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Tumaco es la puerta de Narifio al Pacifico. El departamento tiene mar, manglares, montanas, selva. Es parte
del rico Choc6 Biogeogrdfico y esa es la bandera que quiere exhibir ante el mundo. FOTO: PROCOLOMBIA

L.as marcas region,
una vitrina para los
departamentos

Mientras Magdalena muestra sus pueblos macondianos, Narino
promueve su biodiversidad y Risaralda, su paisaje cafetero y sus
productos tipicos. Las regiones abren puertas para vender mas, y traer
inversiones y visitantes, pero reclaman descentralizacion y autonomia.
La Federacion Nacional de Departamentos y Casa Editorial EL. TTIEMPO
hicieron un foro sobre marcas region y sus ventajas.

1. La serrania La
Lindosa, en
Guaviare, es drea
protegida por su alto
valor arqueoldgico.
Mds de 7.000
pinturas rupestres.

2. La Gobernacién de
Magdalena quiere
llevar mdés turismo a
' Aracataca, donde

’ todo es Gabo.

1 3. El ‘Paisaje Cultural

| Cafetero’ es marca

region sélida en

Risaralda.
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Colombia esla suma de losin-
mensos atributos de sus regio-
nes. Aun en medio de las dificul-
tades estructurales que persis-
ten enlos modelos de desarro-
llo econémicoy social de lana-
cién, los departamentos ascien-
den sin pausa enlaescaladela
competitividad y entienden la
productividad como la mejor
apuesta por el desarrollo
sostenible.

Lapresencia de Colombia en el
mercado exportador, que du-
rante el primer semestre repre-
senté ingresos por US$23.979
millones, seglin cifras del DANE
a30dejunio de 2024, reflejala
creciente acogida de nuestros
productos en los mercados in-
ternacionales. Es claro que, ade-
mas de los excelsos aromas del
café ylas flores, los consumido-
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Marca region, en el ADN del desarrollo

res encuentran en elloslaim-
prontade territorios que han sa-
bido transformar su diversidad
cultural en la esencia del valor
agregado yla calidad.

Las denominaciones de origen
que acompanan a los mejores
productos -algunos de ellos tan
poco convencionales comolas
provocativas achiras, el bocadi-
llo velenio y el sombrero vuel-
tiao- hanido dando un perfil y un
relieve ala auténticamarcare-
gién. Una marca que lleva el sello
indeleble delaidentidad de co-
munidadesregionales que sela
juegan porlapazy el progreso.
Asi, el concepto de marcare-
gién, incorporado alas estrate-
gias de los gobiernos territoria-
les, se haido asociando cada dia
mas al ADN del desarrollo regio-
nal. Enlamedida en que se cons-

truye y consolida, esamarca se
va convirtiendo en un imén po-
deroso para atraer mayor inver-
sion extranjeray cautivar amu-
chosmas delos 2.144.765 turis-
tas extranjeros que vinieron a
Colombia durante los primeros
meses del ano, de acuerdo con
cifras consolidadas por el Minis-
terio de Comercio, Industriay
Turismo.

Como no compartir las previsio-
nes del gobernador del Magdale-
na, Rafael Alejandro Martinez,
que avizora un mayor interés
mundial por unaregién donde
se conjugan, de manera fasci-
nante, elmar yla sierra. Cémo
no contagiarse del orgullo del go-
bernador de Narino, Luis Alfon-
so Escobar, al hablar de unare-
gién que atesora 640.000 hecta-
reas de manglares conservados

RODRIGO
VILLALBA

MOSQUERA
Gobernador

del Huila

JUAN DIEGO PATINO
Gob. deRisaralda 'y

TESOROS LOCALES

Tres marcas que impulsan el desarrollo regional

En el departamento del Huila -in-
cluyendo amis antecesores- he-
mos comprendido que la cons-
truccién de una marcaregion va
maés alla de un simple logotipo o
eslogan. Lamarca debe reflejar la
identidad, el orgullo y el potencial
de un territorio, proyectandolo
como unaregién inica y competi-
tiva, tanto a nivel nacional como
internacional.

En el caso Huila, paralograr esto,
hemosimplementado tres mar-
cas departamentales que son el
pilar de nuestra estrategia de de-
sarrollo y promocién. La primera,
“Huila, un Paraiso por Descubrir”,
no solo pone en valor nuestras ma-
ravillas naturales, como el Desier-
todela Tatacoaylos parques ar-
queoldgicos de San Agustin e Is-
nos, sino que también resalta
nuestro café de alta calidad y el
majestuoso Nevado del Huila.
Estamarcaha sido fundamental
para que, tanto los huilenses
como los visitantes, se apropien
denuestraidentidad turisticay
valoren lo que el Huila tiene para
ofrecer.

Otra denuestras apuestas esla
marca sombrilla “Origen Huila”, 1a
cual ha sido diseniada pararespal-
dar y promover alos emprendi-
mientoslocales. Estainiciativa
mejoralaimagen de los produc-
tos del Huila y facilita suacceso a
mercados mas amplios, desde
tiendas de barrio hasta grandes
superficies. “Origen Huila” es siné-

nimo de calidad y autenticidad, y
reflejanuestro compromiso con
el crecimiento econémico sosteni-
ble yla consolidacién de nuestra
identidad regional.

Finalmente, lamarca “Tiendas de
Promisién” encapsula la idiosin-
crasia opita y ya es un éxito en Nei-
vay proximamente en Bogota.
Estainiciativa busca expandirse
por todo el departamento, crean-
do nuevos espacios de comerciali-
zacion para productoslocalesy
fortaleciendonuestras apuestas
productivas.

Estas marcas no solo sirven para
promocionar el Huila, sino que
también son herramientas funda-
mentales paralainternacionaliza-
cién de nuestra economia. En este
proceso, hemos contado con el
apoyo de programas como OVOP
(“One Village, One Product”) de
JICA, que nos ha ayudado aponer-
les valor anuestros tesoros loca-
les,y conla cooperacion interna-
cional para abrir nuevas oportuni-
dades de mercado.

Elfuturo del Huila es grande, y 1o
estamos construyendo a través
dela consolidacién de nuestra
marcaregion. Nos estamos pro-
yectando como una potencia agri-
cola, un destino turistico de clase
mundial y un lider en la transicién
hacia energias sostenibles. Este
esfuerzo colectivo nos permitira
atraer méas inversion, generar em-
pleoy, sobre todo, construir el
Huila Grande que todos sonamos.

CANASTA EXPORTADORA

Vicepresidente de FND

En el ejercicio del gobierno
hay logros y conquistas que
no solo evidencian que esta-
mos avanzando enla direc-
cién correcta, sino que nos
llenan de inmensa satisfac-
cién. Por ejemplo, saber que
cadamanana centenares de
ciudadanos japoneses ini-
cian su dia tomando un
buen café, con un sabor y un
aroma Unicos e inigualables.
Pero, sobre todo, compro-
bar que ese café es cultiva-
do por centenares de nues-
tros campesinos es mas que
un sueno cumplido.

Una cosa es llegar eventual-
mente connuestro produc-
toinsignia alas mesas delos
consumidores en Inglaterra,
China, Jap6n, Alemania o
Australia, y otra distinta es
lograr que los consumidores
prefieran siempre disfrutar
del café que florece enlas
fincas de Risaralda.

Eso eslo que se halogrado,
por ejemplo, con un café de
especialidad como el de Aso-
café Tatama, que esta con-
quistando los mas exigentes
paladares. Eso es posicionar
nuestra esencia, nuestra tie-
rra, nuestraidentidad ante
elmundo.

En ello estamos comprometi-
dos desde el minuto cero de
nuestra administracién im-
pulsando conrecursos, es-

Marca region para conquistar mercados

trategias y mucho trabajola
marca ‘Hecho en Risaralda’,
accediendo a nuevos merca-
dos, aumentando en mas
del 60 por ciento las exporta-
ciones no mineroenergéti-
cas, embarcando toneladas
de café y de otros productos
adiferentes destinos del
mundo.

Cercade 300 emprendedo-
res que hacen parte dela
marca se estan abriendo
paso anivel nacional e inter-
nacional, gracias a los benefi-
cios que la Gobernacion de
Risaralda halogrado paralle-
var el nombrey el talento de-
partamental alos destinos
internacionales.

