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Las marcas región,
una vitrina para los
departamentos
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Mientras Magdalena muestra sus pueblos macondianos, Nariño
promueve su biodiversidad y Risaralda, su paisaje cafetero y sus

productos típicos. Las regiones abren puertas para vender más, y traer
inversiones y visitantes, pero reclaman descentralización y autonomía.
La Federación Nacional de Departamentos y Casa Editorial EL TIEMPO

hicieron un foro sobre marcas región y sus ventajas.

1

1. La serranía La
Lindosa, en
Guaviare, es área
protegida por su alto
valor arqueológico.
Más de 7.000
pinturas rupestres.

2. La Gobernación de
Magdalena quiere
llevar más turismo a
Aracataca, donde
todo es Gabo.

3. El ‘Paisaje Cultural
Cafetero’ es marca
región sólida en
Risaralda.
FOTOS: PROCOLOMBIA Y
GOBERNACIÓN DE GUAVIARE

Tumaco es la puerta de Nariño al Pacífico. El departamento tiene mar, manglares, montañas, selva. Es parte
del rico Chocó Biogeográfico y esa es la bandera que quiere exhibir ante el mundo. FOTO: PROCOLOMBIA
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Guaviare,
patrimonio y paz

CULTURA

Tresmarcas que impulsan el desarrollo regional

Marca región para conquistarmercados

Marca región, en el ADNdel desarrollo

Laspalabrasdel títulohansido
unaapuestaporeldesarrollo so-
cial yeconómicodeGuaviare, un
departamentoquevecon ilusión
lapaz como laoportunidadpara
reinventarsedespuésdeun largo
conflictoarmadoquedefiniópor
añosaeste territorio comouna
zonavedadapara los turistas lo-
cales,nacionalese internaciona-
les, privándonosdeuna impor-
tanteoportunidaddedesarrollo
económico.
Lapaz fue la oportunidadde
abrirnuestraspuertas almundo
ycentrarnosennuestropatrimo-
nionatural comouna fuentede
riquezayoportunidades,deorgu-
lloy sentidodepertenencia.
Patrimonioypaz sondospala-
brasquedefinen la internaciona-
lizacióndenuestrodepartamen-
to,puesmostrarnuestropatrimo-
nionopuedepensarse sin la exis-
tenciadepazenel territorio.
Somos lapuertadeentradaa la
Amazonía; somosundeparta-
mentoque reúne tesorosqueha-
cenúnicaaesta región,queespa-
trimoniouniversal de la
humanidad.
Abrimosnuestraspuertas enfo-
cándonosenaccionesencamina-
dasa la atraccióndeun turismo
especializadoy respetuosoconel
medioambiente, lahistoriay la
cultura.
En laactualidad,estamoshacien-
dounesfuerzoporatraermástu-
ristastanto localescomointerna-
cionales,yparaestonoshemos
propuesto laampliacióndelaero-
puertoJorgeEnriqueGonzález,
pararecibiravionesmásgrandes
quepermitan la llegadademás
compañíasaéreas,másturistas
conmejorestarifas.
En losúltimosmeseshemosparti-
cipadode importantes feriasde
turismo,en lascualeshemoscon-
tadoconvitrinaspropiasquenos
hanpermitidomostrar losatracti-
vos turísticosquehacendeGua-
viareundestinodonde lanatura-
lezase impone,desde laspintu-
ras rupestreshastael imponente
raudaldelGuayabero, lospuen-
tesypozosnaturales, laCiudad
dePiedra, aguas termalesycom-
plejos rocosos, ypor supuesto,
Chiribiquete.
Eneste sentido, laSecretaríade
CulturayTurismoseconvierte
enunpilarnosólopara interna-
cionalizacióndel departamento
sinopara laestrategiadedesarro-
lloeconómicode lamisma, la
cualviene fortaleciendoel apoyo
atodos los actoresde lacadena
de turismo.
ElFestival InternacionalYuru-
parydeOro fue laprimeraprue-
badeesteesfuerzoy los resulta-
doshablanpor sí solos: artistas
de tallanacional e internacional,
ocupaciónhotelera total,mues-
trasy reconocimientos anuestra
cultura. Logramosqueeste festi-
val seposicioneen la región
como laprincipalmuestrade la
cultura llanera.

YEISONROJAS
MARTÍNEZ
GobernadordeGuaviare

EneldepartamentodelHuila -in-
cluyendoamis antecesores-he-
moscomprendidoque lacons-
truccióndeunamarca regiónva
másalládeunsimple logotipoo
eslogan.Lamarcadebereflejar la
identidad,el orgulloyelpotencial
deun territorio, proyectándolo
comounaregiónúnicaycompeti-
tiva, tantoanivelnacional como
internacional.
Enel casoHuila, para lograr esto,
hemos implementadotresmar-
casdepartamentalesquesonel
pilardenuestraestrategiadede-
sarrolloypromoción.Laprimera,
“Huila, unParaísoporDescubrir”,
nosoloponeenvalornuestrasma-
ravillasnaturales, comoelDesier-
tode laTatacoay losparquesar-
queológicosdeSanAgustíne Is-
nos, sinoque tambiénresalta
nuestrocafédealta calidadyel
majestuosoNevadodelHuila.
Estamarcahasido fundamental
paraque, tanto loshuilenses
como losvisitantes, seapropien
denuestra identidad turísticay
valoren loqueelHuila tienepara
ofrecer.
Otradenuestrasapuestas es la
marcasombrilla “OrigenHuila”, la
cualha sidodiseñadapara respal-
darypromovera los emprendi-
mientos locales. Esta iniciativa
mejora la imagende losproduc-
tosdelHuila y facilita suaccesoa
mercadosmásamplios, desde
tiendasdebarriohastagrandes
superficies. “OrigenHuila”es sinó-

nimodecalidadyautenticidad, y
reflejanuestro compromisocon
elcrecimientoeconómicososteni-
bley laconsolidacióndenuestra
identidadregional.
Finalmente, lamarca “Tiendasde
Promisión”encapsula la idiosin-
crasiaopitayyaesunéxitoenNei-
vaypróximamenteenBogotá.
Esta iniciativabuscaexpandirse
por todoeldepartamento, crean-
donuevosespaciosdecomerciali-
zaciónparaproductos localesy
fortaleciendonuestrasapuestas
productivas.
Estasmarcasnosolo sirvenpara
promocionarelHuila, sinoque
tambiénsonherramientas funda-
mentalespara la internacionaliza-
cióndenuestraeconomía.Eneste
proceso,hemoscontadoconel
apoyodeprogramascomoOVOP
(“OneVillage,OneProduct”) de
JICA,quenoshaayudadoaponer-
lesvaloranuestros tesoros loca-
les, y con la cooperación interna-
cionalparaabrirnuevasoportuni-
dadesdemercado.
El futurodelHuila es grande, y lo
estamosconstruyendoa través
de la consolidacióndenuestra
marca región.Nosestamospro-
yectandocomounapotencia agrí-
cola,undestino turísticodeclase
mundialyun líderen la transición
haciaenergías sostenibles.Este
esfuerzocolectivonospermitirá
atraermás inversión, generarem-
pleoy, sobre todo, construir el
HuilaGrandeque todos soñamos.

JUANDIEGOPATIÑO
Gob. deRisaralday
VicepresidentedeFND

RODRIGO
VILLALBA
MOSQUERA
Gobernador
delHuila

DIDIER
TAVERAAMADO
Director ejecutivo
de la FND

Enel ejerciciodel gobierno
hay logrosyconquistasque
nosoloevidencianqueesta-
mosavanzandoen ladirec-
cióncorrecta, sinoquenos
llenande inmensasatisfac-
ción.Porejemplo, saberque
cadamañanacentenaresde
ciudadanos japoneses ini-
ciansudía tomandoun
buencafé, conunsaboryun
aromaúnicose inigualables.
Pero, sobre todo, compro-
barqueesecaféescultiva-
dopor centenaresdenues-
troscampesinosesmásque
unsueñocumplido.
Unacosaes llegareventual-
menteconnuestroproduc-
to insignia a lasmesasde los
consumidoresen Inglaterra,
China, Japón,Alemaniao
Australia, yotradistintaes
lograrque losconsumidores
prefieransiempredisfrutar
del caféque floreceen las
fincasdeRisaralda.
Esoes loqueseha logrado,
porejemplo, conuncaféde
especialidadcomoeldeAso-
caféTatamá, queestácon-
quistando losmásexigentes
paladares. Esoesposicionar
nuestraesencia, nuestra tie-
rra,nuestra identidadante
elmundo.
Enelloestamoscomprometi-
dosdesdeelminutocerode
nuestraadministración im-
pulsandoconrecursos, es-

