herramienta de transformacion productiva y social, que permitiria la articulacion regional,
con una perspectiva global en los focos de Biodiversidad, Agropecuario-Agroindustrial,
Servicios-Logistica, Salud, Energia, Turismo y Educacién. También se observa que se hace
mucho énfasis en la marca territorial que la misma Gobernacién impulsa a través de varios

eventos y actividades en la ciudad de Cali y que fue incorporada en el Plan de Desarrollo como

6 La definicion del Diccionario de americanismos (2010) dice: verraco, -a. Persona valiente y audaz. berraco,
persona que se desempefia muy bien.
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una de las propuestas para trabajar en el periodo de gobierno 2016-2019, para generar progreso

y desarrollo en todo el departamento.

Sin embargo, en las entrevistas y en los grupos focales se pudo evidenciar que en la
subregion del norte del Valle del Cauca algunos miembros de las alcaldias municipales
desconocen totalmente la marca: “... ;de qué marca territorial hablamos?... No la conozco”;
otros creen haberla escuchado en algin momento: “...tenemos entendido que eso lo lidera la
Gobernacion... pero, la verdad, no estamos enterados de eso fuertemente, ni en qué consiste”;
otros consideran que es un interés solo de la administracion departamental, y unicamente hacen
referencia al PCC: “...por esta zona siempre se habla del Paisaje Cultural Cafetero, y queremos
impulsar ese mecanismo para atraer turistas a municipios del Valle”. Lo anterior estd muy
relacionado con el despliegue que hacen en los departamentos vecinos de Risaralda y Caldas,

asi como a nivel nacional, donde se exalta ese territorio como patrimonio de la humanidad.

En conjunto, se puede evidenciar que a pesar de la existencia de un interés consolidado
en el Plan de Desarrollo de la Gobernacion departamental y que hace referencia al topico de
region y de marca region, este no es suficiente para garantizar que los demas actores en el ambito
publico lo asimilen; de hecho, las buenas intenciones pueden solo considerarse como aspectos
de orden politico més que de una estrategia de mayor impulso del territorio, en donde todos los
municipios involucrados generen acciones estratégicas para alcanzar y cumplir la meta que el

mismo gobierno departamental desea en su propuesta de desarrollo.

Tampoco hay que olvidar que en la subregion existen otras marcas territoriales que en
la mayoria de los casos no han funcionado y algunas que se vienen consolidando, mas por un
ejercicio del gobierno nacional, como es el PCC, que es considerado Patrimonio Cultural de la
Humanidad; y el caso de la Region BRUT, que ha estado mediado mas por un mecanismo de
solucién a las condiciones climaticas adversas que estos municipios han tenido que afrontar por

los fenémenos de El Nifio y La Nifia en la zona.

Una cosa es el ambito publico, donde convergen intereses particulares entre los
diferentes municipios cuando se habla de region y de acciones concretas realizadas por ellos
para la configuracion del territorio y de la region; otra cosa es lo privado. Es asi como en la P5
(ver Apéndice D), cuando se les pregunta a los empresarios y a las asociaciones si encuentran

en el departamento acciones concretas de caracter economico, legal, politico, ambiental y
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cultural por parte de las administraciones ptblicas (municipales y departamental) para fomentar
y aprovechar la marca territorial, la reafirmacion del desconocimiento de la marca por parte de
ellos es contundente: “;Cudl es la marca territorial? ;qué es eso?... desconocemos qué se ha
hecho ahi; la verdad, apenas nos enteramos de la misma... por eso no te podemos expresar qué
pueden haber hecho en ese caso”. Cabe la posibilidad de que no se hayan usado los mecanismos
adecuados que permitieran una comunicacion efectiva de la marca territorial establecida por-el
departamento, de ahi a que no se identifiquen con ella y que no se aproveche, pero también

puede deberse a la falta de didlogo entre los diferentes actores involucrados conla misma.

Sin embargo, siguen siendo la CCC y algunas agremiaciones las que reconocen la
existencia de la misma, ademas de su potencial para el departamento y de los beneficios que de
ella se pueden obtener, pero insisten en que no encuentran acciones especificas que lleven a su
fomento ni a su difusion: “En cuanto a acciones, no sabemos especificamente los detalles que
tiene pensados la Gobernacion para fomentar la marca; sabemos que hay algunos proyectos
desde Planeacion y la oficina de Desarrollo Economico, pero hasta ahi sabemos... seria bueno
que los socializaran un poco mas, sobre todo.con los empresarios”. El conocer solo el nombre
y no sus acciones es preocupante en este caso, pues no hay apropiacion, credibilidad y
adherencia a la marca territorial, ni mucho menos a una consolidacion de ella con programas y
proyectos donde, se supone, estan involucrados. Ademads, es manifiesto siempre lo que hace la
CCC como parte de sus logrosy acciones, prueba de ello esta en sus informes econémicos, en
el observatorio que manejan a nivel econdomico y social con diferentes universidades de la
ciudad de Cali, también las distintas ferias empresariales que realizan para sus miembros, un
trabajo individual que no esta tan articulado con las propuestas de caracter departamental y

municipal para la consolidacion de la marca.

Lo anterior evidencia una dificultad de transferencia de marca que garantice su
apropiacion por parte de la administracion departamental, lo que ocasiona una baja credibilidad
de la marca y poco apoyo por parte de las empresas y asociaciones que podrian respaldar y
consolidar en el mediano y en el largo plazo las apuestas productivas que desde la Gobernacién
se quieren alcanzar con ella. Aqui es también importante resaltar que hay una insistencia a
revelar lo que de manera individual hacen las empresas y los gremios; sus logros, aciertos y

desaciertos estan enfocados en apoyar sus manifestaciones culturales propias, aquellas que afios
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atras son reconocidas por la comunidad y por foraneos y que para ellos seguiran siendo el foco
de atencion en lo que respecta a la promocion de su territorio y no porque la marca haya incidido

en ello.

En ese orden de ideas, en la P6 (ver Apéndice D) se indaga sobre la existencia o no de
condiciones econdmicas, politicas, culturales, ambientales y sociales favorables para aprovechar
la marca territorial del departamento; aqui, desde lo privado, hay una sensibilidad alta frente a
las condiciones favorables; aceptan que la disposicion politica siempre ha estado presente en los
mandatarios estatales; ademas, reconocen que hay aspectos positivos del territorio que podrian
explotarse con la marca, como su ubicacion, su infraestructura, su patrimonio cultural,
enmarcado no solo en el tema del turismo, sino de las grandes empresas, aunque consideran que
las pequefias empresas requieren mucha inversion no solo econémica sino técnica, para que
puedan sacarle provecho a lo que la marca territorial les puede ofrecer. “Las grandes empresas
en el Valle estarian preparadas de entrada para ofrecer garantias a nivel internacional;
mientras que a las pequenas les falta todavia mucho para entrar en mercados internacionales,
ahi creemos que las condiciones no estan dadas y podrian salir muy afectadas al promover una

marca, pero seguimos trabajando por y para ellas a todo nivel”.

En lo referido a las asociaciones, ellos manifiestan la falta de apoyo a los campesinos
y pequefios agricultores, el desconocimiento de la forma de enfrentar mercados internacionales,
la falta de estdndares de calidad en sus productos y procesos, la cantidad de intermediarios que
se quedan con las ganancias de sus productos y la falta de recursos econdémicos para su
crecimiento y expansién son condiciones que deben tenerse en cuenta a la hora de pensar en una
marca territorial-que pretenda darse a conocer al mundo. “Los campesinos todavia no estamos
preparados-en_cuestiones de calidad, de manejo de basuras, toda la cuestion de mandar
productos.al extranjero, todavia tenemos muchos problemas con el invierno y eso hasta que no

se solucione es muy dificil entrar a promocionar algo que no se tiene”.

Desde lo privado, entonces, se puede evidenciar que no basta con solo proponer una
marca territorial para sacar adelante un territorio; se requiere de condiciones econdmicas,
sociales, educativas, de infraestructura, entre otras, que respalden a las pequefias y medianas
empresas, puesto que no cuentan con el musculo financiero, de talento humano y de

infraestructura que les garantice afrontar los retos de una marca territorial; adicionalmente, las
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asociaciones han funcionado a través de los afnos buscando recursos y capacitaciones puntuales
para sacar adelante proyectos productivos todavia para ellos en menor escala; de querer
realizarlos en una escala mayor, requieren de muchos esfuerzos e inversion por parte del
gobierno departamental y nacional, con los cuales —segun ellos— no cuentan; ademas,
manifiestan que solo en algunos casos han contado, desde lo municipal, con las Unidades
Municipales de Asistencia Técnica Agropecuaria (UMATA), que les dan asistencia técnica con

los cultivos y algunos insumos para sus siembras.

Sin embargo, para la Gobernacion y sus dependencias, frente a la P6 (ver Apéndice C),
desde lo publico, todo esta dado para el aprovechamiento de la marca desde todos los &mbitos:
“Sin lugar a dudas; claro que si. Todos los funcionarios de la Gobernacion, secretarios,
proveedores, empleados, contratistas, estamos direccionados a trabajar duro para garantizar
condiciones de todo tipo para el empresario, inversionista, turista y hasta para la misma gente
habitante, ese es el objetivo”. Pero no se evidencia que haya un involucramiento de los alcaldes
de otros municipios y de la subregion, exceptuando Cali, que sean incluidos en el
aprovechamiento de la marca, ya que en las entrevistas con los secretarios de Gobierno y de
Planeacioén en los municipios de la subregion, estos manifestaron que son muy pocos los
espacios de encuentro que hay entre los alcaldes para discutir esos temas, y si se logran encontrar

con la Gobernacion es porque hay un problema urgente por solucionar.

Adicionalmente, la ‘mayoria de las administraciones municipales de la subregion
manifiestan su desconocimiento de la marca territorial, el no establecimiento de planes
conjuntos con la Gobernacion para el aprovechamiento de esta, la falta de proyectos conjuntos
que vayan en pro de la region, la falta de asociatividad que entre los mismos alcaldes de la
subregion deberian mantener, por ser municipios vecinos, municipios que tienen problematicas
comunes, con unas condiciones politicas y econdmicas complejas provocadas por el
narcotrafico y el microtrafico: “La dificultad mas grande hoy en dia esta en la imagen que se
tiene del norte por lo de los carteles de la droga y que todo el tiempo salimos muy mal parados
en las noticias, eso le ha hecho mucho dario al norte”. El reconocimiento de esa imagen negativa
para ellos, que no es desconocida y la cual admiten, puede ser contrastada con el reconocimiento
que le hacen al PCC: “El norte tiene que aprovechar todo lo relacionado al Paisaje Cultural

Cafetero, tiene las fincas, las carreteras, la gente, los rios y el cultivo del café para mostrarse;
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hace falta mas visibilidad ante otros para que no se queden solo en el Quindio, porque en el
Valle también se cultiva el café y tienen fincas para ello”; esto, como una alternativa desde lo
cultural, ambiental y econdmico, que se puede aprovechar para la subregion; sin embargo, no
tienen la suficiente claridad acerca de como hacerlo y en qué medida pueden aprovechar los

beneficios de ser considerado un patrimonio.

Teniendo en cuenta lo anterior, los intereses son heterogéneos por parte de los actores;
la misma condicién multidimensional del territorio, dadas las condiciones econdmicas y
politicas de la subregion, los lleva a encarar de manera diferente la marca territorial, lo que no
garantiza el progreso, el desarrollo y la consolidacion de la marca en la subregion. Siguen
estando presentes la poca credibilidad del territorio por parte de algunos actores y la mala
imagen que los medios han realizado de la subregion, generando estigmatizaciones de la zona
que golpean su actividad economica licita; lo cual, para los actores involucrados, es algo en lo
que se debe trabajar mancomunadamente. Se observa un marcado interés por aprovechar lo que
otros hacen bien, pero no visualizan el como hacerlo, hay intenciones de unirse entre ellos como
actores fundamentales desde lo publico; sin embargo, hay una marcada insistencia en que sus
compromisos por su municipio son prioridad y que fueron elegidos por la comunidad, algo
contradictorio, dado que, por un lado, muestran interés por realizar los acercamientos, pero, por
otro lado, no se cuenta con el tiempo para permitirse el didlogo y las soluciones en conjunto que

podrian trabajarse en torno a la'marca territorial.

Para garantizar las condiciones econdmicas de la region y de la subregion, es necesario
revisar la competitividad del departamento, y esto es clave para los retos que la marca territorial
tiene que afrontar para su consolidacion, frente a esto, la P9 (ver Apéndice C), desde lo publico,
reconoce que el departamento ha perdido tres posiciones en competitividad en los ultimos tres
afios, por lo que consideran que hay pilares de la competitividad que deben mejorarse en su
conjunto para fortalecer la marca, dado que, sin las condiciones de infraestructura, talento
humano, educacién, conectividad, entre otros, dificilmente se podria sacar provecho de las
condiciones fisicas y humanas del territorio: “Para nosotros este ha sido un tema fundamental
que viene atrasando al departamento, es por esa razon que desde la Secretaria de Planeacion
se llevo a cabo un estudio de Cierre de Brechas de la Competitividad para el Valle del Cauca

hace tres meses, validado por la Universidad del Rosario, en conjunto con la Universidad de
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San Buenaventura Cali. Para cada uno de esos aspectos que mencionas hay un plan de accion
encaminado a mejorarlo, porque aqui no hay que definir cual o por qué va primero, todos son
prioridad y se esta trabajando con todos los actores del ecosistema para que se incluyan en las
estrategias que desde la Gobernacion se vienen realizando, esa es la realidad y hay que

afrontarla’.

Ademas, hay acciones concretas que apenas se estan poniendo en marcha con el
objetivo de ofrecer garantias a los turistas, inversionistas y pobladores; es asi. como la
formulacion, aprobacion y puesta en marcha de una politica publica en Competitividad, Ciencia,
Tecnologia e Innovacion en el 2018 establece de largo plazo condiciones para mejorar en
sofisticacion e innovacion de todo el aparato productivo y educativo del Valle del Cauca. Es asi
como, a partir de esa politica y como soporte del estudio de Cierre de Brechas, la Gobernacion
lanza convocatorias anuales de innovacion en donde se busca que las empresas, las
universidades y los centros de investigacion, de manera conjunta, presenten sus propuestas de
desarrollo y obtengan recursos para mejorar la competitividad y la innovacion en todos los
sectores economicos de la region. Estas convocatorias, que se hacen de forma abierta para todos
los actores, tienen como marco “ValleInn”, programa que busca promover no solo los
emprendimientos locales de todo tipo en el departamento, sino apoyar a las empresas en sus

procesos de mejora y crecimiento.

Lo curioso es que a nivel municipal de la subregion hay un desconocimiento de lo que
sucede en lo departamental, sobre todo porque para medir esos indicadores se tienen en cuenta
los datos de los 42 municipios del departamento; para sorpresa de algunos, muchos indicadores
que se miden en el Indice de Competitividad Departamental no reflejan el verdadero
comportamiento que en el territorio se da; ademas, a pesar del desconocimiento por parte de los
alcaldes y sus funcionarios, se observa que para ellos se debe hacer énfasis de nuevo en la
seguridad y en la educacion como ejes centrales que fortalecerian la competitividad del territorio
y que redundarian en oportunidades de empleo para los habitantes de la subregion: “...hay que
mejorar en todo, pero creo que lo mejor para el departamento y su competitividad es la
seguridad y el empleo de la gente, muchas personas se estin yendo a otros municipios y

departamentos por la falta de oportunidades en la region”, “...de lo que planteas pensariamos

que es prioridad la seguridad y lo de la educacion, de ahi se desprende todo ™.
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En cuanto a los empresarios y gremios, en lo que respecta a la P9 (ver Apéndice D),
los elementos que deberia mejorar el departamento para ganar competitividad y asi aprovechar
sus ventajas comparativas y competitivas son: por un lado, la innovacién y la educacion en todos
los ambitos; para los empresarios, la ausencia de mano de obra calificada y la generacion de
nuevo conocimiento es un factor clave para mejorar la competitividad; a su vez, plantean que la
institucionalidad debe garantizarse para que los recursos del departamento se enfoquen en lo
que verdaderamente requiere inversion, especificamente en infraestructura y conectividad;
también fue reiterado el tema de enfocar esfuerzos para el fortalecimiento-del puerto de
Buenaventura como zona portuaria que moviliza internacionalmente a las empresas del pais; de
otra parte, también se hizo énfasis en la salud, dado que el sistema de seguridad social en el pais
no garantiza condiciones ptimas para la poblacion, lo que redunda en baja productividad de las
empresas. Sin embargo, para los empresarios fue clave y reiterado que los indicadores que los
golpean a diario y que atentan con su permanencia son la informalidad, el contrabando y los
grupos al margen de la ley, siendo estos aspectos nefastos para proyectos de crecimiento y de
expansion en el tiempo. Para ellos, la falta de control en esas problematicas ha hecho que muchas
empresas formales cierren y se vayan de las ciudades; aunado a lo anterior, hay un claro llamado
a solucionar la migracion de los venezolanos en el departamento, puesto que para ellos llegan
cada vez mas personas al territorio y se asientan de manera informal, buscando ingresos para su
sostenimiento y generando en algunos casos problematicas sociales complejas para los

municipios.

En cuanto a la ' CCC hay un reconocimiento a los esfuerzos de la Gobernacion para
mejorar estos indicadores a través del proyecto Cierre de Brechas; para ellos, este tipo de
iniciativas_va en pro de mejorar y crecer en inversion extranjera para el departamento; sin
embargo, hay inconformidades con la informalidad empresarial, con la falta de calificacion de
la mano de obra, los bajos niveles de bilingiiismo, la no articulacion empresa-Estado-
universidad, la tramitologia para la creacion de empresas, asi como su carga tributaria y, sin
lugar a dudas, la infraestructura vial y de seguridad que debe articularse a propuestas de solucion
no solo a nivel departamental sino nacional. Es claro que ellos tienen un panorama de la ciudad
de Cali y de sus alrededores en lo que se refiere a la actividad econdmica, municipios cercanos
a la ciudad capital como Palmira, Candelaria, Jamundi, Yumbo, Pradera, Florida, Buga,

Buenaventura y Zarzal estan en sus radares y, en particular, al realizar las entrevistas, siempre
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se reconocen y son manifiestos de manera particular todos los acercamientos que han hecho a
partir de sus encuentros con empresas instaladas alli y especificamente en mencion a los
ingenios azucareros, por ser fuente de empleo y de ingresos para el departamento; sin embargo,
se observa en las entrevistas que hay poca mencion a municipios de la subregion, escasamente
a Cartago como centro poblado y de comercio en la zona, lo que indica una vez mas que hay

una estrecha relacion con el empresariado de la subregion sur y no de la subregion norte.

A nivel publico, 1a P18 (ver Apéndice C) hace alusion a cuales son esos elementos del
contexto econdémico, politico u otro que deberian tenerse en cuenta en el territorio para el
posicionamiento de la marca de la subregion en el norte del Valle del Cauca. En este caso los
enfoques son diferentes; por un lado, la administracién departamental piensa mas en los temas
de seguridad y corrupcion, mientras que las administraciones municipales desean enfocar sus
esfuerzos en formacion de su talento humano, apoyo a sus empresas locales y en alianzas
estratégicas no solo con los municipios de la subregion sino con otros municipios aledafios, de
otros departamentos, que sufren problematicas similares y que pueden aprovechar las

condiciones geograficas similares para promover e impulsar actividades productivas regionales.

Ademas, la Gobernacidn reconoce que-la corrupcion de tipo politico que en los ultimos
afnos ha marcado el departamento es algo que tiene que superarse, puesto que cualquier intento
que se haga para posicionar la marca no tendra credibilidad por parte de la comunidad
vallecaucana y colombiana. En cuanto a las administraciones locales, se debe buscar la manera
de trabajar mancomunadamente con los otros departamentos para focalizar y unir esfuerzos en
el posicionamiento del turismo a través del PCC, marca que consideran fuerte y que ayudaria al
reconocimiento de la region, a diferencia de la marca region impulsada por la Gobernacion del

Valle del Cauca.

Al tener enfoques diferentes desde lo publico, sus desafios y retos son distintos y eso
evidentemente afecta el éxito de una marca territorial, porque tanto los recursos como las
condiciones que un gobernador ofrezca seran determinantes para la consolidacién de una marca
y de sus stakeholders. Es asi como el contexto de un territorio es crucial para garantizar en el

tiempo el posicionamiento de una marca territorial.

Finalmente, la P19 (ver Apéndice C) se encauza a esos mismos elementos del contexto

econdmico, politico u otro que deberian tenerse en cuenta en el territorio para el posicionamiento
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de la marca en el Valle del Cauca; ya aqui debe hacerse un ejercicio no solo pensado desde la
subregion sino desde el territorio en su conjunto. Al respecto, sigue siendo reiterativo por parte
de los actores municipales el desconocimiento de la marca territorial para el Valle del Cauca:
“Primero, deben darla a conocer a todos, porque no la conocemos, segundo, si nos llaman
para que participemos, ahi estaremos, dado que estamos supuestamente involucrados y no
hemos sido convocados’; coinciden en que se requiere mas visibilidad, mas comunicacién sobre
ella pero soportada con proyectos especificos que involucren a todos los actores, para que
existan beneficios no solo para el empresario sino para los residentes en la zona ypara el turista:
“Para el posicionamiento de esa marca se requiere mucha inversion para promocionarla, pero
ante todo deben ofrecer garantias economicas, subsidios, beneficios, o algo asi, para que haya
atractivo para las empresas que ya estan y para las que vienen y, por otro lado, seguridad para
que el turista se sienta seguro y quiera venir”. En cuanto a la Gobernacion, el tema de la marca
solo es de promocidn; para ellos, ya estd todo dispuesto para su aprovechamiento, en tanto que
se han hecho actividades culturales en Cali y Buenaventura donde se presenta la marca region
con el propdsito de darla a conocer y de alcanzar el reconocimiento de todos los actores que
pueden beneficiarse de ella; ademas, hacen referencia a que el departamento ya es conocido a
nivel nacional y departamental por las manifestaciones culturales particulares de cada
municipio; sin embargo, esas manifestaciones son producto de anos de tradicion y de esfuerzos

que han hecho de manera individual los municipios por lograr visibilidad en un mundo global.

6.3 El individualismo _en los negocios y la baja asociatividad publico-privada en la

subregion del norte del Valle del Cauca

En la segunda proposiciéon planteada en la investigacion se afirma que: “El
individualismo en los negocios y la baja asociatividad publico-privada en la subregion norte del
Valle del Cauca afectan negativamente la marca territorial de la zona”. Para encontrar elementos
que soporten esta proposicion se analizaron las respuestas obtenidas de las preguntas P1, P2,
P8, P10, P11, P12 y P13, tanto en las entrevistas como en los grupos focales realizados a nivel

publico y privado.

Por un lado, a nivel publico, se encuentra un reconocimiento moderado en lo que

respecta a la baja articulacion entre los programas de gobierno que presentan los alcaldes y el
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gobernador; en algunos casos depende de la corriente politica o del partido politico que respalda
a esos gobernantes; es decir, si la corriente politica del alcalde es la misma que apoya al
gobernador, los programas, acciones y recursos tendran acogida por las administraciones
departamentales y municipales; de lo contrario, se genera una brecha entre estos gobernantes y
los posibles proyectos de inversion que se pretendan realizar en estas localidades puesto que
quedaran supeditados a la buena voluntad del gobierno de turno y se dard prioridad a los

mandatarios que hayan apoyado la iniciativa departamental.

Aqui aparece una primera barrera en este tipo de acercamiento, puesto-que si no hay
un didlogo permanente entre estos actores, las subregiones no tendran relaciones fuertes, por lo
que los proyectos que pretendan ejecutarse de manera conjunta no seran posibles y la marca
territorial se veria muy afectada, porque estaria supeditada a intereses particulares e individuales

por parte de las administraciones municipales.

Ademas, para pensar y actuar en un territorio que retine una serie de problematicas
comunes, que tienen dificultades de empleo e infraestructura, se necesitan espacios de
concertacion y discusion entre estos administradores publicos; lamentablemente, la cotidianidad
de sus municipios acapara la atencion de los mandatarios en la solucién de problematicas
particulares y propias de sus territorios, 1o que no da cabida a pensar en un territorio con una
marca integrada, a futuro. Son evidentes las contradicciones que se presentan; por un lado, hay
la voluntad de establecer espacios de encuentro y de reunion entre los diferentes mandatarios
municipales para plantear y discutir lo de la marca; de hecho, es muy comin encontrar
respuestas como “si me convocan, asisto”; sin embargo, ;quién de ellos toma la iniciativa? No
es preciso ni evidente, y si alguno decide tomarla no hay disponibilidad en la agenda de los
demas para llegar al sitio de encuentro, como bien se evidenci6 en los registros de las agendas

de los alcaldes; la prioridad, entonces, es solucionar otro tipo de aspectos de primera linea.

Desde lo privado, por el contrario, el reconocimiento es fuerte en reafirmar que hay
una completa desarticulacion entre los diferentes estamentos gubernamentales, no solo a nivel
departamental y municipal sino nacional, dado que sufren las consecuencias de la falta de
decisiones por estos administradores, quienes no asumen responsabilidades frente a las
problematicas que los afectan. Su mayor solicitud se enmarca en fortalecer la relacion empresa-

Estado-universidad-sociedad y que se construyan relaciones solidas de trabajo para disenar
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proyectos de largo plazo en pro del territorio. Ademas, muchos empresarios manifestaron que
el nivel de corrupcion es muy alto en las administraciones municipales, dando ventajas solo a
unos cuantos y que en contratacion hay un gran despilfarro en recursos que no llegan a los més

necesitados, ni mucho menos a los empresarios.

También, desde lo privado, hay que reconocer que muchas de las asociaciones actuales
se han dado a la tarea de agruparse entre ellas solo para y por un proposito en comun, en algunos
casos para ejercer presion al gobierno departamental o municipal, para obtener algunos recursos
y apoyo en capacitaciones y en dotaciones; en otros, para mejorar los canales de
comercializacion de sus productos; sin embargo, estas pequeias asociaciones no tienen tanta
fuerza como si la tiene Asocana, con su gran oligopolio del cultivo de la cana de azucar en el
departamento, quienes ejercen poder ante estos estamentos y que respaldan a los gobiernos de
turno con recursos econdmicos para su eleccion; ademas, los ingenios cuentan con centros de
investigacion como el Centro Internacional de Agricultura Tropical (CIAT), que se dedica a
realizar investigaciones relacionadas con las mejoras en la productividad agricola y con el
manejo de los recursos naturales en paises tropicales y en vias de desarrollo como Colombia.
En este centro se hacen estudios relacionados con el cultivo de la cafia de azlcar y su
rendimiento, es asi como, cada vez mads, salen nuevas especies de cafa de azicar que tienen un
rendimiento de hasta 120 toneladas por hectarea, lo que hace que el cultivo de este producto
tenga una rentabilidad muy -atractiva para los ingenios. Lastimosamente, las pequenas
asociaciones requieren de lideres que sean escuchados en los estamentos gubernamentales de
alto nivel para conseguir y alcanzar sus objetivos; sin embargo, muchos de los asociados son
dispersos y estan agotados por el desgaste que esto significa en tiempo y recursos, por el lobby
que se requiere para ser atendidos y escuchados, lo que hace que su fuerza y empuje se limite
solo a unos cuantos miembros, perdiendo la posibilidad de plantear sus problematicas asi como

sus propuestas de solucion.

Lo anterior se soporta en los siguientes aspectos obtenidos a partir del trabajo de

campo:

Desde lo publico, 1a P1 (ver Apéndice E) hace alusion a la relacion espacio y lugar que
debe darse en el territorio para que se puedan desarrollar actividades productivas y comerciales

en la subregion; al respecto, para los secretarios de la Gobernacion, el espacio y el lugar son lo
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mismo; se apoyan en los proyectos de la actual administracion a través de su plan de desarrollo,
ya que para ellos siempre se han dado las garantias para que se configuren actividades
productivas pequefias o grandes dentro del territorio y ellos ponen su grano de arena en lo que
respecta a infraestructura y algunos recursos para el buen desarrollo de toda actividad

productiva.

En cuanto a las administraciones municipales, hay una aproximacion al concepto de
lugar y espacio, hacen alusion a la vocacion de su territorio, relacionada con su poblacion y sus
ventajas comparativas; hay implicitamente un significado del lugar, lo que les permite reconocer
no solo lo bueno sino también sus dificultades, lo que estaria relacionado con su costo de
oportunidad; de hecho, aluden que el clima, la gente, los rios, la naturaleza, entre otros aspectos,
hacen del lugar algo Unico e irrepetible. Manifiestan, ademads, que el Valle del Cauca es
privilegiado frente a otros departamentos por esas condiciones atmosféricas y que eso es una
condicion favorable para ejercer actividades productivas de cualquier indole relacionadas con
el comercio y lo agropecuario. Es asi como en las entrevistas los funcionarios municipales son
contundentes en afirmar que en el Valle del Cauca, debido a su ubicacion estratégica y su
geografia conectada con el puerto de Buenaventura, se posibilita todo tipo de cultivo de frutas,
verduras, hortalizas, café, platano, aguacate y no dejan de lado la cafia de azlcar; para ellos el
clima y la calidad de la tierra, ademas de ser una zona plana, garantizan una despensa

agropecuaria no solo al departamento sino a nivel nacional e internacional.

En cambio, para los empresarios y los gremios, en cuanto a la P1 (ver Apéndice F), el
reconocimiento del espacio y del lugar esta relacionado con las condiciones y garantias que el
gobierno establece, ademas de lo que el territorio les puede ofrecer tanto en recursos humanos
como geograficos, fisicos y ambientales. Para ellos, sin estas condiciones y relaciones no hay
posibilidad de ejercer la actividad productiva con eficiencia; es reiterativa la afirmacion de que
toda la responsabilidad debe caer en los gobiernos departamentales y municipales, en tanto que
asumen que es una relacion unilateral mas que bilateral; es decir, para los empresarios las
garantias del lugar las deben establecer los gobernantes con sus planes de desarrollo, puesto que,
para ellos, cuando no se planea el lugar, se desborda y se pueden presentar todo tipo de

actividades tanto licitas como ilicitas en el territorio; esto implica también un desconocimiento
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de la construccion de un lugar y un espacio a partir de los compromisos que ambas partes deben

asumir en el desarrollo de cualquier actividad productiva.

