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Resumen

Este proyecto surge delaidea de incrementar los valores dela
ciudad de Pasto y sus pobladores por medio de una imagen
gue la represente, logrando asi proyeccién ante otras ciuda-
des, pues lo que se pretende es vender la ciudad por medio
de esta representacién, no sclamente los productos propios,
sino también vender una resefia de la ciudad que muchas
veces se cree sub desarrollada y de escasa importancia en
comparacién con ciudades aledanas.

El proceso de desarrollo de esta marca comenzé con estudios
acerca del sentimiento de pertenencia que tiene cada uno
por su lugar de precedencia, ya sea de manera directa o indi-
recta por medio de encuestas y entrevistas con el fin de
detectar el Inside de la gente.

El proyecto en si es enfocado a que la gente se sienta reflejada
e identificada con la marca generada a partir de la investiga-
cion realizada pues la marca ciudad es la fotografia ampliada
de lo que internamente quiere dar a conocer San Juan de Pasto.

Abstract

This project arises from the idea of increasing the values of
the city of Pasto and its people through an image that repre-
sent them, achieving projection with other cities, as the aimis
to sell the city through this representation, only the products
themselves, but also sell a review of the city that often create
developed and sub minor compared to surrounding cities.

The development process of this brand began with studies on
the sense of belonging that each hasits place of precedence,
either directly or indirectly through surveys and interviews
for detect the Inside of the people.

The project itself is aimed at making people feel reflected and
identified with the brand generated from the investigation
because the brand is the expanded city which aims to raise
awareness internally Pasto photography.
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Contextualizacion

Este proyecto se desarrolla en la ciudad de San Juan de
Pasto, ciudad situada al sur occidente de Colombia caracteri-
zada principalmente por el imponente volcan Galeras visible
desde casi toda la ciudad y la mayoria de los 17 municipios
aledanos a Pasto, ubicado en el santuario de Flora y Fauna
creado en 1985 donde se puede llegar a la cima a través de
senderos cortos.

Aunque, este es solo uno de los tantos atributos representati-
vos de la ciudad ya que también podemos encontrar los bien
conocidos Carnavales de Negros y Blancos, Actividad de gran
importancia declarada patrimonio inmaterial de la humanidad
en el ano 2007, tradicién que se lleva a cabo desde el 28 de
Diciembre conmemorando el dia de los santos inocentes
jugando con agua, y pintando la calle 23 conocida como la
calle del colorado “Arcoiris en el Asfalto’, el 31 de Diciembre con
el desfile de afos viejos, carrozas satiricas referentes a sucesos
ocurridos en el transcurso del afio que termina, el 2 de enero el
desfile de colonias donde participan comparsas y grupos cultu-
rales de los diferentes municipios del departamento, el 3 de
enero concurso de comparsas y concierto andino, el 4 de enero
el desfile conmemorativo del paso de la familia Castafeda
conmemorando la llegada de extranjeros que han aportado a
la economia pastusa, el 5 de enero, el dia de negritos jugando
con cosmético solo negro haciendo homenaje a la colonia afro
- descendiente habitante en la ciudad, el 6 de enero el dia de
blancos y juego con talco el dias mas importante de los carna-
vales, desfile magno donde los cultores del carnaval exponen
sus habilidades y puntos de vista mediante carrozas, mientras
el carisma de la gente se evidencia en las calles, jugando turis

tas y desconocidos con talco, carioca, espuma y cosmético
blanco; pues los carnavales de negros y blancos son una puerta
abierta a los visitantes.

Es importante tener en cuenta aquellas caracteristicas incom-
parables que distinguen a la ciudad de pasto de otras regio-
nes del pais, como el aspecto gastronédmico, que ademas de
ser exotico y exquisito, la calidez con que los pastusos los
brindan no tiene comparacién. Entre éstos se encuentra en
primera instancia el cuy, plato tipico preferiblemente asado
quién ademas tiene su propio festival llevado a cabo el 7 de
enero al pie del volcan galeras. El frito pastuso compuesto por
carne de cerdo, papa salada, choclo frito y platano maduro o
habas cocinadas. Los hervidos como aperitivo, compuestos
por jugo de fruta natural de mora, maracuya o lulo con aguar-
diente. El postre tradicional, el helado de paila que aunque no
es originario de Pasto ha tenido una gran acogida y relevancia
entre la comida pastusa, compuesto por pulpa de fruta,
preparadc en una paila de bronce sobre una base de hielo
con sal, la mezcla se bate con una cuchara de palo mientras se
hace girar la paila al mismo tiempo que se agrega clara de
huevo, es una delicia entre las familias, consumido en lugares
tradicionalistas de la ciudad.

