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Resumen

Agartir de una investigacion etnografica sobre la patrimonializacion y las estrategias de valorizacion de pro-
uctos con identidad cultural, este articulo analiza el desarrollo de la campaiia publicitaria y la propuesta
de responsabilidad social empresarial “En busca del orgullo perdido”. Examina las distintas fases del desarrollo
de este proyecto y se detiene en el andlisis de la experiencia de intervencion de los mercaderistas y disefiadores
responsables de la campafia en una comunidad de artesanos indigenas del Amazonas colombiano. Muestra como
la busqueda de asociatividad y generacion de marca colectiva, sin detenerse a considerar el punto de vista del
analisis social, termin6 proyectando valores y modelos de mercado que antes que exaltar el orgullo del trabajo
artesanal reprodujeron los prejuicios mas obvios sobre las bondades del mercado. El caso analizado evidencia
los problemas que estrategias de mercadeo corporativo pueden generar al desatender el espacio social en el que
se proponen.
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Abstract

Based on an ethnographic research on intangible heritage and the strategies of valorization of products with
cultural identity, this article analyzes the development of the advertising campaign “En busca del orgullo
perdido” and its proposal of corporate social responsibility. It examines the different phases of the development
of this project and analyses the intervention of marketers and designers responsible for the campaign in a commu-
nity of indigenous artisans from the Colombian Amazon. It shows how the search for associativity and collective
brand generation, without any consideration on social analysis’ point of view, ended up projecting the market
values and models. Instead of an exaltation of artisans’ pride, this project reproduced the most obvious prejudices
about the benefits of the market. This case highlights usual problems that corporate marketing strategies can ge-
nerate by neglecting the social space towards they are proposed.

Keywords: Cultural identity, brand identity, cultural value, indigenous crafts, indigenous peoples, Ticuna, Amazonia
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Orgullo y prejuicio en la identidad de marca.

Introduccion

La pregunta por la generacion de “identidad de
marca” en la produccion artesanal encontrd un nicho
especial de germinacion en Colombia en la reciente
instauracion de la politica de proteccion y salvaguar-
dia del patrimonio cultural inmaterial. En la investi-
gacion reciente sobre este campo “Mercado, consumo
y patrimonializacion. Agentes sociales y expansion de
las industrias culturales en Colombia” (Instituto Co-
lombiano de Antropologia e Historia [[CAHN]-De-
partamento Administrativo de Ciencia, Tecnologia e
Innovacion [Colciencias], N° 743-2009) que liderd
el grupo de antropologia social del ICANH y cuyos
resultados fueron compilados en el volumen “El va-
lor del patrimonio. Mercado, politicas culturales y
agentes sociales” (Chaves, Montenegro, & Zambrano,
2014) pudimos observar como la proteccion y salva-
guardia del patrimonio cultural inmaterial orientada
por las directrices de la Convencion de la Organi-
zacion de las Naciones Unidas para la Educacion, la
Ciencia y la Cultura (Unesco [siglas en ingles], 2003)
concibe como patrimonios inmateriales a un espec-
tro muy amplio de manifestaciones culturales —en-
tre ellas las tradiciones y expresiones orales, incluido
el idioma como vehiculo del patrimonio cultural in-
material, las artes del espectaculo, los usos sociales,
rituales y actos festivos, los conocimientos y usos
relacionados con la naturaleza, y las técnicas artesa-
nales tradicionales (Unesco, 2003)—, cuya expresion
material convierte en bienes de dominio publico. Le
ofrece de este modo a los estados y a las instituciones
internacionales una forma de “proteger” y a la vez de
participar en la riqueza de las culturas, sin que sea muy
clara la ventaja econdémica o politica real que la marca
patrimonial de la inclusion en los listados nacionales
¢ internacionales del Patrimonio Inmaterial representa
para los productores de las manifestaciones patrimo-
nializadas (Kirshemblatt-Gimblett, 2004). Esto de la
mano del avance de politicas econdmicas articuladas
a las politicas patrimoniales, como las de turismo y
emprendimiento, que ven en la cultura y la diversidad
como recursos para el desarrollo econémico y social
(Comaroff & Comaroff 2009).

En los cruces de estas politicas, la suerte de los
productores artesanales indigenas nos revelo aspectos
interesantes sobre el lugar ambiguo que estas ocu-
pan frente a la patrimonializacion y a la generacion
de marca comercial. Los marcos proteccionistas con-
tra la mercantilizacion que subyacen a la politica de
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patrimonializacion de bienes culturales inmateriales
(Montenegro, 2010) excluyen a las artesanias y a los
saberes artesanales del sello patrimonial que les otor-
garia valor agregado, debido al caracter mercantil que
orienta su produccion (Chaves, 2012). Las politicas de
turismo y fomento a los emprendimientos culturales,
por su parte, las ubican en un lugar central (Chaves
& Nova, 2014) y empujan su ingreso al ambito de or-
denamientos juridicos relacionados con su comercia-
lizacion, como el de la propiedad intelectual y los re-
gistros marcarios (Pérez, 2012). Mientras en el primer
caso la politica publica les restringe la posibilidad de
contar con marcacion patrimonial que les permita in-
crementar su valor de mercado, en el segundo, la poli-
tica ofrece alternativas que trasladan el problema a los
niveles de intermediacion legal que poco favorecen a
los artesanos.

Nuestro objetivo en este articulo es profundizar
en el analisis de estas articulaciones de intereses eco-
nomicos y culturales, publicos y privados, de actores
empresariales y comunitarios, a partir del examen cri-
tico de la campaia publicitaria “En busca del orgullo
perdido”, de la marca de cerveza Club Colombia. En
nuestra exploracion etnografica del caso Orgullo Per-
dido nos concentraremos en uno de los oficios arte-
sanales que hicieron parte de la campafia: la talla en
madera de las comunidades ticuna de Puerto Narifio,
Amazonas. Esta campaiia se presentdé como alterna-
tiva para el “rescate” de la produccion artesanal del
pais. Sin embargo, su examen detallado, desde la fase
de concepcion hasta su implementacion, nos muestra
como los actores empresariales aprovechan la oportu-
nidad para crear valor agregado por medio de estra-
tegias de “proteccion” y promocion de las artesanias.
Los productores artesanales, por su parte, se enfren-
tan a la disyuntiva de ver promocionados sus bienes
culturales por medio de la ampliacion ficticia de un
mercado, mientras que por medio de acciones que se
presentan como responsabilidad social empresarial
(RSE) la empresa se apropia del valor simbolico de
sus artesanias. RSE la asocian indefectiblemente con
estrategias corporativas como el llamado mercadeo
social, que consiste en difundir los procesos y resulta-
dos de las acciones de RSE para ganar reputacion en
el publico y dar valor agregado a los bienes y servicios
involucrados.