En tanto que las asociaciones y las camaras de comercio, en general, creen que su papel
en ese tipo de relaciones es més de intermediario o facilitador entre los diferentes actores; para
estos, ellos son el puente entre el gobierno y los empresarios, buscando puntos de encuentro
para brindar soluciones acordes para el lugar y aportando a la discusion de las problematicas
elementos de partida y de andlisis. Si bien las cdmaras de comercio tienen un lugar en varias
instancias gubernamentales, ellas ofrecen sus servicios a las empresas que se encuentran
afiliadas; sin embargo, las empresas informales quedan por fuera de esos acuerdos, precisamente
por su condicion; lo mismo sucede con las asociaciones: ellos saben que la manera de exigir
condiciones favorables para su actividad productiva esta en unirsey generar propuestas unicas

ante el gobierno para sus beneficiarios, lo que hace que se constituyan con ese proposito.

Preocupa que las condiciones de exigencia de muchas actividades informales se hacen
sobre la marcha, mas que por proyectos consensuados entre los diferentes actores; en algunos
casos se observa que muchos negocios informales realizan actividades sin los permisos,
requerimientos y exigencias legales que hacen las alcaldias; por lo general, esta ocupacion del
espacio se hace de manera arbitraria por los habitantes de la localidad, algunos nativos otros
foraneos, que son legitimados por la misma comunidad; para el gobierno local es complejo su
reubicacion dado que se generan problemas de orden publico que alteran la tranquilidad del
municipio y que va en-contra de sus imagenes favorables ante la comunidad. Adicionalmente,
al ocupar el espacio publico, no pagan servicios publicos, no pagan impuestos, dafian el medio
ambiente y en muchas ocasiones se dedican a actividades ilicitas, generando redes de
microtrafico y explotacion de menores sin control alguno por parte de las autoridades locales.
Lastimosamente después de configurados estos negocios informales se acude al gobierno para
que se les garantice su permanencia, lo que lleva al gobierno de turno a asumir y respaldar
actividades no formales que atentan contra la formalidad de las empresas en los municipios y
de las cuales la queja es permanente, porque el empresario formal siente que no tiene un
beneficio por serlo y que compite de manera legal en un mercado que no le proporciona garantias

para su sostenimiento.
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De acuerdo con la P2 (ver Apéndice F), a nivel privado empresarial se encuentran
relaciones de poder entre los diferentes actores; es asi como se evidencia que tanto para los
empresarios como para los gremios y asociaciones, el gobierno es el que determina las
condiciones no solo legales sino de acceso para la actividad productiva: “Las empresas no
tenemos poder por si solas, se requiere siempre la presencia del gremio para hacer propuestas
o realizar exigencias al gobierno; el poder siempre estd en el gobierno, a nosotros nos toca

acatar cualquier disposicion que ellos realicen”.

Aunque muy superficialmente se habla de grupos al margen de la ley, delincuencia
comun y organizada, estos empresarios afirman que los pequefios empresarios y comerciantes
vienen siendo extorsionados por estas bandas; algunos afirman que hay territorios vedados para
ejercer cualquier actividad y que muchos de sus compafieros tuvieron que migrar a otras
localidades debido a la presion que ejercen estos grupos ilegales, convirtiendo ciertos territorios

en lugares de miedo y terror para sus habitantes.

Otro actor que se considera clave en las relaciones es el sector financiero,
especificamente los bancos, los cuales desde su condicién de intermediarios promueven la
actividad productiva y comercial. Muchos empresarios manifiestan que tienen que acudir a otras
formas de financiacion (no legales), dado que el sector financiero exige mucha documentacion,
de la cual carecen; ademas, muchos de ellos han resultado damnificados por el fendmeno
climatico o por paros en las vias, lo que les ha llevado a incumplir con sus obligaciones
financieras, generando pérdidas incalculables y despido de trabajadores. Esto ha sido perjudicial
puesto que quedan vetados por el mismo sector financiero para solicitar cualquier otra
financiacidon para sus proyectos y, como si fuera poco, el gobierno no les garantiza —seguin
ellos— lineas de fomento para sus empresas. Hay varias lineas de crédito que Bancoldex les
puede ofrecer a los empresarios; sin embargo, ellos manifiestan que son muy pocos los recursos
disponibles y que son acaparados en su gran mayoria por empresas mucho mas grandes y con

mayores garantias que las empresas pequefias.

En cuanto a las asociaciones y camaras de comercio, expresan que gran parte de la
informalidad en el departamento se debe a la normatividad e impuestos que el gobierno establece
a los empresarios y que va en detrimento de la rentabilidad de los mismos; sin embargo, las

asociaciones y las cdmaras de comercio exigen unas cuotas de afiliacion para acceder a algunos
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beneficios, lo que también implica erogaciones econdmicas para las empresas, con las que en
muchos de los casos no cuentan, y no ven de forma explicita los beneficios que se tienen por
dicho pago. En el caso de la camara de comercio, el no pago de la afiliacion de manera anual
por parte del empresariado genera sanciones y de no contar con dicha certificacion la empresa

queda bloqueada para realizar contratos con cualquier entidad de tipo publico o privado.

Para lo publico, en lo que respecta a la P2 (ver Apéndice E) sobre las relaciones de
poder, se encontré que el reconocimiento por parte de las administraciones municipales del
territorio como un espacio de poder se establece de muchas formas: por un lado, aceptan que el
territorio les ofrece unas garantias desde lo comercial; sin embargo, manifiestan que en la
subregion hay empresarios que poseen los recursos € imponen no solo la actividad productiva
de la zona sino que establecen el dominio en lo productivo: “Si, en parte; en la zona hay muchas
empresas, 'duefios de hace anos' de tierras, negocios que son los unicos y si un pequeno
productor quiere entrar, de poder, puede, el problema es como compite si no tiene la plata para
poder hacerlo, termina quebrandose”. No desconocen la presencia de los problemas de orden
publico, de narcotrafico y de microtrafico en manos de ciertas personas, identificadas por la
comunidad, que limitan el aprovechamiento de todo lo que el territorio les brinda como recursos
humanos, naturales, productivos, entre otros; sin embargo, llegar a esos lugares es muy dificil
porque en muchos casos son protegidos por la misma comunidad, y ademas por el temor que
genera alguna denuncia que se-haga en contra de esas bandas criminales, que resulte en contra
de sus familias y hogares. Para los funcionarios municipales, efectivamente, para la instalacion
de cualquier tipo de negocio a menor escala y comercial no hay dificultades y la comunidad lo
hace de manera espontanea: “...en la parte comercial es mas facil, porque la gente en el garaje

de su casa.coloca su negocio y vende cosas y no hay tanto problema”.

Por otro lado, estd la Gobernacidn, que reconoce de manera muy superficial que las
actividades ilicitas en la region generan impedimentos para el desarrollo de actividades
productivas. Para los funcionarios de la Gobernacion, hay libertad en la creacion de empresas,
el desarrollo del emprendimiento, la movilidad de recursos y que son las administraciones
municipales las encargadas de velar por que esas relaciones de carcter productivo y comercial
prosperen de manera efectiva: “En el departamento cualquier persona puede crear empresa,

montar su propio negocio, dentro del marco legal; de todas maneras hay situaciones complejas
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en algunos municipios, que a través de los planes de accion de la Gobernacion se vienen
atacando, pero la libertad para hacerlo esta presente”. La administracion departamental no
influye para promover o privilegiar cualquier actividad productiva en el departamento, no decide
la vocacion productiva de los municipios; para la Gobernacion, son los alcaldes los que conocen
su territorio y son los que definen su linea de trabajo; sin embargo, ella, como entidad territorial
departamental, ofrece apoyos especificos a las cadenas productivas que promueve la Cadmara de
Comercio de Cali (CCC) y las que se incluyen en el plan de desarrollo departamental; asi mismo,
genera programas para el apoyo del emprendimiento en los diferentes municipios a través de
sus secretarias como por ejemplo la Secretaria de Desarrollo Econémico y la de Turismo. Cabe
resaltar que cualquier iniciativa que no se encuentre en los sectores de desarrollo de la
Gobernacion y de las camaras de comercio no tiene acceso a los recursos ni al apoyo formal de

los proyectos establecidos por estas dependencias.

Como parte del proceso del involucramiento de los actores en la toma de decisiones, la
P8 (ver Apéndice E) aborda si han existido decisiones que hayan sido concertadas por todos los
involucrados en el desarrollo y propuesta de la marca territorial. Frente a esta pregunta, los
secretarios de la Gobernacion manifiestan de forma absoluta y contundente que si lo han hecho,
aunque reconocen que tiene poco tiempo st implementacion y que apenas se vienen realizando
acercamientos con empresarios de la region para su apropiacion, pero que estan avanzando poco
a poco en su visibilidad a través de la pagina web de la Gobernacidon, en los eventos que lleva a
cabo la entidad, en las redes sociales oficiales, entre otros. Sin embargo, tal como se ha afirmado
en otros apartados, hay un desconocimiento de la marca por parte de los funcionarios de las
alcaldias de la subregion, no solo en cuanto a la existencia de ella sino porque no pudieron
participar en su construccion, desarrollo e implementacion; esto justifica por qué no hay una
identificacion con la misma, aunque la administracion departamental argumenta que por ser una
marca relativamente nueva aiin no se conoce y esa es la razén; no explican como fue su
construccion ni quiénes de la subregién norte participaron. Segun estos funcionarios de la
Gobernacion, se estan realizando acciones de comunicacion de la marca, aunque todavia muy
incipientes; no obstante, los funcionarios de los municipios tampoco tienen presente algun

material o comunicacion reciente que haga alusion a la marca territorial.
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Lo anterior implica que un solo actor, en este caso la Gobernacion, a pesar de tener
todo el andamiaje como entidad publica y los recursos para su implementacion, no es suficiente
para consolidar y estructurar una marca territorial que abarca 42 municipios de su territorio. El
total desconocimiento por parte de los funcionarios publicos a nivel local implica la no
identificacion con la marca y mucho menos con el propoésito por el cual fue disefiada, lo que
redunda en un desgate de recursos y de intenciones que no pueden trascender a la comunidad

en beneficios tangibles e intangibles y que no aportan para su configuracion y consolidacion.

Del otro lado de la moneda, es decir, desde el sector privado, en cuanto a la P8 (ver
Apéndice F), hay una clara afirmacion acerca de que esto es producto de un interés politico del
gobierno departamental; pareceria que el tema de la marca es una apuesta individual del
gobierno de turno. Esto se debe al no reconocimiento por parte de empresas, gremios y
asociaciones que manifiestan su descontento porque debieron ser convocados, llamados a la
discusion, puesto que son sus recursos los que estan en juego y ademas que no tienen claro por
qué no fueron tenidos en cuenta en tan importante decision de inversion, posicionamiento y
visibilidad del territorio. “No entendemos por qué no fuimos convocados, no hay explicacion,
como todo aca, hacen cosas y después dicen que ha sido exitoso y que fuimos consultados, pero
hasta alli”. Ademas, su descontento también es producto de manifestar que siempre son
convocadas las grandes empresas para este tipo de proyectos, que en general los pequefios
empresarios y comerciantes no son tenidos en cuenta; para ellos, en algunos casos, solo se
informa de ciertas decisiones que el departamento toma, mas no para escuchar su opinion al

respecto, lo que genera rechazo por los empresarios y descontento con estas iniciativas.

Es claro que para las asociaciones también hay un desconocimiento de su condicion de
actores del lugar; para ellos, el ignorarlos es algo delicado y complejo dado que son ellos los
directamente implicados en las actividades y en la promocion del destino; su inconformidad
también se manifiesta en no tener definidas las razones por las que se instituye una marca
territorial que los involucra; su desconcierto se entiende como producto de una disposicion
arbitraria que atenta y perjudica las relaciones entre ellos y el gobierno departamental y de la
cual no hay un beneficio mutuo explicito que refleje ganancias y utilidades en sus negocios y

ventas.
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La unica entidad que manifiesta conocer y haber sido llamada a este ejercicio es la
Cémara de Comercio de Cali, y hay razones para comprenderlo, puesto que su cercania con la
Gobernacion y con el trabajo de las narrativas propuesto por ellos los une de manera directa
para trabajos en conjunto en mesas de discusion disefiadas para revisar temas como la
innovacion, la logistica, el comercio exterior, la competitividad, entre otros; aunque cabe
recordar que la CCC manifestd que ellos tienen otros espacios de encuentro donde se discuten
esos temas y que por eso es que se dieron cuenta de la marca territorial; sin embargo, no saben
como fue la seleccion del nombre, qué se tuvo en cuenta, cuando hicieron todo el trabajo;
manifiestan haber participado de su lanzamiento y argumentan que su conocimiento es mas por

otro tipo de trabajo en otros escenarios que por un trabajo conjunto con el ente territorial.

En la P10 (ver Apéndice E) se indagd si habia sinergias entre todos los actores
involucrados del territorio que permitieran crear escenarios de oportunidades para la region;
desde lo pablico se encontr6 que la Gobernacion del departamento afianza todas sus estrategias
en pro de evidenciar su gestion en cuanto a las sinergias que han logrado como gobierno
departamental con el empresariado vallecaucano; sin embargo, la mayoria de empresas
manifiestan encontrar escenarios de oportunidad limitados y especificamente los que se dan se
establecen en la ciudad de Cali; en muy pocas ocasiones se habla de las sinergias con actores de
otros municipios, especificamente los de la subregion norte que tienen empresas pequefias y
medianas y que hacen parte de la comunidad y del territorio; de ahi que en la subregion sea
evidente el desconocimiento de estos espacios y el reconocimiento solo de espacios de encuentro
para solucionar problematicas relacionadas con la salud y la seguridad del departamento: “Las
sinergias que se dan por acd son mas el trabajo con las comunidades, porque sinergias con la

Gobernacion son mas para temas de seguridad y salud, que nos tiene agobiados actualmente”.

Solo en una ocasién se hace mencion a la subregion y tiene que ver con el sector
fruticola, que involucra a los campesinos a través del Programa Integral Fruticola y del cual la
Gobernacion hace un despliegue de los esfuerzos que se vienen realizando en la subregion,
porque consideran que es uno de los sectores potenciales para incentivar el empleo y el
desarrollo del territorio; sin embargo, en lo municipal no hay referencia alguna a este programa,
los funcionarios de las alcaldias manifiestan que son ellos los encargados de llevar a cabo estas

estrategias con sus campesinos en su territorio, con sus propios programas y que son ellos los
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que los han ayudado con sus problematicas actuales; en este apartado se sigue evidenciando un
trabajo individual de las administraciones municipales con sus comunidades y empresas de la
region para sacar adelante los proyectos de emprendimiento que alli surgen. Aqui es importante
resaltar que el comun denominador de los funcionarios de las alcaldias es hacer mencion de
forma individual y como a partir de sus dependencias, hacen esfuerzos por sacar adelante la
actividad productiva agropecuaria. No hubo expresion alguna de un trabajo en conjunto con

otras alcaldias ni con los municipios aledafios para este tipo de iniciativas.

También desde las alcaldias y sus dependencias se hace alusion a los ‘espacios que se
crean para jovenes, técnicos, mujeres cabeza de hogar, discapacitados, a través de
capacitaciones y talleres de emprendimiento, entre otros, en procura de encontrar oportunidades
para la poblacion. Aunque estas jornadas son esporadicas, hacen parte de los planes de accion
de los alcaldes y de su gestion, mas que una propuesta enfocada a promover e incentivar apuestas
productivas relacionadas con la marca territorial. En general, son actividades que promueven e
incentivan a una parte de la poblacion y a sus iniciativas de emprendimiento local; normalmente
estas iniciativas son dispersas, de diferentes grados de desarrollo, algunas incipientes, otras con
un nivel un poco mas estructurado, que buscan a través de ferias empresariales vender sus
productos. En otras palabras, este tipo de ferias se realizan en dias especificos y las alcaldias
proveen un espacio publico dentro del municipio para que realicen sus ventas y se den a conocer

entre sus habitantes y, ocasionalmente, a sus visitantes.

Para los empresarios y gremios, ante la P10 (ver Apéndice F), las sinergias entre los
diferentes actores deben nacer, principalmente, desde el gobierno, independiente de si es
departamental o municipal, ya que sin esas sinergias sus esfuerzos como empresarios y
asociaciones se quedan en buenas intenciones que, de no ser respaldadas por la institucionalidad
publica, no saldrian adelante. Ademas, insisten en la falta de articulacion empresa-Estado y
dicen que cuando se llega a dar alguna, se realizan unos primeros acercamientos y luego nadie
sabe qué paso6 con los acuerdos y compromisos adquiridos en las reuniones de trabajo; es decir,
en muchas ocasiones son convocados los empresarios por un tema especifico por parte de las
administraciones publicas, de alli salen algunas iniciativas y compromisos, que se diluyen con
el tiempo y no se sabe cuales fueron los resultados, quién es el responsable. En otras palabras,

cualquier acercamiento queda en el aire y no hay quién responda posteriormente por ello. Es
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importante en este apartado reconocer que muchos de los empresarios en las entrevistas afirman
beneficiarse de las buenas intenciones de los gobiernos de turno, pero que hay que priorizar
necesidades y no se le puede dar gusto a todas las personas ni a todas las exigencias que las
empresas requieren frente a sus problematicas, puesto que son totalmente diferentes y son
escenarios distintos por los que atraviesan y seria muy complejo solucionar en estos espacios
todos sus requerimientos. Lo anterior implica una conciencia por parte de los empresarios frente
a las limitantes que tienen las alcaldias en cuanto a recursos para apoyarlos; sin embargo, para
ellos la sola intencion no es suficiente, debe pensarse el territorio de otra manerapara que no se
queden en iniciativas que no se concretan con acciones y con responsables directos que den

cuenta del avance de cualquier proyecto en el departamento y en sus municipios.

Para las camaras de comercio si han existido estas sinergias, pero consideran que no
son suficientes y menos cuando hay departamentos que estan liderando en competitividad a
pesar de que no cuentan con tantas ventajas comparativas y competitivas como el departamento
del Valle. Por tanto, las cdmaras de comercio, especificamente la de Cali, hacen el llamado a la
Gobernacion para que promueva estos espacios teniéndolas como intermediarias, puesto que
como camaras de comercio tienen poder de convocatoria y podrian generar puentes entre la

triada empresa-Estado-universidad.

En este apartado es necesario resaltar que los gremios, las asociaciones, las camaras de
comercio y los empresarios, reconocen de manera enfatica que la Gobernacion y las alcaldias
de los municipios son las responsables de convocar, concertar y proponer espacios de didlogo
entre los diferentes actores para pensar escenarios de futuro que lleven a planear de manera
estratégica y organizada el territorio; sin embargo, sigue estando presente la falta de continuidad
en los procesos y proyectos, la falta de seguimiento a los compromisos adquiridos de parte y
parte de los actores involucrados. Se evidencia un trabajo mancomunado inicial, con propuestas
y metas alcanzables que en el corto plazo podrian realizarse, pero todo lo anterior se diluye en
el tiempo porque muchas veces los funcionarios del gobierno no son los mismos, porque se
priorizan otro tipo de iniciativas o simplemente porque no hay credibilidad en el proceso que se
esté llevando a cabo; en varias oportunidades han sido convocados y no ha habido resultados

concretos de esas reuniones y propuestas iniciales.
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En cuanto a la P11 (ver Apéndice F), esta se enfoco en los empresarios, indagando si
encontraban evidencias de sinergias entre los alcaldes o entre estos y la Gobernacion para crear
escenarios de oportunidades para la region. Aqui se establecid que las posibles sinergias que se
puedan dar para generar escenarios de oportunidad para el territorio estan mediadas por las
diferencias politicas de sus gobernantes; aqui los intereses son diversos y eso hace que no se
generen proyectos en conjunto, que vayan de la mano con la comunidad para brindarle
soluciones adecuadas y oportunas al municipio. Adicionalmente, cada gobierno de turno
desconoce lo que sus antecesores han hecho y arranca de cero, a no ser que sea de su misma
corriente politica; sin embargo, al tomar posesion del cargo, sus intereses politicos quedan de
manifiesto y se da prioridad a dejar su propia huella, independientemente de que existan desde
anos atrds programas y proyectos que fueron concebidos en el marco de un proyecto politico.
Lo anterior implica que todo tipo de sinergia que se establezca en aras de buscar escenarios de
oportunidad para la region depende de los intereses politicos del gobierno de turno: “Ese es el
deber ser, pero eso no funciona aqui, al menos en lo que hemos podido evidenciar, los intereses
de cada funcionario son particulares y eso afecta; ademas, ariadele a eso las diferencias

politicas, peor...”.

Ni los empresarios, ni las asociaciones reconocen que se han dado sinergias entre las
diferentes administraciones departamental y municipal; esto es el reflejo de un individualismo
publico marcado por la parte politica y la corriente que lidera en su momento el gobierno de
turno. Los empresarios responden en la medida que sus gobernantes exigen; sin embargo, esa
respuesta es mas a partir del gobierno de turno, no porque sean proyectos anteriores que se
consolidaron en el tiempo y que se sostengan, sino porque responden en un momento
determinado bajo unos proyectos establecidos en sus planes de gobierno: “No se sabe si cuatro
anos de gobierno son poquitos o mucho para conocerse y plantear soluciones... cada uno llega

poniendo su gente, sus politicas y disposiciones, eso depende de la corriente politica”.

Cuando se realiza la misma pregunta P11 (ver Apéndice E) a los estamentos publicos,
se encuentra que desde la Gobernacion hay un trabajo articulado con las alcaldias en cuanto a
resolver problematicas que son prioridad, asi como asignar recursos de inversion que en la
mayoria de los casos estan direccionados a solucionar inconvenientes del territorio; sin embargo,

son muy pocos los espacios de concertacion y discusion ligados a crear escenarios de
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oportunidad, precisamente por las dificultades propias de cada uno de estos municipios que
llevan a los alcaldes a buscar el respaldo departamental para subsanar dichas problematicas.
Cabe resaltar que los alcaldes tienen linea directa con el gobernador de turno, pueden
comunicarse con este de forma inmediata; sin embargo, este canal se utiliza solo para aspectos

puntales y de suma urgencia que requieran pronta solucion.

Lo anterior, sigue soportando la idea de que los espacios de concertacion y de didlogo
son exclusivos y prioritarios para solucionar una problematica especifica de los municipios; por
lo que la motivacion de la marca territorial no adquiere la dimension de trabajo requerida, como
podria tenerla la inseguridad, la violencia, el microtrafico o alglin tema relacionado con la crisis
de la salud (como lo ha sido el COVID-19) o un paro de camioneros o algun dafio colateral por
el invierno o por el verano que requiera el respaldo de los estamentos departamentales e incluso

a nivel nacional.

Aunque hay acercamientos de algunos municipios para este tipo de ejercicios de
concertacion en lo que respecta al turismo, en la practica manifiestan que la reunidén permanente
es casi imposible debido a los compromisos que adquieren los funcionarios publicos con sus
comunidades; ademas, es evidente que se convoca solo a los alcaldes interesados o involucrados
en la solucion de situaciones puntuales, no se convoca al consenso para pensar a futuro los

posibles escenarios de oportunidades para el territorio, que les permita pensarse como region.

Otra de las razones-explicitas en los grupos focales fue la insistencia de afirmar que la
Gobernacion se encuentra ubicada al sur del departamento, beneficiando a municipios cercanos
a la capital, dado que esta proximidad les permite un didlogo permanente con la Gobernacion
departamental, mientras que los alcaldes de la subregion norte tienen un tiempo promedio de
desplazamiento desde sus municipios a la capital de 3 a 4 horas, y si a eso se suma la dificultad
de concertar citas con la Gobernacién, se hace ain mas complejo reunirse para trabajar aspectos

3

relacionados con la marca: “...con la Gobernacion es complicado por la distancia y por las
dificultades de desplazamiento... se ha tratado de establecer conexiones y equipos de trabajo,
pero la verdad es muy complicado reunirnos permanentemente, cada uno tiene una agenda muy
complicada y aqui salen problemas todos los dias”. En otras palabras, entre mas alejado se

encuentre el municipio de Cali, la capital, mas complejo se vuelve el desplazamiento para
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reuniones de caracter presencial, puesto que la movilidad de un mandatario desde el norte del

departamento le implica un dia de trabajo completo.

Lo anterior se soporta en las P12 y P13 (ver Apéndice E), cuando especificamente se
le pregunta a la Gobernacion y a los alcaldes sobre si hay sinergias entre los diferentes actores
y especificamente entre los municipios y la Gobernacidn para crear escenarios de oportunidad
y de aprovechamiento de la marca territorial; aqui es evidente y reiterativo el desconocimiento
de los funcionarios de las alcaldias de la marca region planteada por la Gobernacion; no hubo
acercamientos con las personas que conforman el territorio para el aprovechamiento de la marca
como un ejercicio de participacion y esfuerzo por parte de todos los actores involucrados; aqui
se hace presente que cada uno de ellos esta trabajando de manera individual a nivel municipal,
tratando de aprovechar las ventajas comparativas propias de cadauno de sus territorios, con sus
propios recursos; aunque existe un interés de las partes, sigue la excusa de los desplazamientos
y de los tiempos de cada uno de los funcionarios publices y del cruce de agendas de ellos que
no permite establecer puntos de encuentro. Sin embargo, con las restricciones de movilidad
debido a la pandemia, a nivel mundial, su intensificé el uso de plataformas virtuales, lo que hizo
posible definir directrices y establecer lineas de trabajo, de manera expedita y de aplicacion casi

que inmediata.

Sin embargo, la intencionalidad manifiesta de las partes se diluye cuando no se toma
el liderazgo por parte de al menos uno de ellos, para que todos respalden ese ejercicio. Algunos
consideran que el liderazgo debe ser claro y contundente de la Gobernacion, pues es ella la
llamada a convocar politicamente a los alcaldes para estos temas y maxime que implica
destinacion de recursos; otros, por el contrario, dicen haber preguntado a la Gobernacion sobre

el tema y no encuentran respuestas concretas que les permita involucrarse.

Desde el lado de los empresarios, con respecto a la P12 (ver Apéndice F), estos
consideran que esas sinergias entre la Gobernacion y las alcaldias municipales es el deber ser
para ellos como actores; sin embargo, creen que deberian darse estos espacios de didlogo para
discutir la proyeccion de los municipios de forma programada y consensuada; sin embargo, ellos
como empresarios desconocen en qué momento se reunen los alcaldes y para qué lo hacen; no
hay informacion veraz de estos encuentros. Es curioso que en términos generales los

empresarios manifiesten no tener certeza de esas reuniones; aunque algunos suponen que si las
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hay, pero ;cuando se dan?, se desconoce: “Pensamos que es asi, pero no sabemos cudndo lo

hacen, ni porqué lo hacen”.

Pareceria que el vallecaucano, en términos culturales y de identidad, tiene la tendencia
a trabajar de manera individual; el trabajo en equipo aparece muy someramente, solo por un
interés particular, lo que implica que no ha sido un elemento que lo caracterice, en tanto que
cada que llega un alcalde o un gobernante nuevo, este desconoce lo que su antecesor hizo o
quiere mostrar resultados pronto y de forma individual, para que se le reconozca particularmente
lo que hizo por sus coterraneos, de ahi a que los empresarios afirmen lo siguiente: “Posiblemente
si, nosotros los vallunos nos buscamos de manera puntual; es decir, si mi-vecino me perjudica
en mi gestion o en algo, voy y lo busco, de lo contrario el problema es suyo y mire a ver qué

hace... eso es lo que uno evidencia”.

Para las asociaciones, esas sinergias aparecen de manera puntual y también son
enfaticos en afirmar que si hay un problema que los afecte a todos aparecen las reuniones y los
acercamientos, de lo contrario, cada uno responde por su territorio y por su lugar: “4 veces lo
hacen cuando tenemos el problema de cierre de vias en las veredas, o el problema del

desbordamiento de los rios o por la sequia”.

El deber ser de las sinergias entre los diferentes actores; el trabajo en equipo entre los
distintos estamentos publicos, de forma articulada; la asociatividad como un mecanismo que
permita la integracion y el involucramiento de todos los actores por un bien comun; donde las
problematicas y las soluciones que le atafien al territorio y a la comunidad salen de sus propias
necesidades, se ven afectados por la idiosincrasia del vallecaucano y de su identidad de no
trabajar en equipo y de tratar de mostrar resultados de caracter individual. Lo anterior hace que
muchas de-las iniciativas que han sido presentadas afios atrds por diferentes gobernantes se
hayan' diluido y sean desconocidas por los gobiernos de turno, razén por la cual el
establecimiento de marcas territoriales por cada gobierno en la subregion, sin el reconocimiento
en los planes de desarrollo, dan cuenta de un cortoplacismo, donde cada administracion quiere
mostrar solo lo suyo, lo que no permitira proyectar los municipios de forma acertada, a pesar de
que hagan un adecuado manejo de sus recursos naturales, de la preservacion y sostenibilidad de

su medio ambiente.
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6.4 La poca credibilidad de la marca territorial en la subregion norte del Valle del Cauca

La tercera proposicion planteada en la investigacion afirma que: “La poca credibilidad
de la marca territorial en la subregion norte del Valle del Cauca estd determinada por las
condiciones econdémicas y sociales de los grupos de interés”. Para encontrar elementos que
soporten esta proposicion se analizaron las respuestas obtenidas de las preguntas PS5, P6, P7,
P14, P15, P16 y P17, tanto en las entrevistas como en los grupos focales realizados a nivel

publico y privado.

Por un lado, en lo publico, se encuentra un reconocimiento fuerte por parte de las
administraciones locales y la departamental en los beneficios que la marca territorial puede
generar en el territorio, puesto que de consolidarse como una herramienta de venta del territorio
contribuye al fortalecimiento de la imagen y al aumento.de la inversion, del empleo, del
desarrollo y del crecimiento econdmico del departamento; para ellos, cualquier velo negativo
que afios atrds haya manchado la buena reputacién del lugar puede ser subsanada con el
posicionamiento de la marca region, puesto que son casos aislados que se han venido
combatiendo con la fuerza publica y con un trabajo de inteligencia por parte de las fuerzas

armadas del pais.

Si bien el narcotrafico fue y es un fendémeno que golped y golpea no solo a la subregion
del norte del Valle del Cauca sino a todo el departamento, las administraciones publicas
manifiestan que las expresiones culturales, deportivas y los paisajes, entre otros aspectos,
superan cualquier imagen negativa que el territorio pueda presentar; asi, consideran que es a
partir de alli, de todos sus recursos, que se pueden resaltar las condiciones geograficas, humanas,

culturales y empresariales que brinda el territorio a la comunidad y a sus visitantes.