Cuando de economia se habla es imprescindible mencionar
que la ciudad de Pasto se destaca entre otras ciudades por la
produccién ante todo artesanal, la talla de madera, el repuja-
do en cuero, la muebleria y la cerdmica, preferidos por la
calidad en sus terminados; en segunda instancia, la produc-
cién de alimentos y bebidas lacteas en su mayoria dado al
clima propicio para este tipo de productos en la zona urbana,




la ganaderia y agricultura en el sector rural, Igualmente se
observa con un gran contenido visual y cargado de aspectos
regionales en sus composiciones y representaciones en
distintos ambitos de la habilidad manual e industrial se
encuentran las artesanias. Viendo este contexto como favore-
cido ante la implementacién de la marca, acrecentando su
evolucién y proyeccién por encima del perimetro del depar-
tamento.

En un primer plano los destacados artifices de las carrozas del
carnaval dado que es una de las artesanias mas auténticas,
representativas y llamativas de la ciudad,el enchapado en
tamo, el cual consiste en el recubrimiento y entretejido y
diseio de entramados, sobre diferentes objetos en su mayo-
ria decorativos elaborados en madera como jarrones, cofres,
pinturas, marcos, etc.La paja toquilla obtenida de una planta
llamada iraca genera basicamente de la produccién de los
conocidos sombreros de Sandona pero originaria de la
ciudad de Pasto y finalmente el barniz de pasto, técnica arte-
sanal muy antigua heredada de la cultura de los pastos, carac-
teristica de la ciudad usada para la decoracién de objetos en
madera, consiste en a la obtencion de la resina proveniente
de un arbusto llamado mopa - mopa, originario de los
bosques y la selva del Putumayo, tomado muchas veces
como técnica para la produccién de efectos que remonten su
utilizacién en diferentes ambitos..

La arquitectura es otro referente inconfundible de la cultura
pastusa y aspecto indispensable en la identificacién de la
caracterizacion unica de la ciudad; las primeras edificaciones
de la ciudad fueron construidas alrededor de la plaza princi-
pal, hoy plaza de San Andrés, edificaciones de tipo andaluza
de dos plantas, construidas alrededor de un patio principal y

con balcones caracteristicos de la arquitectura republicana,
puertas de dos hojas con talla en madera tanto en las casas de
residencia como en iglesias ademas de colores en su mayoria
pastel y opacos, los tejados negros debido a las lluvias en la
regién, caracteristico de éstas son los patios amplios, las
columnas en madera cuadradas, circulares y octagonales
acompanados de vigas también en madera; muros en adobe
reemplazando la tapia desde el siglo XVIII, y el ladrillo entre
las personas de clase pudiente entre la ciudad.

Particular de esta ciudad son los diferentes monumentos
coloniales patrimoniales, entre los cuales estd la casa de Tami-
nango, abandonada en el afio 1824 y posteriormente ocupa-
da por mujeres complacientes de los lechos y seguidoras de
las tropas republicanas. La antigua plaza mayor, escenario de
fusilamientos en el afo 1813, La Plaza de Narifio, llamada asi
desde el afo 1910, afo en el que se colocd la estatua del
precursor ademas de rejas y bancas francesas; hoy paso prin-
cipal en el centro de la ciudad. La Gobernacién de Narifo, de
tipo renacimiento francés, del arquitecto ecuatoriano Juan
Bautista Bucheli en el afno 1915 y diseftado en ladillo por
Julian Lombana en el afio 1908. El teatro Imperial, construido
entre los aftos 1920 (Su interior) y 1940 (La fachada principal),
alternado entre teatro y hotel, ademas de otros usos, como
otros teatros del pais; hoy en dia escenario de diferentes
presentaciones en el campo del arte.

