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Introduccion

Actualmente no se puede hablar de desarrollo sin contemplar la gestion de una marca pais
que sirva como base de éxito para el turismo, la inversion o las exportaciones de un territorio. El
branding ha sido la herramienta teérica para lograr dicho objetivo y es por esto que se debe
tomar una postura de liderazgo, pues se trata de una marca que va a ser la referencia principal de
toda una nacion. No obstante, la forma de construir marca se ha renovado en los Gltimos afios y
los casos de éxito tanto en Ameérica Latina como en otros continentes, dan cuenta de un modelo

mas idoneo.

Con base en expertos como David Aaker (2005) y Rita Clifton (2002), se evidencia que
existen elementos tangibles e intangibles de una marca que no se pueden pasar por alto. En el
caso colombiano, este panorama no es tan claro ya que los elementos intangibles se desdibujan y
los tangibles eclipsan a los primeros, por lo tanto, no existe una coherencia. La teoria afirma que
estos dos dependen el uno del otro, de lo contrario el proceso de branding resulta incompleto y la

comunicacion no se hace efectiva.

Toda marca trae consigo una asociaciéon compleja, intangible, cultural, emotiva y
personal. Atributos que son ain mas evidentes en el caso de una marca pais. Por tanto, es
acertada una investigacion de caracter cualitativo, mediante la cual sea posible establecer la
verdadera razon por la cual los extranjeros y los colombianos prefieren y se identifican con el

pais.

Justificacion

Colombia ha tenido campafias publicitarias mas no procesos de construccion de marca,
esto significa que varias entidades y diferentes gobiernos han presentado propuestas creativas
basadas en la imagen que desean proyectar del pais en el exterior. Sin embargo, no se ha
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ejecutado un proceso de branding completo y complejo que permita crear la identidad de
Colombia. En resumen, es primordial implementar la estrategia de branding para la marca

Colombia, antes de pensar en la estrategia publicitaria.

Colombia necesita descubrir su identidad, concepto y posicionamiento para que las
futuras campafas publicitarias que se realicen logren representar su mas profundo diferencial.
Ello permitira generar una preferencia real o emocional cuando una persona se pregunte cual sera
su proximo destino internacional. Naturalmente, lo que nuestro proceso de branding busca es

estar en el Top of mind del individuo cuando esto suceda.

La investigacion se centrard en el caso de la Marca Pais Colombia. En primer lugar, se
establecera un modelo basado en dos importantes teorias sobre la construccion de marca.
Posteriormente se hard una investigacion cualitativa con el objetivo de encontrar insights y
percepciones del pais en tres publicos diferentes, extranjeros, colombianos y expertos.
Finalmente, se hard un analisis de resultados que permita plantear un nuevo camino estratégico

plasmado en dos campafias publicitarias.

Objetivos

Objetivo General

e Crear una propuesta de branding para la marca Colombia a partir de un diferencial.

Objetivos Especificos

e Comprender los factores que perjudican el imaginario de la marca pais Colombia.

e Identificar las percepciones que se tienen alrededor de la Marca Pais Colombia en el

exterior.
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e Identificar las estrategias que se han usado para el posicionamiento de la marca pais
Colombia, anteriormente.
e Crear una nueva estrategia para orientar el camino de la marca Colombia en pro de su

posicionamiento.

Fundamentacion tedrica

Estado del arte

La necesidad de gestionar una marca para el pais nacio en el afio 2005, como respuesta al
deseo de incrementar el desempefio en las diferentes fuentes de ingreso del pais como el turismo,
las exportaciones y la inversion, promocionadas comercialmente por la agencia gubernamental

Proexport, ahora conocida como ProColombia.

La marca Colombia nace entonces, como una extension, amparada por las principales
dependencias de la agencia, y para la cual se realizaron multiples campafas a lo largo de su
gestion. Entre estas encontramos “Colombia es Pasion”, una camparia financiada por Proexport y
otras empresas del sector privado con cinco campos de accion: publicidad; patrocinadores y
compradores de la licencia; proyectos especiales; relaciones publicas y divulgacion interna; y
contenido medioldgico. También tuvo dos productos significativos como el equipo de ciclismo
“Colombia es Pasion” y la cancion “Somos Pasion”, interpretada por artistas colombianos

(¢Quiénes somos?, 2017) (figura 1).
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Figura 1. Logotipo Campaifia “Colombia es Pasion”

Posteriormente, en 2011 llega “La respuesta es Colombia”, basada en la megadiversidad
del pais para invitar a los extranjeros a conocer todo lo que ofrece el territorio. Esta campafia se
destacd principalmente por la renovacion de los elementos graficos de la marca a partir de la
creacion de un logo, ya que hasta el momento los elementos de identificacion estaban sujetos a

cada campania. (figura 2)

Colombia,
el riesgo
€S gue te quieras
que:

Figura 2. Arte Campaiia “Colombia, el Riesgo es Que te Quieras Quedar”

Dado que Procolombia se apoya en sus tres ejes claves (exportaciones, inversion y
turismo) para alimentar la marca Colombia, surgen campafias como “Colombia Siente el Ritmo”
lanzada en enero de 2019 desde el eje de turismo y que a su vez funciona como referente para el
posicionamiento del pais. Lo mismo sucede con campafias de exportaciones e inversion, tal es el
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caso de “Alimentos Colombianos: Origen que Emociona”, la cual surgio con el objetivo de
apoyar el crecimiento de las exportaciones de frutas y hortalizas, cacao, carne bovina, trucha y

tilapia. Esta, al mismo tiempo ha sido un apoyo para impulsar y mostrar la marca pais.

La empresa privada también ha sido un apoyo para la marca, pues en alianzas con
Procolombia ha logrado que muchos productos colombianos porten el logo potenciador de la
Marca. Sin embargo, estos esfuerzos no han sido suficientes en el posicionamiento de la marca
Colombia, puesto que no se evidencia un trabajo de branding completo y estratégico que vaya

mas alla de un logo (¢ Quiénes somos?, 2017).

En el trabajo de grado titulado “Posicionamiento de la imagen y marca pais de Chile
desde la perspectiva colombiana” (Baquero, Ramirez, Rodriguez, 2015), realizado por
estudiantes del Colegio de Estudios Superiores de Administracion —CESA, se hace un estudio de
percepciones mediante encuestas, sobre la imagen que tienen los colombianos de la Marca Pais
Chile, la cual llegd a la conclusion de que es necesaria una estrategia de branding nueva, con un
elemento diferenciador, estableciendo la marca como aquello que va mucho mas alla de un
logotipo, que contribuye a la diferenciacion y parte precisamente de los intangibles de una

empresa: valor, credibilidad y singularidad de una marca (Peters, 2002).

En el articulo titulado “Desarrollo de la marca pais y turismo, el caso de estudio de
México” (Echeverri, Estay-Niculcar, Herrera, Santamaria, 2013), se hace un desglose de lo que
compone a una marca pais: identidad, posicionamiento e imagen. La identidad son los atributos
que tiene un pais, como sus montafas, sus playas y su cultura; el posicionamiento son las
estrategias en medios e incluso las experiencias de los visitantes. Por otra parte, la imagen son las

percepciones y realidades configuradas a partir de la identidad y el posicionamiento.

En este mismo articulo se analizan las dificultades y oportunidades para las marcas pais
en América Latina. Por ejemplo, se toma como dificultad la situacion econdémica y politica, pues

esto suele afectar la percepcion en los paises de esta regidn, no solo para los extranjeros sino
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también para los nacionales. Por tanto, es importante enfocar la marca en pro de una mayor

confianza interna y mejor desempefio externo.

Es cierto que el fendmeno territorial en Latinoamérica, particularmente, juega un rol
importante en la competitividad entre las marcas pais que pertenecen al continente debido a las
similitudes que presentan los territorios en cuanto a cultura, economia, clima, geografia y demas.
Cada vez es més competitiva la categoria y la lucha por encontrar un diferencial es ain mayor.
Para responder a las dindmicas que se presentan frente a este fendmeno es importante entender y
reconocer el papel que juegan las demas marcas pais que hacen parte de la competencia, tanto
directa como indirectamente, para construir una estrategia de branding fuerte y con un diferencial

claro.

