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“El objeto puede ser un producto, un minorista, una organizacion,
0 una empresa, o, incluso, un pais”

Joan Costa
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1. Introduccioén

En un mundo globalizado y en constante desarrollo en términos
tecnoldgicos, digitales y de conocimientos, paises Latinoamericanos
estan implementando una antigua estrategia para movilizar en aspectos
de turismo, sociales, econémicos, politicos, deportivos y culturales su
idiosincrasia mediante una metodologia Illamada marca pais
(ECHEVERRI & ESTAY-NICULCAR, 2012) o Nation Branding®.

Por esta razon, este escrito estara enfocado en desarrollar y analizar la
conceptualizacion y percepcibn de la marca pais Colombia:
Colombia.CO?. Se profundizara y contrastara la informacién obtenida
que desde el 7 de Septiembre de 2012, en un partido de fatbol de la
Seleccién Colombia, en Barranquilla se comenz6 a elaborar.

Con la elaboracion de este escrito se busca evidenciar, analizar e
identificar el trabajo ideoldgico disefiado por los creadores de esta
estrategia. Nombrar y detallar las distintas caracteristicas, la
coherencia, sus planteamientos y los objetivos que culminaron en una
imagen pais Colombia con propdésitos transnacionales.

Para llevar a cabo un desglose minucioso de la informacién se hard una
entrevista a un integrante del proyecto .CO (Marca pais Colombia,
MPC), asi mismo, toda la informacién obtenida en el testimonio se
plasmara en este estudio.

Igualmente, una encuesta a los publicos estratégicos de este trabajo,
los Jovenes emprendedores y generacion inmediata de profesionales,
seran datos valiosos para dilucidar, confrontar e identificar la realidad
de la marca pais Colombia frente a la investigacion tedrica de los
autores con respecto al tema.

Mediante el uso de postulados de los autores e informacion del
conocimiento recolectada se hilara la documentacion obtenida para
identificar posibles errores en la elaboracion del proyecto .CO. De igual
manera, el marco tedrico colaborara para establecer bases soélidas en

! These countries have created territory brands with budgetary restrictions with the
objective to project an integrative and positive image in the international markets. The
development of a country brand to increase the export incomes, attract investors and
encourage tourism is a very far strategy for South American countries. Many countries
made qualified efforts to improve their reputation.

% Marca pais Colombia.CO



este escrito y consolidar la percepcion y pensamiento heterogéneos
acerca del tema en cuestion.

Conceptos como EMP? o IMP* serén algunos de las concepciones en la
que la marca pais .CO, seguramente, se vieron soportados.

La respuesta es Colombia es una iniciativa creada por Omnicom
Solutions, integrada por las agencias Sancho BBDO Worldwide y DDB
Worldwide encargados del desarrollo de esta idea y a causa de una
coyuntura internacional en constante cambio y en la que el pais esta
envuelto.

La imagen de Colombia en el imaginario colectivo universal esta
enfatizada en unas cuantas palabras: Narcotrafico, drogas, guerrilla,
muerte y delincuencia. De acuerdo a esto, la EMP Colombia busca
transformar el imaginario comun de la sociedad internacional para
encaminar una estructura de bienestar holistico® de nuestro pais.

Segun Josep- Francesc Valls, uno de los principales autores en analizar
la IMP y la PAC®, resalta la infinidad de productos, de sectores, de
servicios, de ideas corren el riesgo de perderse en medio de la jungla
comunicativa. La marca de pais, a modo de paraguas, los personaliza,
los identifica.

A lo que, José Pablo Arango, Gerente de la Marca pais Colombia dice,
“La reputacion de un pais es el resultado de una gran serie de factores
histéricos, culturales y econdémicos que en la medida en que se van
transformando, moldean la percepcién de las audiencias. Colombia esta
pasando por un muy buen momento, sin desconocer su historia y los
pendientes que se tienen producto de muchos afios de atraso en
diferentes temas de la realidad nacional. Lo que se hace desde Marca
Pais es contribuir a que el buen momento de Colombia sea conocido y
reconocido mas rapido y por mas personas, para poder cerrar la brecha
que existe entre percepcion y realidad.”

Las marcas han existido desde la antigiiedad, su uso se remonta al
siglo V antes de Cristo. Comerciantes etiquetaban marcas sobre los

® Estrategia Marca Pais

4 Imagen marca pais segun Josep- Francesc Valls

® Desarrollo del bienestar econémico, social, politico, deportivo cultural y turistico.
® politica de accién comunicativa segin Josep- Francesc Valls



productos para denotar que era un producto elaborado por ellos
mismos.

2. Abstract

This document content the research in-depth of the last Colombian
national brand (The answer is Colombia) as a focus point of the current
country situation. Imagen has been an important core due to the
relevance that it has into the human perception consequence of our
sensorial and physical ideas that mind process produce of the
surroundings, products or an object.

Indeed, Colombia has not been outside in this matter for obvious
reasons for example his violence, drug trafficking, guerrillas,
paramilitaries, extreme poverty, undernourishment and criminal bands
have been a few distinguishing marks that world population have made
of the collective awareness to the Colombian native persons.

So, decide to explain how we have worked to change this, it is a huge
and controversial discussion of the veracity, credibility and authenticity
of our origin, of course, it must be change over the time, we are

hopping.

Seeing that, questionnaire methods will be the best adjusting plan to
demonstrate ¢, how is watching the national strategic brand of Colombia
between young adjacent entrepreneur students and communication and
branding experts?

Thus, brand, identity, image, semiology, public, perception, social
networking, marketing, neuro-marketing are some concepts that would
make clearly explanation to solve the whole doubt about Colombia
sensory awareness and identify whether it has been using well by the
country state.

Finally, conclusions are going to demonstrate my thesis of the
Colombian poor continuous image during this time in order to
demonstrate that we are performance in a wrong way.

© 2015 Villamil Ramirez; this is an Open Access article.



3. Objetivos

3.1. Objetivo general

Analizar la marca pais Colombia.co e Identificar si el posicionamiento
actual en uno de sus publicos estratégicos, jovenes emprendedores/as
es coherente con la estrategia disefiada y ejecutada por sus creadores.

3.2. Objetivos especificos

» Establecer la Identidad de la marca COLOMBIA.CO: La
respuesta es Colombia.

» Analizar las ambiciones de la marca vs las percepciones que
sobre ella tienen los jovenes emprendedores/as y generacion
inmediata de profesionales.

» Identificar la opinion de expertos en branding y comunicacion
publicitaria sobre la realidad de la marca y sobre sus principales
retos y desafios.

» Auditar las comunicaciones de la marca Colombia.co, y
establecer las principales brechas y oportunidades de
mejoramiento a fin de que los jovenes emprendedores la
perciban como sus directivas lo desean.

» Construir lineamientos de comunicacion que permitan construir
una estrategia de posicionamiento clara, concreta, memorable y
efectiva de la marca Colombia.co: la respuesta es Colombia.

10



4. Hipotesis

La sintaxis de la palabra imagen pais esta compuesta por dos
conceptos que segun la Rae (Real Academia Espafiola) las define de
manera distinta.

Imagen lo define como: -“Figura, representacion, semejanza Yy
apariencia de algo”.

-“Conjunto de rasgos que caracterizan ante la sociedad a una persona
o entidad”.

Pais lo define como: -"Nacién, region, provincia o territorio”.
-“Paisaje (pintura o dibujo) ”.

Con esto, hago referencia a que el marketing’ que conlleva el concepto
de imagen pais dentro de Colombia estd sufriendo una deficiencia
frente a los distintos publicos. Ya que con mayor frecuencia, nuestros
habitantes estdn emigrando a otros paises ya sea por términos
turisticos, académicos, laborales o la situacién social del pais.

Ademas, fuera del pais la imagen de Colombia no es reconocida como
deberia ser, es evidente con solo vivir fuera de él. Partiendo de los
cambios sociales, seguridad y crecimiento que poco a poco se
evidencian en el territorio nacional.