En lo privado, se establece un reconocimiento fuerte a la imagen favorable que
presenta.la subregion en lo que respecta a sus ventajas comparativas, mas no a sus ventajas
competitivas; sin embargo, el desconocimiento de la marca territorial, tanto en su creacion como
en su implementacion, distorsiona el poco interés que estos empresarios y agremiaciones puedan
tener, lo que los lleva, en términos generales, a rechazarla desde su presentacion. Para ellos,
antes que implementar una marca, se necesita hacer esfuerzos de inversion en educacion,

emprendimiento, infraestructura, salud y seguridad, que garanticen oportunidades de empleo



MARCA TERRITORIAL Y DINAMICA REGIONAL.... 167

para la subregion, dado que la falta de apoyo al emprendimiento y a las pequefias empresas no

estd presente como un interés prioritario de las administraciones publicas.
Lo anterior se soporta en:

Desde lo publico, 1a P5 y 1a P6 (ver Apéndice G) tienen que ver con acciones concretas
de caracter economico, legal, politico, ambiental y cultural que las administraciones publicas
hayan realizado para fomentar y aprovechar la marca territorial; los funcionarios de la
Gobernacion fueron enfaticos en asegurar que si lo hacen de forma permanente, ya que se
encuentra explicito en el plan de desarrollo, como documento oficial de ruta del gobierno, pues
alli se determinan las acciones y los planes concretos relacionados con el desarrollo del territorio
y lo que pretende alcanzar; ademas, los funcionaros publicos en las entrevistas destacaron todo
lo concerniente a la politica publica de Competitividad, Ciencia y Tecnologia del Valle del
Cauca, que fue presentada en el 2018 ante la comunidad académica, empresarial, sectorial y
gremial, como una herramienta de transformacion productiva y social, que permitira la
articulacion regional, con una perspectiva global en los focos de Biodiversidad, Agropecuario-
Agroindustrial, Servicios-Logistica, Salud, Energia, Turismo y Educacion, lo que permitira
generar convocatorias a todos los actores para acceder a recursos y de esa manera dar cabida a
todos los sectores econdmicos de la region para mejorar su competitividad: “...basta con mirar
todo el tema de la politica publica de Competitividad, Ciencia, Tecnologia e Innovacion para
el Valle del Cauca aprobada este ario, hasta el 2032, que busca incrementar los niveles de
formacion, retencion del talento humano, innovacion, transferencia de tecnologia, apropiacion
social del conocimiento, entre otros, que no solo sera para este gobierno sino para proyectar
el departamento-a nivel nacional e internacional en los proximo anios”. También se observa que
se hace mucho énfasis en la marca territorial que la misma Gobernaciéon viene impulsado a
través de varios eventos y actividades en la ciudad de Cali y que hacen parte del plan de

promocion nacional e internacional en eventos de turismo.

Otra de las acciones que los funcionarios de la administracion departamental
manifiestan son las actividades que se vienen adelantando con el sector turistico y todo su
gremio, ademas, buscando nuevas rutas aéreas con aerolineas de gran envergadura para hacer
mas atractivo el destino; también la participacion en ferias de turismo como la de la Asociacion

Colombiana de Agencias de Viajes y Turismo (Anato), en Bogoté, donde se presentd la marca
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region. Se estan promoviendo los municipios, sus atractivos turisticos, su gastronomia y la
accesibilidad y seguridad del territorio, con muestras empresariales, gastronomicas y

expresiones culturales propias de las ciudades que conforman el departamento.

Desde la Gobernacion del Valle del Cauca, a partir de su Plan de Desarrollo “El Valle
estd en vos”, se disefid la Politica de Competitividad, de la cual se desprende el Plan de
Competitividad, Emprendimiento e Innovacion. Adicionalmente, como parte de ese plan se
incluyo la internacionalizacion del departamento en una alianza estratégica con la Agencia de
Promocion de Inversion en el Valle del Cauca - Invest Pacific. Con el anterior plan, se ha logrado
que varias empresas lleguen al departamento, a municipios como Cali, Palmira, Caicedonia,
Cartago, Tulud, Buga, Zarzal, Yumbo y Buenaventura, para instalarse y asi apoyar la generacion

de empleo en ellos.

Parte de la estrategia es trabajar con la Comisién Regional de Competitividad y los
clusteres de cadenas productivas como la del turismo, de las frutas y el acompafiamiento que se
les hace a los emprendedores. Como prueba de lo anterior, se destaca la creacion del “Bur6 del
Turismo” donde la alianza publico-privada constituy6 parte fundamental para promover las
bondades de las ciudades y los municipios y que de esa manera se les reconozca como destino
de inversiones, congresos, convenciones, entre otros, para impulsar el desarrollo y el empleo de

la region.

Sin lugar a dudas, otra de las estrategias que vienen funcionando desde el 2016 y que
actualmente sigue vigente en el departamento son los Centros Valle Inn, que se ubican
estratégicamente en los municipios para apoyar a los emprendedores en sus ideas de negocios,
planes de negocios y hasta se les fortalece su iniciativa con un fondo de capital semilla, junto
con el SENA. A raiz de la pandemia, se incluyeron asesorias y acompafiamiento en la
implementacion de protocolos de bioseguridad. Muchos son los beneficiarios que han podido
acudir a estos Centros Valle Inn, como, por ejemplo, mujeres cabeza de familia, jovenes,
adultos, comunidades desplazadas, afrodescendientes, entre otros, que han recibido recursos
econdmicos, mobiliario, adecuaciones en sus instalaciones, publicidad, compra de maquinaria
y equipos, insumos y materias primas, vehiculos, asesorias en lo financiero y en lo legal para la

sostenibilidad de sus emprendimientos.
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De acuerdo con la Secretaria de Desarrollo Econdmico y Competitividad (2020), de la
Gobernacion del Valle del Cauca, “entre los afios 2016 y 2017 entregd en convenio con el SENA
$4.122.000.000 de capital semilla, generando 225 empleos en 41 empresas, mediante las
convocatorias del Fondo Emprender. En el afio 2018 el Fondo Valle INN entreg6 capital semilla
a 38 empresas/ emprendimientos de la region y 4 empresarios ganadores de los premios
innovacion vallecaucana (PIV) por $500.000.000, generando 55 empleos directos. En el afio
2019 los resultados fueron: 224 emprendimientos beneficiados, generando 541 empleos
directos” (p. 1). Las anteriores cifras son producto de las convocatorias especificas que lanza la
Secretaria de Desarrollo Economico y Competitividad del departamento para que aquellos
interesados que cumplan con los requisitos en sus diferentes categorias participen con sus
iniciativas emprendedoras y sean seleccionados tanto para recursos como para asesorias y

acompanamiento en sus diferentes emprendimientos.

De otra parte, hay que resaltar que antes de la pandemia se venia trabajando en la
configuracion de un Centro de Innovacioén y Desarrollo para la Transformacion Digital y la
Industria 4.0 - CIDTI 4.0; sin embargo, esto se agiliza rapidamente en septiembre de 2020 para
apoyar iniciativas relacionadas con lo digital; es asi como se pone en funcionamiento este Centro
de Innovacion con el propdsito de “acompafiar a las empresas en su proceso de transformacion
digital, siguiendo la ruta hacia la industria 4.0 y asi contribuir a la construccion de territorios
inteligentes, mas amigables con el medio ambiente, que garanticen una mejor calidad de vida a
sus habitantes” (Gobernacion del Valle del Cauca, 2020a, parr. 2). Para impulsar esta iniciativa
se viene desarrollando desde la Secretaria de las Tecnologias de la Informacion y Comunicacion
de la Gobernacién del Valle conversatorios virtuales gratuitos en los 42 municipios del
departamento, con el &nimo de incentivar a los empresarios y ciudadanos del departamento a
acercarse a estos centros para obtener mas informacion en aspectos relacionados con realidad

aumentada, ciberseguridad, analitica de datos e impresion 3D, entre otros.

Finalmente, desde la Gobernacién del Valle del Cauca y la Secretaria de Desarrollo
Economico y Competitividad del Departamento en diciembre de 2020 se establecié un fondo de
reactivacion economica Valle INN Municipios por $4.375 millones, donde $1.377 millones es
el aporte de los municipios y $2.997 millones como contrapartida de la Gobernacion del Valle

del Cauca. Este fondo tuvo “como objetivo principal apoyar con insumos, maquinaria, equipos
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y herramientas, las iniciativas empresariales de quienes se vieron afectados por la emergencia
sanitaria COVID 19” (Gobernacién del Valle del Cauca, 2020b, parr. 4). Lo importante de este
fondo es que gran parte de estos recursos fueron financiados tanto por la Gobernacién como por
las Alcaldias; municipios como Alcala, Bolivar, Buga, Bugalagrande, Dagua, Florida, Ginebra,
Guacari, Obando, Palmira, Roldanillo, Sevilla, Trujillo, Versalles y Vijes recibieron estos

recursos y pudieron, de cierta manera, reactivar sus empresas.

Sin embargo, el panorama en las entrevistas y en los grupos focales cambia de forma
drastica cuando la pregunta se traslada a los funcionarios de las alcaldias, puesto que, como se
ha mencionado anteriormente, algunos manifiestan desconocimiento de la marca territorial en
la subregion del norte del Valle del Cauca, otros creen haberla escuchado en algin momento,
otros consideran que es un interés solo de la administracion departamental, y algunos mas
unicamente hacen referencia al PCC. Lo anterior estd muy relacionado con el despliegue que
hacen en los departamentos vecinos de Risaralda y Caldas, asi como a nivel nacional, donde se

exalta ese territorio como patrimonio de la humanidad.

En el caso particular de la subregion del norte del Valle del Cauca, se encontr6 que las
acciones de las administraciones municipales estan encaminadas a promover sus actividades de
caracter cultural y deportivo, sigue presente el trabajo individual por municipio, donde cada
alcalde con su equipo de trabajo disena estrategias para visibilizar su territorio, todo en funcion
de las tradiciones que por afios han marcado la imagen y la identidad del territorio; gran parte
de esas tradiciones se traducen en eventos relacionados con sus festividades, con sus patronos
(santos catolicos) y encuentros musicales relacionados con sus ancestros; sin embargo, ninguna
de ellas esta articulada a la marca territorial de la subregion ni mucho menos con la marca region
que plantea la. Gobernacion, basicamente porque son eventos anuales que se realizan en la
misma-época, con diversas actividades artisticas y religiosas, y que son reconocidas por sus
habitantes y por sus visitantes. De otra parte, hay un reconocimiento indiscutible al PCC como
una estrategia que puede impulsar la actividad econdémica de la subregion en algunos
municipios, puesto que el cultivo del café ha estado presente en su forma de vida, en su
gastronomia y en su actividad productiva; y, en otros casos, se hace mencion a la Region BRUT;
sin embargo, muchos de ellos solo hacen mencion de estas marcas como nombres que en alguna

oportunidad han podido escuchar pero no hay conocimiento de como articularse con ellas, ni
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quiénes estan a cargo del desarrollo de las mismas, ni cuéles son los beneficios que estas traen

para sus municipios.

En lo pertinente a los empresarios y gremios, para las P5 y P6 (ver Apéndice H) se
encontro de nuevo que no identifican acciones concretas de las administraciones publicas; ello,
precisamente por el desconocimiento de la marca por parte de algunos actores, entre ellos las
asociaciones y la comunidad. Adicionalmente, la ausencia de una comunicacion efectiva de la
marca territorial establecida por el departamento hace que no se identifiquen con ella y que sin
lugar a dudas no se aproveche y mucho menos se articulen acciones especificas que vayan en
pro de su fomento. Sin embargo, hay una sensibilidad alta frente a las condiciones favorables;
aceptan que la disposicion politica siempre ha estado presente en los mandatarios estatales;
ademas, reconocen que hay aspectos positivos del territorio que podrian-explotarse con la marca,
como su ubicacion, su infraestructura, su patrimonio cultural, enmarcado no solo en el tema del
turismo, sino de las grandes empresas que se encuentran instaladas y que generan empleo,
aunque consideran que las pequefias empresas requieren mucha inversion no solo econdmica

sino técnica, para que puedan sacarle provecho a lo que la marca territorial les puede ofrecer.

En cuanto a las asociaciones, las que manifiestan su inconformidad en general son las
asociaciones de campesinos, pues consideran que el apoyo que se les brinda es poco, y que
tienen problemas con los cultivos, con el clima, con las plagas, con los intermediarios, con las
carreteras, con los derrumbes, con el desbordamiento de los rios... lo que hace que no sean
competitivas, y manifiestan el temor de enfrentar mercados mucho mas grandes no solo a nivel
nacional sino internacional. Entonces, la falta de estandares de calidad en sus productos y
procesos y la falta de recursos econdmicos para su crecimiento y expansion son condiciones que
deben tenerse en cuenta a la hora de pensar en una marca territorial que pretenda darse a conocer
al mundo. Para los campesinos, antes de pensar en una venta del territorio, debe realizarse mucha
inversion de todo tipo en ellos, para alcanzar el objetivo propuesto por la marca: “Los
campesinos todavia no estamos preparados en cuestiones de calidad, de manejo de basuras,
toda la cuestion de mandar productos al extranjero, todavia tenemos muchos problemas con el
invierno y eso hasta que no se solucione es muy dificil entrar a promocionar algo que no se

tiene”.
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En la anterior pregunta se hizo énfasis en las condiciones favorables desde el ambito
econdmico, politico, cultural, ambiental y social; con la P7 (ver Apéndice H) se explord si hay
condiciones desfavorables para el aprovechamiento de la marca territorial. Para los empresarios
sigue estando presente la seguridad como un elemento clave y crucial para promover el territorio
y que debe mejorarse para darle garantias no solo a la comunidad en general sino a todos los
visitantes y posibles inversionistas; ademas, aparecen aspectos como el transporte publico
municipal, intermunicipal y de carga, que deben mejorarse para establecer al menos condiciones
mas favorables de desplazamiento de personas y de carga dentro y fuera del departamento. No
se queda atrds lo concerniente a la corrupcidon politica, la falta de transparencia en la
contratacion, el desempleo y la falta de oportunidades para los pobladores, especificamente para
los jovenes, puesto que son necesidades sentidas de los empresarios que se encuentran afectados
por dichas problematicas y que a pesar de que hacen parte de su cotidianidad, insisten en que de
no darse salida a ellas no habra marca territorial que funcione: “Hay que trabajarle bastante al
tema de la seguridad, eso es algo que se le ha manifestado tanto a la gobernadora como al
alcalde: sin seguridad en la ciudad, en las carreteras, en las casas, en los restaurantes, en los

negocios, en toda parte, ninguna empresa o persona se quedaria’.

En este apartado también resulta interesante resaltar como los mismos empresarios
reconocen que en algunos casos la falta de cultura ciudadana, la falta de sentido de pertenencia
con el lugar, como por ejemplo, la mala disposiciéon de basuras, la intolerancia, los dafios
ambientales ocasionados por las invasiones a terrenos (asentamientos irregulares), la tala de
arboles y la contaminacion de los rios, son aspectos que vienen presentandose de manera
generalizada en el departamento y que los perjudica como territorio porque no ayudan al turismo
ni a la inversion:. “A la cultura ciudadana hay que hacerle un esfuerzo grande, porque aca la
gente arroja_basura en cualquier parte, en los rios, en las calles, a veces no hay tolerancia,
civismo, aqui a veces hay mucha gente atravesada y eso perjudica a cualquier empresa o sitio

que se visite aqui”.

Se ha vuelto preocupante el problema de la migracion de los ciudadanos venezolanos
a nuestro pais; los empresarios no ven con buenos ojos el que no haya soluciones prontas a este
fenomeno que puede desbordarse y acabar con los pocos recursos que podrian destinarse a

inversion publica en los municipios. Por un lado, una buena parte de estos dineros deben ser
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destinados a garantizar la seguridad de los migrantes como condiciéon humanitaria, pero, por
otro lado, los empresarios afirman que muchas de estas personas para subsistir acuden a la
informalidad y eso trae para ellos perjuicios en cuanto a sus negocios, ya que esto conllevaria
al despido de sus empleados y en el peor de los casos al cierre de sus empresas, generando
desempleo e incertidumbre en la comunidad, ademds que muchos de ellos han estado

involucrados en bandas de delincuencia, agravando atin mas su estigmatizacion en el pais.

En esta pregunta vale la pena resaltar que desde la Camara de Comercio de Cali se
reconocen los esfuerzos que la Gobernacion realizé a través del proyecto de Cierre de Brechas
para mejorar la competitividad, puesto que ahi hay muchos aspectos que no contribuyen a
mejorar su posicion competitiva frente a otros departamentos en los tltimos afios; es asi como
todo lo relacionado con seguridad, transparencia de recursos, infraestructura, educacion, son
pilares cruciales, en los cuales se debe invertir para alcanzar un nivel de competitividad mayor,
que ademas es un aspecto favorable para la marca. Porque de seguir perdiendo competitividad
el departamento, la inversion local y extranjera buscara territorios cercanos, con mejores
garantias para sus proyectos; y el empleo y las oportunidades podrian generar migraciones hacia
estos lugares, donde se garanticen mejores condiciones para sus habitantes. Por ejemplo, el
departamento de Risaralda, vecino del Valle del Cauca, ha venido mejorando sus indices de
competitividad en épocas recientes, mientras que la pérdida de tres puestos en competitividad
departamental es algo desfavorable para el Valle del Cauca y para todos los actores involucrados

con el departamento y con /la marca, especificamente.

Las camaras de comercio, en general, claman para que se ataque el fendmeno de la
corrupcidn publica; para ellas, hay que hacer un llamado urgente a las administraciones publicas
actuales para que manejen de forma correcta las arcas estatales y las finanzas publicas; también
afirman que los entes de control como la Contraloria y la Procuraduria de la nacion tienen que
estar mas pendientes en cuanto a la revision de los contratos para que cualquier indicio de
corrupcidn se identifique y se enjuicie de manera penal a aquellos funcionarios que atenten
contra los recursos publicos; puesto que la corrupcién es un fendémeno que desvirtua la esencia
del Estado en la economia, en tanto que muchos proyectos que pueden ser encauzados para el
desarrollo y el crecimiento econémico del territorio quedan relegados por temas de contratacion,

desviacion de recursos y por malversacion de fondos publicos: “Desde lo politico la corrupcion
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tan campante que hay en todo... muchos de los proyectos que se hacen en pro de todos se quedan
a medias por la corrupcion, o en muchos casos ni se hacen por la falta de transparencia en la

’

contratacion publica...”.

Otra afirmacion que fue muy enfética por el lado de las asociaciones y que refuerza de
manera sustancial los aspectos desfavorables de la marca territorial, tiene que ver con lo social
y lo econdmico, ya que la desigualdad que se presenta entre los diferentes municipios es evidente
en vias, infraestructura, educacion, salud; en algunos casos el desarrollo estd mas en las
cabeceras municipales, mientras que en la zona rural, corregimientos y veredas es muy notorio
el abandono del Estado. Para ellos estas desigualdades generan desplazamientos hacia las
ciudades, lo que ocasiona que se queden sin poblacion econdmicamente activa para sus
actividades productivas agricolas. En ese orden de ideas, las oportunidades para quienes se
desplazan quedan en manos, en algunos casos, del microtrafico, la extorsion y la delincuencia

organizada que medra en las areas urbanas de los diferentes municipios de la subregion.

Para la Gobernacién, en cuanto a la P7 (ver Apéndice G), la condicion desfavorable
que mayormente incide en la marca es la falta de seguridad, dado que no solo afecta al
departamento sino a la region en general. Hay acciones conjuntas entre la Policia y la
comunidad, pero no son suficientes; los indicadores en el departamento, especificamente en la
subregion, evidencian altas tasas de homicidios en jévenes, comparadas con otros lugares del
pais. Aunado a lo anterior esta el problema del microtrafico y del narcotrafico, que afecta de
manera negativa la imagen de la zona. No se puede desconocer que estos fendmenos han estado
presentes por muchos afios y que hay evidencias de acciones concretas para el desmantelamiento
de estas bandas; sin embargo, el problema es global y cada vez mas se establecen nuevas

estructuras delincuenciales que hacen mas compleja su ubicacion y su desarticulacion.

Otro de los aspectos que fue reiterado en los grupos focales fue lo concerniente al
fenomeno climético; si bien cuando hay verano las sequias afectan el buen desempefio de lo
agropecuario, el invierno destruye cosechas, desaparece viviendas y animales y, en general,
desplaza comunidades a otros territorios debido a las situaciones de desbordamiento de rios y a
derrumbes de montafias que afectan el buen desempenio de las cosechas y de las fincas
productivas; ademas, la obstruccion de las vias no permite la movilizacion y la comercializacion

de los productos, lo que genera pérdidas econdémicas enormes a los campesinos y
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desabastecimiento en los centros de acopio de los municipios, lo que conlleva a alzas en los
precios de los productos y al encarecimiento de la vida en la region. En este caso en particular
se encontraron en los documentos de las alcaldias planes de contingencia que se realizan cada
afo, con recursos destinados para ellos; lo preocupante aqui es por qué se presenta cada afio el
mismo fendomeno y siguen habiendo hechos lamentables en la comunidad y en las empresas que
llevan a pérdidas econémicas considerables y al cierre de muchas fincas y empresas locales:
“Desde lo ambiental... el desbordamiento de los rios cuando hay invierno afecta bastante a los
campesinos, sus cosechas, sus casas, sus animales, los caminos y vias y eso atenta con el
sostenimiento de las fincas... se ha trabajado con ellos en jarillones, en el manejo de residuos,
de basuras, pero sigue estando presente mucha poblacion afectada por el mal clima, eso es

todos los anios”.

Si bien la clase dirigente y politica del departamento ha estado involucrada en actos de
corrupcion —y ni se diga la subregion del norte del Valle del Cauca—, los mismos funcionarios
publicos reconocen que la corrupcion es algo que no los ha dejado avanzar como municipios,
puesto que estos desfalcos han atentado con las posibilidades de generacion empleo y de
oportunidades para sus habitantes, la conformacion e instalacion de empresas, de mejores
condiciones para la salud, de una excelente educacion y de una competitiva infraestructura para
el crecimiento del territorio. Aunado a lo anterior, la visibilidad del territorio en los medios de
comunicacion se enfoca en estos actos de corrupcion que generan escandalos mediaticos, mas
que en evidenciar todas las actividades productivas del territorio que con mucho esfuerzo
realizan los ciudadanos. Es claro que esa exposicion negativa en los medios hace que se deteriore
la imagen de municipios que luchan a diario por salir adelante de sus problematicas. El sentir
de los funcionarios publicos es que lastimosamente la publicidad, los medios de comunicacion
y las redes sociales se han encargado de mostrar mas lo negativo que lo positivo del territorio,
es asi como encuentran en noticias nacionales y en los periddicos todo lo relacionado con el
desfalco a las finanzas publicas realizado por un mandatario local que una noticia positiva
relacionada con el Parque de la Uva, con los Bordados de Cartago, que son sitios y expresiones

autoctonas propias, de tradicion, que le hacen bien a su territorio.

De otra parte, desde la P14 y la P15 (ver Apéndice G) se pregunto: ;qué se le viene a

la mente, inicialmente, cuando le mencionan la subregion del norte del Valle del Cauca y el
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departamento del Valle del Cauca? Aqui se busca encontrar los elementos relacionados con la
identidad de la subregion y como ellos generan recordacion en los actores involucrados. A nivel
publico, 1a Gobernacion y las alcaldias manifestaron que el sector hortofruticola, el cultivo de
la cafia de azucar y el café en la subregion norte hacen parte de su tradicion y es lo que en general
las personas fordneas reconocen; para ellos, cada que se hace alusion a las frutas y al aroma del
café tiene que salir a relucir el norte del Valle del Cauca. Aqui no se mencionan aspectos de
caracter negativo; siempre los referentes de los grupos focales y de las entrevistas estuvieron
relacionados con la actividad productiva referida al caf€, las frutas, la cafia de aztcar; ademas,
siempre se resaltd la amabilidad de su gente, su hospitalidad, su generosidad, es evidente el
aprecio por lo bueno y positivo que los identifica y los llena de mucho orgullo: “El Valle del
Cauca es diversidad cultural y gente trabajadora, indistintamente en donde te encuentres...”.
Cabe destacar que es muy comun resaltar el cultivo tipico de cada uno de los municipios cuando
se habla con sus representantes publicos, esto implica una identificacion con el lugar, de ahi a
que la mencion se haga a partir de su relacion directa con la actividad; por ejemplo, para unos
el cultivo de la uva, para otros los citricos, para otros el aguacate, para otros el caf¢; es decir,
cada uno resalta la actividad productiva que conoce, que se cultiva en el municipio y con la que
interactua a diario con sus problematicas: “Region cafetera y turistica”, “Bordados de Cartago,

gelatina y café”, “Vinedos, arte y religion”.

Ya a nivel departamental el reconocimiento al territorio desde lo geografico se
evidencia cuando se hace referencia al valle como un lugar donde la tierra es plana y su
asociacion estd ligada directamente al cultivo de la cana de aztcar: “Valle es lo plano, verde, y
lo verde con la cafia y esa es nuestra industria representativa’. Para ellos este cultivo representa
la gran actividad productiva del departamento, que es reconocida nacional e internacionalmente;
sin embargo, otros actores si reconocen algunos problemas de caracter ambiental y social que
este cultivo extensivo genera, como la desviacion de rios, uso excesivo de agua en el sistema de
riego, contaminacion ambiental, desaparicion de humedales, sin contar con todos los perjuicios
que ocasiona la quema de la cafa en los habitantes que se encuentran cerca de los terrenos donde
se siembra y se cosecha la cafia. También es interesante cémo reconocen desde la Gobernacion
lo relacionado con Buenaventura y el Pacifico, su musica, su gastronomia y el vinculo que este

municipio genera con la comunidad afrodescendiente. En cuanto al norte del departamento la
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asociacion se hace especificamente con el cultivo del café y sus fincas; en particular, se relaciona

cada municipio con algo tipico, sea un cultivo o con lo cultural.

En lo que respecta a los empresarios, al hacerles la P14 y la P15 (ver Apéndice H),
reconocieron inmediatamente lo relacionado con la cafa de azlcar, su industria, algunas de las
problematicas que este cultivo genera a nivel departamental, puesto que consideran que son
evidentes y que todos las conocen por su convivencia continua con este cultivo por todo el
departamento. Desde otra perspectiva, se hace mencion a lo cultural, una estrategia de todos los
alcaldes en torno a sus ferias y fiestas, que se organizan no solo para difundir lo cultural sino
para dar a conocer lo atractivo de sus territorios, puesto que es a través de estos espacios que se
descubren todo tipo de expresiones culturales como la danza, la musica, la gastronomia, sus
paisajes, sus lugares emblematicos, entre otros, que dan cuenta del desarrollo de sus ciudades y
que son los atractivos para los turistas. También hubo un reconocimiento a las oportunidades
que el departamento ofrece, precisamente por su geografia, y a todo lo que se deriva de ella,
especificamente a sus ventajas comparativas. Para los empresarios los municipios se convierten
en escenarios culturales y artisticos que pueden aprovecharse para atraer inversion, turismo y
reconocimiento del territorio, aunque hacen un llamado a los alcaldes para que tengan en cuenta
que no todos los visitantes vienen con esa intencionalidad de conocer y promover el territorio
en sus aspectos positivos sino que, por €l contrario, buscan diversion desmedida sin tener en
cuenta el dafio que se le puede causar a sus habitantes en el ambito social: “Viene tomando
fuerza, fuera de la cania, lo cultural, muchas actividades culturales relacionadas con la salsa,
la danza, el cine, el teatro, la gastronomia; eso es bueno para el departamento, puesto que cada

municipio viene haciendo esfuerzos por invertirle a lo cultural y a lo deportivo”.

Enla subregion, los empresarios y las asociaciones identificaron la capacidad para salir
adelante a pesar de las dificultades que afrontan con sus empresas y familias, es algo que
rescatan absolutamente todos cuando se les pregunta por su territorio; es muy significativo que
se insista en el valor y la integridad del habitante valluno, de su empuje, de su tenacidad para
salir adelante ante la adversidad, de buscar soluciones en medio de la incertidumbre; para ellos,
la lucha que han tenido que afrontar no solo por los embates del clima sino de la violencia, es
un claro ejemplo de que se puede trabajar y luchar por tu territorio préspero. En otras palabras,

es una comunidad resiliente, caracteristica principal que se viene a la mente cuando se les habla
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de su region. También, las asociaciones son contundentes en afirmar que el departamento acoge
a muchas personas de otras regiones, que han sido beneficiadas de forma diversa por un territorio
de oportunidades; reconocen que la problematica del desplazamiento en el territorio es fuerte,
debido a los problemas de violencia de afios atras, que municipios aledafios han tenido y que a
los gobernantes de turno les ha tocado enfrentar, de manera especifica. Lo anterior puede afectar
la marca, pues al tener migraciones de otros departamentos hacia la subregion llegan nuevas
culturas, nuevas formas de ver el territorio y de acercarse a ¢l. En algunos casos pueda que no
lo sientan como propio porque en muchas ocasiones estos migrantes asumen el lugar como si

fuese solo de paso; sin embargo, dejan huellas un poco dificiles de borrar en los territorios.

La imagen del territorio es importante y clave para el éxito de una marca territorial,
desde la P16 y la P17 (ver Apéndice G), teniendo en cuenta lo publice, se hace referencia a un
reconocimiento no solo por las administraciones municipales sino por la administracion
departamental de la estigmatizacion que ha sufrido por afios esta subregion, aunque resaltan que
la mirada deberia ser otra, dado que son mas los aspectos positivos que los negativos que existen
en el territorio y que no son aprovechados. Se evidencia de forma generalizada que los
funcionarios de la Gobernacion asumen que estdn haciendo bien la tarea para contrarrestar esa
imagen negativa, esa siempre fue su posicion: “Eso depende de a quién se lo pregunte; para
nosotros es positiva porque se viene desde la Gobernacion realizando mucha inversion social
y proyectos enfocados en sacar adelante la region, ese ha sido el proposito y se puede
evidenciar en resultados tangibles en todo el departamento”. Sin embargo, para los funcionarios
de la Gobernacion, la forma en que los medios periodisticos presentan los sucesos negativos del
territorio y de la-subregion —maéxime ahora con la inmediatez y lo masivo de las redes
sociales— es un factor que ha deteriorado la imagen de todo el departamento, puesto que se le
da prioridad a lo negativo y no a lo positivo que desde las administraciones locales y
departamentales se viene realizando: “Claro esta que a pesar de todas las inversiones que se
hagan, no solo desde la administracion local sino departamental, el tema de la prensa
amarillista y las redes sociales no le hacen bien a la imagen de las regiones; siempre se le da

prioridad a las noticias no tan positivas de esa zona que a las buenas, eso no vende”.

