Marcas colectivas
Herramienta para el
desarrollo territorial
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Resulta actualmente imposible prescindir de la innovacion en cualquier producto o servicio. Y la
referencia a una marca regional o de origen, es también una forma de diferenciacion y de
innovacion. Es en este ambito, en donde surge la importancia de gestionar marcas colectivas,
como una figura clave para el desarrollo tanto de las micro, pequerias y medianas empresas,
como de las regiones: las marcas colectivas significan que pequerios productores se unen y
crean una sombrilla que los fortalece para comercializar sus productos con un valor agregado.
Un caso de éxito en tal sentido es el que se esta desarrollando en el Departamento del Tolima,

en Colombia.

En el actual escenario socioeco-
némico, la innovacién se ha converti-
do en una obligacién para las empre-
sas y las regiones, independientemen-
te de su tamano y de las actividades
que realicen. En ese mismo espacio
globalizado, hoy se compite a través
de las regiones, y estas se constituyen
en las protagonistas del progreso de las
naciones. Por tales motivos, los paises
mas avanzados le estan apostando a
construir regiones cuyo eje de desa-
rrollo sea la innovacién.

Innovar significa contar con un pro-
ceso que genere ideas, las analice,
evalle y consiga transformarlas en pro-
ductos, servicios o procesos que apor-
ten valor a las organizaciones y a sus
clientes; en definitiva, un espacio que
genere  ventajas competitivas
sostenibles.

El Departamento del Tolima es un
territorio localizado en el centro de
Colombia y posee ventajas compara-
tivas derivadas de su ubicacién y de

los recursos de que dispone; no obs-
tante, debe potenciar sus capacidades
mediante una estrategia de desarrollo
territorial basada en la innovacién, que

Oferta en un supermercado local

incremente el capital territorial a par-
tir del reconocimiento de su historia,
hacia la construccién de un futuro que
se fundamente en las interacciones
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Oferta en un supermercado local

existentes al interior y los intercam-
bios con el exterior.

Por ser esta una region en la que su
economia se basa principalmente en
el sector agroalimentario, uno de los
ejes fundamentales de dicha estrate-
gia debe ser el mercadeo innovador
de los productos, fundamentado en las
necesidades del mercado, que garan-
tice el cumplimiento de las especifi-
caciones que demandan unos clientes
cada vez mas rigurosos en aspectos
como marca, envase, empaque, em-
balaje, codificacion, registros, certifi-
caciones, informacién nutricional y
ambiental, entre otros. Y esta exigen-
cia hace que hoy los consumidores, al
encontrar productos de iguales o simi-
lares caracteristicas, facilmente
migren de uno a otro sin que el cam-
bio les represente costo alguno. Es por
ello que las marcas se convierten en
un medio diferenciador que puede
atraer al pdblico consumidor y lograr
su preferencia y lealtad por los produc-
tos que llevan su sello.

Posicionar una marca en un mer-
cado globalizado requiere de esfuer-
zo e inversion, especialmente si se
busca exportar hacia mercados poten-
ciales. Esta barrera se hace mas fuerte
para productores de recursos limitados
(AREL) o micro, pequenas y medianas
empresas (MIPYMES). Por lo general,
estos suelen ser pequefos productores,
artesanos, ganaderos o agricultores que

i INFOPESCA INTERNACIONAL N°¢ 52

no disponen de la estructura como para
producir a gran escala, y limitan sus
ventas a la region o localidad en la
que producen. Generalmente, su vision
empresarial es escasa, aun cuando
cuentan con productos que por su alta
calidad podrian competir en cualquier
mercado internacional. Como conse-
cuencia, en muchas ocasiones, perso-
nas con mayores posibilidades y ven-
tajas econémicas utilizan el buen nom-
bre adquirido por estos empresarios, se
benefician de él y comercializan en
mercados mas amplios, productos si-
milares que en su mayoria suelen imi-
tar una calidad.

