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Resumen

Caldono es reconocido por ser uno de los municipios que
concentran mayor poblacién indigena en el Cauca, lo cual se ma-
terializa en una iniciativa con enfoque cultural y diferencial para
la produccion y comercializacion de jugos, pulpa de frutay mer-
melada, bajo la marca “Refrescos Nxuspa”—que en lengua Nasa,
significa “provocativo, rico y delicioso”. Esta marca presenta di-
ficultades en cuanto a su débil posicionamiento en el ambito lo-
cal y regional, lo cual pone en riesgo aspectos importantes para
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este territorio como la sostenibilidad econémica y la seguridad
alimentaria. Por lo anterior, este proyecto plantea el desarrollo
de una estrategia de comunicacién con énfasis en marketing di-
gital orientada al posicionamiento de sus productos y de la mar-
ca. Para ello, se trabajo bajo el enfoque de la investigaciéon—-ac-
cion en el desarrollo de tres fases metodoldgicas: i) se realizé un
diagnostico para comprender los elementos de percepcién de la
marca por parte de los clientes, ii) se generaron capacidades or-
ganizacionales para el despliegue de estrategias de marketing
digital y se realizaron acciones orientadas a la visibilizacién y el
posicionamiento de la marca y sus productos. Como resultado
del proceso los miembros de la organizacién desarrollaron com-
petencias para definir el propdsito comunicacional en la gene-
racion de contenidos para la dinamizacién de redes sociales a
partir de una propuesta grafica que involucran mensajes para
incentivar el consumo de Nxuspa, desde su cosmovisién y con-
servando el enfoque diferencial y cultural de los productos.
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Abstract

Caldono is recognized for being one of the municipalities
with the largest indigenous population in Cauca, which is ma-
terialized in an initiative with a cultural and differential ap-
proach for the production and marketing of juices, fruit pulp
and jam, under the brand “Refrescos Nxuspa”-which in the Nasa
language means “provocative, rich and delicious”. This brand
presents difficulties in terms of its weak positioning at the lo-
cal and regional level, which puts at risk important aspects for
this territory such as economic sustainability and food security.
Therefore, this project proposes the development of a commu-
nication strategy with emphasis on digital marketing aimed at
positioning its products and brand. To this end, we worked un-
der the action-research approach in the development of three
methodological phases: i) a diagnosis was made to understand
the elements of brand perception by customers, ii) organiza-
tional capacities were generated for the deployment of digital
marketing strategies and actions were carried out aimed at the
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visibility and positioning of the brand and its products. As a re-
sult of the process, the members of the organization developed
competencies to define the communicational purpose in the
generation of content for the dynamization of social networks
based on a graphic proposal involving messages to encourage
the consumption of Nxuspa, from its worldview and preserving
the differential and cultural approach of the products.

Keywords
Regional development; Strategic communication; Digital mar-
keting.

Introduccion

Entre los municipios que concentran mayor poblacién in-
digena, se encuentra el municipio de Caldono donde habitan
resguardos indigenas como La Laguna, Siberia, Las Mercedes,
Tumburao y dos cabildos conformados por los pueblos ances-
trales Nasa y Misak, quienes promueven y practican acciones no
violentas en torno de la recuperacion, fortalecimiento y protec-
cién de su cultura, su autonomia y cosmovision, en procura del
desarrollo de proyectos politicos enfocados en el cuidado de la
tierray el buen vivir. Es asi como desde el ano 2012, a través del
liderazgo y la necesidad de vender la cosecha proveniente del
cultivo de la Mora, dandole un valor agregado y con el acompa-
fnamiento de la Asociacién de Cabildos Ukawe’sx Nasa cxhab del
municipio de Caldono en cabeza de la Consejeria Mayor, se plan-
ted una propuesta para seguir promoviendo estos cultivos, esta
vez por medio de un proceso de transformacion de las frutas y
sus derivados, que permitiera garantizar la alimentacién sana,
nutritiva y de calidad de las familias, con enfoque cultural y dife-
rencial. De esta idea nacen los Refrescos Nxuspa, que en lengua
Nasa, significa “provocativo, rico y delicioso”, una propuesta que
fomenta la siembra de cultivos tradicionales como la mora en
tanto alternativa del buen vivir y que contribuye a la generacién
de empleo local.