La Universidad de Narifio, el primer centro de educacién
construido en el 1922 inaugurado en 1928, con fachada de
piedra volcdnica en la parte céntrica de la ciudad, donde hoy
funciona el programa de musica de la facultad de artes. El
colegio San Francisco Javier, construido entre el afio 1919 y
1925 caracteristico por su pdrtico en piedra y balcones de
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Documentacion

Para empezar a trabajar en este proyecto es necesario aclarar que la base principal es la marca, siendo esta el nombre que se
le daa un servicio, fruto, beneficio o en este caso lugar, con el fin de diferenciar entre otros de la misma naturaleza que compiten

en el mercado o consumidores.

Esta actividad, de darle un nombre a un producto se hace basica-
mente con la finalidad de hacer publicidad para promover la
venta y comercializacién de este por medio de la divulgacién de
sus beneficios, tarea indispensable para lograr lo que pretende
esta marca ciudad. Un producto que contenga una marca
diferenciadora en comparacién con otro que no la posea, carece
de competitividad y credibilidad ante los consumidores o poten-
ciales consumidores.

Es tal la importancia de la implementacion de una marca que
con el pasar del tiempo, el producto ya no sera reconocido como
lo que es, sino, por la marca que lo representa, pues el compra-
dor o beneficiario asociara la imagen con lo que necesita o le
gusta, como es el ejemplo del fuego y los fosforos, asi crea la idea
mental y la presencia imaginaria al ver o escuchar laimagen o el
nombre de la marca, lo que lleva obligatoriamente a su significa-
do funcional a la memoria y la experiencia que se tiene de ella.

Como parte imprescindible de una marca en si es el disefiador,
dado que este es el que genera el contacto entre el resultado y
los consumidores, es quien se encarga de estar conectado con la
parte emocional de la propuesta, evaluar el resultado segun la
reaccion, proyectar el futuro tanto de la marca como del desarro-
llo, antes y el después de la implementacién de la propuesta
grafica y evaluar si el resultado fue o no satisfactorio segun los
objetivos esperados.

Otro contexto en el que se puede encontrar un amplio desa-
rrollo en cuanto a marcas representativas es la marca pais,
entendiendo por esta la identidad y reconocimiento extra que
se le da a un pais con el fin de obtener mayor diferenciacién en
cuanto a la competitividad con los otros paises, la marca pais
es tomada de las caracteristicas mas sobresalientes de la
regién, los monumentos, el clima, la comida, entre otros;
aspectos que podrian ser considerados también para el desa-
rrollo de este proyecto.

En el mismo orden de ideas, el caso de Colombia, la marca pais
surge como una necesidad por la gran evolucién y reconoci-
miento que estaba adquiriendo ante otros paises, es asi como
vio la urgencia de implementar la marca pais Colombia Es
Pasién con el fin de mostrar estos atributos como parte del
pais, buscando fortalecer la imagen de Colombia en el ambito
internacional, partiendo la mala reputacién que el pais tenia
en el extranjero.

La marca pais de Colombia empezé con la obtencion del con-
cepto en torno al cual se iba a trabajar, este trabajo se realizd
por medio de encuestas y focus groups tanto a colombianos
como a extranjeros, obteniendo asi como resultado el empren-
dimiento y la tenacidad de los habitantes de lo cual se conclu-
y6 que el concepto baésico era la pasion, por consiguiente se
realizé un sondeo a cerca de la representacion de la pasion
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para mas de 500 personas de lo cual se obtuvo respuestas
como: corazones, colores llamativos, siluetas, fuego y flores.
Después de este arduo trabajo se procede a la materializacién
de los resultados obtenidos, en principio lo que se queria
lograr era el compromiso de los colombianos, el sentir apre-
cioy actuar por su pais, hablando bien de Colombia. Después,
la campana se dirigié al &mbito extranjero donde se aspiraba
a llamar la atencién para asi lograr mayor inversidn extranjera
y turismo al pais.