Nuestra principal hipétesis es que en casos como
este no asistimos a un intercambio armonioso de va-
lores (cultural por corporativo), ni a una transferencia
neutral de conocimientos (de mercadeo por saberes
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sociales/locales), sino a una compleja relacion cruza-
da por asimetrias de poder, intereses en conflicto, y
distintas formas de entender y practicar la economia.
Es decir, que la valorizacion de productos con identi-
dad no es entendida ni propiciada del mismo modo por
todas las partes, mucho menos cuando, como en este
caso, se trasponen intereses publicitarios corporativos.

El articulo se divide en cinco secciones. En la
primera introducimos el marco en el que se valoriza
la identidad en el contexto de la produccion artesanal
indigena, proyectada por la ola de la patrimonializa-
cion. En la segunda presentamos la ampliacion de es-
trategias comerciales y de mercadeo que capitalizan
esta valoracion cultural en la generacion de marcas.
Seguidamente, presentamos la campafia publicitaria
“En busca del Orgullo Perdido” (en adelante Orgullo
Perdido), de la marca de cerveza Club Colombia, y su
apuesta de RSE. Nos detenemos en el detalle del dise-
flo de la campafia, usando informacion documental y
el testimonio de asesores involucrados en el proceso y
entrevistados por nosotros. A continuacion, presenta-
mos el contexto de los ticuna del Amazonas colombia-
no y de su actividad econdmica, incluyendo la produc-
cion artesanal. En la quinta seccion, nos detenemos
en el analisis de la experiencia de intervencion de los
mercaderistas y disefiadores responsables de la cam-
pafia en la comunidad de artesanos indigenas ticuna
de Puerto Narifio, Amazonas. También en esta seccion
acudimos a una serie de entrevistas que realizamos en-
tre artesanos de la comunidad indigena, empresarios,
intermediarios y asesores de la campana. Ademas, nos
apoyamos en el trabajo etnografico que realizamos en
2011 en la comunidad del 20 de julio, en Puerto Na-
rifio, en donde participamos de los talleres y espacios
de difusion de la campaia. Finalmente, proponemos
algunas conclusiones, en las que argumentamos que,
al desconocer el punto de vista de los artesanos indi-
genas, la busqueda de asociatividad y generacion de
marca colectiva propuesta por el proyecto de RSE
fracaso. La campafia en cuestion termin6 proyectando
valores y modelos de mercado que, antes que exaltar el
orgullo del trabajo artesanal, reprodujeron los prejui-
cios mas obvios sobre las bondades del mercado. Esto
evidencia los problemas que las estrategias de merca-
deo corporativo que se apropian de la exaltacion de
valor cultural generan al desatender el espacio social
en el que se proponen.
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(1) Productores artesanales y valoracion de la
identidad

En un contexto de politicas culturales de abierto
corte econdmico, que impulsan las diferencias cultura-
les para gestionar emprendimientos de mercado, “los
artesanos indigenas han recibido una atencion especial
pues se trata de productores que haciendo uso de una
destreza manual, entrenada culturalmente, producen
de manera independiente objetos que les den entrada
en relaciones comerciales. Son de este modo emblema
del potencial del emprendimiento individual que pro-
mueve el neoliberalismo econémico, y foco de estrate-
gias que buscan articular la relacion entre identidad y
cultura representada en sus artesanias” (Chaves, 2012,
p. 3). Sin embargo, la figura del trabajador indepen-
diente que los artesanos encarnan, guarda distancia
con ese tipo de sujeto emprendedor que imaginan las
politicas neoliberales. En el espiritu emprendedor de
los artesanos no prima exclusivamente la logica de la
ganancia, sino también la bisqueda de margenes de
relativa autonomia frente al mercado y al Estado (Cha-
ves, 2012; Herzfeld, 2004; Sennett, 2009, 2012). Justo
en esta posicion ambivalente entre ser “vanguardia del
capitalismo y vanguardia del anticapitalismo” (Antro-
sio & Colloredo-Mansfield, 2015, p. 24) reside la cla-
ve de su economia: innovar para resistir las presiones
de sobrevivir de la produccion de bienes tradicionales.

Ahora bien, la asociacion naturalizada entre ar-
tesania y tradicion ha hecho que las artesanias sean
ampliamente utilizadas para posicionar registros mar-
carios de empresas y productos comerciales industria-
les, y en este escenario los artesanos y las artesanias
indigenas ocupan un lugar destacado. Representados
en numerosas campailas publicitarias como emblemas
de perdurabilidad y tradicion, tanto de la identidad de
sus productores y de los espacios geograficos y so-
ciales asociados con ellos, como de sus creaciones y
productos, materia prima fundamental en la industria
del turismo y de su gran aliada, la politica patrimonial.
Los artesanos y las artesanas indigenas reciben hoy la
atencion de una amplia gama de asesores y gestores
de ONG y agencias de RSE dedicadas a diseminar es-
quemas organizativos empresariales y para la comer-
cializacion. Surge alli una creciente intermediacion
y apropiacion privada de sus productos que muchas
veces deja a la deriva las expectativas de bienestar y
las promesas de desarrollo para los artesanos, como lo
han demostrado otros estudios (Castafio, 2014; Cha-
ves & Nova, 2014; Meza, 2014; Vignolo, 2014). ,

| 43



Orgullo y prejuicio en la identidad de marca.