Aunque el trabajo de los miembros de la Asociacion de Ca-
bildos Ukawe’sx Nasa cxhab del municipio de Caldono, ha sido
arduo por garantizar la sostenibilidad de Refrescos Nxuspa,
actualmente se enfrentan a un gran desafio relacionado con
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el posicionamiento y el reconocimiento de su marca, tanto en
los ambitos local y regional. Por lo anterior, se presenta el pro-
blema central de esta propuesta se identifica como: Débil posi-
cionamiento de la marca Refrescos Nxuspa, de la Asociacion de
Cabildos Ukawe’sx Nasa cxhab del municipio de Caldono en el
departamento del Cauca.

Marco teédrico

Para avanzar en la comprension de la discusion y los resulta-
dos de esta investigacion, se hace necesario el abordaje de tres
pilares tedricos, el desarrollo regional, la comunicacion estraté-
gicay el marketing digital.

Si bien son muchos los apellidos endilgados al desarrollo,
existe una particularidad que merece especial atenciéon dado
el caracter local de este trabajo de investigacién: el desarrollo
puede generarse a partir de las condiciones y caracteristicas de
un territorio, esto es, el desarrollo puede ser endégeno. En esta
seccion se analiza la endogenizacion del desarrollo abordando
inicialmente lo que se entiende por enddégeno, después se trata
una propuesta sobre este tipo de desarrollo, presentando los ori-
genes del mismo entendido como un nuevo paradigma surgido
en la década de 1980. Esta discusion de los origenes muestra, por
un lado, los limites difusos entre ellos; sin embargo, es posible
diferenciar dos enfoques tedéricos: el primero de la nueva geo-
grafia econémica, y el segundo del desarrollo endégeno o local
propiamente dicho. Frente a este Gltimo se describen elementos
de importancia para el desarrollo del trabajo. Varios autores han
planteado aproximaciones al caracter endégeno del desarrollo:
Moncayo (2001) categoriza una nueva generacién de politicas
regionales que él llamé la acumulacién flexible, este autor de-
fine una de las tendencias en el analisis tedrico de la funcion de
acumulacion de capital en el territorio; mientras que Benko y
Lipietz (1994) destacan la tercera ortodoxia de la economia del
espacio, Vazquez Barquero (2001) denomina un nuevo paradig-
ma de desarrollo estudiando segun los diferentes enfoques de la
planificaciéon, y catalogando el desarrollo local como uno de los
términos clave de la investigacion contemporanea econémica y
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social. Moncayo (2004) y Vazquez Barquero (2001) concuerdan
en que las nuevas politicas de desarrollo regional constituyen
una aproximacion territorial y no funcional del desarrollo eco-
némico. Sin embargo, subsiste la pregunta, ;qué es el desarrollo
endoégeno? El fundamento general del desarrollo endégeno esta
resumido por Lazaro Araujo (1999) cuando explica que esta no-
cién estd basada en el potencial auténomo de crecimiento desde
adentro, nocién opuesta al crecimiento exégeno que se basa en
decisiones de grandes empresas o del poder politico. A esto se le
anade lo que Boisier (2002) indica como las caracteristicas de la
endogeneidad, a saber: a) hay una creciente capacidad territorial
para optar por estilos de desarrollo propios, b) capacidad del te-
rritorio para apropiarse de una parte considerable del excedente
econdmico generado en el mismo territorio para ser invertido /n
Situ, c) capacidad del territorio para generar sus propios impul-
sos de cambio tecnolégico y d) la endogeneidad solo es posible
en el marco de una cultura productora de identidad territorial.

Con el propésito de ampliar la comprensiéon de la nueva
perspectiva, que re conceptualiza la definicién histérica de la es-
trategiay, a suvez, brinda nuevas dimensiones a la comunicacién
desde su arista como espacio de relacionamiento y transforma-
cién, se presentan las definiciones propuestas de 3 autores: Pé-
rez (2019), quien realiza una propuesta de nuevo paradigma en
torno al papel de la estrategia en las diversas configuraciones or-
ganizacionales; y dos autores en el ambito latinoamericano —el
primero es espanol—: Sandra Massoni (2007), quien conceptua-
liza las estrategias como pilares de inteligibilidad y dispositivos
Utiles para la comprension que al ser adaptados permiten inter-
pelar la dindmica social, funcionando de manera critica en su
dimensién comunicacional, y Washington Uranga (2007), quien
plantea que la comunicacién se concibe desde la accién, esto es,
por aquella que se da en el ambito de las précticas sociales, y
en donde se generan nuevas configuraciones en el tejido social.
Segun Pérez (2019), en la actualidad la comunicaciéon estraté-
gica incorpora nuevos paradigmas de sinergia, relacional y de
focalizacion en la inteligencia emocional. El mismo autor plan-
tea cambios significativos que redefinen las actuales formas de
comprender la estrategia, desde una perspectiva que sobrepasa
la vision de la economia clasica y se aloja en lo interdisciplinar, o
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sea, en la posibilidad de leerse y planearse desde la politica, la
cultura, la educacion y, por supuesto, la comunicacion.