trategiasymucho trabajo la
marca ‘HechoenRisaralda’,
accediendoanuevosmerca-
dos, aumentandoenmás
del60porciento lasexporta-
cionesnomineroenergéti-
cas, embarcando toneladas
decaféydeotrosproductos
adiferentesdestinosdel
mundo.
Cercade300emprendedo-
resquehacenpartede la
marcaseestánabriendo
pasoanivelnacional e inter-
nacional, graciasa losbenefi-
ciosque laGobernaciónde
Risaraldaha logradopara lle-
varel nombreyel talentode-
partamental a losdestinos
internacionales.
Aello se suma la aperturade
laprimera tienda físicade la
marcaThilo, proyectoque
representael talento, ladedi-
caciónyel esfuerzode las
mujeres risaraldenses, el
cual combina ladelicadeza
de la sedaproducidacon la
habilidadycreatividadde
lasemprendedorasdenues-
tros 14municipios.
Conquistandopaladaresy
gustosenelmundo, leda-
mospasoal posicionamien-
todel territorio como ‘Risa-
ralda, llenadevida’, este co-
razóndelEjeCafetero rico
endiversidadde faunay flo-
ra, conaltos indicadoresde
innovaciónempresarialque

impactan la competitividad,
queestimula la generación
deempleoyel turismososte-
nible, yqueexalta el sentido
depertenenciapor todos los
quevivimosydisfrutamos
deestedepartamento.
Estamossegurosdequeva-
mosporelbuencamino. In-
ternacionalizarnuestras
marcasconpresencia endi-
ferentes feriashasidoelpri-
merpasoparaqueelmundo
nosveae identifiquepor
nuestrosproductosagrope-
cuarios, agroindustriales e
industrialesdealtacalidad.
Avanzaremosendiversifi-
caresacanastaexportadora
permitiéndolea losproduc-
tores localesexpandir sus
horizontesymejorarsucom-
petitividadenelmercado
global. Seguiremosacompa-
ñandoanuestrosempresa-
riosconasesoríasycapacita-
cionesespecializadas,
abriendoespaciosenmisio-
nescomerciales endiferen-
tes regionesdelmundo.
Deestamaneravendere-
mosmuchísimomásque los
410millonesdedólaresque
comercializamosenel pri-
mer semestredeesteañoy
continuaremosconpaso fir-
mehacia la conquistade
másmercadosde lamano
de losempresariosyproduc-
tores locales.

Colombiaes la sumade los in-
mensosatributosde sus regio-
nes.Aunenmediode lasdificul-
tadesestructuralesquepersis-
tenen losmodelosdedesarro-
lloeconómicoy socialde lana-
ción, losdepartamentos ascien-
densinpausaen laescalade la
competitividadyentienden la
productividadcomo lamejor
apuestaporel desarrollo
sostenible.
LapresenciadeColombiaenel
mercadoexportador,quedu-
ranteelprimer semestre repre-
sentó ingresosporUS$23.979
millones, segúncifrasdelDANE
a30de juniode2024, refleja la
crecienteacogidadenuestros
productosen losmercados in-
ternacionales.Es claroque, ade-
másde losexcelsos aromasdel
caféy las flores, los consumido-

resencuentranenellos la im-
prontadeterritoriosquehansa-
bido transformar sudiversidad
cultural en la esenciadel valor
agregadoy lacalidad.
Lasdenominacionesdeorigen
queacompañana losmejores
productos-algunosdeellostan
pococonvencionalescomolas
provocativasachiras,elbocadi-
lloveleñoyelsombrerovuel-
tiao-hanidodandounperfilyun
relievea laauténticamarcare-
gión.Unamarcaque llevaelsello
indeleblede la identidaddeco-
munidadesregionalesquese la
jueganpor lapazyelprogreso.
Así, el conceptodemarcare-
gión, incorporadoa lasestrate-
giasde losgobiernosterritoria-
les, seha idoasociandocadadía
másalADNdeldesarrollo regio-
nal.En lamedidaenquesecons-

truyeyconsolida,esamarcase
vaconvirtiendoenunimánpo-
derosoparaatraermayor inver-
siónextranjeraycautivaramu-
chosmásde los2.144.765turis-
tasextranjerosquevinierona
Colombiadurante losprimeros
mesesdelaño,deacuerdocon
cifrasconsolidadasporelMinis-
teriodeComercio, Industriay
Turismo.
Cómonocompartir lasprevisio-
nesdel gobernadordelMagdale-
na,RafaelAlejandroMartínez,
queavizoraunmayor interés
mundialporunaregióndonde
seconjugan,demanera fasci-
nante,elmary lasierra.Cómo
nocontagiarsedelorgullodelgo-
bernadordeNariño,LuisAlfon-
soEscobar,alhablardeunare-
giónqueatesora640.000hectá-
reasdemanglaresconservados

(eláreamásextensadelmundo)
odel gobernadordeRisaralda,
JuanDiegoPatiño, al referirsea
losclústeresdesaludquecon-
vertiránasuterritorio, juntoal
paisajecafetero,enunode los
más interesantesdestinos
turísticos.
Sinembargo, a laarquitectura
de lamarcaregión le faltan toda-
víados soportes imprescindi-
bles: ladescentralizacióny laau-
tonomía.Sin el cumplimiento
deesosdosmandatosconstitu-
cionales, como loaceptaelGo-
biernonacional, nopodráha-
blarseconpropiedaddedesa-
rrollo.Ahorabien,medeclaro
convencidodequeelCongreso
de laRepúblicaaprobará los
proyectosde la agenda territo-
rialquemarchaenesa
dirección.
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El foro ‘MarcaRegión: Avances
yRetos en la Competitividade
Internacionalización’ fue el
primerodeuna serie queharán
la FederaciónNacional de
Departamentos y laCasa
Editorial EL TIEMPO.
Participaron los gobernadores
deMagdalena, RafaelMartínez;
Nariño, Luis AlfonsoEscobar, y
Risaralda, JuanDiegoPatiño; el
viceministrodeDesarrollo
Empresarial (Mincomercio),
Camilo Rivera;MarioValencia,
subdirector deProspectiva y
DesarrolloRegional en
PlaneaciónNacional; la gerente
deComunicacionesde
ProColombia, PaolaCaicedo, y
Maribel Perafán, presidenta de
laAsociaciónColombianade
EmpresasLicoreras (Acil).

Quiénes
participaron
enel foro

En las diferentes regiones de
Colombia hay pleno convenci-
miento sobre la necesidad de
abrir mercados fuera de las fron-
teras de cada una y del país. Sa-
benquees indispensabledaraco-
nocer sus potencialidades y ven-
tajas para abrir puertas a la inver-
siónyal conocimiento avanzado,
impulsar exportaciones y ganar
visitantes.
Un repaso a los planes de desa-

rrollo departamentales deja ver
que un buen número de gobier-
nos tienen políticas en ese senti-
do, y están trabajandopara gene-
rar marcas región y mostrarse.
En el foro ‘Marca Región: Avan-
cesyRetosen laCompetitividade
Internacionalización", realizado
por la Federación Nacional De-
partamentos (FND) y la Casa Edi-
torialELTIEMPOenSantaMarta,
losgobernadoresdetresdeparta-
mentos expusieron sus apuestas
en lamateria.
EnMagdalena,elgobiernodeRa-

faelMartínez se enfocó en el turis-
mo,empezandoporcrearuninsti-
tuto de turismo, que paradójica-
mentenoexistía.Y,ademásdepro-
moversusplayas,elcomplejolagu-
nar de la Ciénaga Grande y la Sie-
rraNevada, está buscandoque los
visitantes lleguen tambiénamuni-
cipios como Ciénaga, Pueblo Vie-
jo, Sitionuevo, Zona Bananera,
Aracataca y Fundación, para lo
cual quiere poner a rodar de nue-
vo el trenpara los pasajeros y con-
solidar la ruta 'Macondo'.
Por su parte, JuanDiego Patiño,

gobernador de Risaralda, explicó
quesudepartamentohaavanzado
en la consolidación de marcas
como ‘Paisaje Cultural Cafetero’,
‘Hecho enRisaralda’’ y ‘Risaralda,
llena de vida’; la participación en
ferias internacionales conproduc-
tos como el café y el desarrollo de
clusters como el de la salud, para
traer pacientes a su sistemahospi-
talario, que tendráuna entidadde
cuartonivel.
En Nariño, el gobernador Luis

AlfonsoEscobarenrutóel trabajo
adestacarquesonunaregióncla-
ve para el mundo, dado que es
parte del Chocó Biogeográfico,
una de las zonas más biodiversas
del planeta. El departamento
fronterizo tieneuna rica áreama-
rina y manglares que son tesoro
de la humanidad, y a la vez es un
rincónamazónicoyandino.Esco-
bar le está apostando a desarro-
llar agroindustria con solo diez
productos, y a hacer dos vías que
lleguen al Pacífico y unpuerto de
aguasprofundas.