(2) Los productos con identidad y la genera-
cién de marca

Entre las formas juridicas y comerciales por me-
dio de las cuales se ha formalizado el mercado artesa-
nal, destacan las denominaciones de origen y las mar-
cas colectivas. En los tltimos afios se ha multiplicado
en América Latina el recurso a estas herramientas, que
se han usado por décadas en la Europa mediterranea,
especialmente en categorias de productos como vinos
y quesos. La ampliacién de las denominaciones de
origen y las marcas colectivas hacia categorias diver-
sas de bienes, y particularmente hacia las artesanias,
es aun reciente (Champredonde, 2012; Pérez, 2012)
y responde a un proceso complejo de formalizacion
de los mercados culturales para su presentacion en
escenarios globales de intercambio. En Colombia, la
Superintendencia de Industria y Comercio es la insti-
tucion encargada de sancionar las denominaciones de
origen, y la primera declaracion de un producto con
esta indicacion, el “Café de Colombia”, es apenas de
2005. Desde entonces, se han otorgado 16 denomina-
ciones de origen a productos agroalimenticios y 11 a
productos artesanales, entre ellos la tejeduria indigena
zenll y wayuu. La legislacion sobre registro de marcas
colectivas, por su parte, se remonta al afio 2000, cuan-
do se actualizd el Régimen Comun sobre propiedad
industrial en el pais.

Esta tendencia se articula con una serie de es-
trategias de valorizacion de productos con identidad
cultural, que a su vez puede entenderse mejor en el
contexto de la busqueda del mercadeo por nuevos “va-
lores agregados”, particularmente valores emociona-
les y simbolicos (Chernatony, Harris, & Riley, 2000),
asi como de la sistematizacion del valor cultural para
ajustarse a este nuevo escenario (Throsby, 2003). El
debate sobre estas estrategias ha derivado sobre sus
efectos alienantes o fetichizantes (Brown, 2003), la
apropiacion econdémica y el usufructo privado de
bienes culturales colectivos (Handler, 2003; Appiah,
2009), o la alteracion estratégica de las formas de
identificacion étnica (Comaroff & Comaroff, 2009).
En todo caso, la tendencia parece irreversible y exige
a actores muy diversos (comunitarios, empresariales,
politicos, académicos) un esfuerzo por comprender
sus alcances.

Desde nuestra perspectiva, esta en disputa la de-
finicion misma del valor cultural. O mas exactamen-
te: la determinacion de los actores e instituciones que
definen y legitiman el valor cultural. Mientras que los
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productores locales buscan integrarse en mercados
mas amplios a través de la promocion de su identidad
cultural, los productores corporativos hacen lo posible
por sofisticar su construccion de “identidad de marca”
o identidad corporativa (Curras, 2010). Las nociones
de identidad usadas en uno y otro caso son distintas y
estan sujetas a numerosos debates internos, pero con
frecuencia la segunda se apropia de la primera de ma-
nera asimétrica y genera tensiones. En el caso de la
identidad corporativa no hay un debate sobre como se
construye, cual es su utilidad y qué efectos puede tener
mas alla de su uso publicitario. En algunos casos, las
estrategias de identidad corporativa han sido recha-
zadas por comunidades que consideran vulnerado su
patrimonio cultural; es el caso de la cerveza Indio, en
México, que lanz6 una edicion especial cuya etiqueta
representa el ritual de los voladores de Papantla, una
apropiacion que varios lideres indigenas y no indige-
nas condenaron (Mufioz, 2017).

Muchos tedricos del mercadeo han subrayado que
los bienes industriales, forzosamente impersonales,
deben ganar “personalidad”, e incluso hacerse familia-
res y hasta entrafiables para sus consumidores (Curras,
2010). De alli que las acciones de RSE y mercadeo so-
cial estén hoy a la orden del dia. Por esto puede decir-
se que mientras los productores locales, muchas veces
étnicos, intentan reconocer y caracterizar su identidad
cultural para participar en el mercado, los agentes em-
presariales estan directamente disefiando esa identi-
dad. La delgada linea que divide estas estrategias, al
mismo tiempo las conecta.

Para ilustrar este transito de discursos y estrate-
gias de identificacion, vamos a presentar el caso de
una ambiciosa campaia publicitaria enmarcada en
esta tendencia. En ella participaron artesanos indige-
nas y diversas empresas. Se trata de la campafia “En
busca del orgullo perdido” que la marca de cerveza
Club Colombia lanz6 en Colombia en 2011. Esta cam-
pafia se presentd como una iniciativa para “rescatar”
oficios artesanales en el pais. El supuesto era que los
artesanos y sus comunidades intercambiaran el valor
cultural de su produccion por capacitacion en estrate-
gias de mercadeo y emprendimiento. Club Colombia,
por su parte, construye identidad de marca a partir del
valor cultural asociado a las artesanias que promue-
ve. Es en esencia un intercambio entre valor cultural y
corporativo que hace parte de la valorizacion de pro-
ductos con identidad, en este caso las artesanias. Vale
decir que Club Colombia continud sus estrategias de
asociacion con la produccion artesanal a través de pro-
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gramas como el “Reto Club Colombia” en el marco
del proyecto “Maestros Ancestrales”. Artesanias de
Colombia, empresa estatal para el fomento y comercio
de artesanias en el pais, ha creado los premios Maestro
Artesano y Maestro Ancestral para exaltar la produc-
cion artesanal de artesanos no indigenas e indigenas

(3) “En busca del orgullo perdido”

La Fundacion Bavaria, a través de la cual el grupo
empresarial Bavaria ejecuta sus programas de RSE,
contratd la estrategia publicitaria como parte del lar-
go proyecto de construccion de imagen de la marca
Club Colombia a partir de nociones de excelencia y
tradicion, asociadas con oficios e iconos culturales que
frecuentemente son caracterizados como motivos de
orgullo nacional. Para empezar, la cerveza Club Co-
lombia usa como logosimbolo, desde 1962, una apro-
piacion grafica del tunjo dorado, una pieza represen-
tativa del arte precolombino de la cultura Tolima que
se ha convertido en un icono nacional. Como parte de
la campafia Orgullo Perdido, se presentd una edicion
especial de las etiquetas de Club Colombia, en la que
el tradicional tunjo dorado resaltaba sobre patrones
graficos de artesanias emblematicas, como el sombre-
ro vueltiao zenu, las molas kuna o los tejidos de tamo
narifienses.

En la campaia Orgullo Perdido se acudié a un
discurso que celebraba la riqueza de la nacidn y ubica-
ba a la produccion artesanal y a sus productores como
simbolos y gestores de la identidad nacional, a la vez
que pretendia alertar sobre el riesgo de su desapari-
cion. El supuesto de una amenaza sobre la produccion
artesanal tenia un lugar importante en la presentacion
de la campaiia, lo que permitia la presentacion de la
iniciativa de RSE de Bavaria de “rescatar” este orgu-
llo nacional mediante la entrega de una bolsa de mil
millones de pesos colombianos (unos 350 mil dolares)
a diez técnicas artesanales previamente seleccionadas.