Hoy en dia las empresas se perfilan mas alla de sus aristas
econdmicas: en sus relaciones con las personas, con los grupos
de interés y con la sociedad civil. Se presencia el nacimiento de
una real preocupacion por los aspectos humanisticos en los es-
tudios organizacionales y en la gestion de la comunicacién. El
enfoque estratégico debe transformarse hacia elementos clave
en entornos complejos, dindmicos y de incertidumbre, para que
se genere la sinergia entre la organizacién y la sociedad civil y
logren beneficiarse de las externalidades positivas alcanzadas.

Esta perspectiva reconfigura la tradicional forma de enten-
der la comunicacion en las organizaciones desde una matriz ex-
clusivamente instrumental, y reconsidera su valor y posibilidad
estratégica al considerar las convenciones en correspondencia
con los actuales debates sociales, la configuracién del mundo y
las nuevas formas de pensamiento y acciéon de la comunicacién.
El proceso, por largo tiempo vigente, centrado en la generaciéon
y distribucion del mensaje, de caracter instrumental, empieza a
transformarse en un protocolo de construccion de sentidos y de
comunicacion relacionante, que necesariamente redefine tam-
bién la tradicional nocién de estrategia, con énfasis en el conflic-
to, para comprenderla como un espacio de articulacién humana,
de inter-actuacion. También se apropia el concepto integrador
propuesto por Sandra Massoni (2007), quien expone que iniciar
con los trabajos desde la perspectiva estratégica implica gene-
ralmente algunos movimientos en las formas cotidianas de pen-
sar y hacer comunicacion. Es necesario repensar a la comunica-
cion desde paradigmas u otros y esto implica abordarla como un
fenémeno complejo y que fluye.

El concepto de marketing digital aparece por primera vez en
la década de los 90 refiriéndose a la actividad de hacer publici-
dad, sin embargo, con el nacimiento de nuevos instrumentos so-
ciales, y dindmicos, se fue incrementando su uso y para los anos
2000 a 2010, evoluciona paulatinamente el concepto de crear
una experiencia que involucre a los clientes (usuarios/consumi-
dores), el cual hizo que cambiara su concepto de lo que implica la
relacién cliente y marca. Segin Blanco (2017), esta evoluciéon de
nuevas tecnologias dio paso al concepto de Web 1.0. Se trata de
internet en el sentido clasico con protocolos especificos, como
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ingresar a un Sitio Web, en el cual se publicaban contenidos con
poca interaccién con los usuarios; luego aparece la Web 2.0, don-
de se vincula con los servicios, y se dio uso a las redes sociales,
intercambio de videos, graficos, y la interaccién con las marcas,
y plataformas de trabajo colaborativo; mas adelante aparece la
Web 3.0, que se relaciona de manera directa con la web seman-
tica, usuarios, equipos, programas electrénicos, bases de datos,
estos avances han propiciado un aumento a escala geométrica
del marketing digital, y acceder a la informacion resulta mas facil.

Kotler, et al. (2020) hace referencia a la evoluciéon de lo que
tradicionalmente se ha [lamado Marketing, pasando del produc-
to al cliente y consecuentemente a la persona, donde existe una
conexion directa. Sin embargo, la comunicacién con el consumi-
dor también ha cambiado, hasta el punto en que se considera al
cliente y sus percepciones como parte fundamental del proceso
productivo, en donde el mensaje y los protocolos que fluyen en-
tre la empresay sus consumidores constituye uno de los frentes
de trabajo mas importante para fortalecer la gestién comercial
en las organizaciones.