En cuanto a las alcaldias, ellos reconocen que la imagen de la subregion se ha

deteriorado, pero asumen que es mas algo historico, que quedd en el imaginario y no se ha
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podido superar por muchos colombianos, que no representa lo que realmente sucede en sus
municipios, aunque insisten en que no se puede desconocer esa realidad. Siempre hay una
exaltacion al talante de su gente y a sus fortalezas econdmicas, ambientales, turisticas,
gastronomicas de tradicion, que siguen siendo reconocidas en la region y en el pais: “No
podemos decir mentiras, a nosotros nos catalogan de narcos, delincuentes, como si fuéramos
todos, pero la verdad es otra, aca hay empresas, gente trabajadora que quiere salir adelante
con sus hijos y familias, pero la verdad es que la imagen no es tan positiva que digamos,
tenemos que mejorar ese aspecto y seguiremos trabajando en pro de cambiar con el tiempo esa

imagen negativa’.

A nivel departamental, la posicién de los gobernantes acerca de la problemadtica de
seguridad y narcotrafico no es desconocida, para ellos este fenomeno esta presente en el
departamento y esto, indiscutiblemente, influye de manera negativa en la imagen del lugar; sin
embargo, son insistentes en que la imagen se ha venido mejorando y se puede mejorar aun mas
a través de la marca region, con el fin de destacar y rescatar lo positivo del territorio con miras
a impulsar la inversion y la generacion de empleo, que se respalda en las actividades turisticas,
culturales, de emprendimiento y deportivas de la region, que la hacen grande y muy atractiva
para todo tipo de inversion. Desde la Gobernacion se infiere que la imagen se puede mejorar a
través de la promocion de la region; por un lado, haciendo uso de todos los medios digitales
como mecanismo que puede atraer lainversion extranjera; el permitir la apertura de nuevas rutas
aéreas y la entrada de aerolineas es fundamental para la llegada de turistas extranjeros e
inversionistas; también consideran que el turismo de negocios, de aventura, de salud, son y
pueden convertirse en una actividad econdmica atractiva, que puede aprovecharse para generar
oportunidades de mejora de imagen; y, por otro lado, a través del posicionamiento de la marca
region: “Hemos mejorado ostensiblemente en nuestra imagen, precisamente la marca region
busca eso, se han realizado videos, paginas web oficiales, redes sociales, con lo del Buro del
Turismo queremos darle la vuelta a cualquier imagen negativa que tenga el departamento, en
las ferias de la Anato a nivel nacional e internacional, en donde se promociona no uno sino
todos los municipios del departamento con su gastronomia, sus lugares tradicionales, sus rios,

sus montarnas, los eventos deportivos, entre otros”.
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Por su parte, las alcaldias aceptan que el fendmeno del narcotrafico es algo que no se
puede desconocer en la subregion y por el cual han sido estigmatizados; sin embargo, plantean
la necesidad de trabajar fuertemente en vender lo deportivo, lo cultural, lo religioso, la salud

I3

estética y aprovechar de manera especial el puerto de Buenaventura: “...hay que trabajar muy
fuerte para vender lo mejor del departamento, deporte, cultura, oportunidades, un puerto
maritimo importante, falta mucho por vender del departamento”. Adicional a lo anterior, se
evidencia un marcado interés de cada uno de los representantes por vender su municipio, con
sus cualidades, sus actividades econdmicas, su gastronomia, su ubicacion, el-clima, salen a
relucir sus ancestros y todo lo que por tradicién han logrado; es muy peculiar que en cada una

de sus intervenciones siguen haciéndolo de manera individual, en donde se exalta su territorio,

no el conjunto de municipios que conforman la region.

Cuando se revisa la imagen del territorio, con la P16 (ver Apéndice H), los empresarios
y las asociaciones dan a entender que pareceria que la ciudad capital es la imagen con la que
relacionan al departamento. En ese orden de ideas. la gran mayoria hace referencia a “Cali,
capital de la salsa”; sin embargo, sigue estando presente la insistencia de que cada municipio
tiene algo diferente y que unir todos esos elementos en uno solo es muy complejo, puesto que
cada lugar tiene algo caracteristico que mostrar y vender, de ahi su imagen y su identidad: “e/
Valle del Cauca es también Buenaventura, con el mar y el Pacifico, El Darién con su lago
Calima; La Union con la uva; Tulud con lo agropecuario; Cartago con sus bordados, Buga
con su Sernior de los Milagros; Roldanillo con el museo y ahora con el deporte extremo y el
parapente; en donde cada uno de ellos ofrece diversidad de sitios, fiestas muy distintas y que
cada vez atraen mds turistas extranjeros...”. Significa lo anterior que el reconocimiento del
lugar viene de la mano con el conocimiento del territorio, de su cotidianidad y de su historia, lo
que hace que sea Unico y que se quede en el imaginario de sus habitantes, tanto lo bueno como

lo malo.

Las camaras de comercio insisten en que se vienen realizando talleres, seminarios, entre
otros eventos, con los empresarios de la region, para que se reconozcan todas las cadenas
productivas, los clusteres que se desarrollan en el departamento, y que sea la oportunidad para
que indistintamente cualquier persona encuentre un Valle del Cauca de oportunidades para todos

los actore:s “Por supuesto que si es positiva, es el Valle de las oportunidades, todo tipo de
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industrias, empresas, que hacen visible al departamento,; sin embargo, el Valle del Cauca es
reconocido por la agroindustria de la caiia de azucar y todos sus derivados, y eso nos lo
reconocen nacional e internacionalmente, siendo parte de la imagen positiva del

departamento”.

En este caso, hay un especial énfasis en la mujer lider vallecaucana, que viene tomando
fuerza en algunos escenarios del territorio, caso que no se evidencid en otras entrevistas, puesto
que fue muy marcado hablar del talante y el empuje del vallecaucano, de ese trabajador valluno
solidario, amable, colaborador. Se toma como referencia el liderazgo de la gobernadora y de su
equipo de trabajo, lo que para ellos es fuente de orgullo y de ejemplo para futuras generaciones,
puesto que en algunas entrevistas se muestra otra cara de ese vallecaucano como perezoso y
marrullero. Aspectos como la corrupcion y la inseguridad son reafirmados por las camaras de
comercio: “La imagen no es tan buena que digamos a nivel internacional, desde afuera nos ven
como un departamento muy inseguro, los indicadores no-mienten’; lo anterior, como un reflejo

de los altos indicadores de hechos violentos en ciudades como Cali y Cartago.

En lo que respecta a la subregion, los funcionarios de las camaras de comercio enfatizan
en la imagen negativa que han dejado la violencia y el narcotrafico y que se ha ido superando
con el desarrollo de otras actividades comerciales y de turismo que atraen a los turistas; sin
embargo, no desconocen que su conexion cercana con el departamento del Chocé les genera un
inconveniente adicional con el narcotrafico y el microtrafico: “No es tan buena, a pesar de que
hay muy buenas empresas, vias, produccion y conexiones entre otros departamentos, pero en
cuestion de imagen, les pega muy duro lo del narcotrafico y su conexion con el Choco, por

donde salen las drogas ilicitas”.

6.5 Exito o fracaso de la marca territorial

A partir del trabajo de campo se establecen de manera general los siguientes hallazgos,
que son estructurales para identificar los elementos fundamentales que determinan el éxito o el

fracaso de la marca territorial (Tablas 6.1 y 6.2).
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Tabla 6.1.

182

Aspectos concluyentes del trabajo de campo frente a las proposiciones planteadas desde lo

publico.

Proposiciones de la investigacion

Los elementos del contexto
macroecondmico y politico de la
subregion norte del Valle del
Cauca, referidos a la politica
publica, inciden en el éxito de la
marca territorial de la zona

El individualismo en los
negocios y la baja
asociatividad publico-privada
en la subregion norte del
Valle del Cauca afectan
negativamente la marca

La poca credibilidad de la
marca territorial en la
subregion norte del Valle del
Cauca esta determinada por las
condiciones econdmicas y
sociales-de los grupos de

territorial de la zona interés
A nivel publico
Reconocimiento moderado Reconocimiento moderado Reconocimiento fuerte

e Del territorio y lo que ofrece.

e Del cultivo de la cafia de
azlcar.

e De una politica publica de
competitividad.

e La falta de seguridad en la
region.

e Las altas tasas de desempleo
juvenil en la subregion.

e FEl marcado fenomeno del
narcotrafico y del
microtrafico.

e Deterioro de la infraestructura
vial.

e Fendmeno climatico.

e Talante y empuje del
trabajador vallecaucano.

e Baja articulacion entre
los programas de
gobierno que presentan
alcaldes y gobernador.

e Dependencia alta de la
corriente politica.

e _Hayrelaciones débiles
entre las diferentes
subregiones y sus
actores.

e Pocos espacios de
concertacion y discusion
entre los diferentes
actores.

e Soluciones a
problematicas
particulares.

e [a marca contribuye al
fortalecimiento de la
imagen y al aumento de la
inversion.

e Todo lo malo puede ser
subsanado con la
promocién y venta del
territorio.

e El narcotrafico es un
fenomeno que golpea la
region; sin embargo,
expresiones culturales y el
deporte, entre otros
aspectos, contribuyen a
mejorar la imagen del
territorio.

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 6.2.

183

Aspectos concluyentes del trabajo de campo frente a las proposiciones planteadas desde lo

privado.

Proposiciones de la investigaciéon

Los elementos del contexto
macroecondmico y politico
de la subregion norte del
Valle del Cauca, referidos a
la politica publica, inciden en
el éxito de la marca territorial

El individualismo en los
negocios y la baja
asociatividad publico-privada
en la subregion norte del
Valle del Cauca afectan
negativamente la marca

La poca credibilidad de la
marca territorial en la
subregion norte del Valle del
Cauca esta determinada por
las condiciones econdmicas y
sociales de los grupos de

de la zona territorial de la zona interés
A nivel privado
Reconocimiento fuerte Reconocimiento fuerte Reconocimiento fuerte

e Mala calidad de las vias
y el transporte.

e Alta corrupcion politica.

o Falta de transparencia en
la contratacion.

e Migracion venezolana a
la subregion.

e La falta de politicas de
prevencion en torno a lo
climatico.

e Lainseguridad en la
region.

e La falta de oportunidades
de empleo y'de espacios
para la venta de sus
productos.

e Marcado apoyo a
ingenios azucareros por
parte de las
administraciones locales.

e Festejos propios de cada
municipio.

e Muyjer lidery

emprendedora.

e Desarticulacion entre los
diferentes estamentos
gubernamentales y
municipales.

e Su asociacion es mas por
problematicas propias del
sector.

e D¢bil articulacion entre
empresa-Estado-
universidad.

e El oligopolio del cultivo
de la cafia de azucar.

e Seresponde al gobierno
de turno.

e No hay proyectos de
largo plazo.

e Imagen favorable en lo

que respecta a sus
ventajas comparativas,
mas no a las ventajas
competitivas.

e Desconocimiento de la

marca, de su creacion €
implementacion.

e Falta de inversion en

educacion, falta de
oportunidades de empleo,
y la deficiente
infraestructura en la
subregion.

e Falta de apoyo al

emprendimiento y a las
empresas establecidas.

e Favorabilidad para

grandes empresas.

e Impacto negativo del

narcotrafico y de la
violencia.

Fuente: Elaboracion propia.
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Segun esto, se establece que desde Pike (2009) los pesos de las dificultades encontradas
en la subregion del norte del Valle del Cauca son mucho mayores que los beneficios que esta
provee; es asi como frente a los beneficios que de San Eugenio Vela (2012) plantea, no se
alcanza a sopesar ese cumulo de inconvenientes que presenta la marca territorial, dejando de

lado todas las posibles ventajas que ella trae consigo (Figura 6.5).

Beneficios
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Necesidad de generar consensos Mejor posicionamiento politico

territorial estratégico por otros factores
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il -
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territorio

Disponibilidad limitada de fondos Adaptado De San Fugenio Vela (2012)

para articulacion territorial

Pike (2009)

Figura 6.5. Dificultades y beneficios de la marca territorial en la subregion norte del Valle del Cauca.

Fuente: Elaboracion propia.

Para establecer elementos de analisis que permitan comprender las marcas territoriales
y sus dificultades, como los plantea Pike (2009), frente los beneficios que aporta la marca,
realizados por de San Eugenio Vela (2012), es clave entender el fenomeno evidenciado en la
subregion del norte y todo lo que concierne a los elementos del contexto macroeconémico y
politico de cualquier region que se pretenda analizar y sobre todo lo referido a la politica publica,
ya que a partir de esos analisis se puede establecer qué tan probable es que una marca funcione
con la debida articulacion de todos los actores involucrados; ademas, como se configuran las

diferentes relaciones entre lo publico y lo privado, puesto que si existe una mayor asociatividad
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publica y privada y a la vez se da un trabajo empresarial marcado por la colaboraciéon, es muy
probable que la marca territorial tenga éxito, de lo contrario seguirdn estando presentes los
intereses particulares frente a los grupales, dejando de lado los beneficios que esta provee de
manera programada y proyectada. Todo lo anterior incluye elementos de analisis que deberian
tenerse en cuenta a la hora de disefiar y proponer una marca territorial y que son clave para el

desarrollo y la gestion de la misma (Figura 6.6).

Dificultades
Los elementos del contexto
macroecanomico ¥ politico de
Ias regiones, referidos a la
politica publica
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Implicaciones politicas ‘ Capta ¥ retiene talentos
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. autoestima
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Aumenta el consume de productos
CAracterisicos

Disponibilidad limitada de fondos
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termitorial estrategico

Facilita el desempenio del terntono

De San Eugenio Vela (2012)

Figura 6.6. Propuesta de elementos constitutivos de una marca territorial. Fuente: Elaboracion propia.

Todo ejercicio que involucre la marca territorial es el resultado de un ejercicio sincero
y franco de las fortalezas, debilidades, potencialidades y amenazas que tiene un territorio, en
donde se pone al descubierto todo lo que el territorio es y tiene para ofrecer, en tanto que la
propuesta de una marca territorial requiere de la identificacion de actores clave tanto a nivel
publico como privado, que conozcan la region, se identifiquen con ella y sean involucrados en
la construccion de la misma; también requiere de técnicas que permitan medir el verdadero

impacto en el territorio para que su analisis posterior establezca cudl es la percepcion e imagen
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de los ciudadanos y de esa manera proponer planes de accidon encaminados a preservar los

recursos tangibles e intangibles de la region.

Todo atractivo de un lugar es una mezcla de factores econdmicos, sociales, culturales
y politicos que buscan integrarse para generar actividades productivas acordes y sostenibles,
con base en sus recursos potenciales; sin embargo, la intervencion de los entes territoriales,
desde la politica publica, no puede ser tangencial, debe tener un grado de apropiacién a partir
del involucramiento de sus lideres politicos, sociales, empresariales, que puedan encaminar el
rumbo del territorio a largo plazo, con proyectos visionarios que garanticen su permanencia,

independiente del partido politico o mandatario de turno.

La marca territorial por si sola no se puede gestionar, requiere de recursos econdmicos
que deben ser presupuestados por las administraciones locales; hay que realizar inversiones en
los territorios, antes, durante y después de la marca, dado que se requiere una infraestructura
que soporte y brinde confianza a todos los actores, en todos los aspectos; ademas, requiere de
un plan de marketing que comunique de manera interna y externa todas las caracteristicas,
bondades y ventajas de las regiones para que se genere credibilidad de la marca y para que el
publico objetivo la comprenda y la posicione como propia; finalmente, se deben establecer los
mecanismos de control que conlleven al seguimiento de la misma para evaluar compromisos
adquiridos y objetivos propuestos con la marca, y también para la vigilancia de los canales de
comunicacion, sobre todo el mas utilizado actualmente: las redes sociales, que pueden destruir

en segundos el mensaje'y la intencionalidad del lugar y de la region.

La utilizacién de una marca territorial es generar un valor para aquellos que visiten el
lugar; lo que hay detras de un territorio son espacios construidos por el hombre en el tiempo
donde hay suefios, intencionalidades, tradiciones que se traducen en una identidad, la cual debe
respetarse y preservarse con la marca territorial, porque los territorios no son solo lugares
habitados por ciudadanos, son espacios de relaciones que se construyen a través de los anos. Es
por ello que una marca territorial no puede estar en manos de un solo actor, deben velar por ella

todos los actores que configuran y dan cuenta de un territorio.

Finalmente, es la politica publica la que debe estar presente en el sostenimiento de una
marca territorial; esto es clave, porque el territorio se planea a través de sus planes de

ordenamiento territorial; se proyecta a través de los planes de desarrollo de cada municipio,
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departamento y pais; se gestiona a través de politicas fiscales, monetarias, ambientales, de
innovacion y de competitividad, entre otras, que van en pro de un desarrollo econémico local,

ambiental, humano, sostenible.
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Conclusiones

Las regiones como objeto del marketing

El marketing en los territorios es un tema relativamente nuevo, que viene ganando
espacios en las investigaciones académicas y cientificas en los ultimos afios; es asi como. se
encuentran diversas subdivisiones relacionadas como el place branding, el marketing city, el
marketing territorial, entre otras, y cada una de ellas con mas subdivisiones, tanto.que se pueden
encontrar especificidades relacionadas con el marketing territorial y el turismo idiomatico, por
ejemplo; y detrds de todas esas aproximaciones conceptuales esta un territorio, una region que
provee significados. Tal como lo afirma Sanchez (2012), son producciones y reproducciones
sociales materializadas por significados que constituyen un lugar, por lo que hay memorias,

experiencias, simbolos que se crean y significan la identidad de un territorio.

Cada territorio se debe analizar de manera particular, puesto que es “un espacio
delimitado y con significados de poder” (Sanchez, 2012, p. 129); es por eso que la subregion
del norte del Valle del Cauca la conforman 14 municipios, de los 42 que conforman el
departamento del Valle del Cauca, y cada uno de ellos ha construido su “propia territorialidad”,
en donde hay actividades productivas propias, reglas de juego para residentes y para foraneos,
expresiones culturales que se manifiestan en su gastronomia, su musica, sus festejos
municipales, sus mitos, ritos, entre otros, que hacen del territorio algo unico. El norte del Valle
del Cauca es un territorio que se ha consagrado a varias actividades de caracter agricola,
pecuario, de servicios, que lo hacen una subregion rica en actividades relacionadas con el cafg,
la uva, los citricos, el aguacate, la cafia de azlcar y la panela, como muestra de su grandiosa
variabilidad climatica, que le permite cultivar infinidad de frutas, verduras y hortalizas a menor

escala.

Sin embargo, tal como lo manifiesta Hiernaux (2020), los seres humanos construyen y
destruyen con el objetivo de un mayor bienestar, lo que se evidencia en la zona objeto de estudio,
donde hay uso intensivo de la tierra por parte de los ingenios azucareros, que en el ejercicio
productivo han destruido a su paso rios, humedales, habitats naturales, en la bisqueda de
mayores beneficios y utilidades econémicas, desplazando los cultivos de pancoger y los cultivos

tradicionales de la regiéon como el café, producto que hace parte de la cultura no solo del
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departamento sino del pais, y es un producto tradicional de la balanza exportadora de Colombia.
El café¢ ha ido perdiendo terreno en la subregion; por un lado, las crisis cafeteras de afios atras
llevaron a los caficultores al alquiler de sus tierras a los ingenios y, por otro lado, la mano de
obra fue migrando en busqueda de mejores oportunidades a otros departamentos cercanos como
el Quindio y Risaralda. Lo anterior es consecuente con lo planteado por Hiernaux (2020), quien
afirma que los humanos reorganizan su territorio hacia aquello que le genere réditos y esto los

lleva a fragmentar la naturaleza, el espacio y hasta la misma humanidad.

Entonces, para vender un territorio donde se ofrezcan sus potencialidades, se requiere
contar con muchos servicios de apoyo que respalden el bienestar no solo de sus habitantes sino
de los visitantes que llegan al lugar; adicionalmente, toda la infraestructura que se financie desde
los entes territoriales debe ser disefiada y realizada para garantizar el sostenimiento del territorio
a largo plazo, con el fin de preservar las bondades por las cuales se llegd a pensar en esa venta
de la region; es por ello que el territorio se debe planificar acorde a sus propias dindmicas, para
que todos los actores involucrados se organicen a partir de sus intereses y se puedan movilizar

soportados en proyectos colectivos que tengan significado para sus habitantes.

De acuerdo con lo anterior, la'manera como se promuevan los factores productivos
hara que una region se diferencie de otra, lo que en virtud del marketing puede ser aprovechado
para su venta. Es asi como en la subregion del norte del Valle del Cauca todas esas ventajas
comparativas que han sido utilizadas por muchos afios han sido objeto del disefio de tres marcas
territoriales que, en general, no han sido explotadas, ni apropiadas por los habitantes de estos
municipios, en razén a que son desconocidas, no han sido socializadas, ellos no han sido
involucrados, ni‘mucho menos han participado en su construccion como actores pertenecientes
al territorio. Cabe resaltar que son marcas que han sido disefiadas en periodos diferentes, por
agentes foraneos que, si bien previamente han hecho diagndsticos del territorio, con el animo
de identificar sus potencialidades, son personas externas, encargadas de realizar este tipo de

ejercicios en cualquier lugar donde se les contrate.

Es claro que lo anterior no se ha realizado con un propdsito negativo; por el contrario,
las marcas en la subregion han sido presentadas como un mecanismo que impulsa el crecimiento
economico de la region; sin embargo, los actores no evidencian unas mayores inversiones en

sus territorios, no observan que se haya mejorado el empleo, que haya habido mas oportunidades
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para la poblacion, no encuentran que se les haya reflejado en un mejor nivel de vida y una mayor
calidad de vida. Sin lugar a dudas, cualquier transformacion que se quiera establecer en una
region, y mas a partir de una marca territorial, debe estar acompafiada por politicas publicas que
fortalezcan y potencialicen no solo las ventajas comparativas sino las competitivas, para que
exista una dindmica territorial en pro de un desarrollo local y regional que beneficie redes de
cooperacion entre los diferentes actores de todos los municipios que estan involucrados con la

marca territorial.

Tal y como lo plantea Abalos (2000), todo municipio debe establecer convenios con
sus principales actores para transformar su territorio; por un lado, para que exista capacidad de
autoorganizacion y, por otro, para que todos de una u otra manera puedan plantear no solo sus
problemadticas sino las soluciones que el territorio requiera, claro estd, con una participacion
activa y propositiva por parte de los involucrados. En la subregion se evidencia que, en general,
los actores estan dispuestos a participar en pro de su municipio, en busca de propuestas
articuladas y relacionadas con lo que realmente ellos consideran importante y relevante para su
localidad; sin embargo, les preocupa que ese tipo de espacios se han presentado antes, en
distintos momentos, y que no hay evidencias de qué ha sucedido con los encuentros,
compromisos, discusiones que afios atrds se han realizado y en las cuales siempre se han
expuesto las inconformidades y las posibles soluciones; en esto, se observa un desgaste de la
comunidad y también desconfianza en cualquier iniciativa que logre impulsarse en el territorio,
puesto que sus anteriores experiencias demuestran que no ha sucedido absolutamente nada con

lo planteado.

A continuacién se presentan las conclusiones por cada una de las proposiciones planteadas en

la investigacion:

Proposicion uno: Los elementos del contexto macroeconémico y politico de la subregion
norte del Valle del Cauca, referidos a la politica publica, inciden en el éxito de la marca

territorial de la zona

Una marca territorial no es solo un conjunto de elementos y simbolos que se utilizan
para mercadear un lugar en aras de buscar una diferenciacion unica frente a otros; hoy la marca
es un punto de referencia que revela la identidad del lugar, que aporta informacion y que ayuda

a la toma de decisiones de los agentes econdomicos porque reduce la incertidumbre; es aquella



MARCA TERRITORIAL Y DINAMICA REGIONAL.... 191

que genera valor para todos los actores involucrados y es la que provee confianza al turista, al

visitante, al inversionista.

Detréas de una marca hay una valoracion del territorio y de lo que ¢l provee, es por eso
que todos aquellos componentes econdmicos, sociales, ambientales e histdricos del territorio
deben tenerse en cuenta para su creacion, ademas de que es importante conocer y escuchar a
quienes viven en el lugar, qué hacen, sus vivencias, su cotidianidad, sus iniciativas productivas,

entre otros aspectos que son fundamentales para entender el contexto de la region.

Lo anterior se enmarca en un diagndstico competitivo de la region y de cada uno de sus
municipios, puesto que entender el entorno y las diferentes relaciones y articulaciones determina
como sus habitantes pueden potenciar a futuro sus ventajas comparativas; en ese orden de ideas,
la subregion del norte del Valle del Cauca posee unas condiciones muy favorables en cuanto a
la produccion de alimentos; su condicion geografica le permite ser una gran subregion en cuanto
a la produccion y comercializacion hortofruticola, asi como también estan presentes los cultivos
de café, cafia de azucar y platano, que hacen parte de la actividad econémica del territorio; sin
embargo, es una region que presenta a través de su historia muchos antecedentes relacionados
con el narcotrafico y el Cartel del Norte del Valle, el microtrafico, estructuras sicariales, grupos
al margen de la ley y la violencia politica entre los partidos politicos liberales y conservadores

(Medina, 2012).

De acuerdo con el Programa Presidencial de Derechos Humanos y DIH (2006), la
subregion tiene nuevas organizaciones delincuenciales que son el resultado de un largo proceso
de transformacion de la dindmica social en el norte del Valle, al igual que muchas otras regiones
del pais, donde sectores particulares de la poblacion acuden al uso de la violencia y la amenaza
como forma de imponer sus intereses y ejercer control sobre los diferentes actores y factores
que pueden afectar sus propositos. Es asi como para Medina (2012) todos esos tipos de carteles,
no solo en el norte del departamento sino en el Valle del Cauca en general, han nacido como
producto en gran parte de las crisis econdmicas que por décadas han vivido los habitantes. El
desempleo, la falta de oportunidades para los jovenes ha hecho que se desencadenen economias
ilegales que permean todas las actividades productivas de la region, aprovechandose de las

necesidades de estos jovenes que en su mayoria son reclutados por este tipo de estructuras.
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La subregion también enfrenta otro de los males mas perversos, que obstaculizan su
progreso y su desarrollo, y es la corrupcion publica; gran parte de sus mandatarios locales han
sido destituidos y judicializados por actos de corrupcion y desfalcos al erario publico; aunado a
lo anterior, se han dado précticas politicas tradicionales que estin mediadas por alcaldes
elegidos con compra de votos, lo que lleva a un circulo vicioso en la contratacion y al fomento
de prebendas y comisiones econdmicas a particulares, que benefician a unos cuantos y afectan

a la poblacion.

En cuanto a los indicadores de seguridad, la subregion también es azotada en muchos
de sus municipios con homicidios, siendo la violencia interpersonal la que mayor participacion
presenta y esto es en respuesta a venganzas, ajustes de cuentas, rifias, entre otros indicadores
que aportan a esos hechos violentos no solo en el norte sino en todo el departamento. Lo
preocupante de estos indicadores por homicidios es que en su gran mayoria son jovenes entre
18 y 28 aios, siendo esta poblacion muy vulnerable a participar no solo en la delincuencia, sino

que son victimas también de la confrontacion de muchas estructuras ilegales en el departamento.

En consideracion a lo anterior, el contexto del territorio da cuenta de las condiciones
econdmicas, sociales, politicas, ambientales porlas que atraviesa la region y que son clave para
el disefio y configuracion de una marca territorial, puesto que cualquier estrategia de
comunicacion de la marca territorial implica mostrar no solo su infraestructura, sus servicios,
sus equipamientos, sus zonas productivas y comerciales, su medio ambiente biodiverso, su
patrimonio histoérico y arquitectonico, sus tradiciones y costumbres, entre otros aspectos que
constituyen el territorio, sino también reconocer que hay un entorno socioeconémico por el que
se dinamiza toda la actividad econémica de la region y que en muchas ocasiones no es el mejor
ni con el que sus habitantes quieren que se les identifique. En otras palabras, hay que reconocer
que este tipo de elementos negativos siempre han atravesado la construccion del lugar y hacen
parte de su historia, lo que puede determinar el éxito de una marca territorial; en ese orden de
1deas, la subregion del norte ha sido por muchos afos golpeada por el narcotrafico y la violencia
interpartidista, lo que constituye un temor adicional para el visitante y para el inversionista, dado
que pueden considerar que no se cuenta con las garantias para permanecer en el lugar como
turista 0 como empresario; sin embargo, el involucramiento de los actores en la construccion de

la marca y el enfrentar este tipo de elementos negativos del contexto los alienta a apropiarse de
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una marca que les ayudaria a mostrar lo positivo, lo que en verdad el territorio puede ofrecer y
de esa manera se daria una mejor perspectiva de la subregion, dado que todos trabajarian en pro
de la construccion de significados articulados al territorio; lo anterior, enmarcado en lo que
plantea Sanz de la Tejada (2002): lo que el territorio es, lo que dice de si mismo que es y lo que
el publico que se relaciona con ¢l cree que es. Ademas, el marketing territorial puede alterar la
imagen negativa del lugar, puesto que puede transformar lo negativo en positivo, promoviendo

la imagen y transmitiendo mensajes positivos de la localidad (Rebollo, 2008).

Proposicion dos: El individualismo en los negocios y la baja asociatividad publico-privada
en la subregion norte del Valle del Cauca afectan negativamente la marca territorial de la

zona

El marketing territorial es considerado por algunos autores como una herramienta de
planificacion estratégica de los municipios, de las regiones, etc., que busca la satisfaccion de las
necesidades y demandas de todos los actores involucrados. Muchos de estos actores, en especial
los empresarios, encuentran en el territorio no solo recursos naturales y humanos fundamentales
para su actividad econdmica sino también infraestructura, vias, seguridad, entre otros, que son
requeridos para su beneficio particular. Es asi como los empresarios buscan regiones en donde
se ofrezcan las garantias por parte de las administraciones publicas locales para ejercer cualquier

actividad productiva sostenible.

Adicional a lo anterior, las empresas, en la blisqueda de alcanzar y mejorar su
competitividad, se apoyan en ciudades y regiones que tengan potencial internacional, puesto que
les interesa cumplir sus objetivos estratégicos y financieros de forma particular, entendiendo su
contexto y los logros a futuro que desean alcanzar; para los empresarios, en ultimas, el territorio
se convierte en una palanca que les ofrecerd condiciones econdmicas, politicas, legales,

ambientales, culturales y tecnologicas suficientes para mejorar y competir a nivel global.