Desafíos ypeticiones
Hacer realidad estos planes no

esunatareafácilpara losgoberna-
dores, porque enfrentan retos

como la escasez de recursos, la
precariedaddelosserviciospúbli-
cos y la infraestructura, y los pro-
blemas de seguridad que afectan
a la biodiversidad, a la población
local y al turismo.
“Honestamente, nosotros esta-

mospartiendode superar prime-
ro la pobreza, porque hablar de
turismoenmediode tal situación
noescoherente”,dijoelgoberna-
dorMartínez.
Él y susdos colegas expresaron

que recuperar la seguridad es
unode los grandes desafíos, para
lo cual pidieron la ayuda del go-
bierno central. Escobar expuso
que enNariñohay tres grupos ar-
mados que, en su pelea por las ri-
quezas del departamento, han
destruido 69.000 hectáreas de
biodiversidad.
Tambiénlosmandatariospidie-

ronavanzarhaciaunamayordes-
centralización y autonomía fis-
cal,queaumentesucapacidadde
acción para, entre otras cosas,
mejorar la competitividad de las
regiones e internacionalizarlas
conmás recursos.
El director ejecutivode la FND,

DidierTavera,dijo:“Nohabráde-
sarrollo territorial si no tenemos
autonomía y descentralización”.
Y avanzar en esto implica hablar
de “las marcas región, el ordena-
mientodel aparatoproductivo,la
sostenibilidad ambiental y de
mostrar lariquezacultural, social
y ambiental de las regiones”.
Losdepartamentosestánalaes-

pera de la reforma al Sistema Ge-
neral de Participaciones, que les
da hoy poco a las regiones (22%
delosingresoscorrientesdelaNa-
ción) y les preocupa los posibles
recortes presupuestales. “Las
rentassenoshandisminuidoyse-

guimosatadosarentascoloniales
como el impuesto a licores, taba-
co, juegos. Por eso, nuestra
apuesta es a una distribución
equitativa como lo planteó la
Constitución, del 46,5% para las
regiones”, expusoEscobar.
Para el gobernador Patiño, “el

llamadoalGobiernonacionalesa
entenderesasrealidadesregiona-
les, para trabajar articuladamen-
te y priorizar los proyectos que
cada territorio requiere”.

Habla elGobiernonacional
Mario Valencia, subdirector de

Planeación Nacional, invitó a los
gobernadoresaarticular suspolí-
ticas de internacionalización con
lasdelGobiernonacional a través
dela institucionalidadsobrecom-
petitividad (consejos) que hay en
ambos niveles.Y les pidió pensar
enlasmarcasnosolocomoejerci-
cio de mercadeo sino como es-
fuerzoestructuralde transforma-
ción productiva de la región,
“que mejore las condiciones de
vida de lapoblación”.
El viceministro Camilo Rivera

(Mincomercio),por suparte, afir-
móque la apuesta por la reindus-
trialización del gobierno, con
baseenlabioeconomíayla transi-
ciónenergética, sepuedecompa-
ginar perfectamente con las
apuestas regionales de marca.
También llamó a aprovechar fe-
nómenos como el nearshoring
(relocalización industrial) para
traer inversiones y a sacar venta-
ja de que el país puede producir
con energías limpias casi todo el
año para vender productos con
sello de sostenibilidad.
Maribel Perafán, presidenta de

la Asociación Colombiana de In-
dustrias Licoreras (ACIL), desta-
có la importancia de valorar las
singularidades de la regiones al
desarrollar las marcas, mientras
quePaolaCaicedo,gerentedeCo-
municaciones de ProColombia,
resaltó la disposición de la enti-
dadparacolaborarcon losdepar-
tamentos y mostrar a Colombia
enel exterior.

Las marcas región y otras estrategias fue el tema del primer foro
de una serie que realizan la Federación Nacional Departamentos
(FND) y la Casa Editorial EL TIEMPO en varios lugares del país.

Departamentos, decididos
a proyectarse al mundo

“Nohabrá

desarrollo

territorial si los

departamentosno

tienenautonomía

fiscalynohay

descentralización”.

FOROSENLASREGIONES

DIDIERTAVERA
Director de la Federación

Nacional de Departamentos

un proyecto de Contenidos Editoriales Especiales de
EL TIEMPO, en alianza con la Federación Nacional de Departamentos.

7

Ernesto Cortés (izq.); el gobernador Juan D. Patiño (Ris.); Paola Caicedo (ProColombia); los gobernadores Rafael Martínez (Mag.) y Luis
Escobar (Nar.); el viceministro Camilo Rivera; Maribel Perafán, presidenta de Acil, y Mario Valencia, subdirector del DNP. FOTOS: FND

Didier Tavera, director de la FND, resaltó el trabajo que todos
los departamentos realizan para abrir ventanas al mundo.

hará la Federación Nacional
de Departamentos con la
Casa Editorial ELTIEMPO,
para debatir los temas que
más les interesa a estos.
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El Magdalena tiene mar y, al pie,
unmontañamágica, ciénagas exten-
sas y el río que le da su nombre. Pero
tambiénculturacaribe,el espíritude
Gabriel García Márquez y pueblos
conaire aMacondo.
Todoellohacepartedelplande in-

ternacionalización del departamen-
to, cuya base es su larga tradición
comodestino turístico.Lapolíticaen
lamateriadel actual gobernador,Ra-
fael Alejandro Martínez, se propone
dar continuidad a proyectos que se
veníandesarrollandoybuscaque los
visitantes no solo piensen en disfru-
tar de Santa Marta sino en conocer
losmunicipios.
Uno de los pilares del plan es la

‘RutaTurística deMacondo’, que lle-
ga para innovar y optimizar la oferta
del Magdalena. La idea es aprove-
charalmáximonosolo la riquezana-
tural, sino la cultural e histórica de la
región a través de recorridos como:
Macondo Literario, Anfibia, Café y
Cacao de la Sierra Nevada, Banano,
HistóricaPatrimonial,RivieraTayro-
na yÉtnica-Artesana.
Esta iniciativa se esta implemen-

tando en los municipios de Santa
Marta, Ciénaga, Fundación, Pueblo-
viejo,SanSebastián,ZonaBananera,
Sitionuevo,Plato,Tenerife, ElBanco
y Aracataca, en los sectores turísti-
cos de guianza, transporte, aloja-
miento, gastronomía, danza folclóri-
ca,música, literatura y artesanías.
La estrategia contempla un ciclo

de formación y capacitación que co-
mienza con un diplomado en turis-
mo, certificado por la Universidad
Autónomadel Caribe.
El gobierno departamental tiene

entre sus objetivos limitar el ‘rebus-
que’ y elevar las condiciones en que
la gente trabaja en el sector turístico.

Martínez destacó la importancia
que tiene en sus planes hacer reali-
dad el ‘Tren de Macondo’, que sirva
para conectar a Santa Marta con
Aracataca y llevar turistas. “Debe-
mos revisar qué tipo de operadores
tenemos allí, para conversar con Fe-
noco e integrar el servicio de carga
coneldepasajeros.Tenemosel com-
promiso con el Gobierno Nacional
de actualizar la información y mirar
los elementos necesarios para que
esto seaposible”, explicóMartínez.
Otrode lospuntosen losquetraba-

ja la Gobernación del Magdalena es
elde impulsarel aviturismoen laCié-
naga Grande de Santa Marta y la Sie-
rra Nevada. Esta área es el centro de
endemismo continental más impor-
tante del Neotrópico, con 36 espe-
cies de aves de rango restringido, 18
deellas limitadas al áreadeendemis-
mode aves SierraNevada.
Para la actual administración, es

clave el fortalecimiento de la institu-
cionalidad relacionada con la activi-
dadturística,empezandopor lacrea-
ción de un instituto que la impulse y
supervise. También busca dejar pla-
nes de turismo a largo plazo y poten-
cializar losrecursosnaturalesehistó-
ricos del Magdalena. Según el gober-
nador Martínez, la prioridad uno es
superar la pobreza, porque en su
conceptonosepuedehablardedesa-
rrollo turístico, si no se mejoran las
condiciones de vida de la gente.