Metodologia

Esta propuesta se plantea bajo el enfoque de la investiga-
cién-accion cuya finalidad es comprender y resolver problema-
ticas especificas de una colectividad vinculadas a un ambien-
te. Sandin (2003) sefala que la investigacién-accion pretende,
esencialmente, propiciar el cambio social, transformar la rea-
lidad (social, educativa, econémica, administrativa, etc.) y que
las personas tomen conciencia de su papel en ese proceso de
transformacion. Por ello, implica la total colaboracién de los par-
ticipantes en: la deteccidn de necesidades (ya que ellos conocen
mejor que nadie la problematica a resolver), el involucramiento
con la estructura a modificar, el proceso a mejorar, las practicas
que requieren cambiarse y la implementacién de los resultados
del estudio (McKernan, 2001).

El disefo metodoldgico abordé como unidad de anélisis la
organizacion Refrescos Nxuspa en sus procesos de producciony
comercializacion. Las herramientas utilizadas para la captura de
informacion primaria fueron: i) talleres desarrollados mediante
visitas a la organizacién objeto de estudio, mediante los cuales
se analiz6 las dindmicas de la organizacién en la relacion a su
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modelo de negocio y los procesos de promocién y comerciali-
zacion y ii) encuesta, con una muestra de 63 clientes locales y
regionales, quienes respondieron 19 preguntas que permitie-
ron analizar aspectos relacionados con la experiencia de mar-
ca, imagen de marca y la compra y potencial de compra. Para el
desarrollo de esta propuesta se abordaron las siguientes fases
metodoldgicas:

Fase 1. Analizar los procesos de percepcion de la marca Re-
frescos Nxuspa bajo un enfoque territorial

Fase 2. Generar capacidades organizacionales para el des-
pliegue de estrategias de marketing digital.

Fase 3. Desplegar procesos de comunicacidon y generacion
de contenido orientados a la visibilizacion y el posicionamiento
de la marca y sus productos

Resultados

Entre los resultados de mayor relevancia en esta investiga-
cién se destacan:

El manual de marca orientado al re disefio de la marca
Nxuspa con sus aplicaciones, se sustenté en los analisis desarro-
llados previamente y en los ejercicios realizados con los miem-
bros de Asociacion de Cabildos Ukawe sx Nasa cxhab del muni-
cipio de Caldono Cauca de Caldono, Cauca. Este manual retne
las normativas del sistema de uso de marca. El objetivo principal
es garantizar la correcta aplicacién de la marca. La propuesta de
marca actual retoma dos de los colores utilizados desde el ori-
gen de la marca Nxuspa, teniendo en cuenta que el 54% de los
encuestados respondié que uno de los elementos que identifi-
can de la marca son los colores, estos se retoman de una forma
mas legible, apoyados en una nueva propuesta de tipografia
mas contemporanea, considerando que el 60% de los encuesta-
dos manifestoé la necesidad de mejorar la legibilidad.

Como resultado, una de las propuestas de marca se reinter-
preta a partir del uso de un simbolo de gran importancia para
la comunidad como es el sol, lo cual busca darle un elemento
simbélico representativo de la cultura; ello se decide abordar
ya que la encuesta mostré que el 59% de las personas entrevis-
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tadas identifica lo simbélico en el producto, cuestién relevante
para la comunidad. Por otro lado se hace una propuesta de logo-
tipo, es decir que la marca estd compuesta sélo con tipografia,
para mejorar la calidad gréfica, favoreciendo su legibilidad, im-
pacto y facil recordacion.

Tabla 1.
Marca previa al proceso de inve

Fuente. Elaboracién propia

Tabla 2.
Propuesta de marcay aplicaciones
« Variobles - Cromatico
Nxuspa Nxuspa
Nxuspa

Nxuspa

- Etiquetos

- Tarjetas de presentacion

Mxuspa Nxuspa V

= =
il
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Tabla 3. Plan de Formacion en Marketing Digital
Unidad Objetivo Tema

Unidad 1.  Distinguir y conocer la historia y los manejos Marketingy suimportan-
que se le da al marketing segun el publico al cia.
que vaya dirigido

Unidad 2 Aplicar los conocimientos adquiridos en activi- Desarrollo de piezas pro-
dades anteriores, para la creacion de piezas pu- mocionales para aplica-
blicitarias basadas en la informacién referente ciones en medios masivos

Unidad 3  Detectar laimportancia que tiene el drea visual Merchandising
merchandising en la actualidad y cémo se ha
convertido en unas de las dreas de mas deman-
da en el disefio promocional

Fuente. Elaboracién propia

Con el propésito de desarrollar capacidades para la genera-
cién de pensamiento estratégico en marketing tradicional y digital
en el equipo responsable del drea comercial de refrescos Nxuspa,
se desarroll6 un plan de formacion agrupando temas en tres uni-
dades, que dieran respuesta a sus necesidades de formacioén.