Aungque de manera reiterativa se siguen escuchando voces acerca de
los problemas sociales que continuamente vive la sociedad colombiana.
Dentro del voz a voz, medios digitales, tradicionales y nuevas
tecnologias los distintos publicos aln estan percibiendo que no en todo
somos las respuesta.

Es continuo que personas de otras regiones, culturas, religiones,
facciones y paises no tengan la suficiente informacion sobre temas tan
basicos como:

-¢ En qué continente est4 Colombia?

-¢,Cual es la situacion que un turista podria vivir?

’ Itis now stated that the original broadening proposal should be broadened still
further to include the transactions between an organization and all of its publics. The
author sees marketing as the disciplined task of creating and offering values to others
for the purpose of achieving a desired response, by Kotler Philip

11



-¢,Con que se va a encontrar?
-¢,Qué idioma se habla?
-¢,Vivimos o no en arboles?

Y otras tantas preguntas que son fundamentales para hacer un click de
pensamiento dentro del imaginario colectivo nacional e internacional.

El imaginario general no Unicamente se genera por tener una web o
materiales lindos, chéveres, significativos en su estética; o que los
mensajes sean transmitidos en programaciones AAA en canales
reconocidos, sino, ademds, sus contenidos contengan un trasfondo
global e impacten a todos los sectores de la sociedad.

Por lo que, ¢Como sera posible que paises como Peru y su imagen de
marca hayan tenido un crecimiento exponencial? ¢Qué Cuzco tiene una
gran diferencia con Villa de Leyva? ¢Que los desiertos de Atacama en
Chile son mas espectaculares que la Guajira o la Tata coa?, por el
contrario.

Aunque, no hay que desmeritar una gran labor institucional efectiva y
contundente para que por estos lugares hayan pasado grandes eventos
mundiales tales como es el Rally Dakar.

Es por esto y otros temas que me llevan a preguntarme, ¢Se estaran
haciendo bien las estrategias para que Colombia tenga un crecimiento
Econdémico y social por medio de la Imagen pais? ¢Cual es la
percepcion dentro de las generaciones inmediatas? ¢Es adecuada la
estrategia de marca utilizada por MPC partiendo de la percepcion de la
generacion inmediata de jovenes empresarios?

Las personas, cada vez mas, tienen un poder adquisitivo en
crecimiento, y por lo tanto utilizan este poder monetario para salir de la
monotonia, conocer nuevos lugares, experiencias, negocios y otras
indoles.

Es por esto que me pregunto si son adecuados el como y las formas en
qgue la imagen pais se estad llevando a cabo frente los publicos
objetivos, en este caso la generacion inmediata de jévenes empresario

12



5. Pregunta de Investigacion

¢La estrategia de marca que soporta las comunicaciones de
Colombia.co es efectiva en términos de posicionamiento entre los
jovenes empresarios/as y es coherente con lo esperado por sus
creadores?

13



6. Muestra elegida

Jévenes emprendedores/as y generacion inmediata de profesionales
porque es uno de los publicos estratégicos mas importantes de la
marca.

14



7. Marco Teodrico

A continuacion, se daré inicio al sustento y soporte del trabajo de grado
el cual esta enfocado a conceptualizar, evidenciar y percibir el estado
de la marca pais Colombia: Colombia.CO para identificar las
concepciones de parte de los distintos pensadores y autores que hay
acerca del tema previamente explicado.

Por lo tanto, planteamientos, ideas y estudios teéricos de las personas
expertas en los distintos campos seran plasmados en el siguiente
escrito que se desglosaran argumentos sobre temas como: marca,
identidad, imagen, semiologia, publicos, percepcion, Redes sociales,
Marketing, Neuro-marketing y marca Pais.

7.1. Marca

Para iniciar este recorrido nos encontramos al maestro de la marca,
Joan Costa, el catalan deja muy claro que la marca tiene en todo
sentido un enfoque psicologico, semiético y social (Costa, La imagen de
marca: Un fendmeno social., 2004). Y se explaya argumentando la
marca como un signo sensible (a lo mental), verbal (nombre) y visual
(color, logotipo).

Por lo tanto, desarrolla estos conceptos como una trasformacién
progresiva de la marca. Donde con un sentido linglistico (verbal) se
designa una idea, la cual muta para dar inicio al sentido visual. Segun
Costa: “a palabra es volatii e inmaterial y la marca necesita
estabilizarse, hacerse tangible, fijarse en el espacio visible”, es por esta
razon que se complementan.

Sin embargo, tal como advierte Costa: “/a marca como mensaje visual
es patrimonio exclusivo de la empresa” (1993, pg.20) exponiendo
explicitamente que el sentido sensible es en gran parte una mera
reaccion del pablico consumidor.

Continuando con la conceptualizacion y la idea anterior, la semiologia

es la ciencia que estudia los sistemas de signos: lenguas, codigos. El
profesor de la Facultad de Letras de Niza, Pierre Guiraud la describe en

15



su libro La Semiologia® como: “el estudio de los sistemas no
lingliisticos”; consideracion que tiene estrecha relacién con los parrafos
anteriores.

Por su parte, Ferdinand de Saussure en el libro La Semiologia
(Guiraud, 2004) concibio y definio éste como:

-“La ciencia que estudia la vida de los signos en el seno de la vida
social”

-“La lengua es un sistema de signos que expresan ideas, y por eso
comparable a la escritura, al alfabeto de los sordomudos, a los ritos
simbdlicos, a las formas de cortesia, a las sefias militares, etc., etc.
Solo que es el mas importante de todos esos sistemas.

”Se puede, pues, concebir una ciencia que estudie la vida de los signos
en el seno de la vida social. Tal ciencia seria parte de la psicologia
social, y por consiguiente de la psicologia general. Nosotros la
llamaremos semiologia (del griego semion “signo’). Ella nos ensefiara
en gqué consisten los signos y cuales son las leyes que lo gobiernan.
Puesto que todavia no existe, no se puede decir qué es lo que ella sera;
pero tiene derecho a la existencia, y su lugar esta determinado de
antemano. La linglistica no es mas que una parte de esta ciencia
general. Las leyes que la semiologia descubra sera aplicables a la
linglistica, y asi es cédmo la linguistica se encontrard ligada a un
dominio bien definido en el conjunto de los hechos humanos”.®

De esta manera, Costa afirma: “La marca es ante todo un signo, la
funcién de lo signos es significar”, enmarcandolo en un idea global que
llamo sistema semidtico de la marca (1993, pg.24).

Mientras que Crainer la define como: “Las marcas son la taquigrafica®®
del marketing”. (CRAINER, 1997)(pag. 14).

Por su parte, Semprini dice: “La marca moderna no pertenece al mundo
del comercio sino al de la comunicacion” (SEMPRINI, 1995) (pg.19).
Esta marca se encuentra presente en todos los mercados.

® No debe confundirse Semiologia con Semiologia médica, que es el estudio de los
sintomas de como se manifiestan las enfermedades. Tomado del libro (Guiraud, 2004)
° Ferdinand de Saussure, Cours de linguistique génerale, Payot, Paris, 1949, pag. 33.
19 Arte de escribir tan deprisa como se habla, por medio de ciertos signos y
abreviaturas. (RAE, 2015)

16



Anade: “Por una parte se puede constatar el paso de la
comercializacion del producto a la necesidad de la comunicacion, el
paso de la voluntad de transmitir los aspectos materiales del producto a
la de comunicar sus aspectos inmateriales”. (pg.21)

Aspectos con los que el autor analiza la sociedad consumidora:
-El aumento cuantitativo y cualitativo de la oferta.

-La saturacion progresiva de los mercados.

-La apertura de las empresas de comunicacion.

-La polucién mediética.

-la desmaterializacion de los productos.

-La pérdida de sentidos de los productos.

-La atribucion de un nuevo peso simbdlico a los productos.

-La diversificacion de los comportamientos de los consumidores.
-La dilucion del consumo de vida.

Son caracteristicas con las cuales Semprini basa sus planteamientos
sobre la marca. Afladiendo conceptos que rodean lo que conforma una
marca desde el punto inmaterial.