Desdeel sector privado
Por otra parte, la Cámara de Co-

merciodeSantaMartaparaelMagda-
lena, con la Comisión Regional de
Competitividad e Innovación y la Se-
cretaría de Desarrollo Económico
del Distrito de Santa Marta, crearon
la Unidad de Internacionalización

para el Desarrollo Económico y la
Competitividad. Se trata de una figu-
ra de articulación entre los actores
de los procesos de internacionaliza-
ción. La Unidad diseñó el Plan de In-
ternacionalización Connect 2040,
quepresentaráa finales deestemes.
“Este plan busca la construcción y

articulación de un ecosistema de
oportunidadespara fortalecer y apa-
lancar el desarrollo económico y la
competitividad de la ciudad a través
de tres pilares: atracción de inver-
sión; fortalecimientodelcomercioin-
ternacional, empezando con las ex-
portaciones,y labúsquedadecoope-
ración internacional”, explicóFrank
Cuao, asesor de laUnidad.
Cadaunodelospilares tienedefini-

da una MEGA (meta grande y ambi-
ciosa).Para losdeatracciónde inver-
sión y cooperación internacional, el
año de cumplimiento es el 2027. La
metarelacionadaconelcomercioex-
terior está para el 2040. “La razón

para el ‘apellido’ 2040 es alinearse a
los planes de competitividad del De-
partamento del Magdalena en secto-
res estratégicos”, explicó Cuao.
Enesta iniciativahay líneasestraté-

gicas priorizadas y otras son ‘prome-
sa’. Las primeras son: agroindustria,
turismo sostenible y logística multi-
modal.Y las segundas, industrias4.0
y las energías renovables.
Porotraparte, Invest in SantaMar-

ta, a través del Convention Bureau,
desarrolla una estrategia de atrac-
cióndeeventosnacionalese interna-
cionales (congresos, convenciones,
viajesde incentivoy ‘turismoroman-
ce’). “Estamosconcentradosenmer-
cados como Estados Unidos, Méxi-
co, Ecuador, Perú y Argentina, y he-
mos hecho promoción afuera con
ProColombia. En cuanto al ‘turismo
romance’, nos centramos en las bo-
das judías, que abren la puerta a un
franjadealtonivel”, explicóMariana
Romo, cabezade Invest SantaMarta.

EnelHuila entienden lamarca región comoalgo inte-
gral, puesdebeenglobar los componentesquegene-
ran identidad yapropiación en la comunidad. Y creen
que la internacionalización juegaunpapel crucial para
que los bienesyservicios de la región sevaloren global-
mente. “Unamarca regiónbien concebida nosdistin-
gueyhace nuestro territoriomáscompetitivo, promo-
viendo la ideade ‘pensar global, actuar local’ ”, explicó
el gobernadorRodrigoVillalba.
El proceso seestá articulandocon la cooperación inter-
nacional del programaOVOP (OneVillage, OnePro-
duct) de JICA, queayuda en la búsquedade lomejor del
territorio y de la identificación de los valores locales.
Igualmente, se están identificando las brechas de cada
sector en términos de cantidad, calidad y competitivi-
daddeprecios, conel fin de trabajar enellas y asegu-
rarel accesoa losmercados foráneos. Dos factorescla-
veeneste proceso, segúnVillaba, son la transforma-
cióndel portafolio degeneracióndeenergía haciaalter-
nativasmás limpias y la reindustrialización.
LaGobernacióncuenta con tresmarcas departamenta-
les esenciales: ‘Huila, un paraíso pordescubrir’, que
destaca supotencial turístico; ‘OrigenHuila’, para los
emprendimientos locales, y ‘Tiendas depromisión’,
que refleja la idiosincrasia opita.

Estasson lasvisionesdeotrosdepartamentospara lograr sudesarrollodecaraalmundo

La internacionalizaciónde la economíadel departa-
mentodel Atlántico le apuesta aunapolítica de ex-
pansióncomercial conproductos que tenganvalor
agregado. El programadegobierno ‘Atlántico para el
mundo’ tieneuna visión internacional quebusca
abrir las fronteras paraque lo queproducimos se
abra caminoenel exterior, y esallí donde la coopera-
ción internacional, conmiras agenerar desarrollo, es
clave”, señaló el gobernador EduardoVerano. La in-
ternacionalización seráde “doble vía”: impulsará a
las compañías para crecer susmercadose insertar-
se en la cadenaglobal de comercio, pero también
buscaráque llegue inversión.
El presidente ejecutivode la CámaradeComercio de
Barranquilla,Manuel Fernández, dijo que el Atlántico
quiere fortalecer la internacionalización desu econo-
míaa partir de la atracción de inversiones, la transfe-
renciade conocimientoy tecnología, la consolidación
de su institucionalidad, la apertura anuevas fuentes
de financiamientoy su conexiónglobalmediante
alianzas estratégicas. La entidaddiseñóunmodelo
integral compuestopor cincoáreas quepuedenabor-
dar los negocios para internacionalizarse: exporta-
ción, zonas francas, importación, inversión extranje-
radirecta ynearshoring.

El plande internacionalizacióndel Caquetá está alinea-
docon la agendadedesarrollo en el corto,medianoy
largoplazo. Entre 2024y2027buscan afianzar la co-
nectividad regional y el bienestar social; para el perio-
do2028-2031, consolidar el ordenamiento del territo-
rio y la protección de la biodiversidad, y entre 2032y
2035, la consolidaciónde la competitividad.
Según laGobernación, por primeravez, el plandedesa-
rrollo 2024-2027 incluyeun capítulo de cooperación
internacional con dosobjetivos: fortalecer las alianzas
estratégicasentre laGobernación, cooperación inter-
nacional, el sector privado y las organizacionesque
contribuyanal desarrollo del departamento, además
depromoverprocesos de internacionalización, fomen-
tandoactividades que impulsenel crecimiento econó-
micoy social de la región.
“El turismoserá tambiénun elemento claveen la inter-
nacionalización. El objetivo es dinamizar y promover el
ecoturismo, el turismodenaturaleza, de aventura, ru-
ral y cultural,mediante unaoferta diferenciada, compe-
titivay sostenible. Se busca resaltar la riquezaenbiodi-
versidady cultura del departamento, alineando suna-
rrativa comoun territorio depaz y comoundestino tu-
rístico sostenible”, dijo el gobernador del Caquetá, Luis
FranciscoRuiz.

Lavisiónde Invest inCartagenayBolívar estáorienta-
daaposicionar la región comoundestinoglobal para
la inversión, impulsandoel desarrollo económico, so-
cial y ambiental. Desdeesa agencia trabajan enarti-
cular esfuerzos entre los sectorespúblico y privado,
lo quehapermitido consolidar una estrategia efecti-
va. “Esto lohemos hechodesde la atracción de em-
presas convocación exportadora, porquecreemos
queestas no solo contribuyenal crecimiento econó-
mico local, sinoque fortalecennuestras conexiones
con losmercados internacionales, diversificannues-
tra economíaygeneran empleode calidad, promo-
viendoundesarrollo sostenible e inclusivo”, explicó
unvocero de Invest in CartagenayBolívar.
Por otraparte, la apuesta de laGobernación deBolí-
var, encabezadeYamil Arana, va de lamanode ‘Mar-
caBolívar’, iniciativaquebuscavisibilizar al departa-
mento, salvaguardar los saberes ancestrales y digni-
ficar la labor deartesanos, productores y emprende-
dores, conectándolos connuevosmercadosyoportu-
nidadesde crecimiento. Desde su lanzamiento, el pa-
sado20de julio, lamarcahaganado reconocimiento,
no solo por su enfoqueen la identidadcultural, sino
por su compromiso con la sostenibilidadeconómica
de las comunidades.

Para optimizar la oferta turística y
aprovechar el potencial natural y
cultural del departamento, se busca
rescatar el tren para los pasajeros y
llevarlos por la ruta de Macondo.

TURISMO, FACTORVITALPARAELCAQUETÁ

El gobernador del Amazonas,Óscar EnriqueSánchez,
quiereque sudepartamento seposicione comoundes-
tinodealta relevancia enel contexto regional y global.
Para él, la internacionalización seha convertido enel
eje estratégicopara el desarrollo económico y la pro-
yeccióndel territorio. “Gracias anuestra riquezabiocul-
tural indígena, el departamentono solo contribuyea la
preservacióndel patrimonionatural deColombia, sino
queofrece unpotencial único para el turismososteni-
ble y la creacióndemarca internacional”, dijo.
Laoferta del Amazonas se caracteriza por suamplio
portafolio de ecoturismo, turismodeaventura, etnotu-
rismoy turismocultural. Además, su ubicaciónen la
triple frontera con Brasil y Perúpotencia su integración
gastronómicay cultural, e incrementa suatractivo.
ParaSánchez, la percepción de seguridad y el augedel
turismocomunitario son factoresadicionalesque forta-
lecen la posición de la región enelmercado turístico
global. “Laestrategia de internacionalizacióndel Ama-
zonas seenfocaen laparticipaciónen ferias internacio-
nales de turismo, en las cuales buscamosque el depar-
tamento seposicione comodestino específico, estable-
ciendoalianzasestratégicas conel findegenerar inver-
sionesparael desarrollo turístico de la región”, explicó
el gobernador Sánchez.