Desde esta perspectiva, las estrategias de Marca Pais deben estar orientadas a crear
valores desde lo tangible y lo intangible, tanto funcionales como emocionales y deben ser
capaces de proyectar estos valores desde su propio pueblo. Con relacion al ultimo punto, Simon
Anholt propone en el Nation Brand Hexagon (2007), un pilar basadado en la construccion
colectiva de la confianza interna. Esta estrategia consiste en la implementacién de campafias
dirigidas a los ciudadanos de cada pais, con el fin de empoderarlos y crear sentido de

pertenencia, induciendo hacia su participacion en el posicionamiento de la Marca Pais.

En el trabajo de grado titulado “Las Marcas Pais en Colombia y sus implicaciones para la
Inversion extranjera directa: un acercamiento desde la Comunicacion estratégica y el enfoque
constructivista de las Relaciones Internacionales” (Tobian, 2016) se hace referencia a un aspecto
negativo de la administracion de la marca pais. Segun los autores el objetivo nunca ha sido claro
pues la marca ha dependido de entidades adscritas como ProExport o ProColombia, asi como fue
parte de una oficina de la presidencia, todo esto generando el decaimiento de la marca por

“vaivenes institucionales”.
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Marco Conceptual

Marca: Una mezcla de atributos tangibles e intangibles, que, si se gestionan

adecuadamente, crean influencia y generan valor (Clifton, 2009).

Identidad de marca: Segun David Aaker (2000), son los atributos y elementos
identificables que posee la marca y cémo son percibidos e interpretados por las personas que
entran en contacto con ella. Los tres elementos para definir la identidad de una marca son:

credibilidad, legitimidad y efectividad.

Elementos intangibles de una marca: Son los valores importantes o relevantes para el
consumidor en la toma de decisiones, es decir, conceptos, simbolos, imagenes y todos aquellos
intangibles que el consumidor asume antes de tomar una decision de compra de un producto o

servicio. (Orozco, Ferrér. 2013)

Esencia: Segun Ignacio Ochoa (s.f), la esencia méas pura de la marca la componen sus
valores y principios, sus beneficios intangibles y sus diferenciadores emocionales. La
caracteristica fundamental de los valores radica en su similitud con los de los seres humanos que
hacen comprensible que cualquier persona se llegue a identificar o a implicar con una marca. Los
beneficios intangibles son un factor afiadido que hace sofiar al consumidor y multiplica por N el
valor de un objeto o un servicio. Y, por Gltimo, los diferenciadores, aquellos que hacen Unica a
una marca, son los mas dificiles de adquirir. Pueden ser simples matices o argumentos de enorme

peso. Pueden ser imposibles de describir en una sola palabra o ni siquiera en un libro.

Posicionamiento: Roberto Espinosa (2014) reconoce el posicionamiento de una marca
como el lugar que ocupa la marca en la mente de los consumidores respecto al resto de sus
competidores. El posicionamiento otorga a la marca una imagen propia en la mente del
consumidor, que le hara diferenciarse del resto de su competencia. Esta imagen propia, se
construye mediante la comunicacion activa de unos atributos, beneficios o valores distintivos, al

grupo objetivo.
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Promesa de marca: Es un elemento fundamental en el proceso de creacion de marca, ya
que es donde esta se compromete con los consumidores a otorgarles cierto beneficio, ya sea
racional o emocional. En otras palabras, es lo que la marca hara por sus clientes y asi mismo, lo

que sus clientes esperan de la marca (Razak, 2019).

Ademas, la promesa de marca debe ser relevante para el consumidor de tal forma que,
mediante la promesa de marca, sea posible enlazar un beneficio del producto/servicio con una

necesidad del consumidor, diferenciandolo de la competencia.

Elementos tangibles de una marca: “Un nombre, un término, signo, simbolo o disefio, o
una combinacién de todos ellos, cuyo propésito es identificar los productos y servicios de un
vendedor o un grupo de vendedores y diferenciarlos de sus competidores” (Casanoves, 2017, p.
50). Es decir, el conjunto de elementos visuales o sefiales de reconocimiento que identifican a

una marca y la hacen diferente de las demas.

Logo: “Elemento grafico que identifica a una empresa, un proyecto, una institucion, un
producto” (Borges, 2017, Parr. 1).

Manual de marca: Es una guia en la cual se define las normas de disefio que se deben seguir
para el uso adecuado las sefiales de reconocimiento de una marca, como los diferentes elementos
visuales que la conforman, en todo tipo de soportes, digitales, impresos, en diferentes escalas y
aplicaciones (Merlat, 2016).

Marketing territorial: La gestién individual y colectiva para atraer nuevas actividades en
su territorio, promover el desarrollo de la region localmente e internacionalmente, generando una
imagen favorable; de acuerdo con Lopez, E, citado por Moreno y Figueroa (2010), quien define
el marketing territorial como un modelo o plan orientado a crear acciones para promover la
economia de un territorio y que tiene relevancia en la elaboracion de estrategias de desarrollo

local, el cual tiene como principales objetivos la transformacion de los sistemas productivos
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locales, el incremento de la produccién, la generacion de empleo y la mejora en la calidad de

vida de la poblacidn. (Silva y Sandoval, 2005).

Insight: Segln el Diccionario LID de Marketing Directo e Interactivo este término hace
referencia a “una motivacion profunda del consumidor en relacién con su comportamiento hacia
un sector, marca o producto. Se basa en percepciones, imagenes o experiencias del consumidor
con la marca” (s.f, parr. 1). Por lo tanto, insight, como bien su nombre lo dice, es una mirada al
interior, en este caso, del consumidor para descubrir comportamientos o pensamientos que ni el

mismo conoce y aprovecharlos para crear identificacién y compromiso con la marca.

Publicidad: Técnica de comunicacién comercial que intenta fomentar el consumo de un
producto o servicio a través de los medios de comunicacion. En términos generales se puede
agrupar en ATL (Above The line), BTL (Below The Line) y TTL (Total The Line) segun el tipo

de soportes que se utilice para llegar a su publico objetivo (Giraldo, 2017).

Campaiia publicitaria: Es una serie de mensajes multimediales, unificados, diferenciales,
creativos, persistentes, convenientes y efectivos que pretenden lograr la preferencia de un
publico objetivo especifico a favor de una marca. (Giraldo, 2017)

o Multimediales: ATL, BTL, TTL, PRy FP, Digital

o Unificados: Usan una misma idea en todos los medios

o Diferenciales: Todas las marcas deben hablar diferente.

o Creativos: top of mind, top of heart, share of wallet

o Persistentes: Ser constante, manejar en el tiempo los mensajes de tal manera que
quede en la mente del publico objetivo.

o Convenientes: Deben ser creibles o increiblemente cercanos, asi el mensaje sea en
extremo creativo, debe al final convencer al consumidor que es para el, que lo
necesita y que lo debe comprar.

o Efectivos: Un mensaje publicitario, adicional a los indicadores de comunicacion

debe vender.
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o Preferencia: La marca debe ser amada, querida, usada permanentemente y

recomendada a otros.

Fundamentacién metodoldgica

Se haré uso de fuentes primarias y secundarias con el fin de atender a nuestro problema
de investigacion. Para el uso de las fuentes secundarias se indagaran articulos y datos publicados
por autoridades o agencias gubernamentales como Procolombia, ministerio de turismo y

ministerio de relaciones exteriores.

En una fase exploratoria de las fuentes primarias se haran entrevistas a las personas
implicadas en la creacion y desarrollo de este tipo de campafias y otros expertos en el tema. Todo
esto con el fin de identificar las estrategias que han usado durante su experiencia, las acciones
gue recomiendan realizar y las oportunidades de mejora durante la construccién de cualquier

marca.

En una segunda fase se aplicaran entrevistas a extranjeros con el fin de evaluar su
percepcidn sobre el pais y encontrar insights. Como técnica de recoleccion de datos, ésta tendra
un enfoque metodoldgico cualitativo que permitira la recoleccién de informacion de una manera
mas precisa y medible, al mismo tiempo que proporciona flexibilidad en la recoleccion de datos,

es de facil aplicacion y bajo costo.

Adicionalmente, se hara una investigacion cualitativa a partir de las percepciones de los
colombianos sobre su pais. Esta fase es de suma importancia, ya que, seguin la teoria, los
residentes deben participar en la construccion de un imaginario, pues son estos los que le dan

valor a la marca.