7.2. Semiologia

De esta manera, Guiraud cita al norteamericano Ch. S. Peirce el cual
extiende una teoria general de los signos y aspectos inmateriales
(SEMPRINI, 1995), mediante el nombre de semidtica:

“La logica en un sentido general es, creo haberlo demostrado,
solamente otra palabra que designa a la semidtica, una doctrina quasi
necesaria o formal de los signos. Al describir a la doctrina como “quasi
necesaria” o formal, tengo en cuenta que observamos los caracteres de
tales signos como podemos, y a partir de dichas observaciones, por un
proceso que no me niego a llamar Abstraccion, somos inducidos a
juicios eminentemente necesarios, relativos a lo que deben ser los
caracteres de los signos utilizados por la inteligencia cientifica”.
(Peirce)(pg.98)

17



De este modo, Sassure destaca la funcion social del signo (Vision
europea), Peirce su funcion logica (Vision anglosajona).

Semprini (1995) insiste en ver a la marca como una maquina productora
de significados, una marca semantiza al producto. Por lo tanto, toda la
informacion que se quiere transmitir puede conducir a variadas lecturas
de la marca, positivas, neutras o negativas por parte del receptor.

-“Las ideas son la traduccién de lo libre”. (SEMPRINI, 1995)

En este sentido el autor habla de las percepciones acerca de una
marca. Lo cual nos lleva a demostrar que la percepcion visual en la que
el receptor se alimenta y procesa las distintas lecturas de Semprini son:

“La interaccion entre la agrupacion de las superficies fisicas y su
comportamiento en la absorcion o reemision de la energia luminosa y la
captacion, por parte del ojo humano, de la luz que proviene de los
objetos que se encuentran en su campo visual. A esta interaccion la
denominamos proceso de vision”. (Zunzunegui, 1995)

Para profundizar en el tema el mismo Zunzunegui destaca el 0jo como
un canal fisiologico, partiendo de las ideas de Moles y Zeltman, el
funcionamiento de éste parte de un medio natural, lugar en que pasa el
mensaje emitido y la sensacion resultante.

“Canal que, por tanto, se puede caracterizar por disponer de un umbral
de sensibilidad, uno de saturacion y estar sujeto a las leyes que ligan el
nivel de excitacion con la sensacion resultante”. (Zunzunegui, 1995)

Complementando lo anterior, los sentidos como sistemas perceptuales:

“Se debe considerar a los sentidos que realizan la extraccion de la
informacion ambiente menos como entes pasivos que como
mecanismos activos. Con lo que la idea de canal antes expuesta queda
insertada en la formacion mas compleja de sistema perceptual”.

“Aceptar esta posicion implica abandonar la idea de organo receptor
(Sentido) para sustituirla por la de 6rgano estructurado, cambiar la
pasividad por la obtencién activa de informacion, tener en cuenta que
un sistema es susceptible de ser sometido a aprendizaje y maduracion,
subrayar la existencia de una serie de [propiedades funcionales] de los
objetos que afectan a las metas y beneficios de un organismo, y
destacar que la atencion es algo que afecta a la globalidad del
sistema”. (Zunzunegui, 1995) (pg.29)

18



7.3. Imagen

Es aqui, que la personalidad externa de la marca expresa sus
caracteristicas: “es el conjunto de precepciones y sentimientos que los
clientes externos tienes sobre los productos y servicios ofrecidos por la
empresa’.’ (Rodriguez y Thompson, 2000)(pg.45)

Rodriguez y Thompson se explayan mas sobre el tema y comparan a la
esencia (personalidad) de la marca con la genética de los bebes
diciendo: “la personalidad de la marca se crea internamente por las
personas de las organizaciones, quienes dan al [bebé] sus rasgos y
cualidades, y por los cuales crecen y se desarrollan en la mente del
cliente a través del marketing”.

“La personalidad de la marca y la gestibn que conlleva el marketing
son, meramente, una estrategia y tactica para atraer gente”. (Rodriguez
y Thompson, 2000)

En éste punto es clave para el desarrollo del problema desarrollado en
la tesis, en el que Rodriguez y Thompson aclaran:

“La personalidad de la marca se crea para reflejar la personalidad o las
aspiraciones de los clientes hacia los que estd dirigida. Les lleva a
comprar las razones simples como [me gusta esto] o [me gusta porque
es como Yyo], o dicho de manera mas compleja, [me gusta y quiero ser
asi]. De esta manera se realiza el [encaje de personalidad] del cliente y
sus emociones con la marca’.

Relacionando esto ultimo con lo dicho por Craine (2008), “Estamos en
una nueva era, donde las marcas se posicionan teniendo beneficios y
estilos de vida emocionales... En esta nueva era, los consumidores
guian las marcas. Son tanto psicologias como fisicas, las marcas van
tanto a los corazones como a las mentes. No se puede mirar ya al
producto de forma aislada, cualquier compra por simple que sea
contempla una aventura”.

He aqui en donde la personalidad toma forma y valor para atribuir
significativamente una forma semioldgica, psicologica, mental, visual y
de apropiacion por parte de los consumidores.
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7.4. ldentidad

Volviendo a Costa, €él define como identidad “La forma en la que una
empresa se presenta a los publicos objetivo”. (Costa, ldentidad
Corporativa, 1993)

Extiende el concepto de lo qué es la identidad corporativa y dice: “En
un principio, la identidad era sindnimo de logotipo, estilo, y otras formas
de simbolismo utilizadas por una organizacion. El concepto se ha
extendido, y se ha hecho mas amplio, ahora se refiere a la forma en la
gue una empresa se presenta mediante el uso de simbolos,
comunicacion y comportamientos”. (Costa, Identidad Corporativa, 1993)

(pg.28)

He aqui en donde la relevancia de la identidad debe ser fuerte y
convincente. Costa se extiende y aplica lo anteriormente desarrollado:

“Con una fuerte identidad es efectiva en términos de:

-Aumentar la motivacion entre sus empleados: una fuerte identidad
crea un sentimiento de nosotros”. El compromiso con la empresa afecta
el comportamiento de la misma, el cual tendra, a su vez, un impacto
externo.

-Inspirar confianza entre los publicos objetivos externos de la empresa:
cuando una empresa posee una poderosa identidad, los diferentes
publicos desarrollardn una imagen clara de ella. Es esencial una
identidad desplegada bajo un determinado propésito, y basada en
sefales consecuentes, con dicho propdésito ya que una empresa que
trasmite mensajes contradictorios, se arriesga a perder su credibilidad™”.

-Tener conciencia del importante papel de los clientes: la identidad bien
definida inspira confianza en el cliente, establece la base de una
relacion continuada, y, por tanto, asegura el futuro de la empresa.

-Tener conciencia del papel vital de los publicos objetivos financieros:
Los proveedores de capital tiene una relevancia mas que importante en
una empresa. Deben confiar en la empresa porque normalmente son

! Estadisticas e informes. Ministerio colombiano de comercio, industria y comercio.
http://www.mincit.gov.co/publicaciones.php?id=47.
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los que corren mayores riesgos al suministrar considerables sumas de
dinero’?. (Costa, Identidad Corporativa, 1993) (pg.30)

Continuando la idea de Costa, la identidad esta conformada por
variados significados y significantes alrededor del globo.

“En paises europeos, en el Reino Unido, la identidad es definida como
comunicacion o disefio; en Alemania y Austria, como la imagen global
interna y externa, en Espafia y Escandinavia, como imagen externa y
cultura corporativa”.

Gréfico 1.

(Costa, Identidad Corporativa, 1993)

12 |nformes de inversién extranjera. Ministerio colombiano de comercio, industria y
comercio. http://www.mincit.gov.co/publicaciones.php?id=14834
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7.5. Identidad Corporativa

Segun Bernstein en el libro Identidad corporativa de Joan Costa, la
palabra identidad deriva del Latin idem que tiene como significado
“igual”.