Sin embargo, las prioridades productivas de un territorio dependen en su gran mayoria
de los intereses de los entes territoriales y de sus planes de desarrollo enfocados en los cuatro

afios de gestion que les impone la Constitucion Politica en Colombia; cada ente territorial, como
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agente principal, define hacia donde direcciona sus recursos y hacia qué dimensiones enfocara

su plan de gobierno.

La marca territorial requiere fundamentalmente que el territorio se destaque sobre la
multitud y que las regiones con sus potencialidades atraigan capital e ingresos, por lo que la
marca debe estructurarse con base en la participacion de todos los actores que la configuran. En
ese orden de ideas, los gobernantes deberan, en sus planes de desarrollo, destinar recursos para
su gestion y sostenimiento. Pero, cuando los actores involucrados trabajan por separado,
atendiendo a sus propios intereses, la region no avanza y la marca no funciona, lo que se

convierte en un aspecto negativo para su €xito.

En la subregion del norte del Valle del Cauca, y en general en todo el pais, cada
gobierno de turno establece un plan de desarrollo donde se resalta un sector econdmico en
particular, o una obra de infraestructura especifica por la. que se dejard huella y por la que sera
reconocida la administracion publica. En ese orden de ideas, al departamento lo configuran 42
municipios, cada uno con su plan de desarrollo, y un plan de desarrollo adicional departamental,
0 sea que se estaria hablando de un total de 43 planes de desarrollo para el departamento, sin
contar con el plan de desarrollo nacional, que también tiene sus propios intereses y directrices.
La subregion contempla 14 municipios, y en sus 14 planes de desarrollo no hay mencion alguna
a la marca territorial de la subregion, ni hay mencion a la marca departamental; ademas, no hay
ninguna dimensién de esos planes que establezca un trabajo conjunto entre los diferentes
mandatarios, que les permita pensar mancomunadamente en una subregion que adolece de las

mismas problematicas y que desea en general impulsar el mismo sector productivo: el turismo.

Pensar en la marca territorial de una subregion es pensar en una vision integrada del
territorio y de todos los elementos que lo constituyen, razon por la cual se requiere una reflexion
profunda de quienes deben impulsarla y en particular de los entes territoriales a través de sus
alcaldes, quienes son los encargados de planear por cuatro afios su municipio; si estos
mandatarios establecen estrategias de caracter individual, seran estrategias desarticuladas que
van en contra de la region, lo que deteriora la posibilidad de proyectar una oferta productiva

sostenible e integrada de la subregion.

Como se mencion6 anteriormente, los alcaldes de la subregion desean y no desconocen

que es importante trabajar de manera conjunta con los otros mandatarios; sin embargo, no es
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claro quién debe liderar ese acercamiento y la realidad muestra que los dirigentes politicos
ocupan sus agendas en la visibilidad de sus obras particulares y de sus intereses politicos. Lo
anterior también evidencia que los empresarios desean ser involucrados en los proyectos que
desde los entes territoriales se quieran alcanzar; sin embargo, hay mucha inconformidad con ese
tipo de acercamientos que desde lo publico se ha realizado por afos. Para los empresarios, han
sido muchas las veces que los han convocado desde las diferentes administraciones locales, pero
nunca saben qué pasé con esas iniciativas, por lo que les genera desconfianza cualquier otro

proyecto que se quiera realizar con ellos.

En la subregion hay una caracteristica, que se hizo manifiesta en-el trabajo de campo:
los mandatarios no realizan proyectos de largo plazo, cada gobernante llega y gobierna por
cuatro anos y el que lo sucede desconoce lo que este y otros han logrado y se dedica a destacar
solo su gestion. La marca territorial no es una propuesta de cuatro afos, es una secuencia de
estudios y de intervenciones que se hacen en el tiempo y que van en pro de convertir lugares
poco atractivos en lugares de interés para todos los actores, puesto que minimiza las debilidades

y fortalece toda la actividad economica del lugar.

Por el lado de los pequefios empresarios, la conformacion de asociaciones les ha
permitido alcanzar ciertos propositos ante los entes territoriales que, de haberlo hecho de manera
individual, no hubieran podido lograr. Sin embargo, ellos sostienen que una asociacion implica
un desgaste y un lobby que muchos de ellos no estan dispuestos a asumir, lo que los lleva a
desistir en muchos casos de este tipo de colectividades; reconocen que si se unieran mas podrian
obtener mejores y mayores beneficios, pero sus actividades productivas demandan tiempo que
no estan dispuestos a sacrificar por reuniones que posiblemente no dan los frutos esperados en

el corto plazo.

Es claro que en la region el gremio de los ingenios azucareros es muy poderoso; de
hecho, Asocafia tiene gran poder no solo departamental sino nacional, puesto que los ingenios
son un oligopolio bastante fuerte en el pais, poseen una de las industrias mas fortalecidas y en
términos generales direcciona sus recursos hacia proyectos politicos que favorecen sus intereses,
por lo que asociarse con pequefios empresarios no es importante ni mucho menos relevante para
sus propositos; para ellos el vinculo se establece con la administracion publica en todos los

niveles.
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En conclusion, la marca territorial busca conseguir un posicionamiento geoestratégico
a través de la planificacion de la region a largo plazo, con base en un trabajo conjunto entre
todos los actores; sin embargo, sus mandatarios locales trabajan en funcion de sus cuatro afios
de gestion; los ingenios buscan consolidar su industria cada vez mas, fortaleciendo el cultivo de
la cafa, con rendimientos por hectidrea cada vez mdas grandes, que les permiten mayores
utilidades, la marca no les interesa; por otro lado se encuentran los pequefios empresarios, que
no tienen la fuerza de cohesion para trabajar en proyectos conjuntos de largo plazo con la
administracion local y departamental, puesto que ello requiere de mucha persistencia y
perseverancia, que se va diluyendo en el tiempo por estar dedicados a actividades prioritarias,
lo que dificulta ain mas el éxito de la marca territorial. Por lo anterior, debe darse un trabajo
conjunto entre lo politico y lo empresarial, como lo proponen Kavaratzis (2005), Anholt (2010)
y Freire (2009), quienes establecen que la poblacion local es relevante para un proceso de
construccion de marca de lugar, puesto que los residentes no solo son beneficiarios pasivos sino
socios activos y coproductores de bienes, servicios y politicas publicas que van en pro de su
territorio. Kotler et al. (2007) afirman que el marketing de un lugar requiere el apoyo activo de
instituciones publicas y privadas, grupos de interés y ciudadanos, puesto que actividades como
el desarrollo de una imagen fuerte y atractiva para la comunidad, el establecimiento de
incentivos tanto para empresarios como para usuarios, la entrega de productos y servicios en
forma eficiente y accesible y la promocion del lugar, requieren de un trabajo de planeacion
conjunta entre los ciudadanos, la comunidad empresarial y el gobierno local, regional y
nacional, puesto que el potencial de un lugar cada vez depende menos de su ubicacion, clima y
recursos naturales y mas de su voluntad humana, destrezas, valores y organizacion entre los

diferentes actores.

Proposicion tres: La poca credibilidad de la marca territorial en la subregion norte del
Valle del Cauca esta determinada por las condiciones econémicas y sociales de los grupos

de interés

Kavaratzis y Hatch (2013) afirman que Zenker y Braun entienden el marketing de un
lugar como una red de asociaciones en la mente de los consumidores basada en la expresion

visual, verbal y de comportamiento de un lugar, que se materializa a través de los objetivos, la
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comunicacion, los valores y la cultura general de los grupos de interés de ese lugar, lo que
implica para la construccion de la marca territorial descubrir y redescubrir todas las
potencialidades que la region posee y que la hacen diferente y tnica en relacion con los otros
lugares, por lo que cada territorio hace uso de sus elementos de identidad para establecer lazos

emocionales entre las personas que viven, trabajan y visitan el territorio.

Rebollo (2008) afirma que el territorio ha pasado a ser un sujeto y pilar que respalda
productos y servicios, de ahi la importancia de la imagen del territorio a partir de lo que se
comunica del lugar, ya que muchas de esas imagenes se construyen en la mente del consumidor,
por lo que es necesario consolidar una imagen clara, fuerte y positiva del territorio. Es asi como
la marca territorial se concibe como un simbolo que refleja y comunica elementos propios que

contribuyen a la identidad de un lugar.

Cabe recordar que todos aquellos simbolos que se asocien con la marca le confieren un
valor, puesto que le dan significados a todo aquel que acude al lugar, lo que implica que entre
mas valor afiadido le genere la marca al consumidor, mayor credibilidad tendra en la marca y
seran muchas mas las asociaciones y los significados que provea el lugar a otros, generando

capital de marca, lo que implica lealtad y un activo muy valioso para el territorio.

Como se ha mencionado, las marcas territoriales en la subregion no han sido
identificadas por los principales actores del territorio, lo que influye negativamente en su
asociacion y en su credibilidad; en primer lugar, porque su construccion, a pesar de que tiene
elementos de identidad que la constituyen, no fue participativa, lo que implica desconocimiento
y poca asociacion con lo planteado; en segundo lugar, porque hay un contexto socioeconémico
muy complejo-en la subregion, que conlleva a asociaciones negativas mas que positivas de la
zona; en tercer lugar, porque las asociaciones y elementos de identidad se hacen de manera
individual, por municipio, aprovechando su cultura y su tradicion. Por ejemplo, al municipio de
Cartago lo asocian con los bordados, a La Union con el cultivo de la uva, a Ansermanuevo con
sus ferias del Calado, a Argelia con sus artesanias en bejuco y su desfile de carros Jeep Willys,
a Bolivar con sus fiestas del Agua, a El Cairo con sus famosos balcones, donde se aprecia el
PCC de la zona; a Versalles se le conoce como el Pesebre y Paraiso de Colombia, por sus

senderos ecoldgicos, que muestran sus hermosos paisajes; en general, cada uno de estos
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pequefios municipios utiliza sus cualidades y sus recursos para promocionar su territorio para el

turismo.

Los actores en el norte del Valle del Cauca, cuando se les menciono cuales eran esas
asociaciones que tenian en cuanto a la marca region del departamento “Valle del Cauca. Vive
el ritmo del Pacifico”, no encontraban relacion alguna con su zona, para ellos el Pacifico tiene
mucha mas relacion con el mar, con Buenaventura, con la cultura afrodescendiente, que con
ellos, que se consideran arrieros, cultivadores de café, que viven entre montafias, que exploran
senderos, que disfrutan de paisajes exuberantes... Lo anterior denota desconocimiento de la
marca; por ende, sus asociaciones no son fuertes, no son favorables y no-son unicas, como lo
plantea Keller (1993), por lo que no estan ligadas a lo que ellos consideran que refleja su
territorio, lo que no constituye un activo estratégico para el territorio ni tampoco un

apalancamiento para las empresas que estan constituidas y asentadas en la subregion.

Consideraciones finales

Hoy el mundo atraviesa por una pandemia, causada por el COVID-19, situacion que
ha llevado a los gobernantes a redireccionar sus planes de desarrollo, sus recursos, sus
inversiones hacia la mitigacion de los efectos adversos que ha dejado y sigue dejando la
pandemia en cada uno de los paises que ha tocado este virus. Ninguno de los mandatarios tenia
en mente que esto podria generar tantos impactos negativos en el empleo, en algunos sectores
econémicos y en la cotidianidad de los habitantes, cambiando formas de relacionarse, de
trabajar, de interactuar y hasta de transar en los mercados; uno de los sectores mas golpeados
por el COVID-19 ha sido el turismo, las restricciones en aeropuertos, lugares emblematicos,
parques, rios, restaurantes, hoteles, comercio, entre otros, han generado incertidumbre y
desasosiego para algunos empresarios que han tenido que cerrar sus negocios y otros han

cambiado de actividad econdmica para el sostenimiento de sus gastos y de sus familias.

Cada uno de los territorios ha cerrado de cierta manera sus fronteras para evitar el
contagio y la mortalidad que causa este virus entre sus habitantes, por lo que se han establecido
medidas drésticas para transitar y realizar actividades dentro de cada region. Colombia, y

especificamente el Valle del Cauca, ha establecido planes de contingencia para salvaguardar a
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muchas empresas relacionadas con el turismo; es asi como se han instaurado protocolos de
bioseguridad en establecimientos de gastronomia, comercio y lugares de ocio, para permitir que
estos empresarios puedan continuar con su actividad; sin embargo, muchos de ellos manifiestan
que las pérdidas son incalculables y que la recuperacion solo podria empezar a darse a finales

del 2022, cuando la vacuna haya hecho sus efectos.

Tal como lo plantean Kavaratzis y Hatch (2013), el marketing de un lugar les debe
permitir a las personas del territorio expresar las caracteristicas culturales que hacen parte de su
identidad, brindandole la confianza no solo a la comunidad local sino a la comunidad en general;
sin embargo, a raiz de la pandemia, muchas de estas expresiones culturales se han visto afectadas
por las restricciones, como se menciono anteriormente, establecidas por los gobiernos locales,

tratando de salvaguardar a su comunidad.

Pensar en la recuperacion econémica es lo que viene para muchos territorios, por lo
que las marcas territoriales se convierten en una gran oportunidad para los mandatarios locales,
puesto que a partir de ellas pueden enviar mensajes positivos a todos los grupos de interés,
procurando recuperar la confianza y a su vez permitiéndoles a los empresarios y a los turistas
convertirse en unos grandes embajadores del territorio. Ademas, todas estas transformaciones
que se han dado en el mundo, de cierta manera obligaran a los gobernantes a generar relaciones
con otras ciudades, con instituciones, con organismos internacionales, con el gobierno central,
para el establecimiento de redes estratégicas, en procura de proyectos colectivos que los

beneficien no solo a nivel privado sino publico.

Es asi como, de acuerdo con Baker (2012), las ciudades deben adaptarse
constantemente-a las circunstancias cambiantes, manteniendo al mismo tiempo un equilibrio
entre lo que quiere proyectar y los valores y la vision de sus residentes, puesto que sera el
bienestar de la poblacién en ultimas el que se afectara de forma positiva o negativa. Por lo que,
teniendo en cuenta a Baker (2012), la ciudad debe tener claro lo que es, lo que hace, lo que la
hace interesante y lo que en verdad les importa a las audiencias especificas; y es lo ocasionado
por la pandemia lo que llevara a una gran reflexion de todos los actores involucrados en cuanto
a su territorio y las implicaciones no solo sobre la marca territorial sino sobre lo que esperan de

esta para su recuperacion economica.
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No se puede desconocer que con la pandemia el uso de las nuevas tecnologias de la
informacion y de la Internet fue la clave para el sostenimiento de muchos trabajos, por lo que el
teletrabajo se constituyd en una oportunidad para las empresas en nuestro pais y para el
sostenimiento de muchos empleados que no requerian la presencialidad dentro de la
organizacion; para la marca territorial el uso de plataformas digitales y de las redes sociales para
la promocidn del territorio es clave, porque a partir de alli se puede consolidar una imagen clara,
fuerte y positiva del territorio, estableciendo redes de asociaciones especificas que aumenten la
credibilidad de la marca y que ayudaran en el tiempo a la consolidacion del lugar como un

territorio atractivo no solo para el turismo sino para la inversion.

Aunque la marca territorial se puede apoyar en las redes sociales y las plataformas
digitales para su difusion, no se debe olvidar que es una herramienta que requiere de la gestion
publica, puesto que detras de ella hay motivaciones diferentes, que muchas veces no son las
mismas para las partes involucradas, por lo que es importante establecer politicas publicas
enfocadas primero en fortalecer todo aquello que dé soporte al residente, visitante e inversionista
y, segundo, en fortalecer el sentido de pertenencia y ciudadania, lo que en ultimas, como lo
plantea Kavaratzis (2012), fortalecera la comunicacion entre todos los actores y las autoridades
del lugar, por lo que las asociaciones publico-privadas seran los principales vehiculos para la

implementacion de la marca territorial.
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Apéndice A.

Origenes del narcotrafico en Colombia y en el Valle del Cauca

Para Medina (2012), los origenes del narcotrafico en Colombia se localizan a
comienzos de la segunda mitad del siglo XX, como consecuencia de cinco factores: 1) las crisis
de produccion agricola; 2) la crisis de produccion textil; 3) el desarrollo de la actividad del
contrabando; 4) la violencia politica; y 5) la 16gica demanda-prohibicion-adiccion-consumo. Sin
embargo, Medina (2012) afirma que en ultimas lo que impulsa a que el narcotrafico se establezca
como una economia boyante es la declaracion de ilegalidad del consumo y la produccion de

narcoticos.

Para Raffo y Gomez (2017), Colombia, desde los afios setenta, es uno de los principales
productores de drogas ilicitas, puesto que en esta época —sefiala Medina (2012)— se finaliza
el ciclo de la marihuana dando paso al de la cocaina; convirtiendo hoy dia al pais en el primer
productor de cocaina (segin la UNODC, 2015-2016, como lo sefialan Raffo y Gémez, 2017).
Adicionalmente, frente a esta problematica, a nivel interno se consolidan el microtrafico y el
narcomenudeo de drogas ilicitas <~ que  constituyen subprocesos fundamentales del
encadenamiento productivo, por lo-que Raffo y Gémez (2017) advierten que el microtrafico se
convierte en el principal desafio que tienen las autoridades nacionales y locales para frenar

dichas actividades.

Aunado a lo anterior, ¢l incremento del consumo de cocaina en el mundo en los
ochenta, afirma Medina (2012), dispara el negocio del narcotrafico en Colombia y en esa misma
medida propicia el surgimiento y auge de los carteles de la droga (de Medellin, de Cali y del
norte del Valle del Cauca), consoliddndolos como organizaciones mafiosas, con un modelo
criminal de acumulacion capitalista que compromete no solo la economia y la sociedad sino el

Estado en general.

Cuando se habla de la subregion del norte del Valle del Cauca no se puede desconocer
el Cartel del Norte del Valle y su influencia. Para Medina (2012), este cartel se localiza en una
zona de transicion entre el departamento de Antioquia y el Valle del Cauca, zona que a través

de los afios se caracteriz6 por la Violencia politica interpartidista y por la existencia de agentes
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no institucionalizados que controlan el territorio. Para el Programa Presidencial de Derechos
Humanos y DIH (2006), esa Violencia interpartidista entre liberales y conservadores se presenta
porque la mayoria de los pobladores de la region del norte del Valle del Cauca eran
conservadores, especificamente grandes terratenientes, comerciantes, lideres politicos
provenientes de familias antioquefas, boyacenses y tolimenses, frente a las minorias liberales

provenientes de Caldas y de otras regiones del Valle del Cauca.

Cabe destacar que, posteriormente, la historia del departamento evidencia otro tipo de
violencia, otro tipo de organizaciones con enorme poder econdmico y con fuertes vinculos con
la clase politica del departamento; es el caso de las organizaciones del narcotrafico, estructuras
sicariales y grupos al margen de la ley. Al respecto, el Programa Presidencial de Derechos
Humanos y DIH (2006) afirma que estos nuevos actores son el resultado de un largo proceso de
transformacion de la dindmica social en el norte del Valle, al igual que muchas otras regiones
del pais, donde sectores particulares de la poblacion acuden al uso de la violencia y la amenaza
como forma de imponer sus intereses y ejercer control sobre los diferentes actores y factores

que pueden afectar sus propdsitos.

El origen de este cartel del norte del Valle, tal como lo sefiala Medina (2012), esta
unido al desarrollo del narcotrafico en el departamento del Valle del Cauca, a comienzos de los
afnos setenta, consoliddndose luego en tres subregiones del departamento: en el norte, en el
centro y en el Pacifico colombiano, identificados como “la mafia valluna” (Programa
Presidencial de Derechos Humanos y DIH, 2006). Todos estos carteles en el Valle del Cauca
surgen en contextos de crisis, especificamente, como lo anota Medina (2012): las crisis
regionales agrarias soportadas en el café y la cafia de azlcar, que desembocaron en altas tasas
de desempleo en la poblacién joven y las pocas oportunidades de desarrollo econdmico para la
clase media, entre otros aspectos, que fueron el caldo de cultivo para el auge de las economias

ilegales en el departamento.

Teniendo en cuenta lo anterior, la consolidacion de estos carteles en el departamento
se da por la utilizacioén de précticas politicas tradicionales, como el chantaje, la corrupcion, el
soborno y el control territorial a través de la violencia y el terror (Medina, 2012), toda vez que
también hubo complicidad con las autoridades militares del pais, especificamente la policia,

puesto que casi el 60 % de la policia local figuraba en la némina de pago de las mafias.
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El Programa Presidencial de Derechos Humanos y DIH (2006) afirman que el cartel
del norte del Valle del Cauca toma su mayor fuerza en los afios noventa, cuando se desmantela
el Cartel de Cali, apoderandose de rutas y de la experiencia acumulada de sectores de la

poblacién que convivian con el negocio ilicito.

En la subregion del norte del Valle del Cauca este fendmeno permea todas las
estructuras sociales, econdmicas y politicas, puesto que, como se menciond anteriormente, las
crisis econdémicas de los sectores tradicionales de la economia regional dieron paso al
reclutamiento de jovenes para conformar las estructuras sicariales y de seguridad de los
narcotraficantes emergentes que hoy, a través de subprocesos como el microtrafico y el
narcomenudeo, tienen en aprietos a las autoridades de las ciudades intermedias y de los

municipios no solo del Valle del Cauca sino de todo el pais.
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Apéndice B.

Consentimiento informado de la investigacion

CONSENTIMIENTO INFORMADO AUTORIDAD / DIRIGENTE COMUNIDAD

Estimado/a Sefior/a:

Usted ha sido invitado/a participar en la investigacion “MARCA TERRITORIAL Y
DINAMICA REGIONAL. EL CASO DEL NORTE DEL VALLE DEL CAUCA,
COLOMBIA”, dirigido por el Prof./Dr. Alejandra Elizabeth Urbiola Solis, Ph. D., académico
de la Facultad de Contaduria y Administracion de la Universidad Auténoma de Querétaro
(México). El objetivo de esta investigacion es: Aportar elementos que permitan comprender la
dindmica regional del norte del Valle del Cauca en relacion con el éxito o con el fracaso de la
marca territorial. Investigacion que se realizard durante los afios 2018-2019.

Por intermedio de este documento se le solicita, en su calidad de autoridad (dirigente)
de la comunidad, su autorizacion y respaldo al desarrollo.de esta investigacion en su territorio y
con las personas integrantes de la comunidad. Su autorizacion es clave para el propoésito de la
investigacion.

Su participacion, como la de los integrantes de la comunidad es voluntaria y consistira
en responder una entrevista y permitir observaciones directas en los predios de la comunidad.

La participacion en esta investigacion no involucra ningun dafio o peligro para la salud
fisica o mental y es voluntaria. Cabe destacar que la informacion obtenida en la investigacion
sera confidencial, ni su nombre, Rut u otro tipo de informacién personal serd publicada o
presentada en informes de investigacion, estos datos seran reemplazados por codigos y numeros
que seran manejados por el investigador responsable. El almacenamiento de la informacién se
realizard en el repositorio de la Universidad Autonoma de Querétaro y solo se utilizara por la
investigadora y para objetivos de la investigacion.

Usted puede negarse a participar o dejar de participar total o parcialmente en cualquier
momento, lo cual no la perjudicard ni tendra consecuencias para usted. Puede retirarse del
estudio o suspender su participacion cuando asi lo desee, no requiere de explicacion, no
existiendo ningun tipo de consecuencias para usted.

Una vez finalizada la investigacion los participantes tendran derecho a conocer los
resultados de la misma, para lo cual se realizaran presentaciones de los principales resultados a
los. participantes. Si usted desea, se le entregard un informe ejecutivo con los resultados
obtenidos ya sea en papel o de forma electronica.

El participar en esta investigacion no tiene costos para usted y su participacion no
contempla ningun tipo de compensacion o beneficio monetario por parte del proyecto.

Los resultados del estudio seran utilizados con fines cientificos, divulgacion en revistas
cientificas, ponencias en congresos, clases y conferencias académicas, para generar los informes
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de resultados. Los resultados se presentaran haciendo referencia a grupos de personas, sin que
se entregue ningun dato que pueda identificarle como parte del estudio.

Si tiene dudas o consultas respecto de la participacion en la investigacion puede
contactar con el investigador responsable, Prof./Dr. Verena Gonzéalez-Cabo, quien trabaja en la
Facultad de Ciencias Economicas de la Universidad de San Buenaventura, Cali al celular 315-
388 93 60, correo electronico verenagon@gmail.com.

Si durante la investigacion usted tiene algiin comentario o preocupacion relacionada
con la conduccidn de la investigacion o preguntas sobre sus derechos al participar en ¢l estudio,
puede dirigirse al Presidente del Comité Etico Cientifico de la Universidad Auténoma de
Querétaro.

Parte del procedimiento normal en este tipo de investigaciéon es informar a los
participantes y solicitar su autorizacion (consentimiento informado). Para ello le solicitamos
contestar y devolver firmada la hoja adjunta, a la mayor brevedad.

Agradezco desde ya su colaboracion, y le saludo cordialmente.

Quedando claros los objetivos del estudio, las garantias de confidencialidad y la
aclaracion de la informacién, acepto voluntariamente participar de la investigacion, firmo la
autorizacion.

ACTA CONSENTIMIENTO INFORMADO

autoridad de la comunidad...........cciiiiii, , autorizo el desarrollo de esta
investigacion “MARCA TERRITORIAL Y DINAMICA REGIONAL. EL CASO DEL
NORTE DEL VALLE DEL CAUCA, COLOMBIA”, dirigida por la Sra. VERENA
GONZALEZ-CABO, autora del PROYECTO DE INVESTIGACION de la Universidad
Auténoma de Querétaro, en espacios de la comunidad y que sus integrantes puedan participar
de esta si asi lo desean.

Declaro haber sido informado/a de los objetivos y procedimientos del estudio y del tipo
de participacién que se me solicita en mi calidad de autoridad/dirigente comunitario. Declaro
haber aceptado que mis respuestas sean escritas y luego analizadas por los investigadores.

Declaro saber que la informacion entregada sera confidencial. Entiendo que la
informacion sera analizada por los investigadores en forma grupal y que no se podran identificar
las respuestas y opiniones de modo personal. Por ultimo, la informacion que se obtenga sera
guardada y analizada por el equipo de investigacion, resguardada en dependencias de la
Universidad, en su repositorio y solo se utilizara en los trabajos propios de esta investigacion.

Declaro ademés haber sido informado/a que la participacion en este estudio no
involucra ningun dafio o peligro para mi salud fisica o mental, que es voluntaria y que puedo
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negarme a participar o dejar de participar en cualquier momento sin dar explicaciones o recibir
sancion alguna.

Este documento se firma en dos ejemplares, quedando uno en poder de cada una de las

partes.

Nombre Participante Nombre Investigador

Firma Firma

Fecha: ..............cl. Fecha: ...l

Cualquier pregunta que desee hacer durante el proceso de investigacion podra hacerla
a la siguiente persona y direccion: Sra. Verena Gonzdlez-Cabo, estudiante de la Facultad de
Administracion y Contaduria, de la Universidad Autonoma de Querétaro. Correo electronico:
verenagon@gmail.com

Testigo Lectura Consentimiento Informado.

En caso de que el participante (autoridad/dirigente comunidad) no sepa leer.

He sido testigo de la lectura exacta del documento de consentimiento informado para
el potencial participante, el cual ha tenido la posibilidad de hacer preguntas. Confirmo que esta

persona ha dado su consentimiento libremente.

Nombre del Testigo

Firma del Testigo

Fecha: dd/mm/aa
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Respuestas obtenidas en las entrevistas y en los grupos focales.

Proposicion 1, desde lo publico

A continuacion, las respuestas obtenidas en las entrevistas y en los grupos focales

relacionados con la proposicion 1: Elementos del contexto macroeconomico y politico de la

subregion norte del Valle del Cauca desde lo publico.

Preguntas

Gobernacion y
dependencias

Alcaldias y
dependencias

Inferencias

P3. ;Cudles factores
de caracter

a. Cultural
b. Social
c. Politico

d.  Economico
de la zona permiten
promocionar el
territorio hacia otros
lugares y paises?

Cultural: “El Valle del
Cauca es rico en diversidad
cultural; hay expresiones de
todo tipo en el
departamento; hay
gastronomia diversa,
folclor, deporte, musica,
festivales, ferias... Antes no
se hacian conversatorios
sobre cultura; hoy, en Cali,
por ejemplo, se genera
alrededor de cualquier
evento cultural
conversatorios con personas
involucradas con la
tematica, sean de musica, de
danza, de teatro...”.

Social: “El trabajador
valluno se le mide a lo que
sea, la gente del Valle es
muy amable, generosa y
solidaria; no falta el que la
embarra y sale en las
noticias a nivel nacional,
pero en general lo servicial
es lo que destaca al
habitante valluno”.

Politico: “El departamento
ha venido ganando espacio
a nivel nacional en lo
referente a lo politico y eso
se debe no solo a la
gobernadora actual, sino a
los congresistas que han
venido luchando por los
ingresos de la nacion para

Cultural: “Muchisimos,
cada uno de nosotros,
como municipio, cuenta
con su feria, donde se
promueve el
emprendimiento, el
esparcimiento con la
familia, el deporte, lo
religioso; se destacan,
por ejemplo, festivales
de cine, de danza, del
agua, del vino, de
parapente, de poesia,
entre otros”.

Social: “Somos muy
solidarios en la zona,
unidos, cordiales y
'camelladores'; los
campesinos en la zona
son gente muy
trabajadora y buena
gente, también somos
muy religiosos; mire en
Cartago, por ejemplo, la
cantidad de iglesias
catblicas y no catdlicas;
en general, somos muy
hospitalarios”.

Politico:
Lastimosamente, hemos
tenido gobernadores
corruptos que han
abandonado el
departamento y se han
robado la plata y han
dejado solos a los

Hay un reconocimiento del
territorio de manera
especifica en cada uno de
los aspectos mencionados,
es asi como en lo cultural
hay énfasis en sus ferias y
fiestas, lo que involucra la
gastronomia, el folclor, el
deporte, el teatro, entre
otras.

Desde lo social, se
identifican los valores del
trabajador vallecaucano,
asi como el carisma
generoso, hospitalario,
servicial y cordial de su
gente. A pesar de que el
Valle del Cauca posee
diferentes tipos étnicos,
distintas culturas de otras
regiones debido a
migraciones provenientes
de departamentos cercanos
como Caldas, Narifio,
Cauca, Risaralda, Chocd,
Huila y Tolima, entre
otros, a nivel de las
administraciones locales y
departamental no hay
distincién; por el contrario,
hay acogida de estas
colonias, y los planes y
programas se disefian para
todos, en su conjunto.