A ello se sumala aperturade
la primera tienda fisica de la
marca Thilo, proyecto que
representa el talento, la dedi-
caciony el esfuerzo delas
mujeresrisaraldenses, el
cual combinala delicadeza
delasedaproducidaconla
habilidad y creatividad de
las emprendedoras de nues-
tros 14 municipios.
Conquistando paladaresy
gustos en el mundo, le da-
mos paso al posicionamien-
to del territorio como ‘Risa-
ralda, llena de vida’, este co-
razén del Eje Cafeterorico
endiversidad de faunay flo-
ra, con altos indicadores de
innovacién empresarial que

impactan la competitividad,
que estimulala generacion
de empleoy el turismo soste-
nible, y que exalta el sentido
de pertenencia por todos los
que vivimos y disfrutamos
de este departamento.
Estamos seguros de que va-
mos por el buen camino. In-
ternacionalizar nuestras
marcas con presencia en di-
ferentes ferias ha sido el pri-
mer paso para que el mundo
nos vea e identifique por
nuestros productos agrope-
cuarios, agroindustriales e
industriales de alta calidad.
Avanzaremos en diversifi-
car esa canasta exportadora
permitiéndole alos produc-
tores locales expandir sus
horizontes y mejorar su com-
petitividad en el mercado
global. Seguiremos acompa-
nando anuestros empresa-
rios con asesorias y capacita-
ciones especializadas,
abriendo espacios en misio-
nes comerciales en diferen-
tesregiones del mundo.

De estamanera vendere-
mos muchisimo més que los
410 millones de ddlares que
comercializamos en el pri-
mer semestre de este ailoy
continuaremos con paso fir-
me haciala conquista de
méas mercados delamano
delos empresarios y produc-
toreslocales.

(el areamas extensa del mundo)
odel gobernador de Risaralda,
Juan Diego Patifio, alreferirse a
los cltisteres de salud que con-
vertiran a su territorio, junto al
paisaje cafetero, en uno delos
mas interesantes destinos
turisticos.

Sin embargo, ala arquitectura
delamarcaregioén le faltan toda-
via dos soportes imprescindi-
bles:la descentralizacién y la au-
tonomia. Sin el cumplimiento
de esos dos mandatos constitu-
cionales, como lo acepta el Go-
bierno nacional, no podré ha-
blarse con propiedad de desa-
rrollo. Ahorabien, me declaro
convencido de que el Congreso
delaRepublica aprobaralos
proyectos dela agenda territo-
rial que marchaenesa
direccion.

CULTURA

YEISON ROJAS

MARTINEZ
Gobernador de Guaviare

Guaviare,
patrimonio y paz

Las palabras del titulo han sido
una apuesta por el desarrollo so-
cialy econémico de Guaviare, un
departamento que ve conilusién
lapaz comola oportunidad para
reinventarse después de unlargo
conflicto armado que definié por
anos a este territorio como una
zona vedada paralos turistaslo-
cales, nacionales e internaciona-
les, privandonos de una impor-
tante oportunidad de desarrollo
econdémico.
Lapazfuelaoportunidad de
abrir nuestras puertas al mundo
y centrarnos en nuestro patrimo-
nio natural como una fuente de
riquezay oportunidades, de orgu-
lloy sentido de pertenencia.
Patrimonio y paz son dos pala-
bras que definen la internaciona-
lizacién de nuestro departamen-
to, pues mostrar nuestro patrimo-
nio no puede pensarse sin la exis-
tencia de paz en el territorio.
Somoslapuertade entradaala
Amazonia; somos un departa-
mento que retine tesoros que ha-
cenunica a estaregion, que es pa-
trimonio universal de la
humanidad.

Abrimos nuestras puertas enfo-
candonos en acciones encamina-
dasalaatraccién de un turismo
especializado y respetuoso con el
medio ambiente, la historiayla
cultura.

Enlaactualidad, estamos hacien-
do un esfuerzo por atraer mas tu-
ristas tanto locales como interna-
cionales, y para esto nos hemos
propuesto la ampliacién del aero-
puerto Jorge Enrique Gonzalez,
pararecibir aviones mas grandes
que permitanlallegada de méas
companias aéreas, més turistas
conmejores tarifas.

En los ultimos meses hemos parti-
cipado de importantes ferias de
turismo, enlas cuales hemos con-
tado con vitrinas propias que nos
han permitido mostrar los atracti-
vos turisticos que hacen de Gua-
viare un destino donde la natura-
leza se impone, desde las pintu-
rasrupestres hasta el imponente
raudal del Guayabero, los puen-
tes y pozos naturales, la Ciudad
de Piedra, aguas termales y com-
plejosrocosos, y por supuesto,
Chiribiquete.

En este sentido, la Secretaria de
Culturay Turismo se convierte
en un pilar no sélo parainterna-
cionalizacién del departamento
sino parala estrategia de desarro-
llo econdmico de la misma, la
cual viene fortaleciendo el apoyo
atodoslos actores de la cadena
de turismo.

El Festival Internacional Yuru-
pary de Oro fue la primera prue-
bade este esfuerzoy losresulta-
dos hablan por si solos: artistas
de tallanacional e internacional,
ocupacion hotelera total, mues-
tras y reconocimientos a nuestra
cultura. Logramos que este festi-
val se posicione enlaregion
como la principal muestradela
culturallanera.
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Ernesto Cortés (izq.); el gobernador Juan D. Patifio (Ris.); Paola Caicedo (ProColombia); los gobernadores Rafael Martinez (Mag.) y Luis
Escobar (Nar.); el viceministro Camilo Rivera; Maribel Perafdn, presidenta de Acil, y Mario Valencia, subdirector del DNP. FOTOS: FND

Departamentos, decididos
a proyectarse al mundo

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

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 pais. Sa-
ben que esindispensable daraco-
nocer sus potencialidades y ven-
tajas para abrir puertas alainver-
siony al conocimiento avanzado,
impulsar exportaciones y ganar
visitantes.

Unrepaso a los planes de desa-
rrollo departamentales deja ver
que un buen nimero de gobier-
nos tienen politicas en ese senti-
do, y estan trabajando para gene-
rar marcas region y mostrarse.
En el foro ‘Marca Region: Avan-
cesyRetosenla Competitividad e
Internacionalizacion", realizado
por la Federacion Nacional De-
partamentos (FND) y la Casa Edi-
torial EL TIEMPO en Santa Marta,
losgobernadores de tres departa-
mentos expusieron sus apuestas
en la materia.

EnMagdalena, elgobierno de Ra-
fael Martinez se enfoco en el turis-
mo, empezando por crear un insti-
tuto de turismo, que paraddjica-
mentenoexistia. Y,ademasdepro-
mover sus playas, el complejolagu-
nar de la Ciénaga Grande y la Sie-
rra Nevada, esta buscando que los
visitantes lleguen también a muni-
cipios como Ciénaga, Pueblo Vie-
jo, Sitionuevo, Zona Bananera,
Aracataca y Fundacion, para lo
cual quiere poner a rodar de nue-
vo el tren para los pasajeros y con-
solidar laruta'Macondo'.

Por su parte, Juan Diego Patifio,
gobernador de Risaralda, explico
quesudepartamento haavanzado
en la consolidacion de marcas
como ‘Paisaje Cultural Cafetero’,
‘Hecho en Risaralda” y ‘Risaralda,
llena de vida’; la participacion en
ferias internacionales con produc-
tos como el café y el desarrollo de
clusters como el de la salud, para
traer pacientes a su sistema hospi-
talario, que tendra una entidad de
cuartonivel.

En Narifio, el gobernador Luis
Alfonso Escobar enruté el trabajo
adestacar que son unaregion cla-
ve para el mundo, dado que es
parte del Choco6 Biogeografico,
una de las zonas mas biodiversas
del planeta. El departamento
fronterizo tiene unarica area ma-
rina y manglares que son tesoro
de la humanidad, y ala vez es un
rinconamazonicoy andino. Esco-
bar le esta apostando a desarro-
llar agroindustria con solo diez
productos, y a hacer dos vias que
lleguen al Pacifico y un puerto de
aguas profundas.

Desafios y peticiones

Hacer realidad estos planes no
esuna tarea facil paralos goberna-
dores, porque enfrentan retos

/‘(. . FND Federacion Necional e &
- Departamentos >
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Didier Tavera, director de la FND, resalté el trabajo que todos
los departamentos realizan para abrir ventanas al mundo.