“La importancia concebida a un simbolo visual apropiado, muestra la
necesidad de crear una (primera) impresién favorable en los clientes
actuales y futuros. La combinacién de simbolos visuales es una manera
rapida y penetrante de transmitir una idea simple sobre una empresa, o
su valor emocional”. (Costa, ldentidad Corporativa, 1993)(pg.33)

“La influencia de algunos autores alemanes ha llevado a la inclusion del
comportamiento, que también ha sido denominado comunicacion en el
mas amplio sentido de la palabra”. (Costa, Identidad Corporativa, 1993)

“Es casi imposible comunicar sblo mediante simbolos, porque los
miembros de los publicos objetivo, bien consiente, bien inconsciente,
utilizan todos sus sentidos para formarse una imagen total del objeto en
cuestién y una opinion al respecto. Esto implica que es muy arriesgado
concentrar la atencion Unicamente en los medios visuales de
comunicaciéon y dejar al resto al azar. Ninguna empresa puede lograr
individualidad y generar confianza sélo mediante el disefio®®
(Tanneberger, 1987). Si la direcciébn de una empresa desea hacer algo
resolutivo con la identidad, debera tener en cuenta todos los aspectos,
incluyendo la comunicacion y el comportamiento (Tanneberger, 1987) .
(Costa, Identidad Corporativa, 1993)

Por tal razdn, la identidad de una empresa debe de ser autodidactica.
“De hecho, cada accién y expresion de una empresa se califica bajo
estos tres epigrafes:

-Comportamiento: En dltima instancia el publico objetivo juzgara a la
empresa por sus acciones. Sin embargo, es posible dar mayor o menor
importancia por medio de la comunicacion y/o simbolos.

-Comunicacién: Envio de mensajes verbales o visuales. La flexibilidad
de la comunicacion estriba en el hecho de que es posible transmitir mas
sefales abstractas de forma directa a los publicos.

Ejemplo: Una empresa puede informar que es innovadora, a sus
publicos objetivos, de manera directa. Si el mismo mensaje fuera

'3 Marca pais Colombia. Pagina web: http://www.colombia.co.
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emitido s6lo mediante el comportamiento de la empresa, el proceso
seria mas laborioso y largo™.

-Simbolismo: Ofrece una indicacion implicita de lo que representa la
empresa, o, por lo menos, de lo que desea representar.

-Personalidad: Esto implica que le empresa debe conocerse bien asi
misma, es decir, debe tener una clara imagen de su situacion real, para
asi poder presentar a través de su comportamiento, comunicacion y
simbolismo ”. (Costa, Identidad Corporativa, 1993)(pg.34)

Con relacibn a lo anterior, Capriotti revela que existe una
homogenizacion de los productos/servicios argumentando que: “a nivel
de caracteristicas fisicas'® cada vez se parecen mas (0 eso nos parece
a los consumidores, que es lo que realmente cuenta) debido en gran
parte, a la reduccion de los costes de acceso a la tecnologia, a las
innovaciones tecnoldgicas en los productos, o incluso, debido a que los
propios fabricantes de marcas producen para las denominadas marcas
de distribuidor”. (Capriotti, Planificacién estratégica, 2013) (pg.7)

Para generar una conexion mas profunda de la identidad, la
organizaciéon y los publicos objetivos por medio de los elementos
visuales que pueden acrecentar las vinculaciones, Olins describe:

“La cuestion esta en como influye al estilo visual de una empresa a su
lugar en el mercado, y en cémo se hacen visibles los objetivos de la
empresa en este disefio y comportamiento”. (Olins, Corporate identify,
1989)

Afade, “La identidad de una empresa se encuentra en los nombres,
logotipos y colores que la empresa utiliza para distinguirse a si misma,a
Sus marcas y a sus empresas asociadas. En cierto modo, éstos tienen
el mismo propésito que los iconos religiosos, la heraldica, las banderas
nacionales, y otros simbolos: encierran en si mismos sentimientos
colectivos de pertenencia, y los hacen visibles. Ademas, ofrecen
hasta cierto punto, una garantia de calidad estandar consistente, y
contribuyen a acrecentar la lealtad de los clientes y otros publicos”.
(Costa, Identidad Corporativa, 1993)(pg.37)

 Marca pais Colombia. Pagina web: http://www.colombia.co. Mensajes directos de
alegria, fauna, flora, festivales y color.

'* Impacto de la nueva marca pais.
https://elianacelis.wordpress.com/2013/05/03/marca-pais-3/. Colombia vs Brasil.
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En cuanto al estilo corporativo, “Una presentacion visual unificada crea
una imagen coherente, por lo tanto un orgullo de la empresa”. (Costa,
Identidad Corporativa, 1993)(pg.38)

Es decir, Costa resume éstos ultimos apartes diciendo: “La funcion mas
importante del estilo es la de promocionar el reconocimiento”.

Al momento de crear el nombre de una empresa, “es clave colocar a
trabajar la memoria a corto plazo, sin necesidad de una explicacion
sobre lo que se ofrece”. (Costa, ldentidad Corporativa, 1993)

“Sencillamente: por una razon subjetiva- un prejuicio- consideramos
gue esta marca/producto o0 marca/servicio no son para nosotros. Es
decir que seguimos exclusivamente en la esfera de las percepciones”.
(SEMPRINI, 1995) (pg.111)

Contrastando, “Dicho con otras palabras, la percepcion se propone
responder a como es que, al mirar al mundo o una fotografia o una
pintura, etc., la imagen percibida por el ojo se convierte en esa imagen
que caracteriza nuestra percepcion espontanea”. (Zunzunegui, 1995)

(pg.31)

Es asi como la identidad contiene una politica de identidad de la marca,
responsabilidad del departamento de marketing (Costa, ldentidad
Corporativa, 1993).

“La comunicacion sigue a la estructura como la estructura sigue a la
estrategia, Chandler” (Costa, Identidad Corporativa, 1993)

He aqui, Costa distingue tres tipos de identidad:

Identidad monolitica: En la que toda empresa utiliza un Gnico estilo
visual. Y se utilizan los mismos simbolos en todas partes.

Identidad respaldada: En la que las empresas subsidiarias tiene su
propio estilo, pero donde se sigue reconociendo a la empresa matriz.
Se trata de empresas diversificadas, cuyas partes conservan
segmentos de sus propias culturas, tradiciones, y/o marcas.

Identidad de marca: En las que las subsidiarias tienen su propio estilo, y
la empresa matriz no es reconocida por los no iniciados. Esta identidad
de la marca podria ser medida mediante métodos de andlisis que segun
Costa son los mas viables:

“Método de la telarafia (Bernstein): Una sesion dirigida para simplificar
el proceso de toma de decisiones. En un principio se enumeran los
atributos que, en su opinién, han tomado un lugar decisivo para el
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desarrollo de la empresa. La lista debe incluir todos los valores que los
participantes crean como relevantes, incluso aquellos que en ese
momento no son relevantes. Al final se escogen 8 atributos, y se
colocan en forma de rueda. Cada escala esta dada por un rango de
nueve puntos.

Este proceso llevara a estimular la discusién de los principios mas
importantes para la construccion o modificacion en la identidad de la
marca”. (Costa, Identidad Corporativa, 1993)

Gréafica 2.

Gréafica 3.
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(Costa, Identidad Corporativa, 1993)(Pg.51-52)

Método de la estrella de Laux: Los atributos vienen predeterminados.
Laux mantiene que hay siete dimensiones que siempre se encuentran
bajo la personalidad de la marca. Las dimensiones son:

-Necesidad: Motivacién interna y externa: Las necesidades son
elementos centrales de la personalidad. Son esenciales para la
supervivencia de la empresa, y proporcionan la motivacion bésica para
sus acciones. Ejemplos son el crecimiento, la seguridad, y una
atmosfera de trabajo saludable.

-Competencias: Son las habilidades especiales y las ventajas
competitivas de la empresa.

-Actitud: La base filosofica y politica de la empresa. Es la dimension en
la que la empresa se ve a si misma y a su entorno.

-Constituciéon: El espacio de trabajo fisico estructural y legal de una
empresa. Incluye los edificios, locaciones, etc.

-Temperamento: La forma en la que una empresa consigue algo (o
fracasa en el intento). Esta es la dimension que mide la fuerza,
intensidad, velocidad y sentimiento de las acciones de la empresa.