El desarrollo de las sesiones de formacién facilité el desplie-
gue del pensamiento creativo para la creaciéon de contenidos y
piezas publicitarias por parte de los miembros de la organizacién,
desarrollando capacidades que permiten garantizar la continui-
dad de estos ejercicios, dadas las dificultades de la organizacién
para apoyarse con profesionales externos, expertos en esta area.

A partir de un ejercicio colaborativo con los miembros de la
organizacion se generd un para el portal web https://productos-
nxuspa.com/, para la visibilizacién de los productos con enfoque
cultural y diferencial.

Se reactivo la red social de Facebook y se abrié Instagram
como plataformas que permiten llegar a un publico externo y
abrir nuevos mercados. Estas redes estan siendo manejadas por
el personal que apoya el drea comercial, quienes generan conte-
nido propio de manera intencionada, a partir de la construccién
de un calendario comercial, que identifica los eventos mas impor-
tantes de la region, para el desarrollo de piezas de comunicacion.
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Se establecié una galeria de imagenes, con fotografias de
alta calidad, tomadas en campo y estudio, para que puedan ser
utilizadas en la generacion de contenidos publicitarios. En estas
fotografias participaron miembros de la comunidad quienes faci-
litaron locaciones y puestas en escena para captura de imagenes.

Se realizaron capsulas audiovisuales para la promocién en
redes sociales del consumo de los productos Nxuspa, con la par-
ticipacion de habitantes del Cabildo, y teniendo como base los
elementos identitarios del territorio.

Discusion

A partir de los postulados de Boisier (2002) sobre las carac-
teristicas de la endogeneidad, es posible evidenciar que, en el
municipio de Caldono, la Asociacién de Cabildos Ukawe’sx Nasa
cxhab ha procurado el fortalecimiento de acciones orientadas
al desarrollo territorial desde la conservacion de su cultura, su
autonomia y cosmovisién. En ese sentido, Refrescos Nxuspa es
una apuesta no solo por el fortalecimiento de la finca tradicio-
nal, sino también por otorgar un valor agregado al cultivo de la
moray de esta manera garantizar la alimentacién sana, nutritiva
y de calidad de las familias.

En esta via, Refrescos Nxuspa cumple cuatro propésitos im-
portantes en el territorio:

* Fortalecer la produccién local, asegurando la compra de
cosechas a los productores de los resguardos y sector
campesino especificamente de mora, mango, pina, lulo,
maracuya.

« Garantizar el empleo local para miembros de la comuni-
dad, en especial madres cabeza de hogar, familias des-
plazadas por la violencia, jovenes que son vulnerables al
reclutamiento forzoso de los grupos al margen de la ley.

»  Sustituir los cultivos de uso ilicito y fomentar la siembra
de cultivos alternativos cémo alternativa del buen vivir.

« Garantizar la seguridad alimentaria de la comunidad,
con la produccién alimentos de calidad en los que se
garantice toda la trazabilidad y calidad en los procesos.

Por su parte, el andlisis de la dimension estratégica de la co-
municacién en el proceso realizado con Refrescos Nxuspa, facili-
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t6 la comprension de la misma, mas alla del plano instrumental,
resignificando las relaciones entre los diversos actores que con-
Fluyen para que un producto Nxuspa llegue a un cliente, por un
lado la relacion hombre naturaleza, en el proceso de la siembra
y el cultivo de la fruta, pero también las relaciones entre quie-
nes participan en el proceso de produccion de los refrescos, per-
sonas de la misma comunidad que cuidan de cada detalle para
garantizar un producto natural y de calidad, y finalmente el re-
torno de esa materia prima, nuevamente al hombre, generando
asi un circulo de relaciones que procura el cuidado de la tierra
y el buen vivir. De esta manera se evidencia la construccién de
sentidos, a partir de una comunicacién relacionante. Esto impli-
ca comprender la estrategia mas alla de la vision de la economia
clasica, alojandola en lo interdisciplinar, como lo plantea Pérez
(2019), dando lugar a una mirada integral del territorio, porque
es precisamente ese enfoque cultural y diferencial bajo el cual
fue concebida la marca Nxuspa, lo que le permite tener un carac-
ter distintivo de otras marcas comerciales de refresco, y son los
elementos que deben considerarse a la hora de desarrollar una
estrategia para el posicionamiento de su marca.