Es en este ambito, en donde surge
la importancia de gestionar marcas
colectivas, como una figura clave para
el desarrollo tanto de las MIPYMES
como de las regiones: las marcas co-
lectivas significan que pequefios pro-
ductores se unen y crean una sombri-
lla que los fortalece para comerciali-
zar sus productos con un valor agrega-

do.
Diferenciarse y competir

Habitualmente las marcas colecti-
vas se definen como signos que distin-
guen la procedencia geografica, las
materias primas, el modo de fabrica-
cion, la calidad, la vinculacién con lo
comunitario, el sentido social y patri-
monial u otras caracteristicas comu-
nes de los productos de las distintas

empresas que las utilizan. El titular de
la marca colectiva puede ser una aso-
ciacion a la que pertenezcan dichas
empresas o cualquier otra entidad, in-
cluidas las instituciones publicas o
cooperativas. Por tratarse de un signo
distintivo que utilizan varias personas
a la vez, una marca colectiva conlle-
va ventajas especificas frente a otros.
Se pueden enumerar las siguientes:

e Permite diferenciar productos, bien
por procedencia de una misma lo-
calidad, regién o pais o por reunir
ciertas caracteristicas o cualidades
comunes.

o Constituye un mecanismo para re-
ducir costos de desarrollo de mar-
ca y para lograr su posicionamien-
to en el mercado con una inversién
menor.

e Puede utilizarse en forma conjunta
con marcas individuales o cualquier
otro signo que distinga al produc-
to.

e Ayuda a formar la imagen comin
de un grupo de micro, pequefios o
medianos empresarios.

® Permite estandarizar la calidad de
los productos o servicios.

e Garantiza a los consumidores un
nivel de calidad en los productos
que la llevan, en muchos casos,
superior a estandares exigidos.

e El titular y los usuarios vigilan el
cumplimiento del reglamento de
uso.

® Ayuda a combatir la falsificacién
de los productos y la competencia
desleal de terceros que intenten
aprovecharse de la fama adquiri-
da.

e Permite establecer una estrategia
comun de comercializacién de los
productos o servicios que la osten-
tan.

Teniendo en cuenta que las mar-
cas colectivas se utilizan a menudo
para promocionar productos caracte-
risticos de una regién, no sélo contri-
buyen a su comercializacién sino que
proporcionan un marco para la coope-
racion entre los productores locales.
Por ello, su desarrollo debe ser parale-
lo a la definicion de normas, criterios
de aceptacion y de una estrategia co-
mun. De esta manera, se constituyen
en instrumento para el desarrollo lo-
cal.



En el mundo hay ejemplos intere-
santes de marcas colectivas: el Arroz
de Valencia Espafa, el Tequila de
México, el Queso Parmesano de lta-
lia. En Colombia, el Café de Colom-
bia, el Bocadillo Veleno de Santander,
los Quesos de Caqueta y la Cholupa
del Huila, se han constituido como
Denominaciones de Origen Protegidas
(DOP).

El caso Tolima

En el Tolima, desde hace poco mas
de diez afos, el gobierno departamen-
tal, a través de su Secretaria de Desa-
rrollo Agropecuario, y el Centro Regio-
nal de Productividad y Desarrollo Tec-
nolégico del Tolima —~CPT, han gene-
rado una alianza para impulsar la
competitividad de la Cadena Piscicola
del Departamento. En este marco, se
ha ido escalando bajo un enfoque de
mejoramiento continuo y agregacion
de valor, representado a través de una
escalera cuyos peldaios simbolizan las
diferentes estrategias desarrolladas. La
gréfica siguiente esquematiza lo plan-
teado.

El primer escalén representa la Es-
trategia de Repoblamiento y Seguri-
dad Alimentaria; con ella se inici6 el
proceso de fortalecimiento de la Ca-
dena, permitié la identificacién de los
actores y sent6 las bases para firmar el
Acuerdo de Competitividad de la Ca-
dena piscicola del Tolima (2006). Este
componente se ha venido ejecutando
con el fin de elevar la calidad de vida
de la poblacién tolimense, mejorando
el valor nutricional de la dieta
alimentaria y suministrando alimentos
de alto valor proteico, como lo es el
pescado.