CAPITULO I. Modelo de trabajo



15

Como se ha expresado con anterioridad, este trabajo tiene como fin encontrar una
estrategia de branding para la marca pais Colombia. Es necesario empezar por definir el modelo
que implica esta investigacion, en primer lugar, debemos saber qué es una marca. Segin Rita
Clifton (2000), el concepto de marca cambia constantemente. Por ejemplo, hace cincuenta afios
nadie se habria imaginado que un equipo de futbol fuese considerado una marca. Ahora bien, una
marca puede definirse como “una mezcla de atributos tangibles e intangibles, simbolizados en

una marca registrada, que, si se maneja adecuadamente, crea influencia y genera valor”. (Clifton,

2002).

De acuerdo con Clifton (2003), la funcion de esos elementos intangibles es la de inspirar
a las personas, interna y externamente en pro de la organizacion, esto significa, lograr una

identificacién del usuario con la marca.

Toda marca debe poseer unos elementos tangibles, los cuales se definiran en el siguiente
apartado, asi como unos elementos intangibles que no se pueden pasar por alto, estos se
denominan de esa forma porgue no se pueden ver ni tocar, son la parte oculta del iceberg y una
marca nunca los exhibira en sus campafas, pasardn desapercibidos a los ojos de los

consumidores, pero siempre estaran presentes para los encargados de la marca.

Cuando se piensa una marca, se debe empezar por lo elementos intangibles, pues son
estos los que serviran como guia a la hora de crear un logo o definir unos colores para la marca,
es decir son la base para pensar en los elementos tangibles. EI esquema del modelo Aaker-

Clifton de construccion de marca se muestra a continuacion (figura 3).
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ELEMENTOS INTANGIBLES

l
v l ! ! l

Identidad Esencia Posicionamiento Promesa Concepto

Identidad Central
Identidad Extendida

Proposicién de Valor

I

ELEMENTOS TANGIBLES

Figura 3. Modelo Estrategico Aaker- Clifton

Elementos intangibles

1) Identidad

En su libro “Liderazgo de Marca”, Aaker (2000) define la identidad como “un conjunto
de asociaciones de la marca que el estratega de marca aspira a crear 0 mantener” (p. 24). En este
orden, la identidad debe tener un sentido profundo, pues se trata de ;Como queremos que la
gente vea la marca? El autor también propone dos tipos de identidad: la identidad central y la

identidad extendida.

La identidad central como su nombre lo indica aporta un centro a la identidad, es decir un
enfoque, que sirve de guia tanto para el cliente como para la organizacion. Segin Aaker (2000)
esta identidad debe mostrar los valores organizativos y permitir que los clientes asocien la marca
con esta. Esto quiere decir que el valor asociativo de la identidad central es el mas importante

dentro de la categoria de identidad.
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La identidad externa, por otro lado, es mas dificil de comunicar, pues se trata de todos los
elementos de la identidad de marca que no entran en la central. Estos pueden ser componentes de
la personalidad de la marca que no encajan totalmente en la identidad central, la cual suele ser

una concisa descripcion de la marca.

En el sistema de identidad de la marca, también se incluye una proposicion de valor, la
cual consiste en la comunicacion de unos beneficios que la marca le propone al cliente. En
efecto, estos beneficios pueden ser emocionales, funcionales y de autoexpresion. Los beneficios
emocionales buscan que el comprador sienta algo, ya sea en el momento de compra 0 en su
experiencia de uso. Aaker (2000) brinda el ejemplo de VVolvo para demostrar cdmo un usuario de
esta marca se siente seguro al usarlo o cdmo la marca Royal evoca la infancia de las personas.

Una identidad fuerte siempre traera consigo emociones profundas.

Los beneficios funcionales como su nombre lo indica son puramente técnicos y no seria
efectivo centrarse en estos cuando tenemos una marca que necesita de un diferencial y de una
identidad fuerte. Caso contrario cuando se habla de los beneficios de autoexpresion. Para Aaker
(2000) estos beneficios se manifiestan cuando “la marca suministra un vehiculo que permite a la
persona proclamar un perfil particular de autoimagen”. Solo hace falta recordar marcas como
Nike, la marca para los deportistas de alto rendimiento, vencedores y competitivos. Un usuario
de esta marca puede ser padre, hermano, deportista de alto rendimiento y cinéfilo. No obstante,

prefiere Nike porque quiere resaltar lo que, para él, es su rol mas importante.

2) Esencia

Aaker afirma que la esencia es tan solo una idea que representa el alma de la marca,

ésta unifica todos los elementos de la identidad central y posee diversas caracteristicas como:

“...resonar entre los clientes y conducir a la proposicion de valor; posibilitar su apropiacion,
suministra diferenciacion de competidores persistente en el tiempo. suficientemente provocadora

como para inspirar a los recursos humanos asociados a la organizacion. Las propuestas de las
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marcas fuertes usualmente tienen mdltiples interpretaciones, lo que las hace mucho mas
efectivas.” (Aaker, 2000, p. 13)

Es importante aclarar que la esencia de marca es distinta a la identificacion, la esencia de
marca simboliza la identidad y se desempefia como facilitador de comunicacion entre los
miembros de la organizacion de manera interna, los colombianos en el caso de la marca
Colombia. Por otra parte, la identificacion es todo lo opuesto, comunica a las audiencias
externas. La esencia de marca es duradera y debe conservarse por un tiempo extendido mientras
que la identificacion tiene una duracion mas corta. Aaker (2000) determina como eficiente
cuando la esencia funciona como identificacion al mismo tiempo, de tal manera que el
consumidor puede encontrar un conjunto de identificaciones a partir de una misma esencia, es

decir, todo aquello que la marca aspira a realizar.

3) Posicionamiento

El posicionamiento es el lugar que ocupa la marca en la mente de los consumidores y en
general en todos los publicos de la marca. Segin David Aaker (2002), es “la parte de la identidad
de la marca y proposicién de valor que se comunicara activamente a la audiencia objetiva y que
demuestra activamente una ventaja sobre las marcas competidoras” (p. 45). Por lo tanto, la
posicion de valor debe demostrar, en primer lugar, un diferencial frente a las demas marcas de la
competencia y en segunda instancia debe crear un vinculo emocional puesto que posicionar una
marca mediante la exaltacion de sus propiedades materiales es una tarea casi imposible que
trasciende al evocar sentimientos y alcanzar una relacion emocional entre la marca y el

consumidor.

Ahora bien, Al Ries y Jack Trout (2002) en su libro “Posicionamiento: la batalla por su
mente” profundizan un poco mas en el manejo del concepto. Tal y como se manifiesta en el
titulo, el posicionamiento ocurre en la mente de consumidor como una batalla por un espacio

para la marca, este espacio se “gana” a partir de estrategias de comunicacion efectivas.
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El enfoque bésico de la comunicacion no se centra en la creacion de un mensaje nuevo y
diferente, sino en manejar lo que ya esta en la mente del pablico objetivo y, como lo mencionan
Ries y Trout, en “restablecer las conexiones existentes”. La clave esta en la selectividad, puesto
que la mente filtra y rechaza gran parte de la informacion que recibe a diario, es necesario fijar
objetivos concisos y elegir el material que tenga mas probabilidades de comunicarse en el

mensaje, de esta forma establecer a la marca dentro de la mente del consumidor.

En el mundo publicitario se usa con frecuencia este modelo, para definir con claridad el

posicionamiento de una marca

Para: (Publico objetivo)
Nuestra marca es: (promesa)
Porque: (Reason why)

4) Promesa

La promesa de marca es el compromiso que hace la marca para cumplir una serie de
acciones racionales o emocionales, es lo que le ofrece la marca al consumidor. Mas que una
frase, es un pacto. Sin embargo, la promesa de marca no es solo un compromiso con el

consumidor, es casi un juramento de calidad a nivel interno.

Marcelo Ramos, Gerente General de Marketing para Ford Argentina expone que la

promesa de marca es

“Una propuesta de valor, una ideologia, es comunicar de forma clara y sintética la mision de la
marca en la cual se refleja su ADN y culturas propias. Ademas, una promesa de marca resalta

lo que la diferencia de la competencia” (Cutuli, 2012, parr. 5).
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5) Concepto

El concepto de marca segin José Gonzales (2012) “es la idea general que subyace bajo la
creacion de una marca” (parr. 9), este concepto se ve reflejado en el nombre, la historia, la
imagen y el leguaje de la marca, debe tener potencial de ser relevante con el tiempo, de esta
manera muchos otros aspectos de la estrategia podran cambiar y ser modificados pero el

concepto se mantendra intacto y consistente a través del tiempo.