Orgullo Perdido acudi6 a una agresiva pauta pu-
blicitaria que incluy6 comerciales de radio y television,
el lanzamiento de etiquetas y latas promocionales con
imagenes de reconocidos productos artesanales, y una
pagina web que alojaba una impresionante produccion
audiovisual alrededor de las técnicas artesanales. En
uno de los videos de presentacion de la campaia se
puede escuchar el siguiente texto:

Haremos un recorrido por nuestra geografia y nuestra
historia, para encontrar nuestras raices en la maestria
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de un pueblo. 45 millones de habitantes, 1.142.000
km2, 32 departamentos, 7 expertos, 10 técnicas fi-
nalistas... Un solo objetivo: En Busca del Orgullo
Perdido Club Colombia. Los ojos del mundo se fijan
cada vez mas en Colombia y como pais necesitamos
reencontrarnos con nuestras raices y definir nuestra
identidad. Esa identidad se ha moldeado generacion
tras generacion por las manos de nuestros artesanos.
Un ejemplo claro de esto es como a partir de una hoja
nuestros maestros construyeron un icono [imagen del
sombrero vueltiao] que es la representacion de todo
lo que somos. Pero en un pais con regiones tan diver-
sas, hay muchas mas técnicas que estan en riesgo de
desaparecer y deben ser salvadas (Club Colombia &
Fundacion Babaria, 1 de de abril de 2011).

Esta retorica del rescate cultural y la identidad
esencializada estuvo siempre apoyada por una produc-
cion grafica y audiovisual técnicamente impecable.
Cada uno de los videos difundidos fue producto de un
juicioso trabajo de campo, una cuidadosa direccion de
arte y un trabajo fotografico propio de formatos cine-
matograficos, caracteristicas reservadas a piezas publi-
citarias de alto presupuesto para grandes anunciantes.
El sitio web de la campafia presentaba las piezas en
un entorno interactivo, en el cual los usuarios podian
navegar entre técnicas artesanales diversas representa-
das por imagenes de fragmentos de objetos, texturas y
materiales. Este recurso a la metonimia subrayaba la
estetizacion del trabajo artesanal por sobre su contex-
to cultural y productivo; la fragmentacion del objeto
artesanal sugiere patrones intercambiables y de apli-
cacion abierta. En estas imagenes opera también una
cierta fetichizacion de las artesanias, que las desliga de
los artesanos y de sus contextos.

La campafia también se presentd como producto
de una extensa investigacion alrededor de los oficios
artesanales en el pais, que concluyd con la seleccion
de las diez técnicas artesanales participantes: textiles
de Algodon de Charala, marimba de chonta de Guapi,
sombrereria de Ancuya, filigrana del Pacifico, cesteria
de Paja Tetera, peyones Wayu, talla en madera del
Amazonas, alfareria de Raquira, alpargatas de Guaca-
mayas y cesteria de esparto. La mitad de estas técnicas
corresponden a oficios realizados por comunidades
campesinas ubicadas en departamentos del area andi-
na. La otra mitad corresponde a grupos indigenas y
afrocolombianos ubicados en el litoral pacifico, la pe-
ninsula de la Guajira y el sur del Trapecio Amazonico
colombiano.
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Segun la campafia, el “rescate” de estas técnicas
artesanales y la sostenibilidad de su produccion se ga-
rantizarian con la inversion del dinero entregado por
Club Colombia en forma de capital semilla y planes
de acompafiamiento empresarial. El publico seria el
encargado de escoger qué técnicas representativas de
las regiones iban a recibir la mayor parte de la inver-
sion y a promocionarse como el orgullo rescatado de
la nacion. La estrategia de Club Colombia consistia en
abrir nuevos espacios de difusion de la marca apoya-
dos en construcciones y experiencias de nacionalidad
e integrar en las practicas y decisiones de consumo
la idea de compromiso con el pais, siguiendo la ten-
dencia del llamado consumo responsable (Cole, 2014;
Duenas, Perdomo & Villa, 2014).

Los consumidores debian registrarse en la pagina
web y las redes sociales de la campafa y votar por
una de las diez técnicas artesanales. Las tres técnicas
con mas votos recibirian cien millones de pesos (unos
35.000 dolares) en capital semilla cada una; las siete
restantes, diez millones. El resto del dinero seria en-
tregado en planes de acompafiamiento empresarial.
Como resultado de esta votacion, las tres técnicas
artesanales ganadoras fueron los textiles de Charald,
la sombrereria de Ancuya y las alpargatas de Gua-
camayas. También como parte del premio, todas las
técnicas artesanales del proceso participarian en ferias
como Expoartesanias, auspiciadas por la campafia.

La pagina web de Orgullo Perdido recibié gran
cantidad de visitas, votaciones y comentarios en re-
des sociales, que no solo se referian a los oficios y
las regiones de las técnicas artesanales presentadas,
sino que también aplaudian el compromiso de Club
Colombia con el mercado artesanal. Se hizo evidente
que a través de la plataforma de la RSE la campafia
logré difundir nuevos valores asociados a la marca.
Asi, aunque la publicidad desplegada no trato direc-
tamente sobre la cerveza, movilizé discursos sobre la
identidad que presentaron a la marca como un reflejo
tanto de los valores atribuidos a los productos artesa-
nales como de sensibilidad cultural y generosidad. El
éxito de la campaia fue reconocido por premios como
el Effie Awards, que consigui6 en 2012, y por su in-
clusion como caso ejemplar en libros de mercadeo de
reputados autores internacionales (Kotler, Hessekiel
y Lee 2012). Los Effie Awards son una competencia
global de mercadeo que premia la efectividad de las
campafias nominadas. Se organizan desde 1968 por la
New York American Marketing Association, aunque
se han dispuesto capitulos regionales y, en el caso de
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Colombia, un capitulo nacional. La importancia de ga-
nar este tipo de reconocimientos, como los célebres
leones de Cannes, para un anunciante como Club Co-
lombia y para una campafia como Orgullo Perdido, es
que se convierten en referentes para la produccion pu-
blicitaria y las estrategias de mercadeo para los proxi-
mos afios. De alli que a partir de entonces se hayan
replicado campaiias similares a Orgullo Perdido.