Quiénes
participaron
enelforo

I

El foro ‘Marca Regién: Avances
y Retos en la Competitividad e
Internacionalizacion’ fue el
primero de una serie que hardn
la Federacion Nacional de
Departamentos y la Casa
Editorial EL TIEMPO.
Participaron los gobernadores
de Magdalena, Rafael Martinez;
Narifio, Luis Alfonso Escobar, y
Risaralda, Juan Diego Patifio; el
viceministro de Desarrollo
Empresarial (Mincomercio),
Camilo Rivera; Mario Valencia,
subdirector de Prospectivay
Desarrollo Regional en
Planeacién Nacional; la gerente
de Comunicaciones de
ProColombia, Paola Caicedo, y
Maribel Perafdn, presidenta de
la Asociacién Colombiana de
Empresas Licoreras (Acil).

/

FOROS EN LAS REGIONES

harala Federacion Nacional
de Departamentos con la
Casa Editorial ELTIEMPO,
para debatir los temas que
mas les interesa a estos.

como la escasez de recursos, la
precariedad delosservicios publi-
cosy lainfraestructura, y los pro-
blemas de seguridad que afectan
ala biodiversidad, a la poblacion
local y al turismo.

“Honestamente, nosotros esta-
mos partiendo de superar prime-
ro la pobreza, porque hablar de
turismo en medio de tal situacion
noes coherente”, dijo el goberna-
dor Martinez.

Ely sus dos colegas expresaron
que recuperar la seguridad es
uno de los grandes desafios, para
lo cual pidieron la ayuda del go-
bierno central. Escobar expuso
que en Narifio hay tres grupos ar-
mados que, en su pelea por las ri-
quezas del departamento, han
destruido 69.000 hectareas de
biodiversidad.

También los mandatarios pidie-
ronavanzar haciaunamayor des-
centralizacién y autonomia fis-
cal, que aumente su capacidad de
accion para, entre otras cosas,
mejorar la competitividad de las
regiones e internacionalizarlas
€ON mMas recursos.

El director ejecutivo de la FND,
Didier Tavera, dijo: “No habrade-
sarrollo territorial si no tenemos
autonomia y descentralizacion”.
Y avanzar en esto implica hablar
de “las marcas region, el ordena-
miento del aparato productivo,la
sostenibilidad ambiental y de
mostrar lariqueza cultural, social
y ambiental de las regiones”.

Losdepartamentosestanalaes-
pera de la reforma al Sistema Ge-
neral de Participaciones, que les
da hoy poco a las regiones (22%
delosingresos corrientes delaNa-
cion) y les preocupa los posibles
recortes presupuestales. “Las
rentas se nos han disminuidoy se-

DIDIER TAVERA
Director de la Federacion
Nacional de Departamentos

“Nohabra
desarrollo
territorial silos
departamentos no
tienen autonomia
fiscalynohay
descentralizaciéon”.

guimos atados arentas coloniales
como el impuesto a licores, taba-
co, juegos. Por eso, nuestra
apuesta es a una distribucion
equitativa como lo plante6 la
Constitucion, del 46,5% para las
regiones”, expuso Escobar.

Para el gobernador Patifio, “el
llamado al Gobierno nacionalesa
entender esasrealidadesregiona-
les, para trabajar articuladamen-
te y priorizar los proyectos que
cada territorio requiere”.

Habla el Gobierno nacional

Mario Valencia, subdirector de
Planeacion Nacional, invito a los
gobernadores a articular sus poli-
ticas de internacionalizacion con
las del Gobierno nacional a través
delainstitucionalidad sobre com-
petitividad (consejos) que hay en
ambos niveles.Y les pidi6 pensar
enlasmarcasno solocomo ejerci-
cio de mercadeo sino como es-
fuerzoestructural de transforma-
cion productiva de la region,
“que mejore las condiciones de
vida de la poblacion”.

El viceministro Camilo Rivera
(Mincomercio), por su parte, afir-
mo que la apuesta por la reindus-
trializacion del gobierno, con
base enlabioeconomiaylatransi-
cion energética, se puede compa-
ginar perfectamente con las
apuestas regionales de marca.
También llamo6 a aprovechar fe-
noémenos como el nearshoring
(relocalizacion industrial) para
traer inversiones y a sacar venta-
ja de que el pais puede producir
con energias limpias casi todo el
ano para vender productos con
sello de sostenibilidad.

Maribel Perafan, presidenta de
la Asociacién Colombiana de In-
dustrias Licoreras (ACIL), desta-
¢6 la importancia de valorar las
singularidades de la regiones al
desarrollar las marcas, mientras
que Paola Caicedo, gerente de Co-
municaciones de ProColombia,
resalto la disposicion de la enti-
dad para colaborar conlos depar-
tamentos y mostrar a Colombia
en el exterior.

sontenido un proyecto de Contenidos Editoriales Especiales de
EL TIEMPO, en alianza con la Federacion Nacional de Departamentos.
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La estrategia del Magdalena incluye
una ruta llamada Macondo Literario.
Esta es la casa en la que vivié Gabo
en Aracataca. ARCHIVO/EL TIEMPO

Magdalena
busca que el
turismo visite
sus pueblos

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

El Magdalena tiene mar y, al pie,
un montafia magica, ciénagas exten-
sasy elrio que le da su nombre. Pero
también cultura caribe, el espiritude
Gabriel Garcia Marquez y pueblos
con aire a Macondo.

Todo ello hace parte del plan de in-
ternacionalizacién del departamen-
to, cuya base es su larga tradicion
como destino turistico. La politica en
la materia del actual gobernador, Ra-
fael Alejandro Martinez, se propone
dar continuidad a proyectos que se
venian desarrollando y busca quelos
visitantes no solo piensen en disfru-
tar de Santa Marta sino en conocer
los municipios.

Uno de los pilares del plan es la
‘Ruta Turistica de Macondo’, que lle-
ga para innovar y optimizar la oferta
del Magdalena. La idea es aprove-
char al maximono solo lariqueza na-
tural, sino la cultural e historica de la
region a través de recorridos como:
Macondo Literario, Anfibia, Café y
Cacao de la Sierra Nevada, Banano,
Historica Patrimonial, Riviera Tayro-
nay Etnica-Artesana.

Esta iniciativa se esta implemen-
tando en los municipios de Santa
Marta, Ciénaga, Fundacién, Pueblo-
viejo, San Sebastian, Zona Bananera,
Sitionuevo, Plato, Tenerife, El Banco
y Aracataca, en los sectores turisti-
cos de guianza, transporte, aloja-
miento, gastronomia, danza folclori-
ca, musica, literatura y artesanias.

La estrategia contempla un ciclo
de formacion y capacitacion que co-
mienza con un diplomado en turis-
mo, certificado por la Universidad
Auténoma del Caribe.

El gobierno departamental tiene
entre sus objetivos limitar el ‘rebus-
que’ y elevar las condiciones en que
la gente trabaja en el sector turistico.

Martinez destac6 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 alli, para conversar con Fe-
noco e integrar el servicio de carga
con el de pasajeros. Tenemos el com-
promiso con el Gobierno Nacional
de actualizar la informacion y mirar
los elementos necesarios para que
esto sea posible”, explico Martinez.

Otrodelos puntos enlos que traba-

ja la Gobernacion del Magdalena es

eldeimpulsar el aviturismo enla Cié-
naga Grande de Santa Marta y la Sie-
rra Nevada. Esta area es el centro de
endemismo continental mas impor-
tante del Neotrépico, con 36 espe-
cies de aves de rango restringido, 18
deellaslimitadas al area de endemis-
mo de aves Sierra Nevada.

Para la actual administracion, es
clave el fortalecimiento de la institu-
cionalidad relacionada con la activi-
dad turistica, empezando porlacrea-
cion de un instituto que la impulse y
supervise. También busca dejar pla-
nes de turismo a largo plazo y poten-
cializarlosrecursos naturales e hist6-
ricos del Magdalena. Segtin el gober-
nador Martinez, la prioridad uno es
superar la pobreza, porque en su
conceptono se puede hablar de desa-
rrollo turistico, si no se mejoran las
condiciones de vida de la gente.

Desde el sector privado

Por otra parte, la Camara de Co-
mercio de Santa Marta para el Magda-
lena, con la Comisi6on Regional de
Competitividad e Innovacion y la Se-
cretaria de Desarrollo Econémico
del Distrito de Santa Marta, crearon
la Unidad de Internacionalizacion

para el Desarrollo Econémico y la
Competitividad. Se trata de una figu-
ra de articulacion entre los actores
de los procesos de internacionaliza-

RAFAEL ALEJANDRO
MARTINEZ
Gobernador del Magdalena

cion. La Unidad diseii6 el Plan de In-
ternacionalizacion Connect 2040,
que presentara a finales de este mes.