CAPITULO II. Investigacion

Enfoque de la investigacion

La siguiente investigacion busca conocer diferentes percepciones sobre Colombia con el fin de
hallar insights que impulsen el descubrimiento de un diferencial. El cual es necesario para el
posterior desarrollo de elementos tangibles e intangibles para la marca pais. Por lo tanto, el
enfoque de la investigacion es exploratorio, teniendo en cuenta que se busca entender el contexto

del objeto de estudio para proponer un nuevo camino estratégico.

Recoleccién de datos

Segun el reporte de resultados para el turismo 2018 del ministerio de comercio (2019), la
llegada de turistas extranjeros aumentd en un 7.6% en relacién con el 2017, para un total de 4, 2
millones de extranjeros no residentes que entraron al pais entre los meses de enero y diciembre
del pasado afio. Segin Jose Manual Restrepo, Ministro de Comercio, Industria y Turismo, el
2018 fue el mejor afio en la historia del pais en materia de turismo (Portafolio, 2019).

Los paises de los cuales provienen la mayoria de los extranjeros que visitan Colombia
son, en su respectivo orden: Estados Unidos, Venezuela, Argentina, Brasil, México, Ecuador,
Peru, Chile y Espafia. (figura 4)
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Top 10 pais de residencia de extranjeros no residentes en
Colombia 2018
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Figura 4. NUmero de Extranjeros No Residentes Que Visitaron Colombia en el 2018, Por Pais.

Como se observa en la tabla, la mayoria de los paises de los que provienen los turistas
que visitan Colombia hacen parte de la region de Latinoamérica. Sin embargo, Estados Unidos

logra superarlos, ampliamente, en las cifras de visitantes.

Por otra parte, entres los destinos preferidos por estos turistas se encuentra, en primer
lugar, la capital del pais, seguida de Cartagena, Medellin y Cali, en el respectivo orden.
Adicionalmente se destacan ciudades que emergen en el ambito turistico como Barranquilla y
Bucaramanga. (figura 5)
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Fuente: Migracion Colombia. Calculos OEE - MinCIT.

Figura 5. Mapa de Colombia Que Destaca Los Destinos Preferidos Por Los Turistas.

Técnica de investigacion cualitativa

Teniendo en cuenta la informacion anterior, es pertinente realizar una investigacion
cualitativa, dado que los datos cuantitativos no permiten un verdadero acercamiento a las razones
por las cuales un extranjero puede visitar el pais y asi mismo las razones que tiene un

colombiano para crear un verdadero sentido de pertenencia con la marca.

Disefio del cuestionario.

Obijetivos de la investigacion.
Expertos.
o  Encontrar hipotesis sobre la estrategia adecuada para crear una marca.
o Analizar las estrategias que han usado para otras marcas.
o Consultar sobre su percepcion de la Marca Pais Colombia y su proceder como

experto frente a esta.



1)
2)
3)

4)
5)

6)
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Nacionales y extranjeros:
o Indagar sobre sus percepciones frente a Colombia como pais.
o Awveriguar sobre su percepcion frente a Colombia como marca pais.
o Consultar sobre su conocimiento de las campanas realizadas por la Marca Pais.
o Encontrar insights sobre la razon para preferir a Colombia sobre otros paises

latinoamericanos.

Target.

Expertos: Expertos en branding, que han tenido a cargo la construccion de una marca, ya
sea la Marca Pais Colombia u otras.

Extranjeros: Hombres y mujeres extranjeros con mayoria de edad.

Colombianos: Hombres y mujeres con mayoria de edad, colombianos y que residen en el

pais.

Modelo de encuesta.

Entrevista personal estructurada.

Disefio del cuestionario.

Expertos.

¢Para usted qué es branding?

Segun su experiencia ¢Cual cree que es la estrategia de branding més efectiva?

Segun su experiencia ¢Cuéles han sido los errores mas comunes a la hora de crear una
marca?

¢ Cual cree usted que es la clave para encontrar el diferencial de una marca?

¢Cuales cree que son las diferencias entre gestionar una marca producto/servicio y una
marca pais?

¢ Cree usted que la Marca Pais Colombia posee un diferencial? ;Cual?



7)
8)
9)
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¢Puede definir la marca pais con tres adjetivos?

¢ Cree usted que la Marca Pais Colombia esta posicionada?

¢Cree que la Marca Pais Colombia tiene oportunidades de mejora en sus estrategias de
branding?

10) Si usted fuera elegido gerente de marca de la Marca Pais Colombia ¢Cudl seria su

1)

2)
3)
4)
5)
6)
7)
8)
9)

1)
2)
3)
4)
5)
6)

7)

proceder?

Extranjeros.
¢ Qué sabe usted de Colombia?
a. ¢Coémo se enterd?
Describa a Colombia con tres adjetivos.
¢ Cudl es la perspectiva que tienen de Colombia en su pais de origen?
¢ Cual su perspectiva del pais a nivel econémico?
¢ Cual su perspectiva del pais a nivel social?
¢ Visitara Colombia? ¢Por qué?
¢Viviria en Colombia? ¢Por qué?
¢ Qué cree gue tiene Colombia que no tienen otros paises
¢ Qué pais latinoamericano desearia visitar?
a. Sies Colombia, ¢por qué?
b. Sinoes, ;Qué cree que le hace falta a Colombia para ser su destino elegido?

Colombianos.

¢ Cudl es su perspectiva sobre el pais?

¢ Qué cree que tiene Colombia que no tienen otros paises?

Describa a Colombia en tres adjetivos.

¢Recomendaria a los extranjeros venir a Colombia? ¢Por qué?

¢Qué lo hace sentir orgulloso de su pais?

¢Cree que la reputacion del pais ha mejorado o empeorado en los ultimos afios? ¢Por
qué?

¢ Esta usted de acuerdo con lo que dicen los medios sobre el pais?
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8) ¢Ha considerado residir en otro pais? ¢Por qué?
9) ¢Conoce la Marca Pais Colombia?
a. Silaconoce ¢Cudl es la campafia que mas recuerda?
b. ¢Donde la vio?
10) ¢Reconoce el logo de la Marca Pais Colombia?
Problema que encontramos después de la investigacion: La marca de Procolombia se lleva todo

el protagonismo y deja de lado a la marca pais.

Andlisis de datos

Se realizaron entrevistas via e-mail, telefonicas y presenciales a 28 colombianos (Anexo
1) y 24 extranjeros (Anexo 2.). Adicionalmente, se realizaron entrevistas a 3 expertos (Anexo 3)
con el fin de conocer sus apreciaciones sobre la Marca Pais Colombia y lo que intuyen para esta
en un futuro, desde su experiencia. También se indago sobre recomendaciones para el proceso de
construccion de marca que serdn Utiles a la hora de hallar elementos tangibles e intangibles para

la marca en cuestion.

Para realizar el andlisis cualitativo de los resultados, se transcribieron todas las respuestas
de los entrevistados, se segmentaron por publico objetivo (extranjeros y colombianos) y por
pregunta. Posteriormente, se hizo un conteo de las palabras que mas se repetian en cada pregunta
y se rankearon con base en la cantidad de menciones por respuesta en la categoria del grupo
objetivo. Cabe aclarar que las palabras se filtran de acuerdo con el nivel de importancia y sentido
dentro de la respuesta, se tiene en cuenta que existen palabras que se repiten por sintaxis y

colocacion en la oracion.

A partir de la lista de palabra repetidas y el compendio general de las respuestas de cada grupo

objetivo se realizo en analisis cualitativo por pregunta, como se muestra a continuacion.

Andlisis colombianos


https://drive.google.com/drive/folders/1Hp9r7TC3CKzDSiwgF5-pkTenbrX2n1KV?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/14d_4QRLiM12pC8XImLqWwT5kZNxJpZU_?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1Zm4nWlI7wH-Z3SMIyxRjVKGf9G1ZAT-a?usp=sharing

1) ¢Cudl es su perspectiva sobre el pais?

Palabras que mas se repitieron:

1.

2
3
4.
5
6
7

Gente
Personas
Buena
Violencia
Riqueza
Potencial

Cultura

Andlisis cualitativo.
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En general la percepcion del pais a nivel politico, econdmico y social es negativa. No obstante,

los colombianos entrevistados rescatan la amabilidad de las personas y los intentos por avanzar que

ha tenido el pais.