HECTÁREASDEMANGLAR

La ‘RutaTurísticade

Macondo’sevaa

complementarcon

el tren.Estamos

trabajandoparaque

enesteperiodose

pongaenmarcha

eseproyecto”.

BOLÍVAR, DESTINOGLOBALPARALA INVERSIÓN

Conbaseen los resultadosdel ÍndiceDepartamental
deCompetitividad2023, enCórdoba evidenciaron la
necesidadde ser agentes activos en la construcción
deunmercadomáscompetitivo y diversificado.
Por eso trabajan loquehanvisualizado comoun
triángulo: unabase ydos líneas deacciónque conflu-
yenenel objetivo de internacionalizacióndel departa-
mento. La basees formalizar, conel SistemaDeparta-
mental deCompetitividad, el procesode internaciona-
lización. Para ello, se instituyó laMesaTécnica de In-
ternacionalización, en la queparticipan la Alcaldía de
Montería, la Dian, ProColombia, ICA, FederaciónNa-
cional deDepartamentosy Fontur, entre otrasentida-
des. Las líneasdeacción estáncobijadaspor la inicia-
tiva ‘Córdoba lo tiene todo’. La primera, según el go-
bernadorErasmoZuleta, busca impulsar la competiti-
vidad, invitandoa empresarios, cuerpodiplomático e
inversionistasnacionales e internacionales aCórdo-
bapara conectarlos con el ecosistemaempresarial. Y
la segunda tienequever con laadquisición decapaci-
dadesy, almismo tiempo, el reconocimiento de las
existentes enmateria dediversificacióny sofistica-
cióndelmercado queofrece Córdoba, para pasar de
la potencialidad a la productividad, y deallí a la com-
petitividad.

FÓRMULADELHUILA: APRENDE, EMPRENDEYCOMPITE AMAZONAS, DESTINOGLOBALSOSTENIBLELAHORADE ‘ATLÁNTICOPARAELMUNDO’ CÓRDOBA, DE LOPOTENCIALALOCOMPETITIVO

Para el gobernador de Nariño,
Luis Alfonso Escobar, la identidad
de una región y la construcción de
una marca alrededor de esa identi-
dad es lo que permitemover la insti-
tucionalidad para que, entre todos,
se oriente el desarrollo que debe te-
ner el territorio.
“Nosotros lohemoshechoa través

deunplanteamiento sobre loque te-
nemos para ofrecerles a Colombia y
almundo. Si hay un ‘País de la Belle-
za’ como es el nuestro, ese país em-
pieza en Nariño”, explicó Escobar
en el foro ‘Marca Región: avances y
retospor lacompetitividady la inter-
nacionalización’, desarrollado en
SantaMarta.
El mandatario regional expuso

que Nariño, en sus 33.000 kilóme-
tros cuadrados de área, reúne todas
las condiciones que Colombia pre-
senta al contexto global y tiene la po-
tencialidadde “una región país” con
cincomundospara descubrir.
Son ellos el mundo marino, cinco

vecessuperiorquelaplataformacon-
tinental y que es un territorio inex-
ploradoparadesarrollartodas laspo-
tencialidadesde la economíaazul.El
segundoes el Litoral Pacífico, donde
estánlosmanglaresmásaltosdelpla-
neta y el bosque nativo más impor-
tante de la región.
EstántambiénelChocóBiogeográ-

fico, el territorio demayor biodiver-
sidadpor kilómetro cuadradodena-
turaleza; elmundo andino, “porque
en el departamento está la zonamás
estrecha de la Cordillera de Los An-
des, la cintura de América” y, final-
mente, una porción de selva amazó-
nica, en los límites del territorio.
“Cuando hablamos de una región

país para el mundo decimos que so-
mosde interéspara laacciónclimáti-
ca y la conservación de la biodiversi-
dad, que son las grandes apuestas
que hoy y a futuro se están movien-
do”, recalcó Escobar, quien precisa-
mente llevará esa bandera a la
COP16, la cumbreglobal sobrebiodi-
versidad que tendrá como sede a
Cali en octubre próximo.

Elmanglarmás conservado
Amanera de ejemplo sobre la im-

portancia estratégica de Nariño y
toda la zona pacífica colombiana, el
gobernador nariñense se refirió a
una reunión con laComisiónColom-
bianadeOcéanos, en la que se habló
de un proyecto para definir cuál se-
ría la incidenciade lavariabilidadcli-
mática en los 1.347 kilómetros de ex-
tensiónde la costa del Pacífico.
“Allí se planteó que dicho proyec-

to permitiría mostrar que el planc-
ton marino, que posee una altísima
capacidad de absorción de CO2, tie-
ne un valor para la discusión mun-
dial en la COP16 alrededor de la cap-

tura de carbono y que puede repre-
sentarparaelpaís cercade2billones
depesosal año”,expuso.Estacondi-
ción puede ser un valor muy impor-
tante dentro de la estrategia de bús-
quedadenuevos recursosenel esce-
nario global.
“Ademásde laplataformamarina,

tenemos en Nariño 640.000 hectá-
reas del manglar más conservado
del planeta. Uno de nuestros cinco
mundos es este corredor demangla-
resqueposeemosenel litoral”, enfa-
tizó elmandatario.

Losplanes
En el actual gobierno nariñense

hay una clara idea del valor estraté-
gico de su territorio, no solo desde
el aspecto ambiental sino de ubica-
ción geográfica, que lo conecta con
varios de los mercados más poten-
tes del mundo, como son los de
Asia, Oceanía y Norteamérica.
Por esta razón, la apuesta para la

construccióndedesarrollo, compe-
titividad e internacionalización es

ambiciosa. Nariño quiere conquis-
tar,graciasa suactivosdenaturaleza
y cultura,muchosmás turistas, para
loscualesofrecehoymásde15 rutas.
Pero tambiénbuscadesarrollar fuer-
temente su agroindustria alrededor
de diez productos de alto potencial
comercial, que pueden se de interés
en diferentes destinos internaciona-
les.
Paradarmáscuerpoaestasposibi-

lidades de progreso, el gobernador
Escobar está impulsando el desarro-
llo de dos vías importantes que per-
mitanunamejorconexiónentreel in-
terior del departamento y del país
con lacostanariñense.Tambiénestá
entre los proyectos un puerto de
aguas profundas en Tumaco, el cual
podría superar en condiciones de
operación al puerto de Buenaventu-
ra.
Sin embargo, los proyectos men-

cionados necesitan de otro activo: la
seguridad, que tienedesafíos impor-
tantes en la región. Escobar explicó
que hay tres actores armados que,
con sus disputas, están poniendo en
peligro la biodiversidadde la región.
“69.000hectáreasdecocadestruye-
ron parte de ese activo natural que
mencionaba y, por eso, volver a la
conservación de estas tierras signifi-
ca un proceso de hacer la paz con la
naturaleza. Este mensaje lo vamos a
llevar a la COP16. Al GobiernoNacio-
nal le hemos planteado la necesidad
de leer el territorio desde los diálo-
gosregionales,endondehayadeses-
calamiento del conflicto y transfor-
mación del territorio”, dijo el gober-
nador.

‘El departamento de Nariño tiene
cinco mundos por descubrir’

640.000

RAFAELALEJANDRO
MARTÍNEZ

Gobernador delMagdalena

En el Litoral Pacífico, Nariño tiene
el manglar mejor conservado del
planeta, un bien natural
estratégico para el mundo, que
lidia con el cambio climático.

La estrategia del Magdalena incluye
una ruta llamada Macondo Literario.
Esta es la casa en la que vivió Gabo

en Aracataca. ARCHIVO/EL TIEMPO

El ‘País de la Belleza’ comienza en Nariño, dice su gobernador. Al
fondo, la maravilla del Santuario de las Lajas. FOTO: PROCOLOMBIA

LAPLATAFORMAMARINA, EL LITORALPACÍFICO, EL CHOCÓBIOGEOGRÁFICO, LOSANDESY LA
SELVAAMAZÓNICASONLASFORTALEZASDE LAREGIÓN, Y AELLASAFERRASUDESARROLLO.Magdalena

busca que el
turismo visite
sus pueblos
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A la creación de marcas región, gobierno y
empresarios han sumado la creación de clústeres
y la participación en ferias internacionales.