“Este plan busca la construccion y
articulacién de un ecosistema de
oportunidades para fortalecer y apa-

La‘Ruta Turisticad
Macondo’sevaa

complementar con

eltren. Estamos
trabajando para qu
en este periodose
ponga enmarcha
ese proyecto”.

lancar el desarrollo econémico y la
e competitividad de la ciudad a través
de tres pilares: atraccion de inver-
sion; fortalecimiento del comercioin-
ternacional, empezando con las ex-
portaciones, ylabtisqueda de coope-
racién internacional”, explico Frank
Cuao, asesor de la Unidad.
Cadaunodelos pilarestiene defini-
da una MEGA (meta grande y ambi-
ciosa). Paralos deatraccion de inver-
sién y cooperacion internacional, el
afo de cumplimiento es el 2027. La
metarelacionada con el comercio ex-
terior esta para el 2040. “La razon

e

Estas son las visiones de otros departamentos para lograr su desarrollo de cara al mundo

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

Enestainiciativa haylineas estraté-
gicas priorizadas y otras son ‘prome-
sa’. Las primeras son: agroindustria,
turismo sostenible y logistica multi-
modal. Ylas segundas, industrias 4.0
y las energias renovables.

Por otra parte, Invest in Santa Mar-
ta, a través del Convention Bureau,
desarrolla una estrategia de atrac-
cion de eventos nacionales e interna-
cionales (congresos, convenciones,
viajes deincentivoy ‘turismo roman-
ce’). “Estamos concentrados en mer-
cados como Estados Unidos, Méxi-
co, Ecuador, Pertiy Argentina, y he-
mos hecho promocion afuera con
ProColombia. En cuanto al ‘turismo
romance’, nos centramos en las bo-
das judias, que abren la puerta a un
franja de altonivel”, explicé Mariana
Romo, cabeza de Invest Santa Marta.
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£l departamento de Narino tiene
cinco mundos por descubrir

LA PLATAFORMA MARINA, EL LITORAL PACIFICO, EL CHOCO BIOGEOGRAFICO, LOS ANDES Y LA
SELVA AMAZONICA SON LAS FORTALEZAS DE LA REGION, Y A ELLAS AFERRA SU DESARROLLO.

Para el gobernador de Narifio,
Luis Alfonso Escobar, la identidad
de una region y la construccion de
una marca alrededor de esa identi-
dad es lo que permite mover la insti-
tucionalidad para que, entre todos,
se oriente el desarrollo que debe te-
ner el territorio.

“Nosotroslohemos hecho através
de un planteamiento sobre lo que te-
nemos para ofrecerles a Colombia y
al mundo. Si hay un ‘Pais de la Belle-
za’ como es el nuestro, ese pais em-
pieza en Narifio”, explicé Escobar
en el foro ‘Marca Region: avances y
retos por lacompetitividad ylainter-
nacionalizaciéon’, desarrollado en
Santa Marta.

El mandatario regional expuso
que Narifio, en sus 33.000 kilome-
tros cuadrados de area, retine todas
las condiciones que Colombia pre-
senta al contexto global y tiene la po-
tencialidad de “unaregion pais” con
cinco mundos para descubrir.

Son ellos el mundo marino, cinco
veces superior que la plataforma con-
tinental y que es un territorio inex-
plorado paradesarrollar todas las po-
tencialidades de la economia azul. El
segundo es el Litoral Pacifico, donde
estanlos manglares mas altos del pla-
neta y el bosque nativo mas impor-
tante de laregion.

Estan también el Choc6 Biogeogra-
fico, el territorio de mayor biodiver-
sidad por kilometro cuadrado de na-
turaleza; el mundo andino, “porque
en el departamento esta la zona mas
estrecha de la Cordillera de Los An-
des, la cintura de América” y, final-
mente, una porcion de selva amazo-
nica, en los limites del territorio.

“Cuando hablamos de una region
pais para el mundo decimos que so-
mos deinterés paralaaccion climati-
cay la conservacion de la biodiversi-
dad, que son las grandes apuestas
que hoy y a futuro se estan movien-
do”, recalco Escobar, quien precisa-
mente llevard esa bandera a la
COP16, la cumbre global sobre biodi-
versidad que tendra como sede a
Cali en octubre proximo.

El manglar mas conservado

A manera de ejemplo sobre la im-
portancia estratégica de Narifio y
toda la zona pacifica colombiana, el
gobernador narifiense se refirié a
unareunién con la Comision Colom-
biana de Océanos, en la que se hablo
de un proyecto para definir cual se-
rialaincidencia delavariabilidad cli-
matica en los 1.347 kilometros de ex-
tension de la costa del Pacifico.

“Alli se plante6 que dicho proyec-
to permitiria mostrar que el planc-
ton marino, que posee una altisima
capacidad de absorcion de CO2, tie-
ne un valor para la discusién mun-
dial en la COP16 alrededor de la cap-
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El ‘Pais de la Belleza’ comienza en Narino, dice su gobernador. Al
fondo, la maravilla del Santuario de las Lajas. FOTO: PROCOLOMBIA

640.000

HECTAREAS DE MANGLAR

En el Litoral Pacifico, Narifo tiene
el manglar mejor conservado del
planeta, un bien natural
estratégico para el mundo, que
lidia con el cambio climatico.

tura de carbono y que puede repre-
sentar para el pais cerca de 2 billones
de pesosal afio”, expuso. Esta condi-
cion puede ser un valor muy impor-
tante dentro de la estrategia de bis-
queda de nuevos recursos en el esce-
nario global.

“Ademas de la plataforma marina,
tenemos en Narifio 640.000 hecta-
reas del manglar mas conservado
del planeta. Uno de nuestros cinco
mundos es este corredor de mangla-
res que poseemos en el litoral”, enfa-
tiz6 el mandatario.

Los planes

En el actual gobierno narifiense
hay una claraidea del valor estraté-
gico de su territorio, no solo desde
el aspecto ambiental sino de ubica-
cion geografica, que lo conecta con
varios de los mercados mas poten-
tes del mundo, como son los de
Asia, Oceania y Norteameérica.

Por esta razon, la apuesta para la
construccién de desarrollo, compe-
titividad e internacionalizacion es

ambiciosa. Narifio quiere conquis-
tar, graciasa suactivos de naturaleza
y cultura, muchos mas turistas, para
los cuales ofrece hoy mas de 15 rutas.
Perotambién busca desarrollar fuer-
temente su agroindustria alrededor
de diez productos de alto potencial
comercial, que pueden se de interés
en diferentes destinos internaciona-
les.

Paradar mas cuerpoa estas posibi-
lidades de progreso, el gobernador
Escobar esta impulsando el desarro-
llo de dos vias importantes que per-
mitan una mejor conexion entreel in-
terior del departamento y del pais
conla costa narifiense. También esta
entre los proyectos un puerto de
aguas profundas en Tumaco, el cual
podria superar en condiciones de
operacion al puerto de Buenaventu-
ra.

Sin embargo, los proyectos men-
cionados necesitan de otro activo: la
seguridad, que tiene desafios impor-
tantes en la region. Escobar explico
que hay tres actores armados que,
con sus disputas, estan poniendo en
peligro labiodiversidad de laregion.
“69.000 hectareas de coca destruye-
ron parte de ese activo natural que
mencionaba y, por eso, volver a la
conservacion de estas tierras signifi-
ca un proceso de hacer la paz con la
naturaleza. Este mensaje lo vamos a
llevar ala COP16. Al Gobierno Nacio-
nal le hemos planteado la necesidad
de leer el territorio desde los dialo-
gosregionales, en donde haya deses-
calamiento del conflicto y transfor-
macion del territorio”, dijo el gober-
nador.