2) ¢Qué cree que tiene Colombia que no tienen otros paises?

Palabras que mas se repitieron:

1.

2
3
4.
5
6
7

Gente

Flora

Fauna
Recursos
Paisajes
Biodiversidad

Cultura

Analisis cualitativo:

Todos los colombianos entrevistados reconocen los recursos naturales como un potencial, pero

no como algo que los identifique y diferencie al pais de otros paises. La respuesta mas usual fue la
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gente colombiana como diferencial, su calidez y amabilidad. No obstante, una parte minima de los

entrevistados menciond la biodiversidad.

3) Describa a Colombia en tres adjetivos.

Palabras que mas se repitieron:
1. Alegre/ Alegria

Gente

Diversa

Hermosa

Paisajes

Amable

o g~ w D

Analisis cualitativo:
La mayoria de las personas entrevistadas se identifica con la gente colombiana y los adjetivos
son derivados de estas cualidades: amable, alegre, amistosa, feliz. Por otro lado, una minoria de

entrevistados se identifica con el territorio por medio de su naturaleza.
4) ;Recomendaria a los extranjeros venir a Colombia? ¢Por qué?

Palabras que mas se repitieron:
1. Conocer
2. Gente
3. Encontrar
4

Diferente

Analisis cualitativo:
Todas las personas entrevistadas coincidieron en que recomendarian a los extranjeros visitar

Colombia, la principal razon mencionada es porque quieren demostrar que Colombia es mucho mas



28

de lo que se habla en los medios. Es exotica, diferente y ademas la gente colombiana es conocida por

recibir a los extranjeros con amabilidad y servicio.
5) ¢Qué lo hace sentir orgulloso de su pais?

Palabras que mas se repitieron:
1. Gente
Cultura

Sentir

2

3

4. Personas
5. Diversidad
6. Costumbres
7

Colombianos

Anélisis cualitativo:

Una gran mayoria de los entrevistados se refirié a los colombianos como cultura y como un
pueblo con cualidades tales como la solidaridad, la empatia y la confianza. Cuando se hablé de
diversidad esta también iba enfocada a la forma en la que conviven muchas culturas en un mismo

territorio.
6) ¢Cree que la reputacion del pais ha mejorado o empeorado en los Gltimos afios? ¢Por qué?

Palabras que mas se repitieron:
1. Mejorado
Paz

Extranjeros

Narcotrafico

2

3

4. Proceso
5

6. Personas
5

Gente
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Analisis cualitativo:

Gran parte de los entrevistados coincidieron en que la reputacion del pais ha mejorado gracias al
Proceso de Paz con las FARC. Asi mismo, estan de acuerdo en que los extranjeros cada vez
relacionan menos al pais con el narcotrafico y la violencia, por el contrario, se enfocan mas en las

expresiones culturales de la gente colombiana.
7) ¢Esta usted de acuerdo con lo que dicen los medios sobre el pais?

Palabras que mas se repitieron:
1. No
Acuerdo

Informacién

2

3

4. Buenas
5. Comunicacion
6. Politica

7. Verdad

Anélisis cualitativo:

La mayoria de los entrevistados no sabia con claridad sobre qué medios se estaba hablando, si
los nacionales o internacionales. No obstante, todos estuvieron de acuerdo en que los medios no
actuan con parcialidad y se centran en las malas noticias, referente a la situacion politica, econémica
o social. Lo cual afecta la imagen del pais. Lo mismo sucede en el caso contrario para los
entrevistados, cuando lo que se muestra es bueno, la imagen del pais se ve beneficiada. Por tanto, el
parecer de las personas es que la imagen del pais varia constantemente y dependiendo de lo que

muestren los medios de comunicacién.

8) ¢Ha considerado residir en otro pais? ¢Por qué?
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Palabras que mas se repitieron:
1. No

Si

Mejor

Oportunidades

Volver

o a ~ D

Trabajar

Analisis cualitativo:

La mayoria de los colombianos entrevistados reconoce que Colombia no es un pais con buenas
oportunidades laborales. Esto es lo que los motiva a considerar vivir en otro pais, ademas de la idea
de una mejor calidad de vida por un menor esfuerzo. Por otro lado, muchos colombianos que
consideran que hay un lazo afectivo con sus familias o0 amigos que les impediria residir en otro pais

sin al menos volver después de cierto tiempo.

9) ¢Conoce la Marca Pais Colombia?
a.  Silaconoce ¢Cual es la campafia que mas recuerda?

b. ¢Dodnde lavio?

Palabras que mas se repitieron:
1. No
Si

Reconozco

Publicidad

2

3

4. Realmente
5

6. Creo

7

Ninguna

Andlisis cualitativo:
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La mayoria de los colombianos entrevistados saben que existe una marca pais para Colombia,
pero no sabe de qué se encarga ni recuerda alguna de las campafias que se han trabajado. Las
personas que las recuerdan no saben con exactitud de qué tratan estas campafias y eso sugiere que

hay una oportunidad de mejora en cuanto a posicionamiento se refiere.
10) ¢Reconoce el logo de la Marca Pais Colombia?

Palabras que mas se repitieron:
1. No
2. Reconozco
3. Si
4. Marca
5. Productos
6

Fuera

Anélisis cualitativo:
Gran parte de los entrevistados no reconocia el logo con exactitud. Algunas personas recuerdan
haberlo visto en productos, pero al momento de verlo piensan que es el logo para los productos y no

lo relacionan con la Marca Pais.
Analisis extranjeros

1) ¢ Qué sabe usted de Colombia?

a. ¢Coémo se enterd?

Palabras que mas se repitieron:
1. Cultura

2. Bogota

3. Playas

4. Gente
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5. Historia

Anaélisis cualitativo:

Los entrevistados provenientes de paises de Latinoamérica, por su cercania, tienden a conocer
mas sobre el pais, hacen referencias a la historia, lugares turisticos y la gente. Por otra parte, los
extranjeros provenientes de otros continentes saben muy poco sobre el pais, muchos han aprendido
teniendo contacto directo con él o sus habitantes. Adicionalmente, varios mencionan el proceso de

paz entre lo que saben o han escuchado sobre el pais.
2) Describa a Colombia con tres adjetivos.

Palabras que mas se repitieron:
1. Alegre

2. Belleza/Hermosa

3. Diversa/diversidad

4. Gente

5

Poderosa

Analisis cualitativo:
La gran mayoria de los términos utilizados en esta pregunta son positivos. Son frecuentes las

referencias a la alegria, la gente y la diversidad.
3) ¢Cual es la perspectiva que tienen de Colombia en su pais de origen?

Palabras que mas se repitieron:
1. Drogas
2. Mujeres
3. Peligroso
4. Narcos/Narcotréfico
5

Cocaina
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6. Negativa

Anélisis cualitativo:

Se entrevé cierta “simpatia” de parte de los entrevistados latinos, probablemente por las
similitudes en los contextos socioeconomicos y culturales. Varios de los extranjeros mencionan la
serie de Netflix “Narcos” y como esta ha ayudado a crear un imaginario del pais entre los suyos.
Pablo Escobar y el pasado de las drogas sigue siendo una fuerte representacion de Colombia en el
exterior. Ademas, algunos de los entrevistados hacen referencia la inseguridad del pais.

4) ¢ Cual es su perspectiva del pais a nivel econémico?

Palabras que mas se repitieron:
1. Mucho
2. Dinero
3. Crecimiento
4. Oportunidades

Anaélisis cualitativo:

Como muestra la tendencia, los extranjeros latinoamericanos ademas de demostrar un nivel
superior de conocimiento sobre la economia del pais, tienden a definir a Colombia como un pais,
rico, con una economia en crecimiento o con potencial, mientras que los extranjeros provenientes
de otros continentes se inclinan por una percepcién de un pais pobre, corrupto y con pocas

oportunidades.

5) ¢ Cual su perspectiva del pais a nivel social?

Palabras que mas se repitieron:
1. Pobreza
2. Amables
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3. Cultura

Anélisis cualitativo:
Varios de los entrevistados hacen referencia a la pobreza y la desigualdad en el pais, mientras
que otros rescatan la calidad de su gente y el nivel de cooperacion. En general las opiniones no son

muy profundas en cuanto a lo social.
6) ¢ Visitaria Colombia? ¢Por qué?