El segundo peldano constituye la
Estrategia de Fortalecimiento de la
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Asociatividad; en ella, mediante talle-
res de construcciéon de confianza, de
identificacion de lideres, de edifica-
cién de una visién colectiva y del
direccionamiento estratégico, asi como
la imparticién de formaciéon adminis-
trativa, financiera, tributaria y de for-
mulacién de proyectos, el pequefo
productor es sensibilizado y acompa-
fado en los diferentes topicos que
vigorizan lo asociativo. En tal sentido
se han desarrollado dinamicas sobre
trabajo en equipo donde los participan-
tes han logrado mediante un ejercicio
vivencial de sensibilizacion, en el
cual se comparten valores como cola-
boracién, comunicaciéon, armonia,

No. beneficiarios
Concepto Ao | No. No. No. Familias | Promedio personas| No.
Asociaciones| Municipios por familia personas
Fortalecimiento socio | 2009 18 151 8 1208
empresarial en el
Tolima 2010 34 465 6 2790
2011 19 89 5 445
TOTALES Il 705 4.443

Fuente: Gobernacion del Tolima — Centro de Productividad del Tolima- Colombia
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confianza, principios basicos para con-
formar una asociacién, captar la im-
portancia de trabajar manco-
munadamente para lograr un bien co-
mun o un producto final.

Al respecto cabe resaltar que al
inicio del proceso se contaba en el
Tolima con 12 asociaciones, y hoy se
tienen 71, beneficiando a un total de
705 familias en el Departamento. La
siguiente tabla muestra el desglose de
estas cifras.

También es importante comentar
que el ano 2005 el Tolima ocupaba el
cuarto puesto en la produccién nacio-
nal y hoy esta ubicado en el tercero,
con un incremento de 3.700 (2005) a
4.700 toneladas/afio (2011), y un cre-
cimiento del 5,9% del ano 2010 al
2011.

El tercer peldafio comprende la Es-
trategia de Acompanamiento y Asis-
tencia Técnica, con énfasis en el me-
joramiento de la calidad y la produc-
tividad. Bajo este foco se han aborda-
do capacitaciones y se ha brindado
acompanamiento productivo para la
implementacién de las Buenas Practi-
cas de Producciéon Acuicolas y las Bue-
nas Practicas de Manipulacién. Igual-
mente, se cuenta con un prototipo de
planta mévil para la produccion de fi-
lete de pescado, instrumento que cum-
ple con la normatividad vigente para
el procesamiento de alimentos, y que
esta certificado por el INVIMA. Esta,
que se ha constituido en una innova-
cién social, ha permitido incidir en la
mentalidad de los productores hacia
una conciencia de empresa con énfa-
sis en la agregacion de va-
lor, concibiendo productos
mas atractivos comercial-
mente (filetes de pescado), y
el aprovechamiento de
subproductos como la piel,
las escamas y las visceras.

El prototipo de planta mo-
vil ha sido un ejemplo repli-
cado, y a la fecha hay 5 aso-
ciaciones de productores que
han construido sus propias
plantas de procesamiento,
habiendo también otras 8 que
estan por construirse. La gra-
fica siguiente muestra una de
ellas.
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Produccién Piscicola de los principales Departamentos

Departamento

2009
Huila 31.336
Meta 6.526
Tolima 3.754
Antioquia 3.599
Santander 1.168
Valle del cauca 2.927
Boyaca 1.501
Casanare 1.094
Cordoba 982
Cundinamarca 1.454
Otros 11.300
Total 66.301
Fuente: Ministerio de Agricultura y Desarrollo Rural - Colombia

Toneladas

2010 2011
30.099 31.905
10.225 10.839
4452 4.719
3.849 4079
2.354 2.495
2456 2.603
1.302 1.380
1.681 1.782
970 1.028
960 1.017
11.614 12.311
69.962 74159

El cuarto escalén simboliza la Es-
trategia de Transferencia de Tecnolo-
gia, la cual se ha desarrollado median-
te giras técnicas nacionales, misiones
tecnolégicas internacionales e inter-
cambio de investigadores. Estas han
permitido apropiar conocimiento para
formular nuevos proyectos y fortalecer
el tema de valor agregado.

El quinto peldafio representa la Es-
trategia Comercial, donde confluyen
todos los logros alcanzados en las an-
teriores etapas, y es en el marco de
ésta en que se han desarrollado las dos
marcas colectivas del Tolima
“Tolipez” y “Piel Arte”. La primera

identifica los productos elaborados con
la carne del pescado, y la segunda,
con su piel.