B LAHORADEATLANTICO PARA ELMUNDO’ M BOLIVAR, DESTINO GLOBAL PARA LA INVERSION I CORDOBA, DE LOPOTENCIAL ALO COMPETITIVO B FORMULA DEL HUILA: APRENDE, EMPRENDE Y COMPITE M TURISMO, FACTOR VITAL PARA EL CAQUETA I AMAZONAS, DESTINO GLOBAL SOSTENIBLE

Lainternacionalizacién de la economia del departa-
mento del Atldntico le apuesta a una politica de ex-
pansién comercial con productos que tengan valor
agregado. El programa de gobierno ‘Atldntico para el
mundo’ tiene una visién internacional que busca
abrir las fronteras para que lo que producimos se
abra camino en el exterior, y es alli donde la coopera-
ciéninternacional, con miras a generar desarrollo, es
clave”, sefialé el gobernador Eduardo Verano. Lain-
ternacionalizacién serd de “doble via™: impulsard a
las compafdiias para crecer sus mercados e insertar-
se en la cadena global de comercio, pero también
buscard que llegue inversién.

El presidente ejecutivo de la Cdmara de Comercio de
Barranquilla, Manuel Ferndndez, dijo que el Atldntico
quiere fortalecer lainternacionalizacion de su econo-
mia a partir de la atraccién de inversiones, la transfe-
rencia de conocimiento y tecnologia, la consolidacién
de suinstitucionalidad, la apertura a nuevas fuentes
de financiamiento y su conexién global mediante
alianzas estratégicas. La entidad disefié un modelo
integral compuesto por cinco dreas que pueden abor-
darlos negocios para internacionalizarse: exporta-
cién, zonas francas, importacion, inversion extranje-
ra directay nearshoring.

La vision de Invest in Cartagena y Bolivar estd orienta-
da a posicionar la regién como un destino global para
lainversion, impulsando el desarrollo econémico, so-
cial y ambiental. Desde esa agencia trabajan en arti-
cular esfuerzos entre los sectores publico y privado,
lo que ha permitido consolidar una estrategia efecti-
va. “Esto lo hemos hecho desde la atraccién de em-
presas con vocacion exportadora, porque creemos
que estas no solo contribuyen al crecimiento econd-
mico local, sino que fortalecen nuestras conexiones
con los mercados internacionales, diversifican nues-
tra economiay generan empleo de calidad, promo-
viendo un desarrollo sostenible e inclusivo”, explico
unvocero de Investin Cartagenay Bolivar.

Por otra parte, la apuesta de la Gobernacién de Boli-
var, en cabeza de Yamil Arana, va de la mano de ‘Mar-
ca Bolivar’, iniciativa que busca visibilizar al departa-
mento, salvaguardar los saberes ancestrales y digni-
ficar la labor de artesanos, productores y emprende-
dores, conectdndolos con nuevos mercados y oportu-
nidades de crecimiento. Desde su lanzamiento, el pa-
sado 20 de julio, la marca ha ganado reconocimiento,
no solo por su enfoque en la identidad cultural, sino
por su compromiso con la sostenibilidad econdmica
de las comunidades.

Con base en los resultados del indice Departamental
de Competitividad 2023, en Cérdoba evidenciaron la
necesidad de ser agentes activos en la construccion
de un mercado mds competitivo y diversificado.

Por eso trabajan lo que han visualizado como un
tridngulo: una base y dos lineas de accién que conflu-
yen en el objetivo de internacionalizacién del departa-
mento. La base es formalizar, con el Sistema Departa-
mental de Competitividad, el proceso de internaciona-
lizacién. Para ello, se instituyd la Mesa Técnica de In-
ternacionalizacion, en la que participan la Alcaldia de
Monteria, la Dian, ProColombia, ICA, Federacion Na-
cional de Departamentos y Fontur, entre otras entfida-
des. Las lineas de accién estdn cobijadas por la inicia-
tiva ‘Cérdoba lo tiene todo’. La primera, seqgun el go-
bernador Erasmo Zuleta, buscaimpulsar la competiti-
vidad, invitando a empresarios, cuerpo diplomdtico e
inversionistas nacionales e internacionales a Cérdo-
ba para conectarlos con el ecosistema empresarial. Y
la sequnda tiene que ver con la adquisicién de capaci-
dadesy, al mismo tiempo, el reconocimiento de las
existentes en materia de diversificacion y sofistica-
cién del mercado que ofrece Cérdoba, para pasar de
la potencialidad a la productividad, y de allia la com-
petitividad.

En el Huila entienden la marca regién como algo inte-
gral, pues debe englobar los componentes que gene-
ranidentidad y apropiacién en la comunidad. Y creen
que lainternacionalizacion juega un papel crucial para
que los bienes y servicios de la region se valoren global-
mente. “Una marca regién bien concebida nos distin-
guey hace nuestro territorio mds competitivo, promo-
viendo la idea de ‘pensar global, actuar local’”, explicd
el gobernador Rodrigo Villalba.

El proceso se estd articulando con la cooperacion inter-
nacional del programa OVOP (One Village, One Pro-
duct) de JICA, que ayuda en la busqueda de lo mejor del
territorio y de la identificacién de los valores locales.
Igualmente, se estdn identificando las brechas de cada
sector en términos de cantidad, calidad y competitivi-
dad de precios, con el fin de trabajar en ellas y asequ-
rar el acceso alos mercados fordneos. Dos factores cla-
ve en este proceso, seguin Villaba, son la transforma-
cién del portafolio de generacién de energia hacia alter-
nativas mds limpias y la reindustrializacion.

La Gobernacién cuenta con tres marcas departamenta-
les esenciales: ‘Huila, un paraiso por descubrir’, que
destaca su potencial turistico; ‘Origen Huild’, para los
emprendimientos locales, y ‘Tiendas de promision’,
que refleja la idiosincrasia opita.

El plan de internacionalizacion del Caquetd estd alinea-
do con la agenda de desarrollo en el corto, medianoy
largo plazo. Entre 2024 y 2027 buscan afianzar la co-
nectividad regional y el bienestar social; para el perio-
do 2028-2031, consolidar el ordenamiento del territo-
rioy la proteccion de la biodiversidad, y entre 2032y
2035, la consolidacion de la competitividad.

Segun la Gobernacion, por primera vez, el plan de desa-
rrollo 2024-2027 incluye un capitulo de cooperacién
internacional con dos objetivos: fortalecer las alianzas
estratégicas entre la Gobernacion, cooperacion inter-
nacional, el sector privado y las organizaciones que
contribuyan al desarrollo del departamento, ademds
de promover procesos de internacionalizacién, fomen-
tando actividades que impulsen el crecimiento econé-
mico y social de la region.

“Elturismo serd también un elemento clave en lainter-
nacionalizacién. El objetivo es dinamizary promover el
ecoturismo, el turismo de naturaleza, de aventura, ru-
raly cultural, mediante una oferta diferenciada, compe-
titivay sostenible. Se busca resaltar la riqueza en biodi-
versidad y cultura del departamento, alineando su na-
rrativa como un ferritorio de paz y como un destino fu-
ristico sostenible”, dijo el gobernador del Caquetd, Luis
Francisco Ruiz.

El gobernador del Amazonas, Oscar Enrique Sdnchez,
quiere que su departamento se posicione como un des-
tino de alta relevancia en el contexto regional y global.
Para él, la internacionalizacion se ha convertido en el
eje estratégico para el desarrollo econémico y la pro-
yeccion del territorio. “Gracias a nuestra riqueza biocul-
turalindigena, el departamento no solo contribuye ala
preservacion del patrimonio natural de Colombida, sino
que ofrece un potencial Gnico para el turismo sosteni-
ble y la creacién de marca internacional”, dijo.

La oferta del Amazonas se caracteriza por su amplio
portafolio de ecoturismo, turismo de aventura, etnotu-
rismo y furismo cultural. Ademds, su ubicacién en la
triple frontera con Brasil y Pert potencia su integracion
gastrondmicay cultural, e incrementa su atractivo.
Para Sdnchez, la percepcién de sequridad y el auge del
turismo comunitario son factores adicionales que forta-
lecen la posicion de la regién en el mercado turistico
global. “La estrategia de internacionalizacién del Ama-
zonas se enfoca en la participacién en ferias internacio-
nales de turismo, en las cuales buscamos que el depar-
tamento se posicione como destino especifico, estable-
ciendo alianzas estratégicas con el fin de generar inver-
siones para el desarrollo turistico de la region”, explicé
el gobernador Sdnchez.

=
O
O
<<
™~
—
<C
=
O
O
<<
=
o
Lol
|_
p




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

Risaralda, a la

ESPECIAL

ofensiva para llegar
a mas mercados

A la creacion de marcas region, gobierno y
empresarios han sumado la creacion de clusteres
y la participacion en ferias internacionales.