Por encima de la polémica desatada a partir de que la marca
no fue creada por Colombianos o tras afirmaciones de que
era un plagio de una marca espanola, el lanzamiento de esta
imagen del pais, generd un buen reconocimiento al nombre
de Colombia por medio de la utilizacién de esta imagen ya
que esta es una de las imagenes que alcanzé a recorrer el
mundo entero, partiendo desde que fue implantada en los
aviones, hasta exposiciones y objetos PO.P comercializados y
distribuidos no solo dentro del pais sino también en las afue-
ras; hoy se habla de abolir esta imagen y sustituirla por una
maraca pais que envuelva todo lo que significa Colombia,
trabajado ya en un marco méas comercial con otros fines.

A caso contrario se puede mencionar la mara ciudad | LOVE
NY, implementada en el afio 1977 cuando la ciudad de Nueva
York atravesaba por una crisis fiscal, el departamento de
economia de la ciudad decidié contratar una firma quienes
disenarian la imagen que representaria a Nueva York, y a
Milton Graser quien opté por una frase simple escrita en un
papel que dijera | LOVE NEW YORK, percatandose después,
de que no era necesario escribir la palabra completa y que
solo con la inicial bastaria,’Inspirado en el eslogan “Virginia is
for Lovers” de la camparfia de 1969 del estado de Virginia,

Glaser cred un logo que consistia en la letra | seguida del
simbolo del corazén en rojo. Debajo situd las letras N e Y escri-
tas en la patri6tica tipografia American Typewriter, resultando
el logo que todos conocemos.”

Esta marca no esperaba lograr mantenerse tanto tiempo en
vigencia pues fue presupuestada solamente por un par de
meses, pero la claridad y la sencillez del mensaje llevaron a
que esta hoy sea la marca pais mas reconocida en el mundo.
Definitivamente es necesario mencionar los antecedentes de
marca ciudad y cuando se habla de ella no se habla de otra
cosa que la asociacién del nombre de la ciudad con imagenes
o caracteristicas que sean representativas tanto para el publi-
co objetivo como para extranjeros, provocando reacciones
positivas que llamen la atencién, siendo éste el objetivo prin-
cipal de la implementacion de una marca ciudad.

“A diferencia de lo que ocurre con los productos, laimagen de
una ciudad o pais siempre existe y se autoalimenta, por
accion u omision, a través de las distintas manifestaciones
gue trascienden las fronteras. La imagen funciona, en cierto
modo, como hilo conductor del razonamiento de una perso-
nay la predispone a ser permeable 0 no respecto de todo lo
gue se relacione con ella. Es dificil medir el impacto que nues-
tras comunicaciones causan en la mente de los consumidores
pero si es factible disminuir la dispersién del mensaje que se
produce, o sea, gestionar las variables para que la percepcién
sea positiva. La imagen de una ciudad es el resultado de su
geografia, su historia, sus anuncios oficiales, su arte, su
musica, sus ciudadanos famosos, sus eventos entre otros
factores.”

Para lograr una buena caracterizaciéon de una ciudad es mas
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Dada la importancia que tiene una marca dentro del mercado es necesario que se aplique una debida proteccién a su creacion
y a su significado, este se obtiene por medio del registro en la SIC (Superintendencia de Industria y Comercio) y permite que su
uso sea exclusivo durante término de 10 anos y que entes no autorizados hagan uso de ella.

Este registro permite la proteccién dentro del pais, si ésta necesita poseer estos beneficios en otro pais en necesario regstrarla
en el lugar donde vaya a ser aplicada. Sinembargo, los derechos conferidos con el registro de una marca en Colombia, pueden
ser extendidos a otros paises, en atencion a acuerdos internacionales suscritos entre Colombia y otras Naciones. Esto sucede,
por ejemplo, con los paises de la Comunidad Andina, los paises que han suscrito el Convenio de Paris y los paises que han suscri-

to la Convencidn de Washington.

Cémo solicitar un registro de marca

Las solicitudes de registro de marca y lemas comerciales se
deben presentar en la Superintendencia de Industria y
Comercio, Divisién de Signos Distintivos, Oficina Nacional
competente para el trdmite. Asi, quien coordina el tramite es
la Divisién de Signos Distintivos, cuyo Jefe sera el encargado
de la decision final del mismo.