Una lectura de la pauta de la campafia evidencia
que la consolidacion de la imagen de marca constituy6
su mayor objetivo. La exposicion que hizo Bavaria de
sus resultados antes de la ejecucion de los planes de
inversion sobre las técnicas artesanales lo confirma,
asi como el hecho de que una vez terminado el perio-
do de votacion por parte de los consumidores, el pico
de la exposicion de la iniciativa, no se hicieron nuevas
menciones sobre el proceso de intervencion planteado.

(3.1) El diseiio de la campaiia y los sujetos de
la intervencion

A toda esta exposicion mediatica le antecedio el
proceso de formulacion de la campaiia. La idea inicial
fue presentada a la Fundacion Bavaria por los estra-
tegas de mercadeo de Club Colombia. Una vez apro-
bado el proyecto, se contrat6 a la agencia de publici-
dad J. Walter Thompson (JWT) para que gestionara
las relaciones publicas de la iniciativa a nombre de la
empresa. Esta agencia, a su vez, contactd a un grupo
de expertos en el campo artesanal: dos antrop6logos
y un disefiador. Para tener mejor informacion sobre el
proceso entrevistamos a una de las personas contrata-
das como asesores para la seleccion de las técnicas ar-
tesanales. El contrato de los asesores expertos incluia
una cldusula de confidencialidad que exigia absoluta
reserva sobre el desarrollo de la misma. Por razones
obvias mantendremos en reserva sus nombres.

Los expertos

El proceso general cont6 con una serie de etapas
de seleccion y vinculacion de consultores externos
encargados de llevar a cabo los planes de la empresa
Bavaria. Un aspecto constante del relato de este entre-
vistado fue el de los procedimientos fuertemente re-
gulados por los directivos de la marca Club Colombia
y la fundacion Bavaria para que no hubiera lugar para
desvios de las intenciones que perseguia la campaiia,
ni para la improvisacion.
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En una primera instancia, el equipo asesor reco-
mendo a la Fundacion la vinculacion de las dos insti-
tuciones mas importantes relacionadas con la produc-
cion artesanal en el pais. Tal como nos lo expusiera
uno de ellos:

En una primera etapa la agencia de publicidad aceptd
acercarse a plantear el proyecto a las entidades publi-
cas directamente relacionadas con el tema artesanal en
el pais; sin embargo, prontamente los directivos de la
Fundacion Bavaria decidieron no aliarse con estas en-
tidades, a saber: el Ministerio de Cultura y Artesanias
de Colombia. En el caso de Artesanias de Colombia,
adujeron que los indigenas les habian comunicado su
descontento con acciones recientes de la empresa en el
manejo de la principal feria artesanal del pais, Expoar-
tesanias. En el del Ministerio de Cultura, en cambio,
fueron los representantes de la agencia de publicidad
quienes les refirieron una falta de interés de sus funcio-
narios en la iniciativa propuesta (entrevista asesor 1,
comunicacion personal, septiembre de 2013).

Ante la decision de trabajar de manera indepen-
diente, uno de los asesores del grupo de expertos sugi-
rié redireccionar la campaiia—cuya orientacion inicial
era hacia los “maestros artesanos”— hacia las técnicas
artesanales, pensando que de este modo realmente se
podria impactar positivamente en la proteccion de la
reproduccion del conocimiento local de la produccion
artesanal, coincidiendo con los objetivos de la politica
de la salvaguardia del patrimonio inmaterial que por
entonces adelantaba el Ministerio de Cultura de Co-
lombia (Chaves & Nova 2014). El equipo se encargd
de recopilar informacion sobre la historia y caracteris-
ticas de diez técnicas artesanales, segun los parame-
tros establecidos por la campaia, a saber: que sobre
ellas existiera alguna condicion de amenaza; que apa-
recieran como representativas de una localidad, region
o grupo étnico; que presentaran condiciones de acce-
sibilidad y seguridad para que el equipo adelantara la
campafia y, por tltimo, pero no por eso menos impor-
tante, que evidenciaran la regionalizacion de la distri-
bucion de la marca Club Colombia. Vale la pena hacer
notar que las tres técnicas que finalmente resultaron
principales beneficiarias de la campafa representan
tres regiones tradicionalmente asociadas al consumo
de cerveza en Colombia: Boyacd, Narifio y Santander.
La labor de los expertos también consistia en adelantar
los contactos de los artesanos en las distintas regiones
y asegurarse de que hicieran parte del proyecto, para
luego dar estos datos a los demas equipos que integra-
rian la campafia
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La ONG intermediaria

De manera paralela, los encargados de la campa-
fia realizaron una nueva convocatoria, esta vez para
elegir a la entidad encargada de ejecutar los planes de
acompaiamiento. La entidad finalmente seleccionada
fue la Fundacion Creata. Con la vinculacion de Creata
se dio por terminada la participacion de los asesores
contratados por la campaifia, salvo un disefiador que,
segun nos refirio, conoci6 a Creata cuando ésta se pre-
sento a la licitacion y fue invitado a continuar el tra-
bajo con ella. Creata ofrece servicios de desarrollo de
productos, fortalecimiento empresarial y de mercadeo
a productores artesanales involucrados en programas
de RSE. Ha trabajado en las campaias de RSE de va-
rias empresas de extraccion minera, con quienes inter-
median relaciones comerciales y participan en ferias
artesanales dentro y fuera del pais. En este caso, su
labor consistia en adelantar la entrega de capital semi-
lla y realizar las capacitaciones en la produccion de los
grupos artesanales de las diez técnicas ganadoras, asi
como acompaiarlos en Expoartesanias, feria en la que
participaron con el sello de la campaiia.

Segun el director de Creata, a quien entrevista-
mos, el trabajo de la Fundacion estd encaminado a
conectar a los artesanos con el mercado a través de
la formulacion de planes e inversiones para dinamizar
la produccion artesanal desde los marcos de consti-
tucion de una empresa, la generacion de una cadena
productiva, el calculo de costos y beneficios y los re-
querimientos y tendencias del mercado. Esto tltimo,
por ejemplo, se realiza mediante la intervencion de los
disefiadores de la Fundacion en la creacion de produc-
tos, no sélo para el mercado “romantico” de las artesa-
nias tradicionales, segun palabras de su director, sino
también para el desarrollo de una linea contemporanea
para el mercado “real”.