Caño Cristales fue visitado por
3.214 turistas en los primeros 8
meses del año. FOTO: EFE

Conmisiones comerciales,
Santander visibiliza su riqueza

Riqueza arqueológica, la punta
de lanza turística del Guaviare

En Inglaterra, Rusia, Esta-
dos Unidos y Emiratos Ára-
bes, las tazasdecafé ahora sa-
ben amontaña, paisaje, natu-
raleza, pero sobre todo a alta
calidad. Tienen esa sutil aci-
dez, con pequeñas notas a
chocolate y frutos, que le avi-
sa al paladar de quien lo bebe
quese tratadeuncafé ‘Hecho
enRisaralda’.
Gracias a esta marca, el de-

partamento ha logrado posi-
cionarse en el mercado glo-
bal, ya que ha facilitado la in-
ternacionalizacióndeproduc-
tosagropecuarios,agroindus-
triales e industriales, permi-
tiendo a los productores loca-
les acceder a nuevos merca-
dos y diversificar sus exporta-
ciones.
Dehecho, laexportaciónde

caférisaraldensehamostrado
un crecimiento significativo
con un aumento del 104 por
ciento durante el primer tri-
mestrede2024.
“Este incremento ha sido

impulsado por la diversifica-
ción de destinos, como Italia,
Estados Unidos, Japón, Ale-
mania, Australia y China, en-
tre otros. Además, la partici-
paciónenferias internaciona-

les, como la de Taiwán, ha
abierto nuevas oportunida-
des para los productores de
café del departamento”, des-
tacóelgobernadordeRisaral-
da, JuanDiego Patiño
En lo corrido del 2024, em-

presas cafeteras pertenecien-
tes a lamarca ‘Hecho en Risa-
ralda’ enviaron 14 lotes de
caféespecialaRusia; exporta-
ronporprimeravezunconte-
nedor de 20.000 kilogramos
de café hacia Emiratos Ára-
bes Unidos, específicamente
a la ciudad de Dubái; y envia-
ron 13 toneladas de café de
altacalidadcondestinoaLon-
dres.
Para llevar café risaralden-

se a otros lugares del mundo
ha sido clave la participación
en ferias internacionales, la
identificacióndenuevosmer-
cadosy el acompañamiento a
los empresarios locales.
Estohapermitido,además,

consolidar a Risaralda como
un referente de competitivi-
dad y calidad en el mercado
global.
El departamento ya ha par-

ticipadoencuatroferias inter-
nacionales, entre las que des-
tacan la Specialty Coffee

Expo 2024, realizada en Chi-
cago y catalogada como una
de las más grandes del mun-
do.
En este evento, el renom-

brado café 14 Estrellas, reco-
nocido como ‘Natural Paisa’,
fue aclamado como el mejor
calificado en la mesa de cata-
ción, consolidando así la re-
putación de Risaralda como
productor de cafés de clase
mundial.

Impactode lasmarcas
El éxito en esta ofensiva

para consolidar la internacio-
nalizaciónha sidoposible, se-
gún el gobernador Patiño,
por el trabajo conjunto entre
el sector público, el privado y
la academia, y el fortaleci-
miento de la marcas región
del departamento.
Risaralda cuenta con tres

marcas que apuntan al desa-
rrolloeconómico, lacompeti-
tividadyel turismodeldepar-
tamento: ‘PaisajeCulturalCa-
fetero’, ‘Hecho en Risaralda’
yRegiónRisaralda.
“Estamos comprometidos

con impulsar lamarca región
comounapolíticapúblicadu-
radera que impacte positiva-

mente en el desarrollo de
nuestro departamento; la re-
cuperación de la confianza
ciudadana es clave para el
progreso económico y social
de la región”,afirmóelgober-
nador Patiño.

Territoriode clúster
En el plan de desarrollo vi-

gente también está formula-
da la estrategia ‘Risaralda Te-
rritorio de Clúster’, con la
que se busca fortalecer los la-
zos entre empresarios, a tra-
vés de un trabajo conjunto
delgobierno, lasempresas, la
academia y diversas entida-
des, con el fin de trazar una
hojade ruta para aumentar la
productividad, la calidad y el
nivel de innovación.
Todo este esfuerzo por de-

sarrollar el trabajo comparti-
do sedesarrolla conel propó-
sito final de acceder a merca-
dos de mayor valor. “Noso-
tros tenemos un territorio
clúster fortalecido”, destacó
el gobernador Patiño.
A la fecha, su departamen-

to cuenta con once: turismo,
alimentos saludables, metal-
mecánica, moda, logística,
economía circular, educa-
ción superior, Novitas–TIC,
cafés especiales, agroindus-
tria y salud.
Específicamente,en lorela-

cionado con el clúster de sa-
lud, Patiño destacó: “Esta-
mos certificando nuestros
hospitales públicos y en la
construcción de un hospital
público de cuarto nivel para
toda la región. Queremos te-
ner lacertificacióny laposibi-
lidad de contar con turismo
de salud en nuestro territo-
rio, aprovechando las venta-
jasquetenemoscomoelaero-
puerto internacionalyunain-
fraestructura hotelera robus-
ta”.

AUMENTÓLA
EXPORTACIÓN

‘Es Tiempo de Turismo en Santan-
der’ es el resultado del trabajo manco-
munadodel sectorpúblicoyelprivado,
losgremiosyactoresdeturismoenlare-
gión, para diseñar un plan de promo-
ción tanto a nivel nacional como inter-
nacional.
“Entre las estrategias que destaca-

mos para posicionar a Santander como
destino turístico están las misiones co-
merciales. Con estas llevamos toda la
oferta turística a diferentes mercados
nacionales,perotambién internaciona-
les, como México, Panamá y España”,
destacó Andrés Thomas León, secreta-
rio deCultura yTurismode Santander.
Esteañoestán trabajandoen lasmisio-

nesenPanamá,enalianzaconunaaerolí-
neaquetienerutadirectaadichopaísyla
Embajada de Panamá. Para estas misio-
nes se hizo una selecciónde 15 agentes y
operadores turísticos, con el fin de invi-
tarlosaconocer losproductos.
Por otro lado, conscientes de que la

internacionalización del departamen-
to vamás allá del turismo y la inversión
extranjera,Santanderhaapostadotam-
biénpordarleunmejornivela laeduca-
ción a partir de un segundo idioma, en
este caso, el inglés.
Con un plan de bilingüismo, niños y

jóvenesdeloscolegiosdeSantanderpo-
drán fortalecer sus capacidades para

dominar otra lengua, que les puede
abrir nuevas perspectivas.
“Uno de lo ejes de la estrategia es el

‘Plan de Inmersión’, con el cual vamos
a llevar a Reino Unido a jóvenes inscri-
tos, entre los 14 y 16 años, de los grados
novenoydécimodetodas las institucio-
nes educativas de Santander, a un cole-
giodeesepaís”, explicó laSecretaríade
EducacióndeSantander.Durante 12 se-
manas, los jóvenespodrán fortalecer el
idioma, interactuar conotros jóvenes y
proyectarse al futuro.

Entre las formaciones rocosas de San
José del Guaviare se encuentra uno de
los lugares conmayorconcentraciónde
arte rupestre en el mundo, con co-
nexión directa al Chiribiquete: la Serra-
nía La Lindosa.
Son aproximadamente 19.000 hectá-

reasderiquezanatural rodeadasdehue-
llas de vida y pictogramas, declarados
patrimonio cultural.
Esos trazos antiguoshanatraído en lo

corridode2024amásde470turistasex-
tranjeros, de los cuales 108 llegaron en
elmesdeagosto,sincontara losdiferen-
tes investigadores que constantemente
visitan la zona para realizar sus traba-
jos.
“Aunque el número seguramente pa-

recebajopara los índicesnacionales,es-
tas cifras son claves para el Guaviare,
que es un destino emergente y que por
untiempoestuvo, incluso,por fueradel
mapaturísticodeColombia”,señaló Jai-
roBueno,técnicoenturismodelaSecre-
taría deCultura yTurismodeGuaviare.
Precisamente, como una apuesta por

fortalecereincrementarelturismoyelre-
conocimiento del departamento a nivel
nacional e internacional, la gobernación
guaviarense creó lamarca“Patrimonioy
Paz”, con la también busca resaltar la ri-
quezaartísticayarqueológicaquelanatu-
ralezaalbergaen laSerraníaLaLindosa.

“Guaviare es tierra de selva y de ríos,
de huellas del escudo Guayanés; es tie-
rra de Nukak y de colonos de toda Co-
lombia; es patrimonio arqueológico y
es lapuertaa laAmazonía.Nuestramar-
ca ‘Patrimonio y Paz’ conjuga la natura-
leza, la comunidad y la convivencia
comoproyecto de vida. Tenemos como
muestra artesanal la manilla de vida de
nuestros ancestros, los Nukak, que son
originariosdeesteterritorioyfueronde-
clarados como la última tribu nómada
del planeta Tierra”, dijoBueno.