En Inglaterra, Rusia, Esta-
dos Unidos y Emiratos Ara-
bes, las tazas de café ahora sa-
ben a montafia, paisaje, natu-
raleza, pero sobre todo a alta
calidad. Tienen esa sutil aci-
dez, con pequeias notas a
chocolate y frutos, que le avi-
saal paladar de quien lo bebe
quese trata de un café ‘Hecho
en Risaralda’.

Gracias a esta marca, el de-
partamento ha logrado posi-
cionarse en el mercado glo-
bal, ya que ha facilitado la in-
ternacionalizacién de produc-
tos agropecuarios, agroindus-
triales e industriales, permi-
tiendo a los productores loca-
les acceder a nuevos merca-
dos y diversificar sus exporta-
ciones.

Dehecho, laexportacionde
caférisaraldense hamostrado
un crecimiento significativo
con un aumento del 104 por
ciento durante el primer tri-
mestre de 2024.

“Este incremento ha sido
impulsado por la diversifica-
cion de destinos, como Italia,
Estados Unidos, Japén, Ale-
mania, Australia y China, en-
tre otros. Ademas, la partici-
pacion en feriasinternaciona-

Riqueza arqueologica, la punta
de lanza turistica del Guaviare

les, como la de Taiwan, ha
abierto nuevas oportunida-
des para los productores de
café del departamento”, des-
taco el gobernador de Risaral-
da, Juan Diego Patifio

En lo corrido del 2024, em-
presas cafeteras pertenecien-
tes ala marca ‘Hecho en Risa-
ralda’ enviaron 14 lotes de
café especial a Rusia; exporta-
ron por primera vez un conte-
nedor de 20.000 kilogramos
de café hacia Emiratos Ara-
bes Unidos, especificamente
ala ciudad de Dubai; y envia-
ron 13 toneladas de café de
altacalidad con destinoa Lon-
dres.

Para llevar café risaralden-
se a otros lugares del mundo
ha sido clave la participacion
en ferias internacionales, la
identificacion de nuevos mer-
cadosy el acomparfiamiento a
los empresarios locales.

Estoha permitido, ademas,
consolidar a Risaralda como
un referente de competitivi-
dad y calidad en el mercado
global.

El departamento ya ha par-
ticipado en cuatro ferias inter-
nacionales, entre las que des-
tacan la Specialty Coffee

Expo 2024, realizada en Chi-
cago y catalogada como una
de las mas 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-
cion, consolidando asi la re-
putacion de Risaralda como
productor de cafés de clase
mundial.

Impacto de las marcas

El éxito en esta ofensiva
para consolidar la internacio-
nalizacion ha sido posible, se-
gin el gobernador Patifio,
por el trabajo conjunto entre
el sector publico, el privado y
la academia, y el fortaleci-
miento de la marcas region
del departamento.

Risaralda cuenta con tres
marcas que apuntan al desa-
rrollo econémico, la competi-
tividady el turismo del depar-
tamento: ‘Paisaje Cultural Ca-
fetero’, ‘Hecho en Risaralda’
y Region Risaralda.

“Estamos comprometidos
con impulsar la marca region
como una politica publica du-
radera que impacte positiva-

15 de septiembre de 2024

mente en el desarrollo de
nuestro departamento; la re-
cuperacion de la confianza
ciudadana es clave para el
progreso econémico y social
delaregion”, afirmoé el gober-
nador Patifio.

Territorio de clister

En el plan de desarrollo vi-
gente también esta formula-
da la estrategia ‘Risaralda Te-
rritorio de Claster’, con la
que se busca fortalecer los la-
Z0s entre empresarios, a tra-
vés de un trabajo conjunto
del gobierno, las empresas, la
academia y diversas entida-
des, con el fin de trazar una
hoja deruta para aumentar la
productividad, la calidad y el
nivel de innovacion.

Todo este esfuerzo por de-
sarrollar el trabajo comparti-
do se desarrolla con el prop6-
sito final de acceder a merca-
dos de mayor valor. “Noso-
tros tenemos un territorio
claster fortalecido”, destaco
el gobernador Patifio.

Ala fecha, su departamen-
to cuenta con once: turismo,
alimentos saludables, metal-
mecanica, moda, logistica,
economia circular, educa-
cion superior, Novitas-TIC,
cafés especiales, agroindus-
triay salud.

Especificamente, enlorela-
cionado con el claster de sa-
lud, Patifio destaco: “Esta-
mos certificando nuestros
hospitales ptblicos y en la
construccion de un hospital
publico de cuarto nivel para
toda la region. Queremos te-
ner la certificacion y la posibi-
lidad de contar con turismo
de salud en nuestro territo-
rio, aprovechando las venta-
jas que tenemos como el aero-
puertointernacional yunain-
fraestructura hotelera robus-
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ta”.

Entre las formaciones rocosas de San
José del Guaviare se encuentra uno de
loslugares con mayor concentracion de
arte rupestre en el mundo, con co-
nexion directa al Chiribiquete: la Serra-
nia La Lindosa.

Son aproximadamente 19.000 hecta-
reasderiquezanaturalrodeadas de hue-
llas de vida y pictogramas, declarados
patrimonio cultural.

Esos trazos antiguos han atraido en lo
corridode 2024 amas de 470 turistas ex-
tranjeros, de los cuales 108 llegaron en
elmes de agosto, sin contar alos diferen-
tes investigadores que constantemente
visitan la zona para realizar sus traba-
jos.

“Aunque el niimero seguramente pa-
recebajo paralosindices nacionales, es-
tas cifras son claves para el Guaviare,
que es un destino emergente y que por
untiempo estuvo, incluso, por fueradel
mapa turistico de Colombia”, sefial6 Jai-
roBueno, técnico en turismo dela Secre-
taria de Culturay Turismo de Guaviare.

Precisamente, como una apuesta por
fortalecer eincrementar el turismoyelre-
conocimiento del departamento a nivel
nacional e internacional, la gobernacion
guaviarense cre6 la marca “Patrimonio y
Paz”, con la también busca resaltar la ri-
quezaartisticayarqueologicaquelanatu-
raleza alberga enla Serrania La Lindosa.

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

“Guaviare es tierra de selva y de rios,
de huellas del escudo Guayanés; es tie-
rra de Nukak y de colonos de toda Co-
lombia; es patrimonio arqueolégico y
eslapuertaala Amazonia. Nuestramar-
ca ‘Patrimonio y Paz’ conjuga la natura-
leza, la comunidad y la convivencia
como proyecto de vida. Tenemos como
muestra artesanal la manilla de vida de
nuestros ancestros, los Nukak, que son
originarios de este territorioy fueron de-
clarados como la dltima tribu némada
del planeta Tierra”, dijo Bueno.

‘Es Tiempo de Turismo en Santan-
der’ es el resultado del trabajo manco-
munado del sector publicoy el privado,
losgremios yactores de turismoenlare-
gion, para disefiar un plan de promo-
cion tanto a nivel nacional como inter-
nacional.

“Entre las estrategias que destaca-
mos para posicionar a Santander como
destino turistico estan las misiones co-
merciales. Con estas llevamos toda la
oferta turistica a diferentes mercados
nacionales, pero también internaciona-
les, como México, Panama y Espaiia”,
destaco Andrés Thomas Leon, secreta-
rio de Cultura y Turismo de Santander.

Este afio estan trabajando en las misio-
nesenPanama, en alianza con unaaeroli-
neaquetienerutadirectaadichopaisyla
Embajada de Panama. Para estas misio-
nes se hizo una seleccion de 15 agentes y
operadores turisticos, con el fin de invi-
tarlos a conocer los productos.

Por otro lado, conscientes de que la
internacionalizacion del departamen-
to va mas alla del turismo y la inversion
extranjera, Santander haapostado tam-
bién por darle un mejor nivelala educa-
cion a partir de un segundo idioma, en
este caso, el inglés.

Con un plan de bilingiiismo, nifios y
jovenes delos colegios de Santander po-
dran fortalecer sus capacidades para

Meta se juega
por el turismo
sostenible

Consumarca ‘SomoslaRutaNa-
tural’, el departamento del Meta
busca posicionar el turismo soste-
ble como un 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 La Macarena, con
Cafio Cristales; el canén del rio
Gliejar y piscinas del Giiejar, en el
municipio de Lejanias, ademas
del canon del rio Guape, como
“los tesoros que por muchos afios
estuvieron ocultos dada la situa-
cion de conflicto armado que vi-
via el departamento”, explicaron
desde la Gobernacion del Meta.