Seglin el relato del director, Creata comenzd
como parte de la ONG internacional Aid to Artisans y
en poco tiempo se integrod a la empresa privada en la
financiacion de un proyecto auspiciado por Coltabaco,
Petrobras y Oxy. Ante el retiro de Aid to Artisans del
pais, la Fundacién continud su operacion en proyectos
con artesanos por medio de la empresa privada. Asi,
en 2010 Creata dejo de captar recursos de la coopera-
cion internacional para ejecutar proyectos de RSE de
empresas mineras como Cerrejon y Geominerales. El
giro hacia estas fuentes de financiacion era resefiado
por el director como un cambio que ha beneficiado la
operacion de Creata, pues considera que la ejecucion
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de proyectos con la empresa privada se realiza al mar-
gen de los compromisos politicos y economicos que
rigen las operaciones de la cooperacion internacional,
y en cambio responde a las claras intenciones de la
operacion de la empresa privada, que definio de la si-
guiente manera: “El que saca petroleo, saca petroleo y
punto. Si en el camino hay que ayudar para sacar ese
petroleo, pues hace parte del ejercicio”.

Por esta orientacion, Creata define el éxito de sus
programas de acuerdo a la capacidad de los grupos in-
tervenidos de mantenerse vigentes en el mercado. La
constante referencia a la “sostenibilidad” de las unida-
des productivas, evidencia que el discurso de Creata
propende por la extension de la logica del mercado a la
produccion artesanal y privilegia a “los que sirven” y
saben manejarlo, en contraposicion con los que termi-
nan en pérdidas o son “gestionadores”, como el mismo
director los denomina. Sobre los primeros, afirma con
exaltacion que invierten bien su dinero y no necesitan
labores de intermediacion con los clientes, mientras
que desdefia a los segundos por considerarlos poco
emprendedores y parte de un grupo con el que “toca”
trabajar.

Uno de estos grupos con los que a Creata le
“tocd” trabajar fue precisamente el de los artesanos
ticuna que tallan madera en Puerto Nariflo, Amazonas.
Aunque esta no fue una de las técnicas ganadoras del
concurso, si contd con inversiones menores por parte
de la campana.

(4) Los ticuna

El caso de los ticuna es interesante por muchas
razones. Los ticuna son un grupo indigena numeroso
extendido en territorios circundantes de la trifronte-
ra entre Peri, Colombia y Brasil, con una poblacion
estimada de 60.000 habitantes, de los cuales 46.000
aproximadamente estan asentados en Brasil, 8.350 en
Colombia y 6.982 en Perti (Lopez 2014). Sus asenta-
mientos se ubican en ambas margenes del alto Ama-
zonas, en una extension de aproximadamente 600 ki-
lémetros que va desde la desembocadura del Atacuari
en Perti y hasta la del rio Jutai en Brasil (Lopez 2002).
En Colombia, constituyen la poblacion indigena mas
numerosa de la region conocida como el Trapecio
Amazonico y la mayor parte de ella habita en los res-
guardos indigenas creados en la década de los 1980.

Los ticuna son ampliamente conocidos a escala
regional por la diversidad de objetos que producen
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Figura 1. Mapa de la region de estudio (elaborado por
M. Pérez)

para el mercado turistico. De hecho, entre los pro-
ductores artesanales tienen renombre como expertos
procesadores y tejedores de fibras vegetales, diestros
talladores de maderas, disefiadores creativos de colla-
res y pulseras de semillas y dibujantes excepcionales.
Todas estas destrezas sintetizan saberes tradicionales
que se adecuan a las demandas del mercado. Se podria
afirmar que su produccion artesanal se deriva directa-
mente de su cultura material adaptada a la demanda de
los turistas, por ejemplo en las pinturas en corteza de
arbol conocidas como las yanchamas, los chinchorros
y mochilas tejidas con la fibra de palma conocida como
chambira. La talla en madera palo sangre y la bisuteria
elaborada con semillas de la selva, por su parte, son in-
novaciones promovidas por la empresa estatal Artesa-
nias de Colombia para darles una mejor entrada en el
entramado de actividades comerciales para el turismo.

Es usual al llegar a las comunidades del area y
encontrar tanto a hombres como a mujeres dedicados
a alguna actividad artesanal: torcer chambira, pulir o
tallar objetos, ensartar semillas, pintar yanchama. No
importa si el objeto logra o no tener salida inmediata
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en el mercado; el trabajo artesanal es una actividad que
mantiene “ocupadas” a muchas personas cuya logica
se plantea de la siguiente manera: aunque el precio de
venta jamas pague el tiempo de trabajo invertido en la
fabricacion del objeto artesanal y mucho menos el co-
nocimiento y la habilidad requeridos para elaborarlo,
la disponibilidad de tiempo, de materias primas aun
existentes en sus territorios y de saberes implicados
en su realizacion, representa una opcioén (en muchos
casos la tinica) de que disponen para tener acceso a
sumas (pequefias o significativas) de dinero necesario
para su reproduccion como trabajadores.

Desde la década de 1980, el desarrollo turistico de
Leticia y sus alrededores incremento la participacion
de los ticuna en las actividades relacionadas con el tu-
rismo y sus asentamientos se han convertido en pun-
tos centrales para la venta de artesanias (Nova, 2010;
Ochoa, 2008).

Ahora bien, aunque muchos indigenas de los
asentamientos de la region trabajan en un oficio arte-
sanal, no se tratan de una comunidad que se definan
fundamentalmente como artesana, ni sus artesanias
se representan necesariamente como iconos identita-
rios (Chaves & Nova 2014). El centro de su actividad
econdmica se basa una suerte de pluriactividad que
incluye formas de trabajo ligadas al mercado capita-
lista, como el trabajo asalariado y el artesanal, y otras
como el trabajo de los campos de cultivo que se des-
envuelve de acuerdo con sus necesidades domésticas
y la estacionalidad de la oferta de recursos de la selva
y el rio. En este sentido, pueden caracterizarse como
una sociedad “bosquesina”, categoria desarrollada por
Echeverri y Gasché (2004) para denominar a los habi-
tantes rurales, indigenas o mestizos, de las vegas del
rio Amazonas que derivan su subsistencia del aprove-
chamiento de los recursos de la selva y de los rios, sin
llegar a utilizar la agricultura a campo abierto.