62%

Topocoro, uno de los atractivos
turísticos. FOTO: GOB. DE SANTANDER

Consumarca‘SomoslaRutaNa-
tural’, el departamento del Meta
buscaposicionarel turismososte-
ble comoun referente del territo-
rio, que promueve no solo la paz
sino el desarrollo social y cultural
desde la diversidad.
Con ese sello, los esfuerzos han

estado enfocados en visibilizar y
promocionar a LaMacarena, con
Caño Cristales; el cañón del río
Güejar ypiscinas delGüejar, en el
municipio de Lejanías, además
del cañón del río Guape, como
“los tesorosquepormuchosaños
estuvieron ocultos dada la situa-
ción de conflicto armado que vi-
vía el departamento”, explicaron
desde laGobernacióndelMeta.
Como resultado, el departa-

mento ha registrado un creci-
miento significativo en la llegada
de turistas tantonacionales como
extranjeros, especialmente a es-
tos tres destinos.
En losprimerosochomesesdel

año, el cañón del río Güéjar reci-
bió 14.350 turistas, las piscinas
del Güéjar 9.700 y Caño Cristales
3.214,cifrasquegeneraronun im-
pacto muy positivo en la econo-
míade la zona.
En CañoCristales, actualmente

másde600familiassonbeneficia-
dasdemaneradirectaporel turis-
moycercade2.000demanerain-
directa. Este sector estimula gran
parte del comercio del extenso
municipio de La Macarena, abar-
cando desde productos agrícolas
hasta bebidas y servicios.
“Caño Cristales es nuestro ma-

yor tesoro. Es el ríomás lindo del
planeta y alberga más de 400 es-
pecies vivas. Allí habita el 27 por
ciento de las aves de Colombia,
solo pormencionarle algunos da-
tos sobre la riqueza del Meta en
materia de biodiversidad. Por
ello, nuestra apuesta ha sido por
el turismo sostenible”, afirmaron
desde la gobernación.

El café es uno de los productos más impulsados con la marca ‘Hecho en Risaralda’. El departamento
cuenta con otras como ‘Paisaje Cultural Cafetero’ y ‘Risaralda, llena de vida’. FOTO: PROCOLOMBIA

Durante el primer trimestre
de 2024, Risaralda registró un
aumento del 69.2 % en sus
exportaciones, alcanzando los
USD 202.9 millones en ventas
internacionales.

Meta se juega
por el turismo
sostenible

En La Lindosa hay 8 polígonos de
arte rupestre. FOTO: GOB. DE GUAVIARE

Risaralda, a la
ofensiva para llegar
a más mercados
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ESPECIAL

Algunos tienen el prestigioso sello de Denominación de Origen, que da a productos
derivados de un territorio específico, características únicas y de alta calidad ante
el mundo. En el país, los aguardientes también son marcas de los departamentos.

Suorigen se remota a la épocaprecolombina La fórmuladel popular bizcochonació enAltamira

En2020 fuedeclarada
PatrimonioCultural

El bocadillo veleño, undulce
ancestraldeSantander

Achiras, el amasijo huilenseque
tiene casi 100añosde tradición

SegúnACIL, un colombiano consumeen cercade 2,2 litros de aguardiente al año

La cholupa del Huila, el sombrero aguade-
ño(Caldas),laachirayelarrozhuilense,elque-
so Paipa de Boyacá, la cerámica carmelita de
ElCarmendeViboral(Antioquia)yelcangrejo
negrodeSanAndrés-solopormencionaralgu-
nos-sonmásqueproductosautóctonosdelos
departamentos colombianos. Son fragmen-
tosdeidentidaddelosterritoriosyalavezuna

carta de presentación de la riqueza cultural y
gastronómicadelpaísanteelmundo.
Algunoshan logrado recibir el sello deDe-

nominacióndeOrigen, un certificado con el
quesereconocen lascostumbresdeproduc-
ción artesanal de los habitantes del territo-
rio donde se hace el producto distinguido.
En resumidas cuentas, es un sello distintivo

queindicaqueaquelproductoesdealgúnlu-
gar deColombia y es único en el planeta.
Enel país, las industrias licoreras también

han contribuido a crear con los aguardien-
tes, sellos de identidad de los departamen-
tos. A través de estas bebidas, los territorios
reciben rentas importantes para financiar
principalmente la salud y la educación.

La céramicadeEl Carmen
deViboral, un tesoropaisa

Unsorbode tradiciónyorgullo regional

Las cerámicas de El Carmen de Viboral se caracterizan por sus grabados florales. FOTO: CERÁMICAS EL DORADO

Cuentanque la historia de la cerámica
enEl CarmendeViboral se remontahas-
ta 1898, cuando el señor Eliseo Pareja se
instaló allí y fundóLocería del Carmen.
La tradición de las vajillas y otras piezas
pintadas amano, que semoldeó en ese
municipio del oriente antioqueño, tiene
hoy reconocimiento en elmundo ente-
ro y en 2020 logró el título de Patrimo-
nio Cultural Inmaterial deColombia. La
labor de sus ceramistas ha pasado de
generación en generación sin que las
técnicas de producción y acabado artís-
tico se pierdan. Tras el procesodemol-
deadoy cocciónde lapiezas, se sigueha-
ciendoamano la decoración con las flo-
res y los ramilletes característicos.
Actualmente, una veintenade empre-
sasmantiene vivo el legado. Unade las
queha sido testigo del desarrollo de las
familias ceramistas de El Carmen esCe-
rámicas El Dorado. Su gerente comer-
cial, GladisCecilia Bello, recordóque, cu-
riosamente, cuando su padre creó la fá-
brica en 1966, no empezó elaborando
vajillas sino unas figuras de SanAgustín
a escala, que hoy están en elMuseoNa-
cional. En este caso, pudomás la tradi-
ción. “Ahora somos una empresa sobre-
vivientede la crisis de la cerámica y,
por ende, una de lasmás antiguas”.

Empacado enhoja deBijao y
hecho con guayabablanca y
roja regional de alta calidad, el
bocadillo veleño no es solo un
dulce, es un símbolo de la cul-
tura y las tradiciones de San-
tander y un íconode la gastro-
nomía colombiana.
Su origen se remonta a la épo-
ca precolombina, tiempo en el
que, según señalan historiado-
res, los indígenasmuiscas ya
elaborabandulces a base de
guayaba.Noobstante, la histo-

ria del bocadillo veleño está
relacionada con la llegada de
la cañade azúcar.
En 2017, el bocadillo recibió la
denominacióndeorigen ‘Boca-
dilloVeleño’, unadistinción
que lo protege y garantiza su
autenticidad. Luego, el 16 de
noviembrede 2022, la Unión
Europea reconoció el origen
del bocadillo veleño, es decir,
lo etiquetó ante elmundo
comounproducto netamente
colombiano.

¿Qué se necesita para prepa-
rar unas buenas achiras? La
base es el almidónde achira o
sagú, una planta de origen
sudamericanousada por los
pueblos prehispánicos de
Perú yColombia, pero ade-
más lleva cuajada,mantequi-
lla y yemas de huevo. Una vez
preparado el amasijo, se hor-
nea y a la boca.
Se pueden encontrar achiras
‘made in’ Cundinamarca y To-
lima, pero lasmás reputadas

son las huilenses. Algunas in-
vestigaciones señalanque la
fórmula del bizcochode achi-
ra fue inventada en 1926 en
Altamira, departamento del
Huila, por las hermanasMa-
ríaAntonia yRomeliaVargas,
quienesdejaron su legado
gastronómico a sus coterrá-
neos. En 2012, la Superinten-
dencia de Industria yComer-
cio le otorgó al bizcochode
achira la ‘Denominación de
Origen’.

Los aguardientes, rentas claves para las regiones. FOTO: ARCHIVO/CEET

Colombia es unpaís de
aguardiente, una bebida al-
cohólica cuya historia en
América está ligada aCristó-
bal Colón, quien en uno de
sus viajes desde Europa tra-
jo la caña de azúcar a esta
parte delmundo.
Néctar, TapaRoja, Líder, An-
tioqueño, Amarillo, Cauca-
no yBlanco delValle son
apenas algunas de lasmar-
casmás conocidas hoy y
que, con el tiempo, se han
convertido en sello de iden-
tificacióndel departamen-
to donde las producen y
donde sonunmonopolio
rentístico legal que contri-

buye a financiar la salud y la
educación. También, suelen
ser unmotivode orgullo re-
gional para sus ciudadanos.
“Nosotros si que verdadera-
mente somos esamarca re-
gión”, destacóMaribel Pera-
fán, presidente de laAsocia-
ciónColombiana deEmpre-
sas Licoreras (Acil). Es el
casodelAguardienteCauca-
noTradicional, de la licore-
ra que ellamaneja. Este
aguardiente está vigente
desde hacemás deocho dé-
cadas en el gusto de la gen-
te del Cauca. Es la principal
bebida en los brindis en la
región y ha sido fuente de

empleo y oportunidades.
Durante once años ha sido
premiado en elMondeSe-
lectiondeBélgica. Otro
ejemplo de identidad a tra-
vés del aguardiente es el
Blancodel Valle, que produ-
ce la industria de licores de
ese departamento (ILV),
donde reina y es emblema .
“Cada sorbo evoca las tradi-
ciones y la pasión de una re-
gión conocida por su cali-
dez y hospitalidad. Es la
esencia de la cultura valle-
caucana, un recordatorio
deque las raíces y las tradi-
ciones nuncadeben olvidar-
se”, explicó la ILV.