-Origenes: En esta dimension vemos la relacién entre la personalidad
actual de la empresa y la del pasado. Tiene que ver, sobre todo, con los
atributos que han dado forma a la empresa en el pasado.

-Intereses: Estos son los objetivos concretos de la empresa a medio y a
largo plazo. Esta dimension trata sobre lo que la empresa quiere hacer
en el futuro.

Esta lista se usa para entrevistar a los empleados de la empresa y para
llevar a cabo una investigacion sobre ella durante la observacion de las
acciones de la misma”. (Costa, Identidad Corporativa, 1993)
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Gréfica 4.

(Costa, Identidad Corporativa, 1993)(pg.53)

Continuando con la responsabilidad de la marca, Rodriguez y
Thompson dicen: “Tradicionalmente, el marketing ha sido el
responsable de velar por las marcas, mientras que la comunicacién
corporativa se ha ocupado de la imagen organizacional. Esto esta
cambiando, existe un giro hacia la integracion en las empresas del
marketing y la comunicacién”. (Rodriguez y Thompson, 2000)

“Por ello, cada vez mas, agencias de publicidad ofrecen servicios
integrales, lo cual no significa que los anuncios, las promociones y los
materiales del punto de venta tengan el mismo disefio, sino que han de
vigilar que todo lo que ocurra entorno a la identidad de la marca se
perciba como parte de un todo global”. (Rodriguez y Thompson, 2000)

Es asi que la personalidad gobierna pero debe tener un responsable:
“Estamos ante la misma funciéon que el marketing desempena al velar
por la marca y por incrementar su valor frente a los clientes. La
diferencia esta en que ampliamos el ambito de actuacion al dirigirnos no
sélo a los clientes, sino a todos los stakeholders (la totalidad de los
publicos, sin diferencia) ”. (Rodriguez y Thompson, 2000)

“Tradicionalmente, la responsabilidad de la comunicacién corporativa
ha estado centrada en la reputacién de la organizacion y no en su
personalidad, pero es esta ultima la que va dar origen a la primera. El
secreto no esta en utilizar la personalidad para hacer una imagen
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ficticia, sino para promover una imagen real, observable, cuantificable y
unica”. (Rodriguez y Thompson, 2000)

Es aqui donde aparece la imagen que Costa define como:

“Una imagen es el conjunto de significados por los que llegamos a
conocer un objeto, y a través del cual las personas lo describen,
recuerdan y relacionan. Es el resultado de la interaccién de creencias,
ideas, sentimientos, e impresiones que sobre un objeto tiene una
persona (Down-ling, 7986) ”. (Costa, Identidad Corporativa, 1993)

Partiendo del concepto de la identidad de Costa, comportamiento,
comunicaciéon y simbolos: “Tales sefiales son recibidas, por personas
clave con quienes la organizacion necesita el interés y la participacion
de quienes la perciben, aparecera el retrato mas claro, o imagen, de
cierto objeto”.

“El objeto puede ser un producto, un minorista, una organizacion,
0 una empresa, o, incluso, un pais”. (Costa, ldentidad Corporativa,
1993)

Incluso, Costa hace una explicacion de que la imagen es como un
carrete fotografico, el cual serd revelado en la mente de las persona
(signo sensible). En el que le proporcionara cada uno, un concepto, que
al simplificarlo le otorgue juicios de valor bueno o malo, Agradable o
desagradable.

La imagen es concebida como: “Conjuntos de impresiones que
experimentan los individuos cuando se enfrentan a él, directa o
indirectamente”. (Costa, Identidad Corporativa, 1993)

En consecuencia, Capriotti encuentra algunos problemas que la gente
tiene en el mercado actual para recordar la marca, y afiade: “La gente
no tiene la suficiente capacidad de memoria o retencion para recordar
todos los productos o servicio que las organizaciones ofrecen. Es decir,
aparece una creciente dificultad de diferenciacién de los productos
existentes o servicios. Por esta razon, la imagen corporativa adquiere
una importancia fundamental, creando valor para la empresa
estableciendo como un activo intangible estratégico de la misma, ya
gue si una organizacion crea una imagen en sus publicos:

-Ocupara un espacio en la mente de los publicos: En la actualidad, y
sobre todo de cara a un futuro inminente,-yo diria-, la disyuntiva esta en
Existir-No Existir. Parafraseando a Shakespare: Ser o no ser.

-Facilitara su diferencia de las organizaciones competidoras, creando
valor para los publicos: por medio de un perfil de identidad propio y
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diferenciado. Ademas de existir, esa existencia deber ser valiosa para
los publicos, debe tener un valor diferencial con respecto a las otras
organizaciones que existen en la mente de los publicos. Aportandole
soluciones y beneficios que sean Utiles y valiosos para su toma de
decisiones.

-Disminuira la influencia de los factores situacionales: La existencia de
una imagen corporativa fuerte permitird que las personas tengan un
esquema de referencia previo, sobre el que podran asentar sus
decisiones. Las empresas con imagen corporativa consolidada, podran
minimizar el impacto, a nivel de influencias en las decisiones, que tiene
factores situacionales y factores coyunturales ya sean individuales o
Sociales”. (Capriotti, Planificacion estratégica, 2013) (Pg.10-11-12)

Grafico b5.
Conodimientos Situacionales
[en lamemorial {individuales
y sociales)
e CONCEPTOS FACTORES DE
Informacion Imagen .
— PREVIOS BEN=— SITUACION
Coy utiurales
Emodiones (individuales
[sentimientos) ¥ sociales)

(Capriotti, Planificacion estratégica, 2013)

Ademas, la imagen corporativa para Capriotti creara valores adicionales
y beneficios de relevancia:

“-Permite vender mejor: Si tiene una buena imagen podra vender sus
productos con un margen superior, ya que seguramente podra colocar
precios mas altos. Esto es porque la gente estaria dispuesta a pagar un
plus de marca, porque la imagen seria una garantia de calidad o
prestacion superior a las demas.

-Atrae mejores inversores: Facilitara inversores estén interesados en
participar aportando capital, ya que las perspectivas de beneficios sera
superior a otras empresas que no poseen una buena imagen”.
(Capriotti, Planificacion estratégica, 2013)
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“En un principio, dicho interés se centraba en imagenes que se
concentraban en la venta de productos/marcas (Imagen de marca). A
medida que pasa el tiempo, el interés aumento, y en el curso de la
Gltima década han surgido una enorme cantidad de publicaciones sobre
imagen corporativa”. (Costa, ldentidad Corporativa, 1993)

En este tiempo, la imagen se ha transformado y se ha asociado con
distintas clases.

“Existen siete niveles de imagen: imagen de la categoria del producto,
imagen de marca, imagen de la empresa, imagen del sector, imagen del
punto de venta, imagen pais e imagen del usuario”. (Costa, ldentidad
Corporativa, 1993)

El autor considera irrefutable la idea de que la imagen de marca es un
asunto de psicologia social mas que de disefio.

“Ahondar en la imagen de la marca es penetrar en el imaginario social,
la psicologia cotidiana, el mundo persona de las aspiraciones, las
emociones y los valores”. (Costa, La imagen de marca: Un fendmeno
social., 2004)(pg.106)

Costa conceptualiza la relacion intrinseca de la marca con lo social.
Elaborando la idea de la Imagen mental de la marca: “El universo de las
percepciones y experiencias de los individuos y entiende que éstas son
representaciones internas, productos psicolégicos”. (Costa, La imagen
de marca: Un fendmeno social., 2004)

Y sefala, “Las marcas en la actualidad han acumulad sus antiguos
estados porque son, por un lado, signos, discursos y sistemas de
memoria, y por otro, objetos de deseo y seduccion, fetiches, sujetos de
seguridad y sobre todo espejos idealizados en los que los individuos
ven ilusoriamente proyecta su autoimagen”. (Costa, La imagen de
marca: Un fendmeno social., 2004)

“En lo mas profundo, la imagen de marca es mi propia imagen”.
(Costa, La imagen de marca: Un fenédmeno social., 2004) (pg.112)

Es asi como Costa, brevemente, extiende la idea de marca en el &mbito
pais, “La imagen a nivel nacional e internacional es importante para las
empresas que, actuan en el extranjero. La imagen que tiene la gente de
un pais, ejerce gran influencia en el comercio internacional”. (Costa,
Identidad Corporativa, 1993)