En cuanto a lo politico,
hay un reconocimiento de
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que se inviertan mas en el
territorio; sin embargo, a
nivel politico siempre hay
corrientes politicas distintas
que velan por sus intereses
y eso generalmente estropea
los proyectos futuros del
departamento”.

Econémico: “El
departamento ha venido
perdiendo competitividad
en los ultimos aflos, es por
eso que la actual
administracion se ha puesto
a la tarea de realizar un plan
de accién incluyente para
que todos participen,
especialmente empresarios,
dirigentes politicos, lideres
comunitarios,
universidades, la camara de
comercio, entre otros, para
que todos demos ideas,
propuestas y nos
articulemos para sacar
adelante al departamento en
competitividad, innovacion
y emprendimiento y seamos
como afios atras un
departamento lider no solo
en la cafia de azlicar sino en
investigacion, turismo,
emprendimiento...”.

“Desde la Gobernacion se
promueve un plan de accioén
para el turismo, apoyado
con el Ministerio de
Turismo y algunos gremios
para sacar adelante el
turismo, dado que poseemos
una cantidad de atractivos
en la region y una
infraestructura, que atraen
turistas extranjeros; ahi
también esta incluido el
tema del turismo de
negocios”.

municipios, aunque
también el norte se ha
caracterizado por mucha
corrupcion de alcaldes
anteriores que han
saqueado las arcas del
municipio. Por eso
estamos como estamos,
€ON POCOS recursos y
poca inversion.

En lo politico todo
mundo sabe que si el
alcalde no es de la
corriente politica del
gobernador, no hay plata
para el municipio.
Ademas, entre los
diferentes alcaldes hay
una comunicacion
eventual para resolver
asuntos puntuales de
cada municipio; tener
una comunicacion
permanente es muy
complicado, pues el
alcalde mantiene muy
ocupado, atendiendo las
solicitudes y necesidades
de cada corregimiento y
cada vereda; la verdad, a
veces les queda muy
dificil”.

Econdémico: “Siempre
ha estado presente todo
el tema agricola en la
zona; tenemos frutas,
flores, hortalizas, aunque
el café, lauva y la cafia
de azlicar son cultivos de
afos atras, también la
ganaderia y la
produccion de lacteos; el
tema de la pesca viene
creciendo. De un tiempo
para aca viene
promocionandose el
turismo de la zona”.

las diferencias politicas
que cada administrador
publico debe afrontar a su
llegada al cargo, y como
esa diferencia politica
afecta la consolidacion de
politicas publicas
conjuntas que ayuden a
mejorar la region y luego a
promocionarla. También se
resalta por parte de ellos
que no hay un dialogo
permanente entre-los
diferentes alcaldes debido
a sus.ocupaciones y a las
prioridades que cada uno
procura solucionar en su
municipio, lo que dificulta
establecer acciones
conjuntas que vayan en pro
de todo el territorio.

Finalmente, en lo
econdémico, se evidencia
que no hay un trabajo
articulado entre los
diferentes actores que
pertenecen a la region,
razén por la cual el
departamento ha venido
perdiendo competitividad
en los ultimos afios. Sin
embargo, para las
administraciones
municipales hay una
actividad que prevalece y
es la que esta ligada a lo
agropecuario, que
involucra no solo la cafia
de azlcar sino lo
hortofruticola, la ganaderia
y la piscicultura. Tanto
para la Gobernacién como
para las alcaldias la
actividad turistica viene
tomando fuerza en el
departamento y en la zona
en los ultimos afios, por lo
que se quieren establecer
planes y acciones
encaminados a fortalecer
esa actividad.

P4. ;Cuales cree usted
que son los elementos
en comun que tienen
las diferentes

“La Gobernacion ha
caracterizado las
subregiones a través del
Plan de Ordenamiento

“El tema de la subregion
es complicado, porque en
la parte rural hay todo lo
relacionado con las

Existe un reconocimiento
claro de la actividad
agropecuaria en el
departamento. Para la
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subregiones del
departamento y que le
permiten configurar la
region del Valle del
Cauca?

Territorial y puede verse en
ese plan que cada subregion
es diferente y que los
intereses que cada una tiene
son diferentes; por ejemplo,
para el norte esta todo el
tema de lo hortofruticola,
para el centro la idea es
consolidarlo como un nodo
logistico, para la subregion
pacifico todo el tema de
Buenaventura y su
patrimonio biodiverso y
ambiental; y el sur,
encaminado como un polo
de servicios”.

“...el tema de las
subregiones debe
impulsarse porque somos
diferentes y los intereses
economicos de cada una de
ellas son diferentes... y si
eso se consolida trae
beneficios para todos”.

“A nivel general creemos
que lo que hay en comun
tiene que ver con la
agroindustria y todo el tema
de la cana de azucar,
ademas del turismo
ecologico, deportivo,
extremo, cultural, en todo el
departamento”.

frutas, hortalizas, café,
cafia, platano y eso es
comun en todos nosotros
aca...”

“... aunque es muy
comun el tema del
narcotrafico y eso ha
perjudicado
enormemente no solo a
la zona sino al
departamento y al
pais...”

“...me parece que puede
ser lo del turismo. ..
aunque eso todavia esta
muy crudo como
region... cada uno jala
para su lado porque eso
es plata para cada
municipio”.

Gobernacion la existencia
de planes de ordenamiento
y de desarrollo son el
soporte para hablar de
subregion; sin embargo,
hacen alusion a lo turistico
como una actividad en
comun que puede ser
considerada fundamental
en los proximos afios para
consolidar la regién. A
nivel municipal sigue
siendo explicito lo
concerniente al
narcotrafico, no solo en el
departamento sino a nivel
nacional; lo asumen como
parte del reconocimiento
que hacen los otros de las
subregiones; sin embargo,
coinciden con la
administracion
departamental en que la
agroindustria y el turismo
es lo que los identifica no
solo como subregién sino
como una gran region.

P5. ;Cree usted que
existen en el
departamento
acciones concretas de
caracter
a.
b.
c.
d.
e.
por parte de las
administraciones
publicas (municipales
y departamental) para
fomentar y aprovechar
la marca territorial?

Econdémico
Legal
Politico
Ambiental
Cultural

“Por supuesto que si, en
todo; la Gobernacion, en su
plan de desarrollo, incluye
todas las acciones no solo
con programas, sino con
metas e indicadores que se
han venido desarrollando
durante el periodo de
gobierno para garantizar la
promocion del
departamento y la
consolidacion de un
territorio atractivo para la
inversion”.

“...basta con mirar todo el
tema de la politica publica
de Competitividad, Ciencia,
Tecnologia e Innovacién
para el Valle del Cauca

“Desde la parte
municipal tratamos en lo
posible de abarcar todos
esos topicos para
impulsar la region, mas
no para lo relacionado
con la marca”.

“... ¢de qué marca
territorial hablamos?...
No la conozco”.

“...tenemos entendido
que eso lo lidera la
Gobernacion... pero, la
verdad, no estamos
enterados de eso
fuertemente”.

En cuanto a acciones
concretas, los actores a
nivel departamental hacen
énfasis en todo lo
concerniente a la politica
publica de Competitividad,
Ciencia y Tecnologia del
Valle del Cauca, que fue
presentada este afio ante la
comunidad académica,
empresarial, sectorial y
gremial como una
herramienta de
transformacion productiva
y social, que permitira la
articulacion regional, con
una perspectiva global en
los focos de Biodiversidad,
Agropecuario-
Agroindustrial, Servicios-
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aprobada este afio, hasta el
2032, que busca
incrementar los niveles de
formacion, retencion del
talento humano, innovacion,
transferencia de tecnologia,
apropiacion social del
conocimiento, entre otros,
que no solo sera para este
gobierno sino para
proyectar el departamento a
nivel nacional e
internacional”.

“... en este punto vale
resaltar lo de la marca
porque hay varias acciones
encaminadas a ello como,
por ejemplo, lo del tema del
Valle, apuesta productiva'y
el Valle global que impulsa
la Gobernacion; ahi, en
conjunto con la Comision
Regional de
Competitividad, se viene
trabajando todo el tema de
turismo para consolidar una
marca region que involucre
el impulso de plataformas
empresariales como
puertos, zonas francas,
parques industriales, para
incentivar la inversion”.

“...por esta zona siempre
se habla del Paisaje
Cultural Cafetero, y
queremos impulsar ese
mecanismo para atraer
turistas a municipios del
Valle”.

“Hace muchos afios se
tenia como fuerte la
consideracion de la Zona
BRUT, pero ahora solo
se le esta haciendo fuerza
a lo del Paisaje Cultural
Cafetero”.

Logistica, Salud, Energia,
Turismo y Educacion.
También se observa que se
hace mucho énfasis en la
marca territorial que la
misma Gobernacion viene
impulsado a través de
varios eventos y
actividades en la ciudad de
Cali. Sin embargo, en las
entrevistas y en los grupos
focales se pudo evidenciar
que en la subregion del
norte del Valle del Cauca
algunos desconocen
totalmente la marca, otros
creen haberla escuchado en
algun momento, otros
consideran que es un
interés solo de la
administracion
departamental, y
unicamente hacen
referencia al PCC. Lo
anterior esta muy
relacionado con el
despliegue que hacen en
Risaralda y en Caldas, asi
como a nivel nacional,
donde se exalta ese
territorio como patrimonio
de la humanidad.

P6. ;Cree usted que
hay condiciones
a.
b.
c.
d.
e.
favorables para
aprovechar la marca
territorial del
departamento?

Economicas
Politicas
Culturales
Ambientales
Sociales

“Sin lugar a dudas, claro
que si. Todos los
funcionarios de la
Gobernacion, secretarios,
proveedores, empleados,
estamos direccionados a
trabajar duro para garantizar
condiciones de todo tipo
para el empresario,
inversionista, turista y hasta
para la misma gente
habitante”.

“...cada secretario tiene que
estar articulado con su
equipo de trabajo para
brindarle al departamento
todas las garantias en todo
sentido”.

“...aqui no hay diferencias
ni egoismos, todos debemos
trabajar en lo econdmico,

“Independiente de la
marca que se haga, la
region tiene con qué...
tiene recursos, tiene
gente, tiene clima, tiene
rios, tiene todo para
aprovechar, el problema
que se ve es coOmo, es
muy dificil”.

“La dificultad mas
grande que hay esta en la
imagen que se tiene de la
zona por lo de los
carteles de la droga y que
todo el tiempo salimos
muy mal parados en las
noticias”.

“El norte tiene que
aprovechar todo lo
relacionado con el
Paisaje Cultural

Segun los funcionarios de
la administracion
departamental todo esta
dado para el
aprovechamiento de la
marca desde todos los
ambitos; sin embargo, no
se evidencia que haya un
involucramiento de los
alcaldes de otros
municipios, exceptuando
Cali, que sean incluidos en
el aprovechamiento de la
marca. Adicionalmente, la
mayoria de las
administraciones
municipales manifiestan el
desconocimiento de la
marca territorial, el no
establecimiento de planes
conjuntos con la
Gobernacion para el
aprovechamiento de la
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ambiental, social, cultural...
indistintamente de la
dependencia, la idea es que
exista un trabajo
mancomunado para lograr
el posicionamiento de la
marca”.

“...cada grano de arena
suma, y eso se estd
haciendo con todos, con las
universidades, con el Sena,
con los empresarios, con los
gremios, con las
asociaciones... todos
jalamos para el mismo
lado... esa es la idea”.

Cafetero, tiene las fincas,
las carreteras, la gente,
los rios y el cultivo del
café para mostrarse; hace
falta mas visibilidad ante
otros para que no se
queden solo en el
Quindio”.

misma, la desarticulacion
de proyectos conjuntos que
vayan en pro de la region.
Reconocen que el PCC es
una alternativa desde lo
cultural, ambiental y
econdmico que se puede
aprovechar para la
subregion; sin embargo, no
tienen la suficiente
claridad acerca de como
hacerlo.

P9. El Valle del Cauca
en la medicion del
Indice Departamental
de Competitividad
(IDC) ha venido
perdiendo posiciones
frente a otros
departamentos; es asi
como ha pasado del
puesto 3 hace afios al
puesto 6 en el 2017.
(Cuales de los
siguientes elementos
cree usted que deberia
mejorar el
departamento para
aprovechar sus
ventajas comparativas
y competitivas en
torno a la region?,
,por qué?

a. Instituciones

b. Mercado laboral

c. Seguridad

d. Infraestructura
fisica
Educacion
superior
Conectividad
Innovacion
Medio ambiente
Otro

o

= 5o

“Para nosotros este ha sido
un tema fundamental que
viene atrasando al
departamento, es por esa
razon que desde la
Secretaria de Planeacion se
llevé a cabo un estudio de
Cierre de Brechas de la
Competitividad para el
Valle del Cauca hace tres
meses, validado por la
Universidad del Rosario, de
Bogota, en conjunto con la
Universidad de San
Buenaventura Cali. Para
cada uno de esos aspectos
que mencionas hay un plan
de accion encaminado a
mejorarlo, porque aqui no
hay que definir cual o por
qué va primero, todos son
prioridad y se esta
trabajando con todos los
actores del ecosistema para
que se incluyan en las
estrategias que desde la
Gobernacion se vienen
realizando”.

“...incluye a lo
anteriormente mencionado
lo de la politica ptblica en
Competitividad, Ciencia,
Tecnologia e Innovacién
que ya se menciond”.

“...en el plan de desarrollo
del departamento fueron
tenidos en cuenta esos

“Lo supimos hace poco;
sin embargo, no hemos
revisado bien el
documento que dice

29

€S0 .

“...de'lo que planteas
pensariamos que es
prioridad la seguridad y
lo.de la educacion”.

“...hay que mejorar en
todo, pero creo que lo
mejor para el
departamento es la
seguridad y el empleo de
la gente, muchas
personas se estan yendo
a otros departamentos
por la falta de
oportunidades en la
region”.

El que la administracion
departamental reconozca
que hay aspectos de la
competitividad que deben
mejorarse en su conjunto
es positivo para la marca,
dado que, sin las
condiciones de
infraestructura, talento
humano, educacion,
conectividad, entre otros,
dificilmente se podria
sacar provecho de las
condiciones fisicas y
humanas del territorio.
Ademas, hay acciones
concretas que apenas se
estan poniendo en marcha
con el objetivo de ofrecer
garantias a los turistas,
inversionistas y
pobladores; lo curioso es
que a nivel municipal
desconocen lo que sucede
a nivel departamental
sobre todo porque para
medir esos indicadores se
tienen en cuenta los datos
de los 42 municipios del
departamento; ademas, a
pesar del desconocimiento
se observa que hacen
énfasis de nuevo en la
seguridad y en la
educacion como ejes
centrales que fortalecerian
la competitividad del
territorio.
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indicadores para su
mejoramiento”.

P18. ;Cuales
considera usted que
son los elementos del

contexto
a. Econdémico
b. Politico
c. Otro

que deberian tenerse
en cuenta en el
territorio para el
posicionamiento de la
marca de la subregion
en el norte del Valle
del Cauca?

“Es crucial lo econdmico;
sin embargo, debe
trabajarse duro en el tema
de seguridad, porque no
habra un turismo atractivo
ni inversionistas atraidos
para instalarse alli si no hay
garantias de ese tipo”.

“Hay que trabajar el tema
de la corrupcion politica,
porque eso tiene muy
minado cualquier intento de
marca que se quiera hacer
en esa subregion”.

“Desde lo economico
hay que trabajar en
fortalecer y capacitar
toda esta gente joven de
la zona, asi como las
empresas que siguen
creyendo y siguen
luchando diaa diaa
pesar de las dificultades
para mantenerse y no
desfallecer”.

“En lo politico, hay que
buscar alianzas con otros
municipios, no solo del
Valle del Cauca sino con
Risaralda, Caldas,
Choc6, Huila, para que
pensemos en estrategias
conjuntas y posicionar de
manera eficaz el PCC”.

Los enfoques son
diferentes en este caso; por
un lado, la administracion
departamental piensa mas
en el tema de seguridad y
corrupcion, mientras que
las administraciones
municipales desean
enfocar sus esfuerzos en
formacion de su talento
humano, apoyo asus
empresas locales y en
alianzas estratégicas no
solo con los municipios de
la subregion sino con otros
municipios aledafios de
otros departamentos que
también sufren
problematicas similares y
que pueden aprovechar las
condiciones geograficas
analogas, para promover e
impulsar actividades
productivas de la region.

P19. (Cuales
considera usted que
son los elementos del

contexto
a. Econdémico
b. Politico
c. Otro

que deberian tenerse
en cuenta en el
territorio para el
posicionamiento de la
marca en el Valle del
Cauca?

“La marca region del Valle
del Cauca cuenta con todos
los elementos para
posicionarse como un
territorio de cultura,
inversion, deporte,
agroindustria; investigacion,
innovaciony esto ya esta
listo desde lo econdmico, lo
politico, lo social, lo unico
que nos falta es mas
promocion de la marca”.

“Primero, deben darla a
conocer a todos, porque
no la conocemos;
segundo, si nos llaman
para que participemos
ahi estaremos, dado que
estamos supuestamente
involucrados y no hemos
sido convocados”.

“Para el posicionamiento
de esa marca se requiere
mucha inversion para
promocionarla, pero ante
todo deben ofrecer
garantias econdmicas,
subsidios, beneficios, o
algo asi para que haya
atractivo para las
empresas y por otro lado
seguridad para que el
turista se sienta seguro y
quiera venir”.

Sigue siendo reiterativo
por los actores municipales
el desconocimiento de la
marca territorio para el
Valle del Cauca; sin
embargo, coinciden en que
se requiere mas visibilidad,
mas comunicacion de la
misma pero soportada con
proyectos especificos que
involucren a todos los
actores, para que existan
beneficios no solo para el
empresario sino para los
residentes en la zona y
para el turista.
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Apéndice D.

Respuestas obtenidas en las entrevistas y en los grupos focales.

En este apéndice se listan las respuestas obtenidas en las entrevistas y en los grupos

focales relacionados con la proposicion 1: Elementos del contexto macroeconomico y politico

Proposicion 1, desde lo privado

de la subregion Norte del Valle del Cauca desde lo privado.

Preguntas

Empresarios -
Gremios

Asociaciones y
Camaras de Comercio

Analisis

P3. ;Cuéles factores de
caracter

a. Cultural
b. Social
c. Politico

d. Economico
de la zona permiten
promocionar el territorio
hacia otros lugares y
paises?

Cultural: “...aunque
hay muchos sitios en el
Valle para promover y
visitar, falta la mano
del gobierno para que
invierta en esos
lugares”.

Social: “...hay que
considerar que a nivel
social hay mucho
desempleo y eso ha
fomentado la
informalidad que nos
tiene azotadas a las
empresas; eso hay que
mejorarlo, porque las
personas desempleadas
acuden no solo a la
informalidad sino a la
delincuencia cuando
no tienen
oportunidades... esa
imagen negativa afecta
a la promocion del
territorio”.

“...hay que tener en
cuenta que muchas
personas que vienen y
compran productos de
empresas no formales
se llevan cosas de mala
calidad y eso afecta en
el exterior la imagen
del pais...”.

“A través de la Camara
de Comercio de Cali,
hace muchos afios, se
viene trabajando.en lo
que respecta a
escenarios de futuro
sobre posibilidades de
desarrollo econémico
para la region a partir de
las potencialidades del
territorio, denominado
Estrategia de
Competitividad “Un
Valle que se Atreve”.

“Lo anterior se respalda
desde lo politico y
economico, dado que en
esta estrategia
participaron la ANDI, el
Comité Intergremial y
Empresarial del Valle,
el Comité Universidad
Empresa Estado Valle,
Fenalco, el Grupo
Empresarial
Vallecaucano, el Grupo
Multisectorial, Invest
Pacific, la RUPIV,
Sistema Regional de
Responsabilidad Social,
la Unidad de Acciéon
Vallecaucana, la
Céamara de Comercio de
Cali...”.

“El Valle del Cauca esta
sobrediagnosticado,

El-ejercicio que plantea
la Camara de Comercio
de Cali es un trabajo que
se adelanta desde el
2015 con recursos
publicos de la
Gobernacion del Valle
del Cauca e iNNpulsa
Colombia. Dicho trabajo
de la Narrativa
Estratégica involucrd
diferentes actores del
sector privado, publico y
académico, para un total
de 12 instituciones
pensando y
reflexionando para
mejorar las condiciones
econdmicas del Valle
del Cauca; sin embargo,
este ejercicio se realiza
en Cali, la capital del
departamento, y es
considerado por otras
camaras de comercio y
otros sectores de la
regiéon como una apuesta
para la subregion del
sur, no para el norte del
departamento; es mas,
algunos lo desconocen y
consideran necesaria
una mayor divulgacion
de este tipo de proyectos
que impactan el
territorio.
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Econémico: “...si el
gobierno no soluciona
la informalidad eso no
ayuda a la imagen del
territorio, puesto que
las personas que
vienen se llevan
productos de mala
calidad; ademas, eso
perjudica al
empresario legal que
paga sus impuestos y
también a futuros
visitantes”.

Politico: “al gobierno
departamental le falta
ser mas incisivo para
exigir al gobierno
nacional que apoye los
proyectos de
infraestructura del
Valle que a la larga
benefician a todo el
pais... no es sino ver a
Buenaventura y su
puerto y requiere no
solo inversioén social
sino en infraestructura
para volvernos mas
competitivos”.

“...se han'hecho cosas,
pero los empresarios
nos sentimos a veces
solos luchando contra
la corriente a nivel
politico”.

“... no solo esos
factores, pensaria que
hay que tener en
cuenta la educacion y
lo ambiental... hay
sectores de Cali y de
otros municipios que
tienen serios
problemas con los
desechos, basuras,
residuos y eso no es
bueno para la imagen
de la ciudad y del
Valle”.

todos sabemos cuales
son sus males, solo falta
mas decision politica
para mejorar”.

“...ese ejercicio del que
hablan ellos de las
narrativas fue solo para
Cali y sus alrededores,
no hemos sido
participes ni conocemos
cuales son sus
beneficios”.

P4. ;Cuales cree usted
que son los elementos en
comun que tienen las

“Los elementos
comunes son su gente,
en general, pero cada

“Con la configuracion
de los clusteres
priorizados para el Valle

Las afirmaciones en este
caso dependen mucho
de la situacion y del
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diferentes subregiones del
departamento y que le
permiten configurar la
region del Valle del
Cauca?

una de las partes que
conforman el
departamento somos
diferentes; de un lado
hay industrias, en unos
lados hay ingenios, en
otros trilladoras de
café, en otros cultivos
de frutas, en otros
flores, y asi, hasta la
comida tipica es
diferente, eso depende
de la tradicion del
pueblo o municipio”.

“...el comercio es algo
en comun en todos; sin
embargo, no se puede
comparar el comercio
de Cali con el de los
pueblos pequeiios, de
la misma manera que
lo financiero depende
mucho de lo grande o
pequetio del
municipio”.

“...cuando se habla de
problemas si somos
iguales en todo,
tenemos robos,
accidentes, secuestros,
extorsion, y eso no
solo es-del Valle del
Cauca, es de todo el
pais”.

del Cauca se hizo una
especie de seleccion de
empresas exportadoras
vallecaucanas en
sectores como proteina
blanca, sistema moda,
excelencia clinica,
macrosnacks, belleza y
cuidado personal y
bioenergia, ahi estan las
apuestas productivas del
departamento y las que
contribuyen de cierta
medida al PIB
departamental y que
configuran una region
vallecaucana”.

“...enel caso de
nosotros que nos
dedicamos a lo de las
frutas, hay un plan
fruticola para el Valle
del Cauca, si bien hay
intenciones de la
Gobernacién para
capacitar en aspectos
técnicos de los cultivos
a los pequefios
productores, hace falta
el fortalecimiento en
cuestion de produccion
con miras a la
exportacion. Si nos
quitamos un peso de
encima con los
intermediarios, ahora
queremos y necesitamos
que se hagan proyectos
enfocados a la
exportacion, eso podria
ser algo que se pueda
mostrar de la region del
norte y del Valle del
Cauca en general”.

lugar donde se ubiquen;
por un lado, la Camara
de Comercio de Cali
defiende sus apuestas
productivas para el
Valle del Cauca a través
de los clusteres; por otro
lado, las asociaciones
consideran que podrian
ser incluidas dentro del
contexto de la
subregion; sin embargo,
algunos empresarios
manifiestan que cada
una tiene elementos
distintivos no solo a
nivel cultural sino en la
actividad productiva; se
rescata en este aspecto
la gente, es decir, sus
habitantes, como
elemento clave e
importante para
configurar el territorio.
Asi mismo, no se
descarta lo negativo de
la regién como elemento
comun y que afecta al
territorio departamental
y nacional; ademas,
sigue siendo reiterativo
lo concerniente a la
obligacion del gobierno
de garantizar
condiciones favorables
para los empresarios en
torno a la seguridad,
empleo e infraestructura
para la configuracion de
una region.

P5. ;iCree usted que

existen en el

departamento acciones

concretas de caracter
a. Economico

b. Legal

c. Politico

d. Ambiental
e. Cultural

por parte de las
administraciones publicas

“;Cual es la marca
territorial?
desconocemos qué se
ha hecho ahi; la
verdad, apenas nos
enteramos de la
misma... por eso no te
podemos expresar qué
pueden haber hecho en
ese caso”.

“Nosotros desde la CCC
venimos promoviendo
lo de las Narrativas
Estratégicas como una
forma de impulsar lo
que se hace en el
departamento; sin
embargo, si estuvimos
presentes en el
lanzamiento de la nueva
marca region para el

El desconocimiento por
parte de algunos actores,
especificamente
empresarios y
asociaciones, lleva a
considerar que no se ha
dado una comunicacién
efectiva de la marca
territorial establecida
por el departamento, de
ahi a que no se
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(municipales y
departamental) para
fomentar y aprovechar la
marca territorial?

“...en si la marca
territorial no la
conocemos, sabemos
que se promociona el
municipio con ferias,
fiestas, cabalgatas, y
otras cosas, pero eso se
hace desde aca, no
tenemos presente el
nombre ni su
objetivo”.

“...hemos escuchado
algo del Pacifico, pero
no sabemos a ciencia
cierta en qué consiste”.

Valle del Cauca, y nos
parece que es una
opcidn para mostrar no
solo lo productivo del
departamento sino todas
las opciones que desde
el turismo se pueden
hacer dado el gran
patrimonio cultural,
religioso y natural con
que cuenta el Valle”.

“En cuanto a acciones,
no sabemos
especificamente los
detalles que tiene
pensados la
Gobernacion para
fomentar la marca;
sabemos que hay
algunos proyectos desde
Planeacion y la-oficina
de Desarrollo
Econdmico, pero hasta
ahi sabemos”.

“Ahora que lo
mencionas, seria bueno
pensar en una estrategia
en conjunto para
promover con todos los
involucrados acciones
para aprovechar eso de
la marca”.

identifiquen con ella y
que no se aproveche.
Siguen siendo la CCCy
algunas agremiaciones
las que reconocen la
existencia de la misma,
pero sin encontrar
acciones especificas que
lleven a su fomento. El
conocer solo el nombre
y No sus acciones €s
preocupante en este
caso, pues no hay
apropiacion,
credibilidad y
adherencia a la marca
territorial. Ademas, es
manifiesto siempre lo
que hace la CCC como
parte de sus logros y
acciones, evidencia clara
de un trabajo individual
que no esta tan
articulado con las
propuestas de caracter
departamental y
municipal.

P6. {Cree usted que hay
condiciones

a. Economicas

b. Politicas

c. Culturales

d. Ambientales

e. Sociales
favorables para
aprovechar la marca
territorial del
departamento?

“Desde lo economico
se tienen algunas, por
ejemplo, la ubicacion
geografica, el mar, los
lugares reconocidos en
el departamento que se
pueden visitar, las
buenas vias, las
comidas tipicas, mucha
microempresa que
podria vivir de eso,
hay hoteles, hay
muchos rios, zonas de
montafia que se pueden
aprovechar, a
diferencia de otros
pueblos y
departamentos donde
no los hay”.

“Las grandes empresas
en el Valle estarian

“Disposicion politica
siempre ha habido,
todos los gobernantes
quieren sacar adelante
Sus municipios, creemos
que hay una
oportunidad interesante
con el tema del turismo,
ademas hace poco
lanzaron el Bur6 del
Turismo y eso de cierta
manera contribuye a
pensar el departamento
no solo desde lo
cultural, sino desde lo
econdémico, con una
mirada social y
ambiental”.

“Los campesinos
todavia no estan
preparados en

Hay una sensibilidad
alta frente a las
condiciones favorables;
aceptan que la
disposicion politica
siempre ha estado
presente en los
mandatarios estatales;
ademas, reconocen que
hay aspectos positivos
del territorio que
podrian explotarse con
la marca, como su
ubicacion, su
infraestructura, su
patrimonio cultural,
enmarcado no solo en el
tema del turismo, sino
de las grandes empresas,
aunque consideran que
las pequefias empresas
requieren mucha
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preparadas de entrada
para ofrecer garantias a
nivel internacional; sin
embargo, a las
pequenias les falta
todavia mucho para
entrar en mercados
internacionales, ahi
creemos que las
condiciones no estan
dadas y podrian salir
muy afectadas al
promover una marca’.

cuestiones de calidad,
de manejo de basuras,
toda la cuestion de
mandar productos al
extranjero, todavia
tenemos muchos
problemas con el
invierno y eso hasta que
no se solucione es muy
dificil entrar a
promocionar algo que
no se tiene”.

“Algunas asociaciones
no cuentan con recursos
econdmicos para
expandirse, creemos que
lo mejor es fortalecer lo
econodmico”.

inversion no solo
econdmica sino técnica,
para que puedan sacarle
provecho a lo que la
marca territorial les
puede ofrecer.

P9. El Valle del Cauca en
la medicién del Indice
Departamental de
Competitividad (IDC) ha
venido perdiendo
posiciones frente a otros
departamentos; es asi
como ha pasado del
puesto 3 hace afios al
puesto 6 en el 2017.
(Cuales de los siguientes
elementos cree usted que
deberia mejorar el
departamento para
aprovechar sus ventajas
comparativas y
competitivas en torno a la
region?, jpor qué?
Instituciones
Mercado laboral
Seguridad
Infraestructura
fisica

Educacion superior
Conectividad
Innovacion

Medio ambiente
Otro

aoc o

S

“Estamos muy mal en
innovacion,
infraestructura,
seguridad y
educacion... sin eso no
es posible competir”.