Productos que se convirtieron
en carta de identidad regional
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Tres gobernadores dialogaron sobre la competitividad
e internacionalización de sus territorios, en un foro en
el que también tuvo participación el Gobierno nacional.

Maribel Perafán,pres. deAsociación
Colombianade Empresas Licoreras

JuanDiegoPatiño,gobernador deRisaralda

‘Laprioridades atacar lapobreza’

LuisAlfonsoEscobar, gobernador del Nariño

‘Busquemosmejor calidaddevidapara la gente’

PaolaCaicedo, gerente de
Comunicacionesde ProColombia

‘Somosmarcas regionales’

CamiloRivera, viceministro de
Desarrollo Empresarial-Mincomercio

‘Sedebeescuchar a las regiones’

RafaelAlejandroMartínez, gobernador delMagdalena

‘Ladescentralizaciónnecesitaun impulso’

MarioValencia, subdirector del DepartamentoNacional dePlaneación

En el ‘Gran Foro Marca Región:
Avancesyretospor lacompetitivi-
dad y la internacionalización’, de-
sarrollado en la ciudad de Santa
Marta con la moderación del edi-
tor general de EL TIEMPO, Ernes-
to Cortés, los invitados coincidie-
ron en el hecho de que la descen-
tralización y la autonomía fiscal
de las regiones son claves para el
desarrollo y la competitividad de
los territorios.
La percepción generalizada en

las regiones es que el aumento de
laparticipaciónde los ingresosge-
neralesde laNación (a través de la
reformaalSistemaGeneraldePar-
ticipacionesque se está impulsan-
do en el Congreso) las empodera-
ría definitivamente para, entre
otrosobjetivos, fortalecersusapa-
ratos productivos, construir mar-
cas región sólidas y alcanzar la in-
ternacionalización. Para esto, la
solicitud es que, a mayor respon-
sabilidades, tambiénhayamás re-
cursos para los territorios.
Aquí presentamos apartes de

las intervencionesde cadapartici-
pante en el panel central del foro
desarrollado.

Del escritorio al territorio

‘Industriadesde regiones’

“En elMagdalena tenemos un
granpotencial connuestras rique-
zas naturales y la posibilidad de
generar un turismoque llegue a
losmunicipios y no se concentre
enSantaMarta.
Sin embargo, también haydesa-
fíos. El primero es tener una insti-
tucionalidadquepueda ejecutar
planes de turismo ydedesarrollo,
para que la gente que se dedica a
esta actividad no esté en el ‘rebus-
que’. Con honestidad, la prioridad
es atacar los índices de pobreza.

La seguridad también es un reto y
ahí deben confluir las acciones del
Gobiernonacional, que tiene la ba-
tuta, con las de las regiones.
Hayqueponerle coherencia a la
descentralizaciónporque las
ideas se estrellan con las dinámi-
cas y hay grandes limitacionespor
un centralismoque asfixia. Pode-
mos tener una visión conjunta so-
bre la descentralización, pero los
recursos no los tenemos en las re-
giones, los tiene el Gobierno cen-
tral”.

Descentralización, clave
para posicionar a las
regiones y sus marcas

El Gran Foro Marca Región: Avances y retos por la competividad y la
internacionalización se llevó a cabo en Santa Marta. FOTO: EL TIEMPO.

“Colombia hademostrado quepuede
posicionarunamarcamás allá de lapolí-
tica. DesdeProColombia se trabaja per-
manentemente con todos los departa-
mentos.Mantenemos los ojos puestos
en las diferentes regiones. Hemos he-
chonuestro trabajo bajo el lema ‘del es-
critorio al territorio y del territorio al
mundo’, pensando y consultando siem-
pre con las regiones. La internacionali-
zaciónpasa por eso y, en ese contexto,
hemoshecho ferias en las que semues-
tra lo quepueden llevar los territorios
almundo, haciéndolo de lamano con
quienes tienen los productos,mostrán-
dole almundonuestras fortalezas en
todos los aspectos y nuestra diversi-
dad”.

“En el sector licorero hay retos en los
quehemos venido trabajandopara lo-
grar el reconocimiento para nuestras
bebidas, que terminan siendo también
marcasde las regiones. Hoy somos sie-
te industrias asociadas y los desafíos
son enormes. En la articulaciónquehe-
mos venido teniendo con los departa-
mentos, para consolidar esasmarcas
de región, hemos entendidoquedebe-
mos atender a cada unade las caracte-
rísticas que tienen las regiones. Y esto
nos ha permitido incidir en la calidad
devida de la gente con aportes a la edu-
cación, la salud y el deporte. La indus-
tria licorera representa recursos para
los departamentos y hay apuestas im-
portantes”.

“Tenemosunapolítica de reindustriali-
zación y uno de los ejes es cómo los
departamentos construyen las apues-
tas productivasde abajo hacia arriba.
Hay apuestas nacionales, como la tran-
sición energética y la bioeconomía, y es-
tamosviendo cómoconstruimos agroin-
dustria y nuevos negocios pensando en
la sostenibilidad. La apuesta transver-
sal es cómo se construyendesde los te-
rritorios nuevas oportunidades, en lo
cual lasmarcas región son importantes.
Debemos reconocer la heterogeneidad
productivade nuestro país y ver cómo
construir cadenas devalor para la eco-
nomía interna y para conectarnos al
mundo. Son retos que se convierten en
oportunidades”.

“El concepto demarca región nos
permite generar sentido de perte-
nencia y recuperar la confianza
frente a la institucionalidad, que
es unode nuestrosmayores retos.
Para posicionar nuestrasmarcas
regionales, trabajamos en conjun-
to con el sector privado y con la
academia. Queremos que este tra-
bajo trascienda a los gobiernos,
que cambian cada cuatro años. De
nuestrasmarcas se desprenden
programas importantes para el de-
sarrollo y queremos incluirlos

comopolítica pública para impac-
tar demanera positiva a nuestro
territorio.
Hayque entender que las realida-
desde las regiones sonmuydistin-
tas y además sonmuydiferentes
a lo que ven desde la centralidad.
Por esta razón, el llamado es aque
el Gobiernonacional entienda lo
que está sucediendo. La invita-
ciónquehago es a priorizar las ne-
cesidades y proyectos de cada re-
gión, pero escuchando a las regio-
nes”.

“La identidadde una región, así
como la construcciónde unamar-
ca alrededor de esa identidad, nos
permite fortalecer la instituciona-
lidadpara el desarrollo territorial.
EnNariño, tenemos retos de segu-
ridad. Hay tres actores armados
que luchanpor las riquezas del de-
partamento y han destruido 69
mil hectáreas de activo natural.
En cambio, nosotros estamosha-
blandode la paz con la naturaleza
y con la cultura, y de la conserva-
ciónquehan hecho los campesi-

nos, afros e indígenas de esto.
El GobiernoNacional debe impul-
sar la descentralización adminis-
trativa, pero tambiéndebe ver
cómoesas visiones regionales
combinan con su estrategia de po-
lítica nacional. EnNariño estamos
construyendounplan para gene-
rar las condicionespara que los re-
cursos del departamento finan-
cien el desarrollo delmismo.
El próximodebate presidencial
debe ser sobre cómo interpretar
las autonomías regionales”.

“Con la competitividad y la inter-
nacionalización, se debeplantear
un tercer elemento: elmejora-
miento de la calidadde vidade la
gente, para que esasmarcas re-
gión se llenende contenidono
solo desde elmercadeo, sino des-
de la transformación productiva
de las regiones. El Gobiernonacio-
nal ha buscado generar, desde las
bases,másproducción debienes
y servicios. El turismo, por ejem-
plo, trae una cantidad de encade-
namientos quenos damás capaci-

dadde generaciónde riqueza
para la población. Coincidimos en
que la construcciónde esas inicia-
tivas sedebe hacerdesde las regio-
nes. El Gobiernonacional, pensan-
do en el desarrollo regional, tiene
que incrementar su capacidad ins-
titucional y generar una conexión
quenospermita identificar cuáles
son las acciones prioritarias. La in-
vitación es a que aprovechemos
herramientas como los consejos
de competitividad, que existen
para hacer esas conexiones”.

Martínez pide descentralización con recursos.

“Tenemos retos con la seguridad”: Escobar.

Marcas deber ser más que mercadeo: Valencia.

Patiño promueve ‘clústeres’ en su región.