Durante afos, la imagen que han expuesto algunos paises les ha sido
favorable para su desarrollo en la complejidad, por lo tanto:
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“La imagen que tiene la gente de la sélida y fiable calidad alemana,
influye favorablemente en las ventas de productos alemanes”. (Costa,
Identidad Corporativa, 1993)

Es aqui donde, los fendmenos de percepcion se fortalecen y la teoria
de Zunzunegui toma poder:

“La identidad fenoménica de los objetos, es decir, la existencia de
objetos constantes, permanentes en el tiempo, y por tanto, susceptibles
de ser portadores de las cualidades que dan lugar a la existencia de las
constancias perceptivas”. (Zunzunegui, 1995)

Un ejemplo claro de esto, es lo expuesto por costa:

” iMuchas personas piensan que el propietario de un BMW es un
hombre de mediana edad, con barriga y puro! Las imagenes se influyen
mutuamente a distintos niveles. La gente se forma de una imagen de un
objeto por medio de cadenas o redes de asociaciones que se van
construyendo durante un periodo de tiempo como consecuencia de
estimulos que se acumulan lentamente”. (Costa, Identidad Corporativa,
1993)

Esto ultimo, ocasiona que el autor elabore un concepto el cual llamo
mosaico de impresiones, que son las que construyen la imagen.

“En otras palabras, el receptor no tiene por qué tener una imagen
completa de un objeto para poder describirlo, recordarlo, y relacionarlo
con él”.

“Segun Holzhauer, el conocimiento que tenemos de una empresa como
resultado de exponernos a formas de publicidad. No sabemos nada de
la empresa propietaria de la marca Marlboro. Sin embargo, no deberia
sorprendernos que la empresa se asemeje a los cigarrillos. A menudo
elaboramos una imagen de la empresa partiendo de la base de la
imagen que tenemos de sus productos, es decir, de la imagen de
marca. Dicha imagen de marca se forma por medio de la Unica
informacion que tenemos de la empresa, es decir, de la publicidad de
la marca. En otras palabras, la publicidad de la marca determina la
imagen de la empresa. Por el contrario, la imagen de marca que
tenemos de una empresa determina lo que pensamos de los productos
de esa empresa’.
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7.6. Neuro-marketing

Con relacion, la publicidad tiene una variedad de aspectos importantes
gue destacar, entre ellos, Neuro-marketing:

“La neurologia y la psicologia, que combinadas con las viejas técnicas
de investigacion del comportamiento del consumidor y mercadeo han
aportado y demostrado la aplicacion de nuevos instrumentos, como son
las neuroimagenes”. (Jassir Ufre, 2009)

O desde un punto de vista mas politico, esta Castro Martinez:

“Vender un producto es vender una idea y eso significa encontrar una
forma adecuada de trasmitirla, saber como, donde, cuando y a quién
comunicéarsela. Se trata del arte del marketing (o mercadotecnia), definir
una estrategia y procesos adecuados para lograr ese objetivo. La
mercadotecnia no es particular de los entes comerciales, cualquier
organizacién, ya sea de lucro o de beneficencia, se apoya en las
técnicas del marketing para comunicar o transmitir ideas. La esfera
politica tiene muy claro la valiosa contribucién de un buen marketing,
gue puede lograr que se impulse una nueva ley, ganar adeptos para un
partido o para que alguien obtenga un puesto en la administracion
publica”. (Castro Martinez, 2012)

7.7. Marketing

Para contextualizar la idea que plantea esta autora, a continuacion,
desde el ambito local (Bogotd) se describe asi:

“La promocién de ciudades a través de estrategias de marketing forma
parte de los discursos y practicas asociadas al llamado ‘pensamiento
unico” (Arantes, Vainer y Maricato 2000), que implica un modo de
concebir y gestionar las ciudades a partir de la logica de la
competitividad y de la necesidad de atraer inversiones, empresas Yy
visitantes. Sin embargo, el uso del marketing para la promocion de
determinados lugares no es nada nuevo y muchas ciudades han
utilizado estas técnicas desde hace décadas, especialmente para atraer
habitantes (Gold y Ward 1994, 2). Pero lo que resulta realmente
novedoso es, de un lado, su sofisticacion y profesionalizacion con la
adopcion de ideas y estrategias desarrolladas por el sector privado, v,
de otro, el uso de herramientas simbdlicas”. (Duque Franco, 2008)
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Es asi como todas las ideas de los distintos pensadores se convergen
dentro de los conceptos de marca y mercadeo para consolidar y
aprobar la idea del fendbmeno de la constancia (Zunzunegui, 1995).

“El ser humano debe elaborar respuestas a estimulos, respuestas que
incidirdn sobre estos estimulos modificAndolos.

Paralelamente, la experiencia permite el almacenamiento de respuestas
prefijadas-o de elementos que permitiran responder a situaciones
nuevas- que se conocen con el nombre de habitos. La permanente
dialéctica entre lo viejo y lo nuevo es precisamente lo que autoriza al
ser humano hacerse nuevas preguntas y a encontrar respuestas
satisfactorias”. (Zunzunegui, 1995)

Costa lo aplica expresando la importancia de una imagen favorable: “La
imagen es una representacion de la mente. Afecta a las actitudes, las
cuales, a su vez, afectan al comportamiento. La impresion se crea
consciente o inconscientemente”. (Costa, Identidad Corporativa, 1993)

“Para el sujeto, la imagen constituye la forma de resumir la verdad
sobre un conjunto de simplificaciones (Bueno-malo, Util, indtil) ”. (Costa,
Identidad Corporativa, 1993)

7.8. Percepcién

Por lo tanto, Capriotti estructura tres niveles para interpretacion de la
imagen mediante las siguientes nociones:

“La imagen Ficcién: Es la de la imagen como apariencia de un objeto
o de un hecho, como acontecimiento ficticio que no es mas que un
reflejo manipulado de la realidad. Esta es una posicibn muy aceptada a
nivel popular, en la que se considera a la imagen como una forma de
tapar la realidad, de mostrarse de manera diferente a como son, por
parte de las empresas.

-Sintética: Es planeada y creada especialmente para servir al propadsito.
-Creible.

-Pasiva: Busca adecuarse a la imagen preestablecida.

-Vivida y concreta: Cumple su propdsito si es atractiva a los sentidos.

-Simplificada: Solo incluye algunos aspectos de la persona u objeto que
representa.
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-Ambigua: Ya que fluctia entre la imaginacién y los sentidos, entre las
expectativas y la realidad, asi como que debe acomodarse a los deseos
y gustos de los usuarios.

La imagen-lcono: Es que la imagen es una representacion iconica de un
objeto, el cual no se presenta en los sentidos.

La imagen sera, pues, una representacion, una puesta en escena
actual, vivencial, de un objeto o persona.

La Imagen-Icono es, pues, una imagen material, en cuanto existe en el
mundo fisico de los objetos y es el resultado de la accion del artista o el
disefiador. Los iconos materiales daran lugar a la formacion de un icono
(o imagen) mental, que seria el recuerdo visual de esos iconos
materiales.

Gréfico 6.

Interpretacion
Del emisor

Empresa N
Interpretacion

del receptor

(Capriotti, Planificacion estratégica, 2013)

La imagen-Actitud: Sostiene que la imagen es una representacion
menta, concepto o idea, que tiene el publico acerca de una empresa,
marca o producto.

La imagen es una figura retérica utilizada para visualizar y denominar
un conjunto de actitudes que poseen los publicos, y con las cuales
evallan las cosas, personas u organizaciones. Asi, Cirigliano (1982: 76)
advierte que "la imagen es un esquema de posibles respuestas, es un
perfil de conductas anticipadas".

(Capriotti, Planificacion estratégica, 2013)(Pg16-17-18-19-20-21-22-23-
24-25)
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Por esta razon, Costa evidencia que la imagen debe tener unos niveles
de elaboraciébn y segun él, el grado de elaboracion depende,
Gnicamente, de la importancia del objeto para el sujeto.