Asi mismo, este proceso permitié evidenciar que, gracias
al trabajo colaborativo entre los investigadores, como de los
miembros de la organizaciéon Refrescos Xnuspa, se pudo anali-
zar la realidad del contexto, las necesidades e intereses desde
una mirada holistica. Es decir, a través de espacios de reflexién a
partir del didlogo, se planearon las acciones de la estrategia es-
cuchando las voces de quienes trabajan dia a dia en la planta de
produccion, sus cosmovisiones y formas de entender su cultura,
sus suenos y como se proyectan a futuro con el crecimiento y
posicionamiento de la marca. Porque mas alld de un producto,
existe un esfuerzo, sentimientos propios y ajenos, que como lo
expone Pérez (2019), hacen parte de la inteligencia emocional,
que en este proceso también fue vital para la toma de decisio-
nes desde un respeto por las tradiciones, el simbolismo de su
cultura ancestral.

En relacién al marketing digital, como estrategia de posi-
cionamiento, a luz del planteamiento de Blanco (2017) sobre la
necesidad de crear una experiencia que involucre a los clientes
(usuarios/consumidores). Es de destacar que esta interaccion y
percepcién hacia el consumidor ha sido un ejercicio vital como
parte de la estrategia de comunicacién implementada, en esta
las redes sociales, en especial la fan page, ha permitido tener
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un mayor alcance dando a conocer los eventos donde se hace
presente la marca, las ferias de emprendimiento donde asisten,
pero también al cultivador de moray pifia en sus territorios, con
su indumentaria tradicional, asi como la responsabilidad social
de la organizacion que se ve reflejada en los contenidos publica-
dos y que poco a poco estd generando una mayor conexiéon con
el publico. Una experiencia con el cliente, reconociéndolos como
seres humanos con necesidades, sentimientos y emociones, que
lleva a pensar en el producto y sus beneficios, valorando los as-
pectos sociales y culturales que los identifican.

Conclusiones

La identificacién del propdsito comunicacional por parte del
equipo comercial de Nxuspa, en el despliegue de una estrate-
gia de posicionamiento de marca, ha sido uno de los principales
aciertos en el desarrollo del plan de formacién en marketing di-
gital; los participantes desarrollaron su capacidad de observar
y manejar los conceptos bdasicos del marketing, para plantear-
los en piezas de comunicacién que involucran mensajes que in-
centivan el consumo desde su cosmovisién y conservando los
elementos identitarios que dan origen a los productos Nxuspa.
Este arraigo por sus tradiciones, saberes, el deseo de tener una
mayor proyecciény llegar hacia nuevos publicos, se complemen-
t6 con la orientacion sobre qué acciones pudieran llegar a hacer
efectivas, mejorando en temas de redisefio de marca y haciendo
uso de los medios de comunicacién con mensajes de impacto,
todo esto dentro de una estrategia de comunicacion, la cual
cumplié con el propésito, no solo de informar hacia el exterior
las propiedadesy beneficios de una marca, sino que lleva inmer-
so todo un ejercicio politico y de cultura (Pérez, 2019) que se
ve reflejado en la toma de decisiones, teniendo en cuenta los
saberes, opiniones, tradiciones y costumbres que caracterizan a
los integrantes la comunidad indigena de Caldono.

En el posicionamiento de marcas, productos o servicios, el
marketing aporta un elemento fundamental en la forma como
se logra persuadir e incentivar el consumo de las personas. En
el caso de la marca Nxuspa, por ser productos con enfoque cul-
tural y diferencial, mas alld de atender un propésito comercial,
fue necesario establecer estrategias de promocion a partir de
procesos contextualizados que consideren las particularidades
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geogréficas, culturales y sociales, como potencializadores para
recordacion publicitaria y la visibilizacion de los productos.

El desarrollo de este proceso permitié evidenciar la impor-
tancia que desde la comunicacién se puede hacer al desarrollo
desde la perspectiva endégena. Con el despliegue de la estra-
tegia de comunicacién para Nxuspa, se visibilizé la cultura de
un pueblo, sus tradiciones, raices, no solo para que la misma
comunidad y otras poblaciones indigenas se sintieran identifi-
cadas, sino que otros pUblicos comprendieran el valor ancestral
y la importancia de consumir productos sin exceso de quimicos,
que valoran la alimentacién saludable en equilibrio con el medio
ambiente.
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