El Centro de Documentacién e Informacion de la Superin-
tendencia de Industria y Comercio (Mezanine 2° Piso) tiene a

su cargo la recepcién y radicacién de todos los documentos.

Qué hacer antes de iniciar un tramite

Conozca las normas vigentes: Antes de iniciar el tramite de
solicitud de registro de marca es recomendable conocer el
procedimiento y la normatividad relacionada con el tema
contenida en la Decisién 486 de la Comisién de la Comuni-
dad Andina.

« Ubique los productos o servicios que la marca va a distins

guir en una de las 45 clases de la Clasificacién Internacional
de Niza.

« Verifique si la marca esta registrada o en proceso de regis-
tro, para ello se tienen dos alternativas:

- Solicitando una certificacion de marca, mediante la cual se
puede establecer si una marca exacta a la que se pretende
solicitar esta o no registrada.

- Solicitando antecedentes marcarios, mediante el cual es
posible establecer la existencia de marcas similares que
podrian afectar la concesién de la misma.

« Solicite el formulario (petitorio) de manera gratuita en el
Centro de Documentacién e Informacién o imprimirlo desde
nuestra pagina web.




Cuadles son los requisitos para registrar

La marca o el lema deben ser distintivos.

«» La marca o el lema no deben ser exclusivamente genéricos,
respondiendo a la pregunta ;Qué es?.

« La marca o el lema no deben ser exclusivamente descriptivos,
respondiendo a la pregunta de ;Cémo es?.

» La marca o el lema no deben ser engafiosos en cuanto a su
procedencia geografico o a su naturaleza, el modo de fabrica-
cion, o sus cualidades o caracteristicas.

« La marca o el lema no deben ser confundibles o asociables
con el signo distintivo de un tercero. No deben ser idénticos o
asemejarse a un signo registrado o solicitado en registro con
anterioridad para los mismos productos o servicios.

» La marca o el lema deben estar en conformidad con la morali-
dad y el orden publico.

+ La marca o el lema no deben infringir el derecho de propie-
dad industrial o el derecho de au tor de un tercero.

« En general, La marca o el lema no pueden ser un signo o
expresion que tenga la facultad de ser utilizado por los compe-
tidores en el mercado.

» Documentacion necesaria.

« Formulario Unico de Signos Distintivos (petitorio) que se
adquiere de manera gratuita en el Centro Documental o en
Atencién al Usuario de la (SIC) asi como en la pagina web.

» La reproduccion de la marca o el lema. Los lemas comerciales
por su naturaleza sélo admiten el caracter de nominativos por
lo cual ha de aportarse su grafia. Por su parte en la marca se

debe distinguir: si es una marca nominativa se aportara su
grafia; si se trata de una marca mixta, figurativa, olfativa o
sonora deberd acompanarse del arte final (tamafo: 12cm x
12cm) e incluir en el petitorio la denominacion; si se trata de
una marca tridimensional debera acompanarse de la reproduc-
cién de ella (tamano: 12cm x 12¢m) donde se pueda verificar
las tres dimensiones, (como minimo se deben aportar 6 vistas:
laterales, superior, inferior, frente, posterior y perspectiva).

« Indicacién de la clase del nomenclador internacional donde
estan los productos o servicios que se ampara.

» La solicitud puede ser presentada directamente por el intere-
sado, pero, si se ha decidido actuar por intermedio de un Abo-
gado debe otorgarse un poder para el tramite concreto
(incluyendo marca y clase) requiriéndose presentacion perso-
nal, o uno general o especial si se trata de varios asuntos pero
este debera ser elevado a escritura publica.

» Certificado de representacién legal expedido con un término
no superior a 90 dias, si es una persona juridica.

» Copia de la primera solicitud de marca y su traduccion
oficial,si fuere necesario, cuando se reivindique prioridad.

» Comprobante del pago de la tasa uUnica, cancelado en cual-
quier sucursal del BANCO DE BOGOTA No. 062754387 a
nombre de la Superintendencia de Industria y Comercio. La
copia del recibo debe reemplazarse en la Pagaduria de la
Superintendencia de Industria y Comercio por un recibo oficial
que debe ir anexo a la solicitud.