La comunidad de artesanos ticuna en la que se en-
focd nuestro trabajo etnografico hace parte de Puerto
Narifio, segundo municipio del departamento que en
su area rural comprende veintidéos comunidades indi-
genas que hacen parte del resguardo Ticuna, Cocamay
Yagua (Ticoya). La vocacion turistica de Puerto Nari-
flo ha sido impulsada por el Estadio central desde 2000
y las comunidades mas cercanas al casco urbano son
quienes participan con mayor fuerza en los emprendi-
mientos turistico y artesanales que ofrece la localidad
y a las que pertenecen los artesanos que participaron
en la campaiia de Club Colombia. Puerto Nariyo fue
escogido por el Viceministerio de Turismo para desa-
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rrollar el piloto para la “Certificacion de turismo cul-
tural y sostenible” y por el Ministerio de Cultura para
el levantamiento del primer inventario de patrimonio
cultural inmaterial indigena en el departamento de
Amazonas (Chaves & Nova, 2014)

(5) Prejuicios empresariales y artesanos
indigenas

Las piezas audiovisuales que circularon en medios
sobre la talla de madera en Puerto Narifio ligaron esta
practica con la tradicion indigena ticuna y su relacion
con la conservacion del Amazonas. Los videos presen-
taban a un joven artesano indigena que oficiaba como
vocero de la comunidad y enlace de la intervencion.
En medio de impactantes imagenes de la selva y sus
rios, el repetia que su trabajo implicaba una relacion
“cercana con la madre naturaleza y la preservacion de
las costumbres indigenas”.

En los términos de la campaia, este artesano
fungia como “dinamizador” de la técnica artesanal,
imagen de la iniciativa publicitaria y difusor e inter-
mediario de la intervencion entre los artesanos loca-
les. Segun ¢l mismo nos relatdé en Puerto Narifo, fue
convocado a participar en la campafia gracias a sus
contactos con la Fundacion Natutama, una ONG que
desarrolla programas de investigacion y educacion
ambiental en el municipio y que cuenta con un museo
que simula la vida del rio con su fauna y vegetacion
tallada en madera. Aceptd motivado por sus intereses
alrededor del rescate del conocimiento tradicional,
pero reconocié que en el momento de aceptar la in-
vitacion no tenia claras las caracteristicas de la cam-
pafia publicitaria: el concurso construido alrededor
de su imagen, la inversion o monto de los premios y
sus implicaciones para la comunidad. Accedi6 a estas
condiciones sin pedir mayores explicaciones del pro-
ceso, por respeto a quienes lo contactaron y por temor
a perder el interés de la empresa en su trabajo. En esta
medida, su interlocucion con la campaia se dio desde
un lugar de subordinacion a las propuestas y demandas
de sus voceros, quienes, valga la pena anotar, tampoco
hicieron un alto para considerar en qué condiciones se
estaba vinculando a los artesanos y qué consecuencias
podria tener para ellos y su comunidad.

Para dar inicio a los compromisos de “fortaleci-
miento empresarial” que proponian las acciones de
RSE posteriores a la campana, este jdven convoco a
los artesanos de la comunidad 20 de Julio, que hace
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parte del resguardo Ticoya de Puerto Narifio. La ma-
yoria de estos talladores pertenecian a una misma fa-
milia. Después el asesor de Creata visitdé Puerto Na-
rifio para hacer la entrega del capital semilla y dictar
unos talleres de asesoria a la comunidad para la crea-
cion de la marca colectiva con la que participarian en
Expoartesanias y sellaba el final del proyecto Orgullo
Perdido.

Al comenzar su intervencion, Creata escogio a un
“maestro artesano” para coordinar las acciones de for-
talecimiento empresarial de la comunidad y adminis-
trar los recursos que aportaba el proyecto. Su eleccion
gener? resistencias entre los talladores y la comunidad
en general, que temia por la apropiacion individual
de estos recursos. Mas adelante, el proyecto propuso
una estructura asociativa que desconoci6 el estilo de
trabajo individual de los artesanos y sus formas de re-
lacionarse con el mercado. La combinacion de estas
estrategias, la eleccion de un lider y la creacion de una
asociacion de artesanos, se convirtié en un punto de
discordia. La idea de asociacion entre los artesanos ti-
cuna se refiere a la reunion de un grupo de personas,
preferiblemente con vinculos familiares, y no solo al
planteamiento de roles y funciones empresariales de
planificacion de estrategias para la generacion de ga-
nancias.

Contrario a lo que los talladores esperaban, la in-
tervencion se hizo en una direccion opuesta a la logica
con la que ellos participaban en el mercado artesanal y
sin que ellos tuvieran espacio en las decisiones sobre
el uso del capital semilla. Por ejemplo, Creata destind
este capital a la compra de materiales y herramientas
que los artesanos consideraban innecesarios. También
adquirio y legaliz6 la compra de bloques de cedro, pa-
losangre, remocaspi y cucharacaspi, que los indigenas
usualmente extraen del bosque. Cabe sefialar que la
madera fue vendida por los mismos artesanos a Creata
a unos precios elevadisimos. Por ejemplo, un metro de
tabla de palosangre se cobro a 120 mil pesos, cuando
el mismo artesano generalmente compra un tronco en-
tero, de seis metros de largo, por 100 mil. La distribu-
cion de recursos mas codiciados, como el motor fuera
de borda y la motosierra que también compro6 Creata,
gener?6 disputas entre los artesanos del grupo. Muchos
recelaban que la familia del “maestro artesano” se
apropiara de ellos y no faltaron los rumores en el mis-
mo sentido sobre el artesano “dinamizador”. Este ulti-
mo nos comento en un encuentro posterior que estaba
triste y molesto porque su participacion en la iniciativa
le habia generado estos problemas.

Por otra parte, la capacitacion en diseflo les impu-
so modelos completamente inusuales de trabajo. Alli

Figura 2. Artesanos ticunas de Puerto Narifio, Amazonas (fotografia de G. Vargas).
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se expusieron las ideas del disefiador de Creata sobre
la diversificacion de elementos de color, tamafio, tex-
tura y forma de las artesanias para tener mayor aco-
gida en entre los consumidores. También abarcaron
el etiquetado y la creacion de un valor agregado para
la marca que supuestamente les permitiria aumentar
los precios. Por ejemplo, la propuesta de incluir a las
mujeres en el trabajo de terminacion de las piezas y
publicitarlo en la etiqueta. Todo lo anterior en dos dias.