Ambas marcas cuentan con un
logotipo caracteristico que identifica
los productos de la piscicultura del
Departamento, estan registradas en la
Superintendencia de Industria y Co-
mercio de Colombia, y tienen defini-
dos los mecanismos de regulacién,
como son el Reglamento de uso y la
operaciéon del Consejo Regulador.

El titular del registro de las marcas
es el Centro de Productividad del
Tolima, institucién privada, sin animo
de lucro, creada en 1997 por
Colciencias (Ente Rector de
la Ciencia, Tecnologia e In-
novacion en Colombia), la
Gobernacién del Tolima, el
Servicio Nacional de Apren-
dizaje (SENA), las universi-
dades, los gremios econémi-
cos y empresarios de la Re-
gion, con el propésito de
impulsar la competitividad
de los sectores productivos
del Departamento, a través
de la Innovacion.

Las reglas para su uso es-
tan orientadas hacia el ma-
nejo adecuado de los produc-
tos piscicolas producidos por

Interior de la planta movil



las asociaciones de pequenos
piscicultores del Departamento, cuyas
condiciones climaticas, de manejo téc-
nico del cultivo, de calidad de aguas
y suelos, y un correcto manejo am-
biental de los residuos generados, dan
al producto las propiedades especia-
les que lo caracterizan.

La definiciéon del logotipo de
Tolipez se realizé mediante un proce-
so colaborativo en que participaron
piscicultores y representantes de enti-
dades de apoyo, orientados por un
disenador. En él se observa como per-
sonaje principal a un pez adornado con
elementos tipicos del Tolima, como el
sombrero y el “rabo e’ gallo”, acom-
panado del paisaje regional, donde se
integra el nevado del Tolima, el rio
Combeima que nace en el cruce de
montafas, y siluetas de cultivos recrea-
dos en medio de un resplandor que lo
engrandece.

El logotipo esta acompariado por el
lema “Del Estanque a tu Mesa”, el
cual tiene relacion con la estructura
conceptual del producto, por ser un
pescado fruto de un proceso adecua-
do, tanto en las etapas de produccion,
sacrificio, empaque y conservacion,
con lo cual se garantiza al consumi-
dor su calidad e inocuidad. Ademas
de la Marca Tolipez, se han disefiado
empaques para los productos identifi-
cados con la misma.

Quienes quieran utilizar la Marca
Colectiva Tolipez deberan diligenciar
un formulario que puede ser descarga-
do en la pagina web www.cpt.org.co,
el cual debera acompanarse de los
debidos soportes y remitirse al CPT,
quien como titular de la marca colec-
tiva serd el encargado de ponerla a
consideracion del Comité Regulador,
organo que define las politicas y
normatividad aplicable para el acce-
so a la Marca, con el fin de garantizar
altos estandares de calidad en los pro-
ductos protegidos. En dicho Comité tie-
ne representacion la Gobernacién del
Tolima, el Centro de Productividad del
Tolima, los productores piscicolas del
departamento, la Autoridad Nacional
Acuicola y Pesquera, y cuando la te-
matica a tratar asi lo amerita, se invi-
tan de manera especial a otras empre-
sas y entidades del sector piscicola.

Varias pruebas comprobaron que...

El pelado de camaron con Jonsson
Systems ha resultado mejor que
el pelado manual.

Heclentemenle un empresario
CaImEaronero visito nuesira |‘.||."|:|'|.r:|
indusirial para testear el pelado
de 250 kilos de camarones
enleros oon su proplo personal de
[abrica. Queria comprobar si el
rendimiento de los camarones
pelados en lorma aulomatica
supéeraba sus exigentes
conlroles de calidacd.

LCual fue el resultado? El
ETpresario caumaronero quedd an
impresionadoe con la calidad v el
rerdimiento del producto final
que decidid instalar una
maAguing auiomatlca de gran
volumen de proceso, capa: de
pelar 35,000 camarones por hora.