» Carpeta de color amarillo marcada con los siguientes datos
minimos: nombre y domicilio del solicitante; marca o lema
solicitado; clase del producto o servicio a amparar de acuerdo
con la“Clasificacién Internacional de Niza”y nombre del repre-
sentante legal o apoderado si es del caso.
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Aspectos Legales
del Registro de Marca

DECISION 486

Régimen Comlin sobre Propiedad Industrial

LA COMISION DE LA COMUNIDAD ANDINA,

VISTOS:

El Articulo 27 del Acuerdo de Cartagena y la Decision 344 de
la Comision;

TITULO VI
DE LAS MARCAS

CAPITULO |
De los Requisitos para el Registro de Marcas

Articulo 134.- A efectos de este régimen constituira marca
cualquier signo que sea apto para distinguir productos o
servicios en el mercado. Podran registrarse como marcas los
signos susceptibles de representacién grafica. La naturaleza
del producto o servicio al cual se ha de aplicar una marca en
ningun caso sera obstaculo para su registro.

Podran constituir marcas, entre otros, los siguientes signos:
a) las palabras o combinacién de palabras;

b) las imagenes, figuras, simbolos, graficos, logotipos, mono-
gramas, retratos, etiquetas, emblemas y escudos;

¢) los sonidos y los olores;

d) las letras y los nimeros;

e) un color delimitado por una forma, o una combinacién de
colores;

f) la forma de los productos, sus envases o envolturas;

g) cualgquier combinacion de los signos o medios indicados
en los apartados anteriores.

Articulo 135.- No podran registrarse como marcas los signos que:

a) no puedan constituir marca conforme al primer parrafo del
articulo anterior;

b) carezcan de distintividad;

¢) consistan exclusivamente en formas usuales de los produc-
tos o de sus envases, o en formas o caracteristicas impuestas
por la naturaleza o la funcién de dicho producto o del servi-
cio de que se trate;

d) consistan exclusivamente en formas u otros elementos
gue den una ventaja funcional o técnica al producto o al
servicio al cual se aplican;

e) consistan exclusivamente en un signo o indicacién que
pueda servir en el comercio para describir la calidad, la canti-
dad, el destino, el valor, la procedencia geografica, la época
de produccién u otros datos, caracteristicas o informaciones
de los productos o de los servicios para los cuales ha de
usarse dicho signo o indicacién, incluidas las expresiones
laudatorias referidas a esos productos o servicios;

f) consistan en un signo o indicacién que sea el nombre
genérico o técnico del producto o servicio de que se trate;

g) consistan exclusivamente o se hubieran convertido en una
designacién comtin o usual del producto o servicio de que se
trate en el lenguaje corriente o en la usanza del pais;

h} consistan en un color aisladamente considerado, sin que
se encuentre delimitado por una forma especifica;

i) puedan engafiar a los medios comerciales o al publico, en
particular la procedencia geografica, la naturaleza, el modo
de fabricacion, las caracteristicas, cualidades para el empleo
de los productos o servicios de que se trate;

j) reproduzcan, imiten o contengan una denominacién de
origen protegida para los mismos productos o para produc-
tos diferentes, cuando su uso pudiera causar un riesgo de
confusién o de asociacién con la denominacidn; o implicase
un aprovechamiento injusto de su notoriedad;




k) contengan una denominacion de origen protegida para
vinos y bebidas espirituosas;

I) consistan en una indicacion geogréfica nacional o extranje-
ra susceptible de inducir a confusion respecto a los produc-
tos o servicios a los cuales se aplique;

m) reproduzcan o imiten , sin permiso de las autoridades
competentes, bien sea como marcas, bien como elementos
de las referidas marcas, los escudos de armas, banderas,
emblemas, signos y punzones oficiales de control y de garan-
tia de los Estados y toda imitacion desde el punto de vista
heréldico, asi como los escudos de armas, banderas y otros
emblemas, siglas o denominaciones de cualquier organiza-
cién internacional;

n) reproduzcan o imiten signos de conformidad con normas
técnicas, a menos que su registro sea solicitado por el orga-
nismo nacional competente en normas y calidades en los
Paises Miembros;

o) reproduzcan, imiten o incluyan la denominacién de una
variedad vegetal protegida en un Pais Miembro o en el
extranjero, si el signo se destinara a productos o servicios
relativos a esa variedad o su uso fuere susceptible de causar
confusién o asociacién con la variedad; o

p) sean contrarios a la ley, a la moral, al orden publico o a las
buenas costumbres;

No obstante lo previsto en los literales b), €), f}, g) y h), un
signo podra ser registrado como marca si quien solicita el
registro o su causante lo hubiese estado usando constante-
mente en el Pais Miembro y, por efecto de tal uso, el signo ha
adquirido aptitud distintiva respecto de los productos o servi-
cios a los cuales se aplica.