Palabras que mas se repitieron:
1. Si

2. Gente

3. Comida

4. Amable

Anélisis cualitativo:

La gran mayoria respondié si a la pregunta, la razén mas comun fue la gente. La calidez, alegria
y amabilidad de su gente. Se encuentra otra tendencia interesante encaminada a los amigos, varios
extranjeros se sienten atraidos al pais gracias a sus amigos colombianos, ya sea para visitarlos o

guiados por lo que han escuchado de ellos.
7) ¢Viviria en Colombia? ¢Por qué?

Palabras que mas se repitieron:
1. No

2. Oportunidades

3. Educacion

4. Gente

5. Cultura

6. Trabajo
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Analisis cualitativo:
La mayoria de los extranjeros latinoamericanos aceptaron que les gustaria vivir en Colombia, Sin
embargo, muchos de los extranjeros provenientes de paises méas lejanos dijeron que no por razones

laborales, en su mayoria, 0 por seguridad.

Teniendo en cuenta que algunos de los entrevistados viven en Colombia varias respuestas se
modificaron en funcién de lo que les gusta de vivir en el pais como el clima, la calidad humana, la

cultura y la naturaleza, en general un buen balance de vida.
8) ¢ Qué cree que tiene Colombia que no tienen otros paises

Palabras que mas se repitieron:
1. Gente

2. Personas

3. Diversidad

4. Paisajes

5

Lugares

Anélisis cualitativo:

Se evidencia de nuevo la tendencia por resaltar la calidad humana como elemento representativo
del pais, la mayoria de los entrevistados mencionaron la calidad de la gente y la amabilidad de las
personas en su respuesta. Asimismo, mencionaron la diversidad y los paisajes, como parte de las

respuestas mas comunes.
9) ¢ Qué pais latinoamericano desearia visitar?
a.  Sies Colombia, ¢por qué?

b.  Sinoes, ;(Qué cree que le hace falta a Colombia para ser su destino elegido?

Palabras que mas se repitieron:
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Colombia
Brasil
México
Peru
Argentina
Chile

o o~ wbd -

Anélisis cualitativo:
La gran mayoria de los extranjeros entrevistados, han venido a Colombia o viven en el pais.
Por lo tanto, las respuestas variaron entre, ya lo conocen y les gustaria visitar otros paises, y que
partes de Colombia rescatan como destino elegido. Ciudades como Cartagena, Medellin y
Bogota fueron rescatadas como destinos turisticos. En materia de mejora, salieron a colacion
temas de infraestructura y seguridad. La mayoria de los entrevistados desearia visitar Brasil por
su cultura y diversidad. México fue otro de los destinos que méas se mencionaron junto con Peru,

Argentina y Chile.

Analisis expertos

Para el analisis de expertos se exaltaron las ideas relevantes que aportaron en relacion con

la construccion de la nueva marca.

En primer lugar, se entrevisto al actual gerente de la Marca Pais Colombia, José Pablo
Arango, quien afirmé que la marca empez6 a gestionarse en el afio 2004, empezando con la
campafia “Colombia es pasion”. Segun el experto, la necesidad que los llevé a crear una gestion
de la marca fue la imagen negativa que tenia el pais para ese momento, la meta fue “cerrar esa
brecha que existe, ahora mucho menos, entre percepcién y realidad tratando simplemente de que
la gente viera, conociera y reconociera nuestro pais de una manera diferente a unas percepciones

que tenian en la época” (ver Anexo 3.1, p.9).
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El gerente de la Marca Pais Colombia también afirm6 que no existe un Unico diferencial
para la marca dado que este no existe realmente, como si puede existir un conjunto de “cosas que
nos hacen diferentes”. Esta afirmacion respalda la idea del concepto de “megadiversidad” bajo el
cual se construyo la marca y sus elementos tangibles, pues no solo se estd hablando de la gente
colombiana, o de la biodiversidad, se habla de todo un conjunto de cosas. Sin embargo, esta
estrategia puede ser problematica pues no crea una verdadera identificacion con los usuarios,

quienes siempre tienen una Unica razén de peso para preferir una marca sobre otra.

Otra afirmacidn valiosa para la investigacion se refiere a las campafas. Segun José Pablo
Arango la mayoria de las campafias que surgen en sectores como turismo, exportaciones o
inversion apoyan a la Marca Pais, pero no pertenecen a esta. En palabras textuales muchas
campafias “se mezclan y se confunden, pero son diferentes, tiene propositos y cuentan historias
diferentes” (ver Anexo 3.1, p.10). Aqui se evidencia otra problematica, dado que la marca pais al
ser la marca general o sombrilla, que cubre todos los sectores anteriormente nombrados, deberia
ser aquella que apoye con sus campafias y no la que se nutra de estas. Sin embargo, estos
sectores trabajan por separado de acuerdo con la organizacion de la empresa que los soporta
(ProColombia).

Mauricio Hernandez, profesor del énfasis de Publicidad en la Pontificia Universidad
Javeriana y experto en planeacion estratégica, afirma que la clave para crear una estrategia de
branding Optima esta en la investigacion. Sin duda en el caso de la Marca Pais Colombia no se ha
encontrado un Unico diferencial y esto puede ser debido a que no se han realizado
investigaciones cualitativas que permitan encontrar las razones de los colombianos y de los
extranjeros para identificarse con un pais como Colombia, “sus insight o sus drivers”, seglin el

experto.

Cuando se le cuestiono sobre su percepcion sobre la marca afirmo que claramente hay
una confusion pues no tienen un diferencial poderoso. No obstante, rescata que es un muy buen
esfuerzo por gestionar una marca. Como oportunidades de mejora hombr6 algunos conceptos

importantes. En palabras del entrevistado, es cuestion de “saber construir una identidad de marca
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mas precisa: atributos, beneficios, valores, discurso, personalidad y expresion de la marca “(ver

Anexo 3.1, p.2). Estos se tendran en cuenta para el desarrollo del nuevo camino estratégico.

Finalmente, al preguntarle por su proceder si ocupara el cargo de gerente de la Marca
Pais Colombia, el experto aseguré que una de sus primeras acciones seria “tratar de ver si los
mismos colombianos tienen claro cuél es su marca pais” (ver Anexo 3.1, p.2) refiriéndose a la
necesidad de centrar a los nacionales entorno a un mismo discurso, que resulte en un fuerte
sentido de pertenencia. Esto confirma la necesidad de crear una campafia que refuerce el

sentimiento de pertenencia entre los colombianos.

Armando Gonzélez, profesor del énfasis de Publicidad en la Pontificia Universidad
Javeriana y experto en disefio grafico y arquitectura de marca, afirma que en todo proceso de
branding debe haber un ejercicio interdisciplinar, en el que deben participar publicistas
disefiadores, comunicadores y otros profesionales. Todos con un mismo fin: crear una marca

Unica y diferente, nunca antes vista y nunca antes experimentada.

El experto hace hincapié en fijarse en lo que esta haciendo la competencia, para él este es
uno de los mayores errores a la hora de crear una marca, que muchas veces se dice lo mismo que
otras marcas y esto se puede evidenciar en el caso de Colombia. Paises como Ecuador prometen
bajo su marca cosas similares a el concepto de “megadiversidad” que se esta vendiendo. Segiin
Gonzélez, “si analizamos la marca Ecuador nos damos cuenta de esa diversidad de gastronomia
y de cultura que también tiene, ellos buscan de cierta manera vender el pais asi, con ese
concepto, un universo de diversidad, y se evidencia en su logo”. (ver Anexo 3.1, p.7) A

continuacion, se muestra una comparacion entre los dos logos en cuestion.
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ecuador

ama la vida

Figura 6. Comparacion entre el Logosimbolo de la Marca Pais Ecuador y la Marca Pais Colombia.

La similitud entre la paleta cromaética es evidente, asi como el uso de figuras geométricas
que refuerzan el concepto de diversidad para ambas marcas. Al referirse Unicamente al logo de la
Marca Pais Colombia, Armando Gonzalez argument6 que “es supremamente abstracto y termina
siendo un juego de colores que terminan tratando de mostrar esa diversidad pero que no lo hacen
de una manera original y Unica, pues porque se vuelve algo béasico, tan elemental que no llama la
atencion” (ver Anexo 3.1, p.7). Lo anterior establece la necesidad de hacer explicito el concepto
de marca en el logo, pues las abstracciones geomeétricas basicas son algo que ya ha sido usado y

gue no comunica nada a los usuarios.