“Fundamental la
institucionalidad,
como se manejan los
recursos del pais que
son claves para el
desarrollo de proyectos
de inversion e
infraestructura del
departamento”.

“Hay que sacar
adelante el puerto de
Buenaventura y el
municipio como tal,
sin €s0, nos
arriesgamos a seguir
perdiendo
competitividad”.

“No se ve el indicador
de salud, es una
verglienza cOmo se
esta muriendo la gente
sin atencion médica en
nuestro pais”.

“Tienen que ayudarnos
a acabar con tanta
informalidad que

“Tres cosas
fundamentales, la
institucionalidad, el
mercado laboral mas
calificado y la
seguridad; sin embargo,
la educacion superior
debe estar articulada
con la innovacion; las
empresas se quejan a
diario de la falta de
creatividad e innovacion
y la falta de preparacion
de las carreras
profesionales, el
bilingiliismo en todos los
niveles y no puede faltar
lo de infraestructura,
casi indispensable para
que nuestros
empresarios optimicen
al maximo sus costos de
produccion”.

“Infraestructura vial y
seguridad; nos queda
muy complicado sacar
nuestros productos de
las veredas para
comercializarlos y la
inseguridad por tanta
delincuencia de todo
tipo”.

Aunque algunos
desconocen el indicador,
consideran que todos los
aspectos que valida la
medicion son
importantes de sacar
adelante. La CCC
reconoce los esfuerzos
de la Gobernacion para
mejorar estos
indicadores a través del
proyecto Cierre de
Brechas; sin embargo,
hay inconformidades
con la informalidad
empresarial, con la falta
de calificacion de la
mano de obra, la no
articulacion empresa-
Estado-universidad, la
tramitologia en cuanto a
creacion de empresas,
asi como su carga
tributaria y, sin lugar a
dudas, la salud como
variable de
mejoramiento
fundamental critica, que
requiere atencidon por
parte del gobierno
nacional.
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tampoco lo veo
explicitamente, eso es
lo que nos va a hacer
desaparecer, la falta de
controles de la DIAN,
el contrabando, y ni se
diga las vacunas que
todavia tienen que
pagar algunos a la
delincuencia comtn y
a grupos al margen de
la ley para poder
trabajar”.

“La cantidad de
tramites que tiene que
sacar una persona para
crear empresa y a eso
sumele los impuestos;
nadie quiere volverse
formal con esa carga
tributaria tan alta”.

P18. ;Cuales considera
usted que son los
elementos del contexto

a. Econoémico

b. Politico

c. Otro
que deberian tenerse en
cuenta en el territorio para
el posicionamiento de la
marca de la subregion en
el norte del Valle del
Cauca?

“Consecuente con lo
anterior, mejorar la
seguridad y combatir
la corrupcion”.

“Hay que trabajarle a
la informalidad, eso no
es bueno para la
economia
vallecaucana”.

“Si se quiere
posicionar-una marca,
lo mejor es convocar a
todos, porque todos
podemos dar
soluciones para el
mejoramiento del
departamento”.

“Para el
posicionamiento de la
marca se requiere mayor
voluntad politica que la
hay actualmente; sin
embargo, los
empresarios necesitan
mas ayuda, mas
inversion real, en
capacitaciones, en
impuestos, en
infraestructura para que
puedan aprovechar la
marca y sea un activo
mas para ellos; de lo
contrario, seguira siendo
solo buenas
intenciones”.

“Hay que fortalecer el
tema educativo y la
innovacion para que las
empresas y los procesos
productivos nos
volvamos mas
eficientes, de lo
contrario no podemos
competir”.

La voluntad politica a
nivel departamental es
reconocida por unos
actores empresariales;
sin embargo, se reafirma
el interés de ser
convocados para poder
participar; ademas,
insisten en que se tienen
que realizar inversiones
en infraestructura, en
educacion, entre otros
muchos aspectos, para
mejorar la formalidad
empresarial y ofrecer
garantias a todos los
miembros del territorio.
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Respuestas obtenidas en las entrevistas y en los grupos focales.

Proposicion 2, desde lo publico

Respuestas obtenidas en las entrevistas y en los grupos focales relacionados con la

proposicion 2: El individualismo en los negocios y la baja asociatividad publico-privada en la

subregion norte del Valle del Cauca desde lo publico.

Preguntas

Gobernacion y
dependencias

Alcaldias y
dependencias

Inferencias

P1. Desde la relacion
espacio y lugar,
(cudles considera
usted que son esas
relaciones cruciales en
el territorio que
permiten el desarrollo
de actividades
productivas y
comerciales en la
zona?

“El departamento del Valle
del Cauca, a través de su
plan de desarrollo, ofrece
garantias para que se
desarrolle cualquier
actividad productiva y
comercial en la zona”.

“... nuestro territorio
tiene el clima, la gente,
los rios, las laderas que
permiten reconocer el
norte como un territorio
productivo, a pesar de
todos los problemas por
los que hemos atravesado
en muchas ocasiones”.

Es claro que, para los
funcionarios de la
Gobernacion, el espacio y
el lugar son lo mismo; se
apoyan en los proyectos de
la actual administracion a
través de su plan de
desarrollo.

En cuanto a las
administraciones
municipales, hay una
aproximacion al concepto
de lugar y espacio, hacen
alusion a la vocacion de su
territorio, relacionada con
su poblacion y sus ventajas
comparativas, hay
implicitamente un
significado del lugar, lo
que les permite reconocer
no solo lo bueno sino
también sus dificultades, lo
que estaria relacionado con
su costo de oportunidad.

P2. {Cree usted que
dentro de las
actividades de
caracter productivo y
comercial hay
relaciones de poder
entre los diferentes
actores? Si, cudles?
No, ¢por qué?

“No existen”

“En el departamento
cualquier persona puede
crear empresa, montar su
propio negocio, dentro del
marco legal; de todas
maneras, hay situaciones
complejas en algunos
municipios, que a través de
los planes de accion de la
Gobernacion se vienen
atacando”

“Si, en parte; en la zona
hay muchas empresas
'duefios de hace aflos' de
tierras, negocios que son
los tinicos y si un
pequefio productor
quiere entrar, de poder
puede, el problema es
cOmo compite si no tiene
la plata para poder
hacerlo; termina
quebrandose”.

El reconocimiento por
parte de las
administraciones
municipales del territorio
como un espacio de poder
se establece de muchas
formas: por un lado,
aceptan que el territorio les
brinda unas garantias
desde lo comercial; sin
embargo, manifiestan que
hay empresarios que
poseen los recursos e
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“Cada alcalde puede apoyar
de manera eficaz e
indistinta los proyectos
productivos de su
municipio, desde la
Gobernacion brindamos el
apoyo, en la medida de lo
posible, para que puedan
fomentar el empleo y el
emprendimiento de sus
habitantes”.

“Nosotros, como
Gobernacion, no definimos
quiénes ni co6mo; son los
alcaldes, con sus equipos y
su comunidad, los que
potencializan a sus
empresarios”.

“... en la parte comercial
es mas facil, porque la
gente en el garaje de su
casa coloca su negocio y
vende cosas y no hay
tanto problema”.

“...de todas maneras no
se puede desconocer que
hay narcotrafico en la
zona, microtrafico,
vacunas, hay zonas
vedadas para producir o
vender algo y eso la
comunidad lo sabe”.

imponen no solo la
actividad productiva de la
zona sino que establecen el
dominio en lo productivo;
también esta presente el
problema de orden
publico, el narcotrafico y
el microtrafico en manos
de ciertas personas,
identificadas por la
comunidad, que limitan el
territorio en el
aprovechamiento-de sus
recursos humanos,
naturales, productivos,
entre otros.

Por otro lado esta la
Gobernacion, que reconoce
de manera muy superficial
que las actividades ilicitas
en la region generan
impedimentos para el
desarrollo de actividades
productivas. Para ellos,
hay libertad en la creacion
de empresas, el desarrollo
del emprendimiento, la
movilidad de recursos y
que son las
administraciones
municipales las encargadas
de velar por que esas
relaciones de caracter
productivo y comercial
prosperen de manera
efectiva. La administracion
departamental no influye
para promover o
privilegiar cualquier
actividad productiva en el
departamento, no decide la
vocacion productiva de los
municipios; sin embargo,
ofrece apoyos especificos a
las cadenas productivas
que promueve la CCC y
las que se incluyen en el
plan de desarrollo
departamental.

P8. ;Cree usted que
las decisiones que se
han tomado en el
territorio en torno a la
marca han sido a
partir de la

“Desde la Gobernacion te
puedo decir que si; todos
los involucrados tenemos
conocimiento de la marca y
la gobernadora ha sido

“Nosotros, que yo sepa,
por aca a nivel municipal
nunca hemos sido
llamados a hablar de una
marca territorial”.

Se evidencia que en los
municipios hay un
desconocimiento de la
marca por parte de sus
funcionarios, no solo en
cuanto a la existencia de
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concertacion de todos
los agentes
involucrados en el
desarrollo y
establecimiento de
esta? Si o no, por
qué?

reiterativa en que debe ser

21}

ast .

“... el inicio ha sido
complicado, llevamos poco
tiempo de haberla
implementado, estamos
promocionandola y
acercandonos a empresarios
y gremios para que
entiendan la importancia de
ella, puesto que si la marca
la reconocen a nivel
nacional e internacional eso
nos beneficia a todos”.

“... hay todavia
desconocimiento por
algunos sectores, puesto que
estd muy nueva, pero
estamos en eso, lo puedes
evidenciar en el plan de
desarrollo y ese es el
resultado de un trabajo de
reconocimiento de todos y
para todos”.

“En una reunion en la
Gobernacion nos
contaron sobre eso; me
parece bueno que se
haga, pero nosotros no
participamos de ningun
taller o algo por el estilo
para esa formulacion”.

“En lo del PCC si
recuerdo alguna vez que
nos llamaron, pero del
Quindio, para revisar
algo sobre como
podiamos participar, pero
del Valle del Cauca no
sabria decirte”.

ella sino porque no
pudieron participar en su
construccion, desarrollo e
implementacion; esto
justifica por qué no hay
una identificacién con la
misma. Aunque la
administracion
departamental argumenta
que por ser una marca
relativamente nueva aun
no se conoce. Segun estos
funcionarios de la
Gobernacion, se estan
realizando.acciones de
comunicacion de la marca,
aunque todavia muy
incipientes; sin embargo,
los funcionarios de los
municipios tampoco tienen
presente algiin material o
comunicacion reciente que
haga alusion a la marca.

P10. ;Cree usted que
en el Valle del Cauca
hay sinergias entre los
diferentes actores del
territorio para crear
escenarios de
oportunidades para la
region? Si, ¢cuales?
No, /por qué?

“Siempre han existido, lo
que sucede es que hay muy.
pocas personas que se
involucran en el tema, es
una cuestion mas de
funcionarios de alto nivel,
del sector privado y
publico, que en ocasiones
solo le reportan a la
Gobernadora para lo
publico-y, por el otro lado,
estas propuestas de
sinergias se quedan en la
cabeza del empresario o del
funcionario sin que
trasciendan a otros niveles”.

“Hay que dar a conocer el
trabajo que se viene
realizando desde la
Gobernacion con todos los
actores del departamento,
no puede hacerse una
politica publica si no hay el
acercamiento, la
divulgacion con todos los
que pertenecen al
ecosistema”.

“Las sinergias que se dan
por-acé son mas el
trabajo con las
comunidades, porque
sinergias con la
Gobernacién son mas
para temas de seguridad
y salud, que nos tiene
agobiados actualmente”.

“... con algunas
empresas hacemos
sinergias para que
generen empleos a los
habitantes de aca”.

“... se hacen jornadas de
empleo para jovenes y
técnicos; también hay
talleres con empresas
para cursos; también se
hacen eventos acé en los
municipios para que a
través de la alcaldia
aprovechen los espacios
para promover sus
emprendimientos”.

Si bien la Gobernacion del
departamento afianza todas
sus estrategias en pro de
evidenciar su gestion en
cuanto a las sinergias que
han realizado en este
periodo de gobierno, hay
una gran participacion de
empresas y actores de
caracter local,
especificamente de la
ciudad de Cali; en muy
pocas ocasiones se habla
de las sinergias con actores
de otros municipios que
tienen empresas, son
comunidad y hacen parte
del territorio, de ahi que en
la subregion sea evidente
el desconocimiento de
estos espacios. Solo en una
ocasion se hace mencion a
la subregion y tiene que
ver con el sector fruticola,
que involucra a
campesinos de la region a
través del Programa
Integral Fruticola; sin
embargo, en lo municipal
no hay referencia alguna a
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“... se estan haciendo
comunicados televisivos, de
prensa, redes sociales,
pagina web, para dar a
conocer todo lo que desde
la Gobernacion se viene
trabajando para sacar
adelante el departamento”

“...frente a lo que estas
planteando aqui se debe
hablar de la creacion de los
centros de desarrollo Valle
Inn, aqui hay un trabajo
fuerte que vienen realizando
la Agencia de Promocion de
Inversion en el Valle del
Cauca, Invest Pacific,
puesto que fueron para el
2017 cerca de 17 empresas
que llegaron al
departamento a generar
oportunidades de inversion,
y no solo en Cali, sino en
municipios como Palmira,
Yotoco, Cartago,
Bugalagrande, La Union y
Buga; con el Sena también
se ha realizado un trabajo
duro, de ahi que nacieran 24
empresas de
emprendimiento-con capital
semilla”.

“...otro aspecto que hay que
resaltar es la creacion del
Buré de Turismo reciente;
este es un ejercicio publico-
privado interesante que
busca la promocion del
destino no solo a nivel de
vacaciones sino atraer
turismo de negocios,
convenciones, congresos,
eventos internacionales que
atraigan desarrollo y
empleo, para lo cual hay
una infraestructura
considerable”.

...también se han realizado
reuniones con campesinos
vinculados a asociaciones
referente a lo fruticola, con
miras a mejorar la
tecnificacion y a

este programa, sigue
siendo un trabajo
individual de las
administraciones
municipales con sus
comunidades y empresas
de la region para sacar
adelante los proyectos de
emprendimiento que
surgen en sus territorios.
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capacitarlos para que
mejoren su productividad”.

P11. ;Cree usted que
en el Valle del Cauca
hay sinergias entre los
diferentes alcaldes de
los municipios o entre
estos y la
Gobernacion para
crear escenarios de
oportunidades para la
region? Si, cuales?
No, (por qué?

“Siempre se convoca a los
alcaldes para concertar
programas, proyectos e
inversiones que desde la
Gobernacion se ejecutan;
sin embargo, entendemos
que concertar las agendas
de todos los 42 alcaldes al
mismo tiempo es muy
complicado, por lo que se
hacen reuniones para hablar
temas especificos que
involucran a cada uno de
ellos en el desarrollo de sus
planes y problematicas,
ademas los secretarios estan
muy pendientes de las
necesidades puntuales que
requieren estos
municipios”.

“...existen sobre el papel
intenciones, pero se hacen
reuniones puntuales de
trabajo”.

“Existe algo denominado
el G-11, pero eso es alla,
en el sur, acé ninguno de
nosotros pertenece a ese
grupo; es mas, hemos
pensado en tener un
grupo para hacer
propuestas conjuntas
pero no se ha podido; por
un lado, por las
diferentes corrientes
politicas, y por otro, es
que hay muchas
dificultades para
concertar las agendas”.

“...hubo alguna vez esa
intencién con lo de la
region BRUT, pero en
eso solo participan
algunos municipios”.

“...con la Gobernacion
es complicado por la
distancia y por las
dificultades de
desplazamiento... se ha
tratado de establecer
conexiones y equipos de
trabajo, pero la verdad es
muy complicado
reunirnos
permanentemente; cada
uno tiene una agenda
muy complicada y aqui
salen problemas todos
los dias”.

Desde la Gobernacion hay
un trabajo articulado con
las alcaldias en cuanto a
resolver problematicas que
son prioridad, asi como
asignar recursos de
inversion que en la
mayoria de los casos estan
direccionados a solucionar
inconvenientes del
territorio; sin embargo, son
muy pocos los espacios de
concertacion y discusion
ligados a crear escenarios
de oportunidad,
precisamente por las
dificultades propias de
cada uno de estos
municipios que llevan a los
alcaldes a buscar el
respaldo departamental
para subsanar dichas
problematicas puntuales.
Aunque hay acercamientos
de algunos municipios,
para este tipo de ejercicios
de concertacion, en la
practica manifiestan que la
reunidon permanente es casi
imposible debido a los
compromisos que
adquieren los funcionarios
publicos con sus
comunidades; ademas, es
evidente que se convoca
solo a los alcaldes
interesados o involucrados
en la solucién de
situaciones puntuales, no
se convoca al consenso
para pensar a futuro los
posibles escenarios de
oportunidades para el
territorio.

P12.(Cree usted que
enel Valle del Cauca
hay sinergias entre los
diferentes actores del
territorio para crear
escenarios de
oportunidades para el
aprovechamiento de la
marca territorial? Si,

“Muy complicado por el
momento, dado que la
marca region es nueva y
apenas se esta desarrollando
e impulsado a través de
diferentes programas”.

“En la medida en que los
programas se hagan
visibles, en esa misma

“Evidentemente no es
asi; primero, porque no
sabiamos de la existencia
de la marca, y segundo,
porque tratamos desde
nuestros municipios de
impulsar las actividades
productivas y de turismo
de la subregion de

El desconocimiento de la
marca region planteada por
la Gobernacion evidencia
que no hubo ni hay
acercamientos con las
personas que conforman el
territorio para el
aprovechamiento de la
marca como un ejercicio
de participacion y esfuerzo
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(cuales? No, ¢por
qué?

medida la marca se
posiciona”.

manera particular, no a
través de la marca”.

por parte de todos los
actores involucrados; aqui
se hace presente que cada
uno de ellos esta
trabajando de manera
individual a nivel
municipal, tratando de
aprovechar las ventajas
comparativas propias de
cada uno de sus territorios,
CON SUS Propios recursos.

P13. ;Cree usted que
en el Valle del Cauca
hay sinergias entre los
diferentes alcaldes de
los municipios o entre
estos y la
Gobernacion para
crear escenarios de
oportunidades para el
aprovechamiento de la
marca? Si, jcuales?
No, (por qué?

“Esa es la idea, empezar
con los alcaldes, pero la
verdad ha sido muy
complicado reunirlos para
este tipo de ejercicios”.

“Nosotros no hemos sido
convocados por la
Gobernacion en lo que
respecta a la marca; sin
embargo, el dia que nos
convoquen asistiremos
porque eso beneficia al
departamento y a la
subregion”.

“Tenemos la intencion de
reunirnos, entre nosotros
los alcaldes, pero falta
que alguien tome la
voceria y convoque”.

Se evidencia un interés de
ambas partes por trabajar
en escenarios de
oportunidad para el
aprovechamiento de la
marca; sin embargo, sigue
estando presente la
dificultad en tiempos y
desplazamientos. También
dejan la posibilidad de
convocatoria abierta; es
decir, alguien tiene que
tomar el liderazgo y eso no
ha sido posible, por
ninguno de ellos.
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Apéndice F.
Respuestas obtenidas en las entrevistas y en los grupos focales.

Proposicion 2, desde lo privado

Respuestas obtenidas en las entrevistas y en los grupos focales relacionados con la
proposicion 2: El individualismo en los negocios y la baja asociatividad publico-privada en la

subregion norte del Valle del Cauca desde lo privado.

Preguntas Empresarios - Asociaciones y Analisis
Gremios Camaras de Comercio

P1. Desde la relacion “Las relaciones “Nosotros buscamos ser | El'teconocimiento del

espacio y lugar, ;cuales cruciales se establecen | unos intermediarios en espacio y del lugar para

considera usted que son cuando el gobierno, esas relaciones, puesto estos actores esta

esas relaciones cruciales junto con sus politicas, | que nuestralabor es relacionado con las

en el territorio que se encuentra articulado | hallar puntos de condiciones y garantias

permiten el desarrollo de | con las empresas”. encuentro entre el que el gobierno

actividades productivas y gobierno y los establece, ademas de lo

comerciales en la zona? “No hay manera de empresarios”. que el territorio les
establecer relaciones puede ofrecer tanto en
validas si no hay “Cuando trabaja cada recursos humanos como
condiciones uno por su cuenta, le geograficos, fisicos y

econdmicas, fisicasy toca aguantarse todo lo | ambientales.
sociales en los pueblos | que pasa al lado de uno

y en la ciudad quele y no hay manera de Por su parte, las
garanticen a uno como | protestar; pero en el asociaciones y camaras
empresario que puede | momento en que nos de comercio creen que
sacar adelante su asociamos tenemos mas | su papel en ese tipo de
produccion”. fuerza ante el alcalde relaciones es mas de

para exigir cosas, es por | intermediario entre los
eso que toca unirse para | diferentes actores; para

que se den las cosas, estos, son el puente
beneficios para producir | entre el gobierno y los
y vender”. empresarios.

Si bien las camaras de
comercio tienen un lugar
en varias instancias
gubernamentales, ellas
ofrecen sus servicios a
las empresas que se
encuentran afiliadas; sin
embargo, aquellas
empresas que son
informales quedan por
fuera de esos acuerdos,
precisamente por su
condicién; lo mismo
sucede con las
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asociaciones: ellos
saben que la manera de
exigir condiciones
favorables para su
actividad productiva
estd en unirse y generar
propuestas unicas ante el
gobierno.

P2. ;Cree usted que
dentro de esas relaciones
de caracter productivo y
comercial hay relaciones
de poder entre los
diferentes actores? Si,
(cuales? No, ;por qué?

“Las empresas no
tenemos poder por si
solas, se requiere
siempre la presencia
del gremio para hacer
propuestas o realizar
exigencias al gobierno;
el poder siempre esta
en el gobierno, a
nosotros nos toca
acatar cualquier
disposicion que ellos
realicen”.

“Lastimosamente hay
grupos al margen de la
ley, la delincuencia
comun que nos tiene
azotados no solo en la
ciudad sino en los
pueblos y veredas”.

“...otro de los aspectos
que hay que considerar
aca son los bancos,
ellos tienen el poder
econdmico... muchas
empresas no han
podido cumplir con sus
obligaciones bancarias
y han cerrado,
practicamente se han
quebrado por los
intereses y por la
situaciéon econdémica
del pais”.

“Definitivamente el
gobierno, no solo local
sino nacional, establece
unas disposiciones para
los empresarios muy
duras que hacen que
muchos de ellos no
sigan en la actividad
productiva; gran parte
de las empresas
informales en Colombia
se establecen asi por la
cantidad de
requerimientos,
impuestos'y normas que
impone el gobierno,
cada rato ellos
manifiestan que hasta
cuando el gobierno va a
pensar en ellos de una
manera favorable”.

Se evidencia que tanto
para los empresarios
como para los gremios 'y
asociaciones el gobierno
es el que determina las
condiciones no solo
legales sino de acceso
para la actividad
productiva. Aunque
muy superficialmente se
habla de grupos al
margen de la ley,
delincuencia comun y
organizada, otro actor
que se considera clave
en las relaciones es el
sector financiero,
especificamente los
bancos, los cuales desde
su condicion de
intermediarios
promueven la actividad
productiva y comercial.

P8. ;Cree usted que las
decisiones que se han
tomado en el territorio en
torno a la marca han sido
a partir de la concertacion
de todos los agentes
involucrados en el
desarrollo y el
establecimiento de esta?
Si o no. ;Por qué?

“Podemos dar fe que
no es asi, eso son
intereses de caracter
politico del
departamento, el cual
no ha sido concertado
con ninguno de
nosotros”.

“No entendemos por
qué no fuimos
convocados, no hay

“Desde la CCC hemos
participado en reuniones
cada vez que nos
convoca la
Gobernacion, estuvimos
presentes en el
lanzamiento”.

“Para lo de Cierre de
Brechas participamos en
los talleres, en las
entrevistas y ya

En este caso el interés
politico del gobierno
departamental ha sido
evidente en las
respuestas, pareceria que
el tema de la marca es
una apuesta individual
del gobierno de turno,
esto se debe al no
reconocimiento por
parte de empresas,
gremios y asociaciones
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explicacion; como
todo acé, hacen cosas y
después dicen que ha
sido exitoso y que
fuimos consultados,
pero hasta alli”.

“Siempre son
convocados los
mismos con las
mismas, las grandes
empresas, las pequefias
nunca tendremos
asiento en eso”.

socializaron los
resultados y como cada
uno de nosotros
podemos participar para
sacar adelante el
departamento”.

“Desde las asociaciones
te podemos decir que no
conociamos eso, ni
fuimos convocados, esa
es la derecha de las
cosas... el por qué?, no
sabemos la razon”.

que manifiestan su
descontento porque
debieron ser
convocados, puesto que
son sus recursos los que
estan en juego y ademas
que no tienen claro por
qué no fueron llamados
a tan importante
decision de inversion,
posicionamiento y
visibilidad del territorio.

P10. ;Cree usted que en
el Valle del Cauca hay
sinergias entre los
diferentes actores del
territorio para crear
escenarios de
oportunidades para la
region? Si, ;cuales? No,
(por qué?

“No las hay, cada uno
trabaja por su lado y
para su lado”.

“Las hay, pero pocas,
y a veces somos
convocados para
buenas iniciativas,
pero nunca sabemos
luego qué pasd con

29

€S0 .

“Algunos empresarios
hemos visto buenas
intenciones por parte
del gobierno, pero es
muy complicado darle
gusto a todo el
mundo”.

“Indiscutiblemente que
si, desde la CCC
siempre hemos
participado con nuestras
preocupaciones ante los
estamentos publicos,
ademas que brindamos
asesorias, apoyos a los
empresarios,
indicadores, hacemos
estudios donde
mostramos la realidad
de las empresas; sin
embargo, nunca es
suficiente”.

“Es fundamental que el
gobierno municipal y
departamental sean los
llamados a convocar,
porque sin ellos no se
puede hacer nada, de lo
contrario se queda solo
en buenas intenciones
de parte de nosotros; ya
lo hemos vivido, se
requiere que el gobierno
le meta la ficha a eso
para cualquier
proyecto”.

Las sinergias para los
actores deben nacer,
principalmente, desde el
gobierno, ya que sin
ellas sus esfuerzos como
empresarios y
asociaciones se quedan
en buenas intenciones
que de no ser
respaldadas por la
institucionalidad no
saldrian adelante.

Para las camaras de
comercio si han
existido, pero
consideran que no son
suficientes y menos
cuando hay
departamentos que estan
liderando en
competitividad a pesar
de que no cuentan con
tantas ventajas
comparativas y
competitivas como el
departamento del Valle.

P11. ;Cree usted que en
el Valle del Cauca hay
sinergias entre los
diferentes alcaldes de los
municipios o entre estos y
la Gobernacion para crear
escenarios de
oportunidades para la
region? Si, ;cuales? No,
(por qué?

“Aca eso no funciona
asi, los alcaldes van
por un lado y los
gobernadores por otro
y eso es normal, cada
uno quiere mostrar
resultados”.

“Ese es el deber ser,

pero eso no funciona
aqui, al menos en lo

que hemos podido

“No es tan evidente esa
relacion; es mas, hemos
evidenciado en
reuniones muchas
diferencias no solo
desde lo politico entre
ellos sino en las mismas
concepciones que tienen
sobre las politicas,
aunque la CCC ha
brindado los espacios
para que los

Es evidente como las
posibles sinergias que se
puedan dar para generar
escenarios de
oportunidad para el
territorio estan mediadas
por las diferencias
politicas de sus
gobernantes; aqui los
intereses son diversos y
eso hace que no se
generen proyectos en
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evidenciar; los
intereses de cada
funcionario son
particulares y eso
afecta; ademas,
afiadele a eso las
diferencias politicas,
peor...”

“No se sabe si cuatro
aflos de gobierno son
poquitos o mucho para
conocerse y plantear
soluciones... cada uno
llega poniendo su
gente, sus politicas y
disposiciones, eso
depende de la corriente
politica”.

congresistas, los
alcaldes, con
gobernadora a bordo y
diversos funcionarios
discutan las
problematicas que
aquejan el departamento
y planteen soluciones,
pero es complicada la
situacion por las
diferencias politicas”.

“Reconocemos la labor
del alcalde, hasta ahi,
pero de alli a que
dialoguen no lo
sabemos, los vemos
juntos cuando entregan
una obra y listo, de lo
contrario no hemos
visto esa sinergia de esa
manera, de pronto que
el alcalde vaya al
concejo y presente sus
ideas y soluciones, pero
eso depende de cuantos
concejales lo apoyen, de
lo contrario, no hay
nada visible asi que
digamos en esos
términos”.

conjunto que vayan de
la mano con la
comunidad para
brindarle soluciones
adecuadas y oportunas
al municipio.
Adicionalmente, cada
gobierno de turno
desconoce lo que sus
antecesores han hecho y
arranca de cero, a no ser
que sea de su misma
corriente politica; sin
embargo, al tomar
posesion del cargo, sus
intereses politicos
quedan de lado y se da
prioridad a dejar su
propia huella,
independientemente de
que existan desde aflos
atrds programas y
proyectos que fueron
concebidos en el marco
de un proyecto politico.

P12. ;Cree usted que en
el Valle del Cauca hay
sinergias entre los
diferentes municipios o
entre estos y la
Gobernacion
departamental para
afrontar las problematicas
propias de la region? Si,
(cudles? No, ;por.qué?

“Posiblemente si, pero
de manera puntual; es
decir, si.mi vecino me
perjudica en mi gestion
o'enalgo, voy y lo
busco, de lo contrario
el problema es suyo y
mire a ver qué hace...
eso es lo que uno
evidencia”.

“Pensamos que es asi,
pero no sabemos
cuando lo hacen”.

“Desde la subregion sur

se puede ver que ha sido
muy reiterativo reunirse

para dialogar entre ellos

por temas de movilidad,

seguridad y empleo. Sin

embargo, no sabemos en
qué momento lo hacen y
cuando lo hacen”.

“A veces lo hacen
cuando tenemos el
problema de cierre de
vias en las veredas, o el
problema del
desbordamiento de los
rios o por la sequia”.

Es el deber ser para ellos
como actores; sin
embargo, creen que solo
se dan estos espacios de
dialogo si existe algo en
particular que los afecta,
de lo contrario cada uno
se dedica a sus
problematicas
particulares y a dar
respuesta a su
comunidad.