Gréafico 7.

Partiendo de la idea de las distancias cortas y largas que una marca
debe hacer, dependiendo de la imagen que tenga el sujeto:

“La gestion de la impresion es propuesta por van Raajin como posible
forma de crear o proteger una imagen entre los miembros del publico
objetivo.

La gestion de la impresion es la politica de la empresa para presentarse
a si misma a los publicos objetivos, de tal manera que evoque en ellos
un retrato [Imagen] favorable, o evite un retrato desfavorable”. (Costa,
Identidad Corporativa, 1993)(Pg. 101)

De tal forma, “Se adquiere poder social, el cual puede utilizarse para
influir en el comportamiento de los publicos interesados, y facilitar
transacciones con ellos”. (Costa, Identidad Corporativa, 1993)

Ese poder social que habla Costa, Semprini lo describe como:

“Un fendmeno dinamico llamado sistema vivo, estos cambios se deben
a la democratizacion de la produccion”. (SEMPRINI, 1995)
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Aunque Costa aclara que: “Dicen que todos los productos son iguales.
Pero un Volvo no es un Renault. Un Moschino no es un Armani, ni un
Adidas es un Lacoste o un Nike'®. En todo caso, son iguales sélo
funcionalmente, es decir en su utilidad. Hay una originalidad, una
singularidad, un estilo, que es diferente en cada caso”.

7.9. Publicos

Es aqui donde los publicos son pilares basicos, “Fue el cambio del
concepto de publico por el de publicos. Esta modificacion, por pequeia
que parezca (paso del vocablo del singular al plural), no fue sélo la
modificacion de una palabra, sino la variacién de toda una concepcién
del sujeto receptor. Con este cambio, se paso6 de la idea de receptores
(todos aquellas personas capaces de recibir la informacion) a la idea de
destinatarios (aquéllos a los que va dirigido el mensaje, que poseen
unas caracteristicas especificas). Se paso del todos al algunos’.
(Capriotti, Planificacion estratégica, 2013)

“Los publicos no son homogéneos ni inertes. Interactian con la
organizacién, saben qué les puede reportar y esperan ventajas, respeto
y consideracion”. (Ferrari & Franca, 2012)

Es asi que, Ferrari y Franca lo analizan de este modo: ‘Las
organizaciones han encauzado un proceso de supervivencia que se
hace cada vez mas complejo antes las constantes y rapidas
transformaciones por las que pasa el mundo. Cada vez, mas los
eventos globales provocan repercusiones locales y viceversa, y los
retos diarios que deben enfrentar las personas y las organizaciones
resultan de las especificidades de los sistemas politicos, econémicos,
sociales y culturales de las regiones y naciones. Segun avanza la
tecnologia y aumenta la velocidad de la informacién, nos damos cuenta
de que —se nos ha encogido el mundo- y, por ende, las relaciones entre
las personas de diferentes partes del planeta se han transformado en
una practica diaria para la promocién de intercambios simbdlicos y la
asimilacion de costumbres, habitos y comportamientos de otras
culturas”. (Ferrari & Franca, 2012)(pg.86)

He aqui, que la importancia de una elaboracion del mapa de los
publicos estratégicos que describe Ferrari & Franca,

'® Marcas de Autos y ropa.
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“En el siglo XXI la era digital introduce nuevas formas de conocimiento
con sus innumerables posibilidades de rapida diserminacién de
informacion. La multimedia como el Iphone, Ipodtouch, PDA vy
smarthphones han hecho posible la comunicacion en movimiento.
Pasada la hegemonia de los medios tradicionales, el inidviduo se
vuelve autor y distribuidor de contenidos a traves de los sitios web, de
las distintas redes sociales como Facebook, Flickr, Twitter, Blogs y de
otros recursos asociados que aparecen a diario”. (Ferrari & Franca,
2012)

7.10. Redes sociales

De acuerdo a lo anterior,Celaya y Herrera definen un perfil de los
usuarios en la web aportanto que: “El Joint Information System
Commitee(JISC) del Reino Unido ha publicado recientemente un amplio
estudio. Indica que las personas con edades comprendidas entre los 18
y 24 afos y por debajo de los 18 afios son los principales usuarios de la
web 2.0. Por otro lado, quienes menos uso hacen de estas tencologias
tienen entre 55 y 74 afios”. (Celaya & Herrera, 2007)

“Se acabd para siempre "la zona de confort publicitaria”. Ahora los
marketers deben estar cada segundo en la ola de la innovacién
publicitaria y de una amplisima documentacion de tendencias, estudios,
comportamientos siguiendo a los prosumers que hoy utilizan y crean
servicios de contenido digital, redes sociales como Twitter, YouTube o
Facebook. Tan solo entre 2010 y 2011, la utilizacion de las redes
sociales se dispard del 33% al 60%, las descargas online musica se
incrementaron del 22% al 46%, el uso de Internet movil casi se triplico y
el acceso a musica y video a través de méviles se multiplicé por cuatro,
del 7% al 35%. Y como clave personal, metan en su pensamiento
estratégico una filosofia: the long tail”. (Pifiate, 2012)

“Es importante conocerlos mejor, saber dénde estan ubicados y tratar
con ellos para obtener resultados productivos en esa interaccion”.
(Ferrari & Franca, 2012)

Por lo que Celaya & Herrera proponen, “Segun el informe realizado por
la empresa de consultoria e investigacion de mercados Harrison
Group,-las aptitudes para el boca a boca de los adolescentes son
ideales para el nuevo concepto de marketing basado en el metodo
viral”. (Celaya & Herrera, 2007)(pg 154)
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“Esta es una zona de confort que se ha derrumbado. jHay vida después
del spot de 30 segundos! (hoy la creatividad es la barrera absoluta).
¢Cudles son los nuevos formatos digitales? Nombralos, banners,
podcast, blogs, blogs, marketing conversacional en redes sociales,
videos online, moviles, juegos, TV digital, email marketing, gadgets,
aplicaciones, feeds, etc; algo que IBM llama "brands-actional”, en donde
se pueden cubrir por un lado, un marketing que ofrece un retorno rapido
de la inversién y por otro, un marketing orientado a la imagen de
marca”. (Pifate, 2012)

Aunque, “Cuando una organizacion limita la definicion de relaciones
publicas a solo una de esa modalidades-por ejemplo, la comunicacién
con un unico publico- seguramente estara desatendiendo a sus otros
publicos objetivos estratégicos, y sufrird las consecuencias de esa
vision limitada”. (Ferrari & Franca, 2012)

Es asi como desde el punto sociolégico se explica el termino de
publicos: “Ferreira lo interpreta como: -agregado o0 conjunto inestable
de personas que pertenecen a diferentes grupos sociales que se
extienden por un area determinada, y que piensan y sienten de igual
manera los problemas, gestos o movimientos de opinion”. (Ferrari &
Franca, 2012)

Con esa informacion el autor define desde el punto de vista
psicosocioldgico el término publico como:

“El agrupamiento espontaneo de personas adultas y/o grupos sociales
organizados con wuna contigiidad fisica, con abundancia de
informaciones, que analizan una controversia, con actitudes y opiniones
multiples sobre la solucién o las medidas que se deben tomar ante ella,
con amplia oportunidad de discusion, acompafiando o participando del
debate general a través de la integracion personal o a través de los
vehiculos de comunicacion, en busqueda de una actitud comun,
expresada en una decision u opinién colectiva, que permita una accion
conjugada (Andrade)”. (Ferrari & Franca, 2012)

Y deja claro las diferencias entre masa y muchedumbre:

“Masa: Agrupamiento de personas sin contigtiidad espacial, compuesta
por individuos andénimos, quienes suscriben al comportamiento
colectivo, si bien que presentan una organizacion o unidad, y convergen
Uunicamente alrededor de un acontecimiento importante, basandose
principalmente en consideraciones emocionales.