Conclusiones

Para el andlisis de los colombianos y los extranjeros se concluye que el concepto
principal con el que relacionan a Colombia se sintetiza en la calidad humana. Esto debido a que
las palabras asociadas fueron las de mayor repeticion y asi mismo estuve presente en las
diferentes preguntas planteadas. No obstante, un segundo elemento que debe tenerse en cuenta
en la creacién de los elementos tangibles e intangibles es la biodiversidad, pues estuve presente

en una porcion significativa de las respuestas, sobre todo en el caso de los extranjeros.

Una de las respuestas de mayor repeticion y en la que se noté mayor conexién emocional

fue aquella en la que se le cuestiono a los entrevistados sobre la posibilidad de vivir en otro pais,
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la mayoria dijo que no lo haria por su familia. Lo que evidencia un rasgo caracteristico del pais:

el apego hacia los familiares.

CAPITULO II1. Analisis de las campafias actuales y planteamiento del nuevo camino

estratégico

Elementos intangibles

Para los elementos intangibles se muestra una comparacion de las estrategias utilizadas
hasta el momento por la Marca Pais Colombia y la nueva propuesta que surge después de los

resultados arrojados en la investigacion y las bases tedricas utilizadas.

Identidad central.

Actual: Hasta el momento no se ha reconocido una asociacion clara entre un concepto
central y la Marca Pais, debido a que la marca depende de las campafias que se han hecho, y
estas han tenido temaéticas diferentes. EI concepto bajo el que se cred el logo es el de la
“megadiversidad”, no obstante, consideramos que este contiene muchos elementos y no permite

crear una asociacion definida en los colombianos ni en los extranjeros.

Nueva: La investigacion permitié confirmar de forma reiterada que aquello que las
personas asocian con el pais es la calidad humana de los colombianos. Por tanto, esta es la

identidad central que se propone para la Marca Pais Colombia.

Identidad extendida.

Actual: La premisa del logosimbolo de la marca pais Colombia explica las asociaciones
que se quieren para la marca y que pueden entenderse como una identidad extendida: “La gran
fortaleza de Colombia es su megadiversidad y el reto era representarla en un solo simbolo. El
primer paso fue en figuras geométricas mostrar nuestras regiones y en colores acentuar mensajes

claves del pais. El azul representa nuestros recursos hidricos; el amarillo la variedad de climas,
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tierras y minerales; el verde la biodiversidad y la multiplicidad de paisajes; el violeta la riqueza

de nuestras flores y el rojo la calidez, amabilidad, talento y pasion de los colombianos.”

Nueva: Es pertinente conservar estas asociaciones porque también fueron nombradas por
los colombianos y extranjeros entrevistados. En este orden, la identidad central que se tenia para
la Marca Pais Colombia ahora sera parte de una identidad extendida e igualmente se propone

tener estos elementos en cuenta para la construccion de los elementos tangibles.

Proposicion de valor.

Actual: Hasta el momento la marca se ha basado en los beneficios funcionales que puede
aportar Colombia a los extranjeros, es decir, diversidad de paisajes, climas, playas. personas,
flora y fauna.

Nueva: Se establece una proposicion de beneficios emocionales. Comunicando tanto a los
colombianos como extranjeros que dificilmente van a encontrar en otra parte del mundo

amabilidad, respeto, rumba, y alegria como la encuentran en Colombia.

Esencia.
Actual: Teniendo en cuenta que la esencia de marca estd pensada para perdurar a traves
de los afios expresando el alma y el més profundo diferencial de la marca, se puede decir que hoy

en dia la marca pais carece de ella.

Nueva: La esencia propuesta para la Marca Pais Colombia unifica los elementos de la
identidad, por lo tanto, esta seria: En Colombia usted se sentira como en familia.

Posicionamiento.
Actual: Hasta el momento no se ha evidenciado la construccion de un posicionamiento de

marca pais perceptible al pablico.
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Nuevo: (Publico objetivo) Para personas que quieran encontrar un pais donde se sientan
especiales,
(Promesa) Colombia es el lugar donde a usted lo recibirdn como si fuera de la familia.

(Reason why) Porque aqui encuentra la gente mas “querendona” del mundo.

Promesa.
Actual: La actual promesa de marca esta propone aumentar la competitividad de la
imagen positiva de Colombia frente al mundo, fortalecer el orgullo de los colombianos y

empoderarlos para que se conviertan en multiplicadores del mensaje.

Nueva: Colombia es el lugar donde a usted lo recibiran como si fuera de la familia.
Este mensaje sera tanto para colombianos como para extranjeros, los colombianos entenderan

este adjetivo de familia como union y los extranjeros como integracion.

Concepto.

Actual: El concepto de marca que se maneja actualmente es poco claro ya que la marca se
alimenta de los diferentes insumos generados para sectores de turismo, inversion, exportacion y
no esta direccionada desde un concepto en concreto. Sin embargo, se argumenta un esfuerzo por

representar la megadiversidad.
Nuevo: Tu también haces parte de esta Familia. Mediante este concepto estamos

enfocando los esfuerzos de todos los sectores de la marca en pro de una familia y todo lo que trae

esta consigo en la percepcién de las personas: proteccion, amor, cercania, integracion, confianza.

CAPITULO IV. Elementos tangibles


http://colombiaesloquedices.co/
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Manual de marca

A partir del cuadro anterior, se crea una nueva propuesta de manual de identidad, en la que se
cumplen las recomendaciones de los expertos. Esta propuesta conserva elementos como una
gama cromatica similar y la geometria creativa. No obstante, se hace claro y explicito el
concepto de marca mediante dos figuras humanas que se integran. También se hace un cambio
de tipografia por una mas fluida, manuscrita y cursiva, que comunica confianza, humanidad y

familiaridad (Anexo 4).

CAPITULO V. Campaiia de relanzamiento

De acuerdo con los elementos tangibles e intangibles propuestos, es pertinente crear una
campafa que se apropie de estos, con el fin de mostrar la facilidad en el camino creativo una vez
se tienen estos elementos como base. Ahora bien, se realizaran dos camparias dado que se tienen
diferentes grupos objetivos, por un lado, los extranjeros y por otro los colombianos. La camparfia
para colombianos es imprescindible porque debemos tener una apropiacion interna para que la
gente crea en la marca y se encargue de replicar la imagen en su actuar. Posteriormente la
campafa de extranjeros se encargara de mostrar estas acciones alrededor del mundo y en especial

al pais que es sefialado como el mayor visitante para Colombia en el afio 2018, Estados Unidos.

Campania extranjeros: We Choose You

Contexto.
Estados Unidos fue el pais desde el cual llegaron mas visitantes a Colombia durante el 2018
(Mincit, 2019). En la investigacién cualitativa realizada se encontr6 que esta poblacion aprecia la

calidad humana de los colombianos.

Grupo Objetivo.

Adultos que buscan salir de la rutina, pertenecer y sentirse acogidos en algun lugar.


https://drive.google.com/drive/folders/1tIyYnZ60jXTfS0iQK1oRCFmvgYHHrlQ6?usp=sharing
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Insight.

Te sientes especial cuando alguien te escoge.

Concepto.
We Choose You

Estrategia.

Invitar a los extranjeros a ser parte de la familia colombiana por medio de una campafia.
En estas se muestra como cuatro influencers seleccionados reciben un corro directo (ver Anexo.
5.1) en el que encuentran unos tiquetes de avion, cada uno recibe un viaje con todo pago a cuatro
zonas diferentes de Colombia: Bogota, Cartagena, Cali y Medellin, junto con un caluroso saludo
de parte de una familia colombiana, quienes los recibiran en su casa y les mostraran lo mejor de

Colombia.