Articulo 136.- No podran registrarse como marcas aquellos
sighos cuyo uso en el comercio afectara indebidamente un
derecho de tercero, en particular cuando:

a) sean idénticos o se asemejen, a una marca anteriormente
solicitada para registro o registrada por un tercero, para los
mismos productos o servicios, o para productos o servicios
respecto de los cuales el uso de la marca pueda causar un
riesgo de confusién o de asociacién;

b) sean idénticos o se asemejen a un nombre comercial prote-
gido, o, de ser el caso, a un rétulo o ensefia, siempre que dadas
las circunstancias, su uso pudiera originar un riesgo de confu-
sion o de asociacion;

¢) sean idénticos o se asemejen a un lema comercial solicitado
o registrado, siempre que dadas las circunstancias, su uso
pudiera originar un riesgo de confusién o de asociacion;

d) sean idénticos o se asemejen a un signo distintivo de un
tercero, siempre que dadas las circunstancias su uso pudiera
originar un riesgo de confusién o de asociacion, cuando el
solicitante sea o haya sido un representante, un distribuidor o
una persona expresamente autorizada por el titular del signo
protegido en el Pais Miembro o en el extranjero;

e) consistan en un signo que afecte la identidad o prestigio de
personas juridicas con o sin fines de lucro, o personas natura-
les, en especial, tratdndose del nombre, apellido, firma, titulo,
hipocoristico, seudénimo, imagen, retrato o caricatura de una
persona distinta del solicitante o identificada por el sector
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pertinente del publico como una persona distinta del
solicitante, salvo que se acredite el consentimiento de esa
persona o, si hubiese fallecido, el de quienes fueran decla-
rados sus herederos;

f) consistan en un signo que infrinja el derecho de propie-
dad industrial o el derecho de autor de un tercero, salvo
que medie el consentimiento de éste;

g) consistan en el nombre de las comunidades

h) constituyan una reproduccion, imitacion, traduccion,
transliteracién o transcripcion, total o parcial, de un signo
distintivo notoriamente conocido cuyo titular sea un
tercero, cualesquiera que sean los productos o servicios a
los que se aplique el signo, cuando su uso fuese suscepti-
ble de causar un riesgo de confusidon o de asociacién con
ese tercero 0 con sus productos o servicios; un aprovecha-
miento injusto del signo; o la dilucién de su fuerza distinti-
va o de su valor comercial o publicitario.

Articulo 137.- Cuando la oficina nacional competente
tenga indicios razonables que le permitan inferir que un
registro se hubiese solicitado para perpetrar, facilitar o
consolidar un acto de competencia desleal, podra denegar
dicho registro.

TITULO IX
DE LAS MARCAS DE CERTIFICACION

Articulo 185.- Se entendera por marca de certificacion un
signo destinado a ser aplicado a productos o servicios
cuya calidad u otras caracteristicas han sido certificadas
por el titular de la marca.

Articulo 186.- Podra ser titular de una marca de certifica-
cién una empresa o instituciéon, de derecho privado o
publico o un organismo estatal, regional o internacional.

Articulo 187.- Con la solicitud de registro de una marca de
certificacion deberd acompanarse el reglamento de uso de la
marca que indique los productos o servicios que podran ser
objeto de certificacion por su titular; defina las caracteristicas
garantizadas por la presencia de la marca; y describa la
manera en que se ejercera el control de tales caracteristicas
antes y después de autorizarse el uso de la marca.

Toda modificacién de las reglas de uso de la marca de certifi-
cacion debera ser puesta en conocimiento de la oficina nacio-
nal competente. La modificacion de las reglas de uso surtira
efectos frente a terceros a partir de su inscripcién en el regis-
tro correspondiente.