P14. Cuando a usted le
mencionan la subregion
del norte del Valle del
Cauca, /qué se le viene a
la mente, inicialmente?
(Por qué?

“Por un lado el cultivo
de frutas; por otro, el
cartel del norte del
Valle, eso no es
mentira”.

“Region cafetera y
turistica”.

“Es una subregion
destacada por la parte
hortofruticola; alla hay
empresas e ingenios
importantes que jalonan
el crecimiento y el
desarrollo de la region”.

Se destacan elementos
positivos de identidad
productiva, como el
café, las frutas, el
azUcar, grandes
empresas, liderazgo de
sus mujeres, tierra fértil,
entre otros, aunque lo
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“Bordados de Cartago,
gelatina y café”.

“Vifiedos y religion”.

“Inseguridad,
desplazamiento,
miedo, peligro,
narcotrafico”.

“Mujeres cabezas de
familia sacando adelante
sus hijos y sus
negocios”.

“Todo lo que tenga que
ver con frutas, es una
tierra muy fértil y
productiva”.

“Hace muchos afios, el
narcotrafico, ahora el
microtrafico y la
inseguridad como lo
malo, pero en general es
un buen vividero”.

negativo no deja de estar
presente como el
narcotrafico, el
microtréafico y la
inseguridad.
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Respuestas obtenidas en las entrevistas y en los grupos focales.

Proposicion 3, desde lo publico

Respuestas obtenidas en las entrevistas y en los grupos focales relacionados con la

proposicion 3: La poca credibilidad de la marca territorial en la subregion norte del Valle del

Cauca desde lo publico.

Preguntas

Gobernacion y
dependencias

Alcaldias y
dependencias

Inferencias

P5. (Cree usted que
existen en el

departamento
acciones concretas de
caracter

a. Economico

b. Legal

c. Politico

d. Ambiental

e. Cultural

por parte de las
administraciones
publicas (municipales
y departamental) para
fomentar y aprovechar
la marca territorial?

“Por supuesto que si, en
todo; la Gobernacion, en su
plan de desarrollo, incluye
todas las acciones no solo
con programas, sino con
metas ¢ indicadores que se
han venido desarrollando
durante el periodo de
gobierno para garantizar la
promocion del
departamento y la
consolidacién de un
territorio atractivo para la
inversion”.

“...basta con mirar todo el
tema de la politica publica
de Competitividad, Ciencia,
Tecnologia e Innovacién
para el Valle del Cauca
aprobada este afio, hasta el
2032, que busca
incrementar los niveles de
formacion, retencion del
talento humano, innovacion,
transferencia de tecnologia,
apropiacion social del
conocimiento, entre otros,
que no solo sera para este
gobierno sino para
proyectar el departamento a
nivel nacional e
internacional”.

“... en este punto vale
resaltar lo de la marca
porque hay varias acciones
encaminadas a ello como,

“Desde la parte
municipal tratamos en lo
posible de abarcar todos
esos topicos para
impulsar la region, mas
no para lo relacionado
con lamarca”.

“.s. ¢de qué marca
territorial hablamos?...
No la conozco”.

“...tenemos entendido
que eso lo lidera la
Gobernacion... pero, la
verdad, no estamos
enterados de eso
fuertemente”.

“...por esta zona siempre
se habla del Paisaje
Cultural Cafetero, y
queremos impulsar ese
mecanismo para atraer
turistas a municipios del
Valle”.

“Hace muchos afios se
tenia como fuerte la
consideracion de la Zona
BRUT, pero ahora solo
se le esta haciendo fuerza
a lo del Paisaje Cultural
Cafetero”.

En cuanto a acciones
concretas, los actores a
nivel departamental hacen
énfasis en todo lo
concerniente a la politica
publica de Competitividad,
Ciencia y Tecnologia del
Valle del Cauca, que fue
presentada este afio ante la
comunidad académica,
empresarial, sectorial y
gremial como una
herramienta de
transformacion productiva
y social, que permitira la
articulacion regional, con
una perspectiva global en
los focos de Biodiversidad,
Agropecuario-
Agroindustrial, Servicios-
Logistica, Salud, Energia,
Turismo y Educacion.
También se observa que se
hace mucho énfasis en la
marca territorial que la
misma Gobernacion viene
impulsado a través de
varios eventos y
actividades en la ciudad de
Cali. Sin embargo, en las
entrevistas y en los grupos
focales se pudo evidenciar
que en la subregion del
norte del Valle del Cauca
algunos desconocen
totalmente la marca, otros
creen haberla escuchado en
alglin momento, otros
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por ejemplo, lo del tema del
Valle, apuesta productiva y
el Valle global que impulsa
la Gobernacion; ahi, en
conjunto con la Comision
Regional de
Competitividad, se viene
trabajando todo el tema de
turismo para consolidar una
marca region que involucre
el impulso de plataformas
empresariales como
puertos, zonas francas,
parques industriales, para
incentivar la inversion”.

consideran que es un
interés solo de la
administracion
departamental, y solo
hacen referencia al PCC.
Lo anterior estd muy
relacionado con el
despliegue que hacen en
Risaralda y en Caldas, asi
como a nivel nacional,
donde se exalta ese
territorio como patrimonio
de la humanidad.

P6. {Cree usted que
hay condiciones

a. Economicas

b. Politicas

c. Culturales

d. Ambientales

e. Sociales
favorables para
aprovechar la marca
territorial del
departamento?

“Sin lugar a dudas, claro
que si. Todos los
funcionarios de la
Gobernacion, secretarios,
proveedores, empleados,
estamos direccionados a
trabajar duro para garantizar
condiciones de todo tipo
para el empresario,
inversionista, turista y hasta
para la misma gente
habitante”.

“...cada secretario tiene que
estar articulado con su
equipo de trabajo para
brindarle al departamento
todas las garantias en todo
sentido”.

“...aqui no hay diferencias
ni egoismos, todos debemos
trabajar en lo econémico,
ambiental, social, cultural...
indistintamente de la
dependencia, la idea es que
exista un trabajo
mancomunado para lograr
el posicionamiento de la
marca’”.

“...cada grano de arena
suma, y eso se estd
haciendo con todos, con las
universidades, con el Sena,
con los empresarios, con los
gremios, con las
asociaciones... todos
jalamos para el mismo
lado... esa es la idea”.

“Independiente de la
marca que se haga, la
region tiene con qué...
tiene recursos, tiene
gente, tiene clima, tiene
rios, tiene todo para
aprovechar, el problema
que se ve es como, es
muy dificil™.

“La dificultad mas
grande que hay estd en la
imagen que se tiene de la
zona por lo de los
carteles de la droga y que
todo el tiempo salimos
muy mal parados en las
noticias”.

“El norte tiene que
aprovechar todo lo
relacionado al Paisaje
Cultural Cafetero, tiene
las fincas, las carreteras,
la gente, los rios y el
cultivo del café para
mostrarse; hace falta mas
visibilidad ante otros
para que no se queden
solo en el Quindio”.

Segun los funcionarios de
la administracion
departamental todo esta
dado para el
aprovechamiento de la
marca desde todos los
ambitos; sin embargo, no
se evidencia que haya un
involucramiento de los
alcaldes de otros
municipios, exceptuando
Cali, que sean incluidos en
el aprovechamiento de la
marca. Adicionalmente, la
mayoria de las
administraciones
municipales manifiestan el
desconocimiento de la
marca territorial, el no
establecimiento de planes
conjuntos con la
Gobernacion para el
aprovechamiento de la
misma, la desarticulacion
de proyectos conjuntos que
vayan en pro de la region.
Reconocen que el PCC es
una alternativa desde lo
cultural, ambiental y
economico que se puede
aprovechar para la
subregidn; sin embargo, no
tienen la suficiente
claridad acerca de como
hacerlo.
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P7. ;Cree usted que
hay condiciones

a. Economicas

b. Politicas

c. Culturales

d. Ambientales

e. Sociales
desfavorables para
aprovechar la marca
territorial del
departamento?

“Para nadie es un secreto
que el tema de la seguridad
es algo que ha permeado no
solo al departamento sino al
pais, y el Valle del Cauca
no es ajeno a ello, pero ahi
hay que rescatar que se
vienen adelantando
consejos de seguridad con
los municipios que han sido
azotados por la delincuencia
y debe tenerse como
prioridad en todo porque
eso no favorece en ningiin
aspecto al territorio”.

“Por supuesto que si,
desde lo politico la
corrupcion en estos
ultimos afios en la
subregion, desfalcos al
erario publico que no
permiten invertir en las
soluciones de empleo,
salud y educacion de los
habitantes”.

“A nivel social preocupa
grandemente lo
relacionado con el
microtrafico, el sicariato,
las casas de cobro, que
ahuyentan a cualquiera,
pero eso se da en todo el
pais; acé se viene
trabajando lo de los
cuadrantes de policia, las
alarmas comunitarias,
para que haya denuncias,
pero el miedo de la gente
puede mas que cualquier
otra cosa”.

“Desde lo ambiental... el
desbordamiento de los
rios cuando hay invierno
afecta bastante a los
campesinos, sus
cosechas, sus casas, los
caminos y vias y €so
atenta con el
sostenimiento de las
fincas... se ha trabajado
con ellos en jarillones, en
el manejo de residuos, de
basura, pero sigue
estando presente mucha
poblacion afectada por el
mal clima”.

En lo que respecta a
condiciones desfavorables
que inciden en la marca,
los actores reconocen que
la falta de seguridad afecta
no solo al departamento
sino a la region. Hay
acciones conjuntas entre la
Policia y la comunidad,
pero no son suficientes, de
ahi a que los indicadores
en general en el
departamento y
especificamente en la
subregion evidencien altas
tasas de homicidios en
jovenes, comparadas con
otros lugares del pais.
Aunado a lo anterior esta
el problema del
microtrafico y del
narcotrafico, que afecta de
manera negativa la imagen
de la zona. Otro de los
aspectos que fue reiterado
en los grupos focales es lo
concerniente al fenémeno
climatico; si bien cuando
hay verano las sequias
afectan el buen desempefio
de lo agropecuario, el
invierno destruye cosechas
y desplaza comunidades
debido a las situaciones de
desbordamiento de rios y a
derrumbes de montafias
que afectan el buen
desempeiio de las cosechas
y las fincas productivas,
ademas de no permitir que
se saquen los productos de
ellas, por la obstruccion de
las vias.

P14. Cuando a usted
le mencionan la
subregion del norte
del Valle del Cauca,
(qué se le viene a la
mente, inicialmente?
Por qué?

“Todo lo relacionado con
las frutas, la uva, los
campesinos, en general todo
el tema hortofruticola del
Valle del Cauca”.

“...la despensa y reserva
agricola por naturaleza del
Valle del Cauca”.

“Aroma de café, frutas,
hortalizas, gente
trabajadora, sol, tierra,
heliconias, bordados,
empuje, fincas, descanso,
cafia de azucar y panela,
en fin...”.

Esta muy presente en
ambos actores el sector
hortofruticola, asi como el
cultivo de la cafa de
azucar y el café. Aqui no
se hace mencioén a aspectos
de caracter negativo,
siempre los referentes de
los grupos focales
estuvieron relacionados
con la identidad del café,
las frutas, cafia de azucar,
asi como de su gente.
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P15. Cuando a usted
le mencionan el
departamento del
Valle del Cauca, ;qué
se le viene a la mente,
inicialmente? ;Por
qué?

“Aqui si es cafia de azucar
100 %, dulces, salsa,
deporte, rumba, gente
amable, alegre...”.

“Valle es lo plano, verde, y
lo verde con la cafia”.

“El Valle del Cauca es
diversidad cultural y
gente trabajadora,
indistintamente en donde
te encuentres; sin
embargo, estamos
invadidos por la cafia de
azlcar y por los
problemas que esta
genera en cuanto al uso
del agua y al monopolio
de tierras... ese es el
distintivo”.

El reconocimiento al
territorio desde lo
geografico se evidencia
cuando hacen referencia al
Valle como un lugar donde
la tierra es plana y su
asociacion esta ligada
directamente al cultivo de
la cafia de azticar y a
algunos problemas de
caracter ambiental y social
que este cultivo extensivo
genera.

P16. ;Cree usted que
la imagen de la
subregion del norte
del Valle del Cauca es
positiva o negativa?
(Por qué?

“Eso depende de a quién se
lo pregunte; para nosotros
es positiva porque se viene
desde la Gobernacion
realizando mucha inversion
social y proyectos
enfocados a sacar adelante
la region”.

“Claro esta que a pesar de
todas las inversiones que se
hagan no solo desde la
administracion local sino
departamental, el tema de la
prensa amarillista y las
redes sociales no le hacen
bien a la imagen de la
subregion, siempre se le da
prioridad a las noticias feas
de esa zona que a las
buenas, eso.no vende”.

“No podemos decir
mentiras, a nosotros nos
catalogan de narcos,
delincuentes, como si
fuéramos todos, la
verdad es otra, ac4 hay
empresas, gente
trabajadora que quiere
salir adelante con sus
hijos y familias, pero la
verdad es que la imagen
no es tan positiva que
digamos; tenemos que
mejorar ese aspecto”.

Evidentemente hay un
reconocimiento no solo por
las-administraciones
municipales sino por la
departamental, de la
estigmatizacion que ha
sufrido por afios esta
subregion, aunque resaltan
que la mirada deberia ser
otra, dado que son mas los
aspectos positivos que los
negativos que existen en el
territorio y que no son
aprovechados por ellos
mismos.

P17. ;Cree usted que
la imagen del Valle
del Cauca es positiva
o negativa? ;Por qué?

“Hemos mejorado
ostensiblemente,
precisamente la marca
region busca eso, se han
realizado videos, paginas
web oficiales; con lo del
Burd del Turismo queremos
darle la vuelta a cualquier
imagen negativa que tenga
el departamento”.

“Aunque no hemos tenido
conflicto armado fuerte
como en el departamento
del Cauca, si nos azota un
poco el tema de la
seguridad, pero seguimos
trabajando en eso para que
se llegue a mirar todo lo
positivo de la region y haya
mucha inversion extranjera
en el departamento”.

“Lamentablemente nos
castigan como
departamento por la
seguridad y el
narcotrafico, esos son los
caballitos de batalla en
toda parte”.

“...hay que trabajar muy
fuerte para vender lo
mejor del departamento,
deporte, cultura,
oportunidades, un puerto
maritimo importante,
falta mucho por vender
del departamento”.

Hay un reconocimiento por
parte de los gobernantes de
la problematica de
seguridad y narcotrafico
presente en el
departamento que influyen
en la imagen negativa del
lugar; sin embargo, son
insistentes en que la
imagen se puede mejorar y
el vehiculo seria a través
de la marca region, con el
fin de rescatar lo positivo
del territorio con miras a
impulsar la inversion y la
generacion de empleo.
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Apéndice H.
Respuestas obtenidas en las entrevistas y en los grupos focales.

Proposicion 3, desde lo privado

Respuestas obtenidas en las entrevistas y en los grupos focales relacionados con la
proposicion 3: La poca credibilidad de la marca territorial en la subregion norte del Valle del

Cauca desde lo privado.

Preguntas Empresarios - Asociaciones y Analisis
Gremios Camaras de Comercio
P5. (Cree usted que “;Cual es la marca “Nosotros desde la CCC | El-desconocimiento por
existen en el territorial? venimos promoviendo parte de algunos actores,

departamento acciones
concretas de caracter
a. Economico

b. Legal

c. Politico

d. Ambiental
e. Cultural

por parte de las
administraciones publicas
(municipales y
departamental) para
fomentar y aprovechar la
marca territorial?

desconocemos qué se
ha hecho ahi; la
verdad, apenas nos
enteramos de la
misma... por eso no te
podemos expresar qué
pueden haber hecho en
ese caso”.

“...en si la marca
territorial no la
conocemos, sabemos
que se promociona el
municipio con ferias,
fiestas, cabalgatas, y
otras cosas, pero eso se
hace desde aca, no
tenemos presente el
nombre ni su
objetivo”.

“...hemos escuchado
algo del Pacifico, pero
no sabemos a ciencia
cierta en qué consiste”.

lo de las Narrativas
Estratégicas como una
forma de impulsar lo
que sehace en el
departamento; sin
embargo, si estuvimos
presentes en el
lanzamiento de la nueva
marca region para el
Valle del Cauca, y nos
parece que es una
opcion para mostrar no
solo lo productivo del
departamento sino todas
las opciones que desde
el turismo se pueden
hacer dado el gran
patrimonio cultural,
religioso y natural con
que cuenta el Valle”.

“En cuanto a acciones,
no sabemos
especificamente los
detalles que tiene
pensados la
Gobernacion para
fomentar la marca;
sabemos que hay
algunos proyectos desde
Planeacion y la oficina
de Desarrollo
Econdmico, pero hasta
ahi sabemos”.

especificamente
empresarios y
asociaciones, lleva a
considerar que no se ha
dado una comunicacién
efectiva de la marca
territorial establecida
por el departamento, de
ahi a que no se
identifiquen con ella y
que no se aproveche.
Siguen siendo la CCCy
algunas agremiaciones
las que reconocen la
existencia de la misma,
pero sin encontrar
acciones especificas que
lleven a su fomento. El
conocer solo el nombre
y No sus acciones es
preocupante en este
caso, pues no hay
apropiacion,
credibilidad y
adherencia a la marca
territorial. Ademas, es
manifiesto siempre lo
que hace la CCC como
parte de sus logros y
acciones, evidencia clara
de un trabajo individual
que no esta tan
articulado con las
propuestas de caracter
departamental y
municipal.
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“Ahora que lo
mencionas, seria bueno
pensar en una estrategia
en conjunto para
promover con todos los
involucrados acciones
para aprovechar eso de
la marca”.

P6. ;Cree usted que hay
condiciones

a. Economicas

b. Politicas

c. Culturales

d. Ambientales

e. Sociales
favorables para
aprovechar la marca
territorial del
departamento?

“Desde lo econdmico
se tienen algunas, por
ejemplo, la ubicacion
geografica, el mar, los
lugares reconocidos en
el departamento que se
pueden visitar, las
buenas vias, las
comidas tipicas, mucha
microempresa que
podria vivir de eso,
hay hoteles, hay
muchos rios, zonas de
montafia que se pueden
aprovechar, a
diferencia de otros
pueblos y
departamentos donde
no los hay”.

“Las grandes empresas
en el Valle estarian
preparadas de entrada
para ofrecer garantias a
nivel internacional; sin
embargo, a las
pequedias les falta
todavia mucho para
entrar en mercados
internacionales, ahi
creemos que las
condiciones no estan
dadas y podrian salir
muy afectadas al
promover una marca’.

“Disposicion politica
siempre ha habido,
todos los gobernantes
quieren sacar adelante
Sus municipios, creemos
que hay una
oportunidad interesante
con el tema del turismo,
ademas hace poco
lanzaron el Bur6 del
Turismo y eso de cierta
manera contribuye a
pensar el departamento
no solo desde lo
cultural, sino desde lo
econdomico, con una
mirada social y
ambiental”.

“Los campesinos
todavia no estan
preparados en
cuestiones de calidad,
de manejo de basuras,
toda la cuestion de
mandar productos al
extranjero, todavia
tenemos muchos
problemas con el
invierno y eso hasta que
no se solucione es muy
dificil entrar a
promocionar algo que
no se tiene”.

“Algunas asociaciones
no cuentan con recursos
econdmicos para
expandirse, creemos que
lo mejor es fortalecer lo
econdémico”.

Hay una sensibilidad
alta frente a las
condiciones favorables;
aceptan que la
disposicion politica
siempre ha estado
presente en los
mandatarios estatales;
ademas, reconocen que
hay aspectos positivos
del territorio que
podrian explotarse con
la marca, como su
ubicacion, su
infraestructura, su
patrimonio cultural,
enmarcado no solo en el
tema del turismo, sino
de las grandes empresas,
aunque consideran que
las pequefias empresas
requieren mucha
inversion no solo
econdémica sino técnica,
para que puedan sacarle
provecho a lo que la
marca territorial les
puede ofrecer.

P7. {Cree usted que hay
condiciones

a. Economicas

b. Politicas

c. Culturales

d. Ambientales

“Hay que trabajarle
bastante al tema de la
seguridad, eso es algo
que se le ha
manifestado tanto a la
gobernadora como al

“En general sus
dirigentes deben pensar
en la seguridad y en
mejorar todos los
indicadores de
competitividad que el

Sigue estando presente
la seguridad como un
elemento clave y crucial
para promover el
territorio, ademas
aparecen aspectos como
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e. Sociales
desfavorables para
aprovechar la marca
territorial del
departamento?

alcalde: sin seguridad
en la ciudad, en las
carreteras, en las casas,
en los restaurantes, en
toda parte, ninguna
empresa o persona se
quedaria”.

“A la cultura
ciudadana hay que
hacerle un esfuerzo
grande, porque aca la
gente arroja basura en
cualquier parte, en los
rios, en las calles, a
veces no hay
tolerancia, civismo,
aqui a veces hay
mucha gente
atravesada y eso
perjudica a cualquier
empresa o sitio que se
visite aqui”.

“El transporte es algo
que se debe mejorar y
la movilidad en las
ciudades, una ciudad
cadtica, ;jquién la
visita?... de otra parte,
ahora el problema tan
grande que hay con los
venezolanos, estan en
toda parte, en los
semaforos, en las
calles, en los parques,
algunos delinquiendo,
€so no es bueno para
vender una ciudad,
ademas que se afectan
los recursos publicos,
que son de todos”.

departamento ha venido
perdiendo frente a
otros... es mas, la
Secretaria de Planeacion
viene trabajando en el
proyecto de Cierre de
Brechas de la
competitividad del
departamento; eso es
bueno, porque ahi hay
varios aspectos que
tiene que atender el
gobierno departamental
y que lo haran visible y
atraeran la inversion”.

“Desde lo politico la
corrupcion tan campante
que hay en todo...
muchos de los proyectos
que hacen en pro de
todos se quedan.a
medias por la
corrupcion, la falta de
transparencia en la
contratacion publica...”.

“Hay que mejorar los
aspectos sociales, el
desempleo, la falta de
oportunidades para las
personas de todo tipo y
empresas del
departamento, muchos
de ellos tienen interés
por emprender, muchos
se van para otros lugares
fuera del pais, a trabajar
en cualquier cosa,
dejando familias,
hijos... en la parte rural,
gracias a Dios se ha
venido mejorando el
tema de orden publico
que también tenia
azotados a los
campesinos; sin
embargo, por ahi hay
algunos casos de
violencia que todos
sabemos que no traen
cosas buenas a los
pueblos”.

el transporte publico
municipal,
intermunicipal y de
carga, que deben
mejorarse para
establecer al menos
condiciones mas
favorables de movilidad
de personas y de carga
dentro y fuera del
departamento. No se
queda atras lo
concerniente a la
corrupcion politica, la
falta de transparencia en
la contratacion, el
desempleo y la falta de
oportunidades, puesto
que son necesidades
sentidas de los
empresarios que se
encuentran afectados
por dichas
problematicas.

Se ha vuelto explicito el
problema de migracion
por parte de los
venezolanos a nuestro
pais y los empresarios
no ven con buenos 0jos
el que no haya
soluciones prontas a este
fenémeno que puede
desbordarse y acabar
con los pocos recursos
publicos, que podrian
destinarse a inversion
publica en los
municipios.

P14. Cuando a usted le
mencionan la subregion
del Norte del Valle del

“Por un lado el cultivo
de frutas; por otro, el
cartel del norte del

“Es una subregion
destacada por la parte
hortofruticola; alld hay

Se destacan elementos
positivos de identidad
productiva, como el
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Cauca, /qué se le viene a
la mente, inicialmente?
JPor qué?

Valle, eso no es
mentira”.

“Region cafetera y
turistica”.

“Bordados de Cartago,
gelatina y café”.

empresas € ingenios
importantes que jalonan
el crecimiento y el
desarrollo de la region”.

“Mujeres cabezas de
familia sacando adelante
sus hijos y sus

café, las frutas, el
azucar, grandes
empresas, liderazgo de
sus mujeres, tierra fértil,
entre otros, aunque lo
negativo no deja de estar
presente como el
narcotrafico, el

negocios”. microtréafico y la
“Vifiedos y religion”. inseguridad.
“Todo lo que tenga que
“Inseguridad, ver con frutas, es una
desplazamiento, tierra muy fértil y
miedo, peligro, productiva”.
narcotrafico”.
“Hace muchos afios, el
narcotrafico, ahora el
microtrafico y la
inseguridad como lo
malo, pero en general es
un buen vividero”.
15. Cuando a usted le “Ese es otro cantar, ese | “Un valle de Reconocen

mencionan el
departamento del Valle
del Cauca, ;/qué se le
viene a la mente,
inicialmente? ;Por qué?

es cafia de azlicar y
mas cafia, por donde
quiera que usted vaya
hay cafia, que ha
desplazado a los demas
cultivos”.

“Alegria, rumba, salsa
y mujeres hermosas”.

“Viene tomando
fuerza, fuera de la
cafa, lo cultural,
muchas actividades
culturales relacionadas
con la salsa, la danza,
el cine, el teatro; eso es
bueno para el
departamento, puesto
que cada municipio
viene haciendo
esfuerzos por invertirle
a lo cultural”.

oportunidades en todos
los sentidos, eso
precisamente se
construyd con el
ejercicio de la narrativa,
que-involucra todo lo
que hacemos, desde su
gente hasta la industria
mas fuerte en el
departamento que es la
cafia de azucar”.

“El Valle es valle y lo
demas es loma, como
dirian algunos, aqui el
tema es que es plano,
pero eso es cuento,
plano para la cafia, que
ocupa toda el agua 'y
todas las tierras, pero
nosotros que estamos en
veredas y
corregimientos a veces
es dificil salir de la loma
a vender los productos”.

inmediatamente lo
relacionado con la caiia
de azucar, su industria y
algunas de las
problematicas que este
cultivo genera;
adicionalmente viene de
la mano lo cultural, que
ha sido una estrategia de
todos los alcaldes en
torno a sus ferias y
fiestas, que se organizan
para hacer conocer lo
atractivo de sus
territorios.

P16. ;Cree usted que la
imagen de la subregion
del norte del Valle del
Cauca es positiva o
negativa? jPor qué?

... es caracteristico
del colombiano darle
mas importancia a lo
negativo que a lo
positivo, esa es una
subregion como todas
las de aca, con mucho
potencial, pero la
tienen estigmatizada

“No es tan buena, a
pesar de que hay muy
buenas empresas, vias,
produccion y
conexiones entre otros
departamentos, pero en
cuestion de imagen, les
pega muy duro lo del
narcotrafico y su

La capacidad para salir
adelante a pesar de las
dificultades es algo que
rescatan todos cuando se
les pregunta por la
subregion; sin embargo,
la mancha de afios atras
del narcotrafico y ahora
del microtrafico es algo
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con la inseguridad y el
narcotrafico”.

conexion con el Choco,
por donde salen las
drogas ilicitas”.

“Hemos venido
cambiando poco a poco
la imagen de la region, a
través de las
asociaciones de
cultivadores, de las
comunidades,
mostrandole a los demas
que a pesar de las
dificultades nos hemos
sobrepuesto; muchos no
somos de aqui del Valle,
venimos desplazados
por la violencia de otros
lugares y aqui nos han
recibido y acogido, aqui
la gran mayoria ha
tenido sus hijos.y los ha
sacado adelante a
fuerza, pero es muy
duro cuando los
problemas sociales y de
delincuencia son
mostrados a otros, que
no son mentiras, como
lo uinico que somos y
hacemos”.

que vende a esta
subregion de manera
negativa, no solo al resto
del pais sino a nivel
internacional.

P17. ;Cree usted que la
imagen del Valle del
Cauca es positiva o
negativa? ;Por qué?

“Para el caso del
valluno, algunos
piensan que es
marrullero, perezoso,
rumbero y poco
trabajador, pero viene
tomando fuerza lo de
la mujer emprendedora
en el Valle”.

“Lastimosamente, al
Valle siempre lo
relacionan con Cali, y
de ahi que solo hablen
de salsa y rumba, pero
el Valle del Cauca es
también Buenaventura,
con el mar, El Darién
con su lago Calima, La
Unidn con la uva,
Tulué con lo
agropecuario, Cartago
con sus bordados,
Buga con su Sefior de

“Por supuesto que si es
positiva, es el Valle de
las oportunidades, todo
tipo de industrias,
empresas, que hacen
visible al departamento;
sin embargo, el Valle
del Cauca es reconocido
por la agroindustria de
la cafia de azlicar y
todos sus derivados, y
eso nos lo reconocen a
nivel nacional e
internacional, siendo
parte de la imagen
positiva del
departamento”.

“En lo que respecta a
imagen es buena, los
problemas los hay en
todos los
departamentos; eso es
como todo, en una

Pareceria que la ciudad
capital es la imagen con
la que relacionan al
departamento, hay una
insistencia en que cada
municipio tiene algo
diferente y que unir
todos esos elementos en
uno solo es muy
complejo; cada lugar
tiene algo caracteristico
que mostrar y vender, de
ahi su imagen e
identidad. En este caso,
hay un especial énfasis
en la mujer lider
vallecaucana que viene
tomando fuerza en
algunos escenarios del
territorio, caso que no se
evidenci6 en otras
entrevistas;
adicionalmente, siempre
se hizo énfasis en el
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los Milagros,
Roldanillo con el
museo y ahora con el
deporte extremo, en
donde cada uno de
ellos ofrece diversidad
de sitios, fiestas muy
distintas y que cada
vez atraen mas turistas
extranjeros, pero Cali
es la capital y la que
ofrece mas atractivos
que otros lugares. Nos
falta vender mejor todo
el departamento”.

“La imagen no es tan
buena que digamos a
nivel internacional,
desde afuera nos ven
como un departamento
muy inseguro”.

familia una cosa es de la
puerta para fuera, y otra
cosa es de la puerta para
adentro; tenemos que
mejorar la imagen de
seguridad, de
ciudadania y de trabajo
en equipo, eso nos falta,
aunque algunos quieran
tapar el sol con un
dedo”.

“Todo suena muy
bonito, pero no
olvidemos la corrupcion
tan berraca que ha
habido por afios en el
departamento y eso
también ha influido en
la imagen negativa del
departamento, aunque
eso es nacional
también”.

trabajador vallecaucano
solidario, amable,
colaborador; pero
también se da el caso
contrario, donde se
muestra otra cara, como
perezoso y marrullero.

Aspectos como la
corrupcion y la
inseguridad son
reconocidos como parte
de la imagen negativa
que tiene el
departamento.
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