Tras la visita de Creata a la comunidad 20 de Ju-
lio, se realiz6 una reunion de los artesanos participan-
tes del proyecto, en la que manifestaron que lo que les
proponia el proyecto no era ni atractivo ni interesante
para ellos. Mientras la reunion se realizaba, conversa-
mos con los presentes sobre el planteamiento de accio-
nes futuras en el marco de la campafia. Sobre el gasto
del dinero del capital semilla expresaron que habria
sido mejor utilizarlo en la construccion de una maloca
que atrajera el turismo a la comunidad, propuesta que
Creata no tuvo en cuenta. En sintesis, los artesanos de
20 de Julio fueron beneficiarios de un dinero sobre el
cual no tuvieron ningtin poder de decision.

Reflexiones finales

La aparente dicotomia entre tradicion/innovacion
es fundamental para concebir el intercambio entre
quienes producen mercancias artesanales, indigenas o
de otro tipo, y quienes las consumen. Desde la pers-
pectiva de quienes las consumen, el valor del objeto
artesanal se inscribe en el origen o la identidad cultural
de quienes lo producen, y se asocia generalmente con
estilos de vida tradicional. En el caso de las artesanias
indigenas, se asocia ademas con la marca étnica que la
identidad de sus productores le imprime al objeto de
acuerdo con las jerarquias étnicas existentes en el con-
texto donde se producen, pero las cuales no siempre
coinciden con el valor monetario que adquiere el obje-
to en el mercado (Chaves, 2012). En cambio, desde la
perspectiva de los productores artesanales, indigenas
y no indigenas, la produccion se realiza sin un ape-
go ciego a la tradicion; mas bien, dependiendo de los
permanentes desafios que les plantea el mercado y la
lectura entrenada que los artesanos realizan para iden-
tificar lo que les interesa a los consumidores (Sennett,
2008). Es de este modo como los artesanos recuperan
su independencia frente a los riesgos que les plantea el
mercado. En la gran mayoria de los casos adaptan su
habilidad y trabajan materiales y disefios cambiantes,
que permanentemente disgregan la dicotomia entre
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tradicion/innovacion que los rodea persistentemente,
buscando contar con un suministro constante de mate-
riales de acceso libre e innovacion abierta, en donde la
identidad cultural tiene un valor agregado que permite
mantener la cooperacion entre rivales de una comuni-
dad de productores de bienes destinados a un mismo
mercado (Antrosio & Colloredo-Mansfield, 2015, pp.
20-21). Gracias a la simbiosis entre modernidad y tra-
dicion, innovacion e identidad, la produccion artesanal
indigena produce las posibilidades de su sostenibili-
dad dentro de una economia global (Herzfeld, 2004).

Lo que podemos aprender de la experiencia de
Orgullo Perdido, mas alla del impacto en la consoli-
dacion de su identidad de marca, tiene que ver con el
tipo de relaciones que gener6 en la comunidad artesa-
nal intervenida. Los procesos de produccion de valor
son también procesos de transformacion social, y no
siempre responden al modelo “neutral” de la cartilla
de estrategias de mercadeo en el que todos los acto-
res tienen acceso a la misma informacion y calculan
“racionalmente” sus posibilidades para maximizar sus
recursos. En el caso de los artesanos de Puerto Narifio,
la campafia intento6 forzar condiciones de participacion
y constitucion de estructuras asociativas ajenas a sus
propios arreglos para la produccion y comercializa-
cioén de sus artesanias, generando conflictos y frag-
mentando el tejido social de la comunidad. Los con-
flictos, por supuesto, no se hacen visibles ni se debaten
como parte de los resultados de la iniciativa, siempre
favorecedores de la imagen de la marca. Sin embar-
go, evidencian aspectos problematicos de la tendencia
a constituir marcas colectivas y otras formas de pro-
piedad cultural comtin en comunidades de artesanos,
como la ticuna, donde las relaciones de produccion son
heterogéneas estan cruzadas por relaciones de poder y
de parentesco y no pueden ajustarse sencillamente a
los modelos corporativos de la produccion industrial
y el mercadeo. En escenario como estos no es sensato
pensar en asociaciones productivas impulsadas por los
emprendedores que Club Colombia y Creata imagina-
ron detras del fulgor exdtico de todo artesano.

Esta situacion, explicada por las condiciones so-
ciales y economicas de los talladores, pareciera ubicar-
los dentro del circulo de los artesanos “que no sirven”,
segun la l6gica del director de Creata, para desarrollar
competencias econdmicas de mercado y apropiarse de
logicas de creacion de valor diferencial. Sus formas
de trabajo y administracion de recursos, asi como de
acumulacion y redistribucion, son bien distintas a las
imaginadas por los mercaderistas y los empresarios,
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que frente a estos desencuentros tienden a pensar que
en las comunidades intervenidas no hay mas que nece-
sidades insatisfechas, pereza o ignorancia.

Como ya hemos sefialado, la economia de los ti-
cuna de Puerto Narifio no esta basada exclusivamente
en la produccion artesanal o en el turismo, y tampo-
co buscan que asi sea. No es que los ticuna u otras
comunidades de artesanos en condiciones similares
se opongan al mercado, es sencillamente que se re-
lacionan con ¢l mediante loégicas que no incluyen el
reclamo de registros de propiedad como las marcas
colectivas y las denominaciones de origen. Este caso
puede ensefiarnos que el mercado artesanal, y en ge-
neral el de productos con identidad, puede crecer al
margen de estos instrumentos legales y de mercadeo, e
incluir otras escalas de la demanda, no necesariamente
masivas.

Los actores que encarnan los saberes sobre iden-
tidad corporativa (mercaderistas e intermediarios) son
por supuesto menos complejos, y estan mas institu-
cionalizados, que aquellos que encarnan la identidad
cultural. De alli que el intercambio propuesto por cam-
pafias como Orgullo Perdido esté sujeto a tensiones.
Si las estrategias de mercadeo corporativo contintan,
como seguramente lo haran, interviniendo en el campo
de la valoracion de productos con identidad, vale la
pena estar atentos a las consecuencias que esto tendra
en las comunidades que negocian la legitimidad, lar-
gamente luchada, de su identidad cultural, por trans-
formarla en una simple identidad de marca.
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