Figura 7. Invitacion Correo Directo

Serie web (digital).
La serie tendra un total de seis capitulos en los que se mostraran las experiencias de cada
uno de los americanos viajando por toda Colombia y compartiendo con su gente.


https://drive.google.com/open?id=1GvE1iUDRZSp_Fiec8DdqMoVADdSmwBPh
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Comercial promocional (ATL)

Se emitird un video que ilustre la solidaridad colombiana y genere la expectativa sobre la
serie web. (ver Anexo. 5.2)

Escena 1
STARBULRS CUrr Lo

&

Entra un hombre americano a un café de su  Ripidamente el hombre se da cuenta de queha  La mujer le alcanza un café especial con una

ciudad. Se le ve algo aburrido y cansado, ordena  olvidado su billetera y no tiene como pagar su  gran sonrisa en su cara. En el vaso se puede ver

un expreso, orden, asi que decide irse. La mujer que lo I frase “We choose you”, EI hombre sale feliz
atiende en la caja le dice que espere del lugar

Escena 4 Escena 6
choose
i ’{L:&éu/_,

El hombre sale y se percata de que estd  Llega ofro hombre y le alcanza una sombrilla  El hombre se va agradecido, Se muestra un plano
lloviendo. con una sonrisa en su cara cenital en el que se ve que la sombrilla tiene la
frase “We choose you™ escrita.

Escena 8 Escena 9
- 1

LX _" ‘\""? ':":

El hombre llega a su casa y se da cuenta de que  Liega un vecino colombiano y Come  Dentro del apartamento se encuentran diferentes
no tiene llaves para entrar. here brother”. El hombre agradecido entra al persongjes  colombianos  cenando  y.
apartamento del vecino, compartiendo. Cuando ven al hombre le gritan

“We choose you'" con estusiasmo

Figura 8. Storyboard Comercial Promocional

Impreso (ATL).
Se harad un impreso en gran formato para vallas, que comunique de manera divertida y

sencilla que para los colombianos, son familia. (ver Anexo 5.3)

Here, you'll never be a tourist, you'll always be a part of our family. ¢

Figura 9. Pieza Impresa


https://drive.google.com/open?id=1JLr1UjLF2nkmBEb7NTnNjeAcy1wc_Uyu
https://drive.google.com/open?id=1klkKIVgwLLzP3c3n9LaTzOSUJb6YPwnb
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Puntos de informacion. (BTL)

Se ubicarén en lugares como aeropuertos y demas sitios turisticos de las principales
ciudades participantes en la serie web. Los extranjeros podran acercarse a estos, resolver sus
dudas y obtener recomendaciones que haran que disfruten mas su estadia en el pais. En estos
puntos de informacion se les compartird un nimero de WhatsApp en donde podran hablar con un
asesor las 24 horas (ver Anexo 5.4) (ver Anexo 5.4.1)

O [N NS RN S e B B BRN e

x| ISl oY EF| fa inl EO el RO

"‘azxcvaumi70}‘-}'

Figura 10. Pantalla Interactiva

Chat Interactivo (digital).
Los extranjeros podran interactuar y comunicarse con un personaje llamado Colombia
donde podran despejar sus dudas, buscar recomendaciones y recibirdn una invitacion para ver la

serie web (ver Anexo 5.5).


https://drive.google.com/open?id=1X0YuMVfcQY4aq1NNC5mGuTWM7EbnWdKz
https://drive.google.com/open?id=1s8zTuOvLvQcWIKYBPNNgnLnd4yzXIQWb
https://drive.google.com/open?id=16KMkvCks0Sy5RYauP3ZdDZHgu7Ib6haW
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. lombi
Yowe not alone.. %Wg@w!

Get to know the virtual guide that will solve all your doubts!

Chat with Colombia 24 hours a day,
she will help you enjoy this beautiful country in a safe and easy way.

Lorem ipsum dolor sit amet,
consecletuer adipiscing elit
“

Sit amet @

Consectetuer elif

Locem ipsum dolor sit amet,
consectetuar odipiscing elit

Consedietuer

Adipiscing amet

Ipsum dolor sit amet,
“onsecteluer adipiscing alit
orem sit

Figura 11. Comunicacion Chat Interactivo

Camparia colombianos: La Familia Bacana

Contexto.

Segun la investigacion cualitativa realizada a los colombianos, la familia juega un rol
muy importante e incluso existe la costumbre de tratar a las personas allegadas como parte de la
familia. Asimismo, son buenos anfitriones, lo cual se comprueba a través del testimonio de los

extranjeros.

Grupo Objetivo.

Hombres y mujeres colombianos.
Insight.
Los colombianos se tratan como familia porque se sienten unos “bacanes”.

Concepto.
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La familia bacana.
Estrategia.

Mostrar la importancia de contribuir a la familia con acciones que demuestren lo
“bacanes” que pueden llegar a ser. Se realizara una campafa publicitaria que iniciard con un
concurso: La Familia Mé&s Bacana, en el cual las familias demuestren con acciones concretas,

que los une y por qué son los mas bacanes.

Concurso (digital).

Se propondran retos en los cuales los colombianos demuestren de manera creativa
comportamientos de una familia bacana y los compartiran por medio de sus redes sociales. La
familia ganadora tendra la oportunidad de irse de viaje con todos los gastos pagos al lugar de

Colombia que escoja.(ver Anexo 6.1.)

.
(&=

Marca Pais Colombia
-9

Estamos buscando #LaFamiliaBacana de Colombia
Inscribete y podrds ganar un viaje inolvidable para ti
y tu familia.

Estamos betbcandes >

LaFamilia
Bacana

Figura 12. Concurso La Familia Bacana- Facebbok

Comercial Manifiesto (ATL)


https://drive.google.com/open?id=18J4bjoz3R0JRCUMsFk8Un-nWERYDO5aw
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Se realizara un comercial en formato de manifiesto que durard 1 minuto, con el objetivo
de conectar con las emociones del Target y generar identificacion, sentido de pertenencia y

engagement.

Print (ATL).

Finalmente, se pondra un print en vallas y eucoles en alusion a los comportamientos
propios de una familia bacana invitando a las personas a unirse a esta gran familia. (ver Anexo
6.2).

QO

: ‘ LaFam|I|a
.'ﬂq : acana
ki..‘a.« | $9 Colombla

Figura 13. Print La Familia Bacana

Conclusiones y recomendaciones

Es imprescindible un proceso de reconstruccion para la Marca Pais Colombia, puesto que
la investigacion confirmd que no existe un verdadero posicionamiento a pesar de los grandes

esfuerzos que han hecho empresas como ProColombia o incluso el mismo Gobierno de la


https://drive.google.com/open?id=1Gax_hOJ61q40ciMlBCZBDsyYoGt1QukU
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Republica. Todo esto debido a que, en el momento de su creacidn, la marca no contaba con una
investigacion solida y cualitativa, ni tampoco un grupo de expertos orientados por las teorias

actualizadas de branding.

La ausencia de un enfoque en el momento de la creacion de la marca se hace explicita en
la confusién sobre los mismos encargados de la marca a la hora de establecer un diferencial. Es
necesario, por tanto, trazar una linea de comunicacion auténtica y nunca antes vista. En este caso
se establecio la calidad humana como diferencial, el cual aportd a la claridad y sencillez del
mensaje, facilitando la decision de los posibles visitantes. En cuanto a este se recomienda que
tenga un sentido emotivo mas que técnico, pues los casos de éxito han demostrado como un

diferencial emotivo crea una relacion mas estrecha con los usuarios.

Los insights que permitieron una propuesta mas acorde con la teoria de expertos como
Aaker y Clifton fueron facilmente hallados gracias a la investigacion cualitativa, la cual es
recomendable en casos en los que se requiere un conocimiento méas profundo de la mente del
consumidor. Una vez se encontraron estos conceptos, se trazé el camino para la creacion de los

elementos intangibles y tangibles.

Gracias a los expertos el proceso de creacion de elementos intangibles y tangibles se
realiz6 en pro de crear una propuesta Unica y diferente. Asi mismo se tuvieron en cuenta las
recomendaciones sobre el logo actual y la necesidad de una campafia para colombianos que
reforzara su orgullo por el pais y el cumplimento de las expectativas de los extranjeros cuando
son cautivados por un pais como Colombia. Es necesario adentrarse en la mente de los

consumidores porque es ahi donde residen los intangibles de una marca exitosa.

La claridad en los elementos intangibles y tangibles permitid la facilidad a la hora de
encontrar caminos creativos y a futuro puede mantener el posicionamiento de la marca en torno a
un dnico concepto que se insertara en la mente de los colombianos y de los extranjeros. En
definitiva, debemos sacar provecho de lo que nos ofrece el branding; guiar la creacién y enfocar

el trabajo creativo sobre caminos viables, fuertes, posibles, creibles y diferenciables.
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