Como resultado, el departa-
mento ha registrado un creci-
miento significativo en la llegada
de turistas tanto nacionales como
extranjeros, especialmente a es-
tos tres destinos.

Enlos primeros ocho meses del
afio, el cafion del rio Giiéjar reci-
bi6 14.350 turistas, las piscinas
del Giigjar 9.700 y Cafio Cristales
3.214, cifras que generaron unim-
pacto muy positivo en la econo-
mia de la zona.

En Cafio Cristales, actualmente
mas de 600 familias son beneficia-
das de maneradirecta por el turis-
moy cercade 2.000 de manerain-
directa. Este sector estimula gran
parte del comercio del extenso
municipio de La Macarena, abar-
cando desde productos agricolas
hasta bebidas y servicios.

“Cafio Cristales es nuestro ma-
yor tesoro. Es el rio mas lindo del
planeta y alberga mas de 400 es-
pecies vivas. Alli habita el 27 por
ciento de las aves de Colombia,
solo por mencionarle 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 gobernacion.

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

Con misiones comerciales,
Santander visibiliza su rigueza

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

dominar otra lengua, que les puede
abrir nuevas perspectivas.

“Uno de lo ejes de la estrategia es el
‘Plan de Inmersion’, con el cual vamos
a llevar a Reino Unido a jovenes inscri-
tos, entre los 14 y 16 afios, de los grados
novenoy décimo de todaslas institucio-
nes educativas de Santander, a un cole-
gio de ese pais”, explico la Secretaria de
Educacién de Santander. Durante 12 se-
manas, los jévenes podran fortalecer el
idioma, interactuar con otros jévenesy
proyectarse al futuro.
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Productos que se convirtieron
en carta de identidad regional

Algunos tienen el prestigioso sello de Denominacion de Origen, que da a productos
derivados de un territorio especifico, caracteristicas unicas y de alta calidad ante
el mundo. En el pais, los aguardientes también son marcas de los departamentos.

La cholupa del Huila, el sombrero aguade-
fio(Caldas),laachirayelarrozhuilense, el que-
so Paipa de Boyaca, la ceramica carmelita de
ElCarmen de Viboral (Antioquia) y el cangrejo
negrode San Andrés-solo por mencionar algu-
nos-son mas que productos autoctonos delos
departamentos colombianos. Son fragmen-
tosdeidentidad delosterritoriosyalavezuna

carta de presentacion de la riqueza cultural y
gastronomica del pais ante el mundo.
Algunos han logrado recibir el sello de De-
nominacion de Origen, un certificado con el
que sereconocen las costumbres de produc-
cion artesanal de los habitantes del territo-
rio donde se hace el producto distinguido.
En resumidas cuentas, es un sello distintivo

queindica que aquel producto esde algtinlu-
gar de Colombia y es inico en el planeta.

En el pais, 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 educacion.

La céramica de El1 Carmen
de Viboral, un tesoro paisa

En 2020 fue declarada
Patrimonio Cultural

Cuentan que la historia de la ceramica
en El Carmen de Viboral se remonta has-
ta 1898, cuando el senor Eliseo Pareja se
instal6 alli y fundé Loceria del Carmen.
La tradicion de las vajillas y otras piezas
pintadas a mano, que se moldeé en ese
municipio del oriente antioquerio, tiene
hoy reconocimiento en el mundo ente-
roy en 2020 logro el titulo de Patrimo-
nio Cultural Inmaterial de Colombia. La
labor de sus ceramistas ha pasado de
generacién en generacion sin que las
técnicas de produccién y acabado artis-
tico se pierdan. Tras el proceso de mol-
deado y coccién de la piezas, se sigue ha-
ciendo amano la decoracién con las flo-
resylos ramilletes caracteristicos.
Actualmente, una veintena de empre-
sas mantiene vivo ellegado. Una delas
que ha sido testigo del desarrollo de las
familias ceramistas de El Carmen es Ce-
ramicas El Dorado. Su gerente comer-
cial, Gladis Cecilia Bello, recordd que, cu-
riosamente, cuando su padre cred la fa-
brica en 1966, no empezo elaborando
vajillas sino unas figuras de San Agustin
aescala, que hoy estan en el Museo Na-
cional. En este caso, pudo maés la tradi-
cién. “Ahora somos una empresa sobre-
viviente de la crisis de la ceramicay,
por ende, una de las mas antiguas”.

El bocadillo veleio, un dulce
ancestralde Santander

Su origen se remota a la época precolombina

Empacado enhoja de Bijaoy
hecho con guayabablancay
rojaregional de alta calidad, el
bocadillo velefio no es solo un
dulce, es un simbolo de la cul-
turay las tradiciones de San-
tander y unicono de la gastro-
nomia colombiana.

Su origen se remonta a la épo-
ca precolombina, tiempo en el
que, seglin senalan historiado-
res, los indigenas muiscas ya
elaboraban dulces a base de
guayaba. No obstante, la histo-

ria del bocadillo velefio esta
relacionada conlallegada de
la cafa de azucar.

En 2017, el bocadillo recibié la
denominaciéon de origen ‘Boca-

dillo Veleno’, una distincién
que lo protege y garantiza su
autenticidad. Luego, el 16 de
noviembre de 2022, 1a Unién
Europeareconocio el origen
del bocadillo veleno, es decir,
lo etiquetd ante elmundo

como un producto netamente

colombiano.
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Las cerdamicas de El Carmen de Viboral se caracterizan por sus grabados florales. FOTO: CERAMICAS EL DORADO

Achiras, el amasijo huilense que
tiene casi 100 aios de tradicion

Laférmula del popular bizcocho nacié en Altamira

(Qué se necesita para prepa-
rar unas buenas achiras? La
base es el almidén de achira o
sagu, una planta de origen
sudamericano usada por los
pueblos prehispanicos de
Perty Colombia, pero ade-
mas lleva cuajada, mantequi-
llay yemas de huevo. Una vez
preparado el amasijo, se hor-
neay alaboca.

Se pueden encontrar achiras
‘made in’ Cundinamarcay To-
lima, pero las mas reputadas

son las huilenses. Algunas in-
vestigaciones senalan que la
férmula del bizcocho de achi-
rafueinventada en 1926 en
Altamira, departamento del
Huila, por las hermanas Ma-
ria Antonia y Romelia Vargas,
quienes dejaron sulegado
gastronémico a sus coterra-
neos. En 2012, 1a Superinten-
dencia de Industria y Comer-
ciole otorgd al bizcocho de
achirala ‘Denominaciéon de
Origen’.

Un sorbo de tradicion y orgullo regional
Segtin ACIL, un colombiano consume en cerca de 2,2 litros de aguardiente al aiio

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

Colombia es un pais de
aguardiente, una bebida al-
cohdlica cuya historia en
América esta ligada a Crist6-
bal Colén, quien en uno de
sus viajes desde Europa tra-
jola cana de aztcar a esta
parte del mundo.

Néctar, Tapa Roja, Lider, An-
tioquenio, Amarillo, Cauca-
no y Blanco del Valle son
apenas algunas de las mar-
cas mas conocidas hoy y
que, con el tiempo, se han
convertido en sello deiden-
tificacién del departamen-
to donde las produceny
donde son un monopolio
rentistico legal que contri-

buye afinanciar lasalud yla
educacion. También, suelen
ser un motivo de orgullore-
gional para sus ciudadanos.
“Nosotros si que verdadera-
mente somos esa marcare-
gién”, destacd Maribel Pera-
fan, presidente de la Asocia-
cién Colombiana de Empre-
sas Licoreras (Acil). Es el
caso del Aguardiente Cauca-
no Tradicional, de lalicore-
ra que ellamaneja. Este
aguardiente esta vigente
desde hace méas de ocho dé-
cadas en el gusto de la gen-
te del Cauca. Es la principal
bebida enlos brindis en la
regiéon y ha sido fuente de

empleo y oportunidades.
Durante once anos ha sido
premiado en el Monde Se-
lection de Bélgica. Otro
ejemplo de identidad a tra-
vés del aguardiente es el
Blanco del Valle, que produ-
celaindustria delicores de
ese departamento (ILV),
dondereinay es emblema.
“Cada sorbo evoca las tradi-
cionesylapasion de unare-
gién conocida por su cali-
dezy hospitalidad. Es la
esencia dela cultura valle-
caucana, unrecordatorio
de que lasraicesy las tradi-
ciones nunca deben olvidar-
se”, explic6laILV.
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Descentralizacion, clave
para posicionar a las
regiones y sus marcas

Tres gobernadores dialogaron sobre la competitividad
e internacionalizacion de sus territorios, en un foro en
el que también tuvo participacion el Gobierno nacional.