El corte individual de cada
camardn s el_factor clave para
lograr la mejor calidad.
Jonsson Svsterns ulila la maguina
Modelo 60 con un avinresdo disero
adaplado para pelor camaron
silvesire o de poubculiur, con
versatilidad capa de adaptar 7 tipos
diferentes de corles, El |::||:||,'1‘;:J'|.-|,|
distribuye los camarones en una
celda individual en forma manoal

13822 LAUREL DRIVE

LAKE FOREST, IL 60045 U.5.A.
EL TELEFONG 1.847.247.4200
EL FAX 1.847.247 AZ272

SITIO WEB wiins, jonssan. com
E-MAIL salesdjonsson, com

v el resto del proceso se realizn en
forma aulomaiica, L L b se
adapia a las caracienisticas propias
de cada camarin realizando el
pelado suavemenie ¥ el devenado
ocon el corte seleccionado,

Mas rapido, mejor y mids
ECOnGmico

Como el proceso resulia 10 veoes
rEis cipido gue & pelado manial,
& minimiza el stress fErmico
¢l proceso resulta muy eficiente,
El |r1'l;,:|{|u|:'11| fimzil oblenklo &= mis
limpic porgue no existe contacto
hmare, o gue redunda en una
carga bacterlana inferior. Asi
oblenemos un camaran gue
mantlenes la textura v el sabor
Intactos. A su vee se disminuyen
fuertemente los costos de o manao
de obra por ser un slstema
tofalmente automatico,
Comprueche usted mismo los
resultados

Conosea como Jonsson Sysiems
puede incrementar Ia rentabilicdng
de su empresa ebteniendo
camarones perfecios.
Contdctenos ahora mismao!
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Productos «Piel Arte»

De esta manera se ha abierto la
posibilidad de que los productores com-
partan una identidad de produccién,
una estrategia de comercializacién y
unos métodos de beneficio comunes;
también se ha generado una oportuni-
dad para fortalecer y fomentar estrate-
gias colectivas en beneficio de la so-
ciedad en un conjunto.

A la fecha, el producto con marca
Tolipez esta disponible para su com-
pra en supermercados de la Region, y
en muy corto plazo lo estara en mer-
cados nacionales.

Por otra parte, fruto de la estrate-
gia de aprovechamiento de los
subproductos de la piscicultura, se ge-
ner6 otra Marca Colectiva denomina-
da “Piel Arte”. En esta se destaca que
no sé6lo participan actores de la Cade-
na Piscicola, sino que articul6 otras
cadenas y sectores.

Esta es una Marca que identifica
articulos de joyeria, bisuteria, marro-
quineria y textiles con utilizacién de
piel de tilapia, curtida en colores ca-
racteristicos de la tendencia y mez-
clado con materiales como plata, bron-
ce, piedras, cuero bovino, cacho de
vaca, chaquira checa, hueso bovino,
hilo mercerizado entre otros. Piel Arte
oferta piezas Gnicas, caracterizadas por
su disefio y atractivo.

Hoy la Marca Piel Arte ha partici-
pado en eventos y desfiles como
Ibagué Maquila & Moda 2011, con una
coleccién de vestidos de bano con
apliques de cuero de tilapia, resaltan-
do el asombro e interés suscitado en
los espectadores y compradores por
conocer més profundamente la tema-
tica de generacion de cuero de pesca-
do, por ser un proceso novedoso e in-
novador que ha elevado a la
piscicultura de la Regién en una Ca-
dena ejemplo, generadora de valor
agregado.

Para continuar con el reto, se desa-
rrollaron competencias en productores
en tematicas de disefio, modelado,
corte y confeccién de prendas y acce-
sorios en combinacién de cueros (bo-
vino, ovino caprino) y pieles exoticas
(tilapia), con miras a desarrollar y
potencializar un mercado para los pro-
ductos en piel de tilapia, y asi fortale-
cer la alianza entre el sector textil-
marroquinero con la cadena piscicola

Apliques de piel de tilapia

del Tolima, y posicionar al Departa-
mento como uno de los principales en
Colombia en agregar valor a la
piscicultura, con productos de alta
calidad y excelente acabado.

Igualmente, se desarroll6 una co-
leccion de joyerfa y bisuterfa la cual
acompaiié un desfile de marroquine-
ria en piel ovino-caprina combinada
con piel de pescado, en el marco del
prestigioso Evento Ibagué Maquila &
Moda 2012.

Finalmente, y como conclusién de
lo descrito anteriormente, podemos
afirmar que lo local es singularmente
influenciado por el desarrollo que al-
cancen los integrantes de su comuni-
dad: Si se logra concretar marcas co-
lectivas que permitan brindar a la co-
munidad un mayor bienestar, se habra
avanzado hacia un desarrollo territo-
rial.
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