Articulo 188.- El titular de una marca de certificacién podra
autorizar su uso a cualquier persona cuyo producto o servicio
cumpla las condiciones establecidas en el reglamento de uso
de la marca.

Articulo 189.- Seran aplicables a este Titulo, en lo pertinente,

las disposiciones relativas

Super Intendencia de Industria y Comercio
http://www.sic.gov.co/
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demostrando fuera y dentro de ella la capacidad en dife-
rentes ambitos tanto de conocimiento como socio cultu-
rales que esta idiosincrasia que los caracteriza hace de los
pastusos un pueblo que demuestra que los pre concep-
tos obtenidos en afios anterior se empiecen a derrumbar,
del mismo modo gente de diferentes partes del pais que
a diferencia de anos atras, refiriéndose a la época de la
independencia en la que juicios de valor fueron emitidos
hacia esta region y su gente; actualmente habitan en
Pasto y Narifio se han podido dar cuenta de que y como
son en realidad el pueblo pastuso, que es gente arraigada
a su cultura y familia con bastantes valores positivos, este
conjunto de valores han podido evidenciar poco a poco
gue de ingenuos y tontos esta gente no tiene nada y que
por el contrario se estan convirtiendo en gente orgullosa
de su tierra.

Es en este momento crucial para el desarrollo de pasto y
sobre todo para el desarrollo de su gente, que trata de
superar este complejo de inferioridad, es en el que inter-
viene la marca Pasto, la cual como objetivo principal tiene
identificar a los pastusos con el amor y el orgullo que
tienen por ser de aca, por ser de pasto, teniendo en
cuenta que los pastusos son mas que preconceptos colo-
niales y como Octavio Paz cita: "ser distinto no tiene que
llevar a ser inferior, ser distinto no es ser ni inferior ni
superior. No mas partir la realidad en dos, mas bien acos-
tumbrar la vista a lo multiple”.

Patricia Arias

Diana Cristina Jojoa

Dayana Estefania Erazo

Oscar Felipe Ortiz Benavides
Direccidén: Dumer Mamian Guzman
Grupo de Investigacion Paradigmas
Universidad De Narifio, Colombia
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Los 10 Mandamientos
del Branding Emocional

1.Pasar del concepto de consumidor al de persona: los consu-
midores compran, las personas viven.

2.Del producto a la experiencia: los productos cubren necesi-
dades, la experiencia cubre deseos.

3.De la honestidad a la confianza: la honestidad se espera, la
confianza debe ser ganada.

4. De la calidad a la preferencia: la calidad existe, la preferen-
cia creala venta.

5. De la notoriedad a la aspiracién: ser conocido no significa
ser amado.

6. De la identidad a la personalidad: la identidad se relaciona
con el conocimiento de la marca, la personalidad habla del
caracter y el carisma de la firma.

7. De la funcién al sentimiento: la funcién habla de cualida-
des superfi ciales y practicas acerca del producto, el senti-
miento se vincula con el disefio que es sensorial.

8. De la ubicuidad a la presencia: la ubicuidad es ser visto, la
presencia es emocional.

9. De la comunicacién al didlogo: comunicar es decir lo que
ofrezco para vender, dialogar es compartir con el consumi-

dor.

10. Del servicio a las relaciones: el servicio vende, las relacio-
nes representan conocimiento.

(MARC GOBE)
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3. Audiencia Adulta:

«Estrategia: Fortalecer su amor por la ciudad y sus costum-
bres.

«Acciones: Llamar su atencién por medio de los mass
mediay articulos de la vida cotidiana con mensajes y palabras
o expresiones propias de la cultura.

«Herramientas: Facebook, periédico, emisoras regionales,
televisién y articulos de oficina.

4. Audiencia Adulta Mayor:

-Estrategl’a: Generar remembranza, remover los buenos
recuerdos y los valores familiares.

«Acciones: Generar noticia dentro de la ciudad con el fin de
atraer la atencion de este publico.

«Herramientas: Mass media, Articulos de merchandising
como gorras, camisetas, sombrillas, bufandas, etc.
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