En el ‘Gran Foro Marca Region:
Avancesyretos por lacompetitivi-
dadylainternacionalizacion’, de-
sarrollado en la ciudad de Santa
Marta con la moderacion del edi-
tor general de EL TIEMPO, Ernes-
to Cortés, los invitados coincidie-
ron en el hecho de que la descen-
tralizacién y la autonomia fiscal
de las regiones son claves para el
desarrollo y la competitividad de
los territorios.

La percepcion generalizada en
las regiones es que el aumento de
la participacion delos ingresos ge-
nerales dela Nacion (através dela
reformaal Sistema General de Par-
ticipaciones que se esta impulsan-
do en el Congreso) las empodera-
ria definitivamente para, entre
otros objetivos, fortalecer susapa-
ratos productivos, construir mar-
casregion solidas y alcanzar la in-
ternacionalizacion. Para esto, la
solicitud es que, a mayor respon-
sabilidades, también haya mas re-
cursos para los territorios.

Aqui presentamos apartes de
lasintervenciones de cada partici-
pante en el panel central del foro
desarrollado.
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El Gran Foro Marca Regién: Avances y retos por la competividad y la
internacionalizaciéon se llevd a cabo en Santa Marta. FOTO: EL TIEMPO.

Patino promueve ‘clusteres’ en su region.

Marcas deber ser mds que mercadeo: Valencia.

A

“Tenemos retos con la seguridad”: Escobar.

‘Se debe escuchar a las regiones’
Juan Diego Patino, gobernador de Risaralda

“El concepto de marcaregién nos
permite generar sentido de perte-
nencia y recuperar la confianza
frente ala institucionalidad, que
esuno de nuestros mayores retos.
Para posicionar nuestras marcas
regionales, trabajamos en conjun-
to con el sector privado y conla
academia. Queremos que este tra-
bajo trascienda a los gobiernos,
que cambian cada cuatro anos. De
nuestras marcas se desprenden
programas importantes para el de-
sarrollo y queremos incluirlos

como politica publica paraimpac-
tar de manera positiva a nuestro
territorio.

Hay que entender que las realida-
des de las regiones son muy distin-
tas y ademas son muy diferentes
alo que ven desde la centralidad.
Por estarazon, el llamado es a que
el Gobierno nacional entienda lo
que esta sucediendo. La invita-
cién que hago es a priorizar las ne-
cesidades y proyectos de cadare-
gién, pero escuchando a las regio-
nes”.

‘La prioridad es atacar la pobreza’
Rafael Alejandro Martinez, gobernador del Magdalena

“En el Magdalena tenemos un
gran potencial con nuestras rique-
zas naturales y la posibilidad de
generar un turismo que llegue a
los municipios y no se concentre
en Santa Marta.

Sin embargo, también hay desa-
fios. El primero es tener una insti-
tucionalidad que pueda ejecutar
planes de turismo y de desarrollo,
para que la gente que se dedica a
esta actividad no esté en el ‘rebus-
que’. Con honestidad, la prioridad
es atacar los indices de pobreza.

Laseguridad también esunretoy
ahi deben confluir las acciones del
Gobierno nacional, que tiene laba-
tuta, conlas de lasregiones.

Hay que ponerle coherenciaala
descentralizacién porque las
ideas se estrellan con las dindmi-
casy hay grandes limitaciones por
un centralismo que asfixia. Pode-
mos tener una visiéon conjunta so-
bre la descentralizacién, pero los
recursos no los tenemos en lasre-
giones, los tiene el Gobierno cen-
tral”.

‘La descentralizacion necesita un impulso’
Luis Alfonso Escobar, gobernador del Narifio

“Laidentidad de unaregién, asi
como la construccién de una mar-
caalrededor de esaidentidad, nos
permite fortalecer la instituciona-
lidad para el desarrollo territorial.
En Narino, tenemos retos de segu-
ridad. Hay tres actores armados
que luchan por las riquezas del de-
partamento y han destruido 69
mil hectareas de activo natural.
En cambio, nosotros estamos ha-
blando de la paz con lanaturaleza
y conla cultura, y de la conserva-
cién que han hecho los campesi-

nos, afros e indigenas de esto.

El Gobierno Nacional debe impul-
sar la descentralizaciéon adminis-
trativa, pero también debe ver
cémo esas visiones regionales
combinan con su estrategia de po-
liticanacional. En Narifio estamos
construyendo un plan para gene-
rar las condiciones para que los re-
cursos del departamento finan-
cien el desarrollo del mismo.

El préoximo debate presidencial
debe ser sobre como interpretar
las autonomias regionales”.

‘Busquemos mejor calidad de vida para la gente’
Mario Valencia, subdirector del Departamento Nacional de Planeacién

“Conla competitividad y la inter-
nacionalizacién, se debe plantear
un tercer elemento: el mejora-
miento dela calidad de vida de la
gente, para que esas marcasre-
gién se llenen de contenido no
solo desde el mercadeo, sino des-
dela transformacién productiva
delasregiones. El Gobierno nacio-
nal ha buscado generar, desde las
bases, mas produccién de bienes
y servicios. El turismo, por ejem-
plo, trae una cantidad de encade-
namientos que nos da mas capaci-

dad de generacién de riqueza
parala poblacién. Coincidimos en
que la construccién de esas inicia-
tivas se debe hacer desde las regio-
nes. El Gobierno nacional, pensan-
do en el desarrollo regional, tiene
que incrementar su capacidad ins-
titucional y generar una conexién
que nos permita identificar cuéles
son las acciones prioritarias. La in-
vitacién es a que aprovechemos
herramientas como los consejos
de competitividad, que existen
para hacer esas conexiones”.

Del escritorio al territorio

Paola Caicedo, gerente de
Comunicaciones de ProColombia

“Colombia ha demostrado que puede
posicionar una marca mas alla de la poli-
tica. Desde ProColombia se trabaja per-
manentemente con todos los departa-
mentos. Mantenemos los 0jos puestos
enlas diferentes regiones. Hemos he-
chonuestro trabajo bajo el lema ‘del es-
critorio al territorio y del territorio al
mundo’, pensando y consultando siem-
pre conlasregiones. La internacionali-
zacién pasa por esoy, en ese contexto,
hemos hecho ferias en las que se mues-
tralo que pueden llevar los territorios
almundo, haciéndolo de lamano con
quienes tienen los productos, mostran-
dole al mundo nuestras fortalezas en
todoslos aspectos y nuestra diversi-
dad”.

‘Somos marcas regionales’

Maribel Perafan, pres. de Asociacion
Colombiana de Empresas Licoreras

“En el sector licorero hay retos en los
que hemos venido trabajando para lo-
grar el reconocimiento para nuestras
bebidas, que terminan siendo también
marcas de las regiones. Hoy somos sie-
teindustrias asociadas y los desafios
son enormes. En la articulacién que he-
mos venido teniendo con los departa-
mentos, para consolidar esas marcas
deregién, hemos entendido que debe-
mos atender a cada una de las caracte-
risticas que tienen las regiones. Y esto
nos ha permitido incidir en la calidad
de vida de la gente con aportes ala edu-
cacion, lasaludy el deporte. Laindus-
trialicorerarepresentarecursos para
los departamentos y hay apuestas im-
portantes”.

‘Industria desde regiones’

Camilo Rivera, viceministro de
Desarrollo Empresarial-Mincomercio

“Tenemos una politica de reindustriali-
zaciéon y uno de los ejes es cémo los
departamentos construyen las apues-
tas productivas de abajo hacia arriba.
Hay apuestas nacionales, como la tran-
sicién energética y la bioeconomia, y es-
tamos viendo cémo construimos agroin-
dustria y nuevos negocios pensando en
la sostenibilidad. La apuesta transver-
sal es cémo se construyen desde los te-
rritorios nuevas oportunidades, enlo
cual las marcas regién son importantes.
Debemos reconocer la heterogeneidad
productiva de nuestro pais y ver cémo
construir cadenas de valor parala eco-
nomiainternay para conectarnos al
mundo. Sonretos que se convierten en
oportunidades”.