Muchedumbre: Grupo espontaneo de individuos unidos por lazos de
contigliidad fisica. Actia sobre la base de impulsos, es inconstante,
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sugestionable y desprovista de responsabilidad. La constitucion de
muchedumbre requiere, antes que nada, de la ocurrencia de un
acontecimiento emocionante que logre atraer la atencién de varias
personas”. (Ferrari & Franca, 2012)

Es aqui como Ferrari & Franca partiendo de la base de otros autores,
explican que existen 4 tipos de publicos:

“Publicos de decision: Aquellos de quienes depende la empresa para
llevar a cabo sus actividades, por ejemplo, el gobierno que posee el
poder de concesion y de suspension del funcionameinto y permanencia
de la organizacion en su area de actuacion.

Publicos de consulta: Quienes la organizaciones consulta antes de
tomar decisiones estratégicas.

Puablicos de comportamiento: Representados por aquellos que
pueden estimular o perjudicar a la organizacion.

Publicos de opinién: Quienes ejercen influencia sobre la organizacién
a través de la mera manifestacion de su juicio y de su punto de vista, y
que incluye a los formadores de opinion , lideres de opinién y
periodistas”. (Ferrari & Franca, 2012)

“En base a esa relacion se deriva la identificacion de los individuos con
un status y un rol determinados. El status o posicién puede ser definido
como el lugar que una persona ocupa en un sistema de relaciones
sociales, mientras que podemos definir el rol como el conjunto de
expectativas y obligaciones aplicadas a una persona que ocupa una
determinada posicion”. (Capriotti, Planificacion estratégica, 2013)
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Gréfico 8.

(Ferrari & Franca, 2012)

En efecto aplica una teoria de Gruning y Hunt la cual indica el aumento
de los niveles de interaccion de la organizacion con su publico a medida
gue se alimentan de informacién sobre ella:

“No-publico: No conoce la organizacion, ni ejerce ninguna influencia
sobre ella, ni esta sobre él.

-Publico Latente: Aquél cuyos miembros enfrentan un problema
semejante respecto a la organizacion aunque de manera inadvertida,;
mejor dicho, se trata de un publico pasivo, pero que tiene el potencial
para volverse activo cuando reciba la informacion necesaria, siempre
gue aumenten el grado de implicacién y reconocimiento del problema, y
gue disminuya el reconocimiento del impedimento.

-Publico Consiente: Agquél que reconoce el problema y puede o no
discernir una oportunidad de ello. Se puede iniciar el proceso de
comunicacién con este publico para aclarar una situacion e indicar qué
es lo que la organizaciéon desea hacer.

-Publico activo: Aquél que se organiza para debatir el problema y
encontrar una solucion.-Los publicos activos se comunican con y
respecto a la organizacion que les influencia, sea directamente o a
través de otras fuentes, como los medios, otras personas, lideres
politicos y comunitarios y grupos activistas-”. (Ferrari & Franca, 2012)

(pg. 100)
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Estos publicos segun Ferrari y Franca pueden lograr establecer redes o
grupos, que con su accion puede interferir:

“Red de competencia: Local, regional, nacional, internacional, que
puede interferir en mayor o menor grado, generar conflictos de interés y
situaciones de crisis.

-Red de comunicacién de masas: Impresa electronica y digital. Por su
alto poder de informacién y presion, o por intereses politicos, puede —
por ejemplo- legitimar o no la operacibn de una empresa,
favoreciéndola o provocando su descrédito ante la opiniébn publica,
aumentando su vulnerabilidad o afectando su reputacion.

-Red de grupos activistas e ideoldgicos: Actian en contraposicion a
las acciones practicadas, considerandolas inadecuadas.

7.11. Marca pais

Echeverri expresa su idea:

”La construccién de marca pais en América del Sur se encuentra en su
etapa introductoria. Los paises han creado marcas territoriales con
restricciones presupuestarias con el fin de proyectar una imagen
integradora y positiva en los mercados internacionales. El desarrollo de
una marca pais y su gestién para aumentar los ingresos de exportacion,
atraer inversionistas e incentivar el turismo es una estrategia aun lejana
para los paises de América del Sur. Algunos paises en América del Sur
han hecho esfuerzos para mejorar su reputacion, que se ha construido
con posicionamientos no planeados, los intereses y opiniones de
algunos lideres de opinion, la estabilidad e inestabilidad politica y
econdémica, y las transformaciones productivas”. (Echeverri, Estay-
Niculcar, & Rosker, 2012)

En una investigacién hecha por estos autores acerca de la influencia de
un logo en la imagen de un pais dicen lo siguiente:

“In an online survey, undergraduate students were exposed to the
tourism logos of Australia, Kenya, and Malawi. The results show that
students’ evaluations of a country's logo significantly affected their
image of the country and their willingness to visit it after controlling for
pre-existing knowledge and attitude toward the object country”. (Lee,
Rodriguez, & Sar, 2012)
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Es asi, para concluir, como los estereotipos son parte importante de la
concepcion de las marca pais:

“Awareness is a key indicator of people's knowledge about the
existence of a country. Branding may be an elementary tool in
enhancing awareness as well as altering or reinforcing stereotypical
views”. (Hakala, Lemmetyinen, & Kantola, 2013)

8. Metodologia

En este capitulo se documenta el estado actual de la marca a través de
cuatro enfoques importantes. El primero de ellos hace referencia a la
visiobn de sus creadores; el segundo, a la percepcion de uno de sus
publicos objetivos, este es el segmento de jovenes emprendedores y
futuros profesionales del pais; el tercero, a la vision de los expertos en
comunicaciéon publicitaria cuyo ejercicio de asesoria a grandes marcas
es un punto valioso para determinar el objetivo de este trabajo de gado
y el cuarto, a la metodologia conocida en el ambito del branding como
“alma de marca”.

Andlisis, estadisticas, resultados y recomendaciones, lineamientos que
construyen la esencia de este trabajo de grado.

8.1. Alma de marca

“‘Alma de Marca”, es la metodologia que la agencia Brandingdang, ha
desarrollado para analizar el estado de marca de sus clientes. Es una
compania de “Branding” asociada al grupo Sancho BBDO que fue
fundada en 2002 y cerr6 sus puertas en el 2012. Algunos de los
proyectos de marca que de manera exitosa asesoraron fueron Archie’s,
Avianca, Bancamia, Bavaria, Buencafé, Exito, Imusa, InterBolsa,
Independence, Juan Valdez, Lafayette, Postobdén, Totto, Via Baloto,
ICA, Papeles Nacionales, Pavco, PetroTiger, Sanford, Super de
Alimentos, y Global entre otros.

Brandingdang conté con la direccion de Claudio Arango, quién por mas
de 30 afios acompafid a importantes empresas colombianas para
maximizar el valor de sus marcas.
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8.2. Esencia de marca

Para la agencia brandingdand, la esencia de marca es un pensamiento
clave, concreto y claro que define la razén de existir de la marca. Es la
directriz que orienta todas sus acciones.

Bajo esta definicidn, el principal objetivo que orienta la marca pais
Colombia es la de modificar la percepcion de que Colombia es un pais
de delincuentes, narcotraficantes y violencia extrema.

Por lo tanto, la esencia de la marca “La respuesta es CO Colombia” es
evocar el mensaje institucional de paz, armonia y desarrollo.

La marca pais Colombia busca el reconocimiento internacional de sus
ciudadanos como personas con talento, empuje y alegres, asi mismo,
intenta comunicar la riqueza de Colombia por sus recursos naturales y
megadiversidad.

Radiografia de la marca

La nueva imagen

La guia para la correcta aplicacion de la marca en cualquier escenario y
ademas de inspiracion para comunicar la imagen positiva de Colombia.

Colombia hoy es vista de otra forma y se proyecta como gran
protagonista en América Latina y el mundo. Esa vision de pais necesita
una nueva actitud, un nuevo lenguaje y por supuesto una nueva imagen
gue de Colombia con claridad.

Ademas una identidad visual capaz de cambiar y adaptarse a las
diferentes expresiones de comunicacion del pais. Con esa idea,
encontramos que una gran fortaleza de Colombia es Apoyados en esa
fortaleza desarrollamos el contenido visual de la nueva imagen de
Colombia, que en esencia expresa todo lo que somos. Muchas
regiones, culturas, diversos acentos y dialectos, variedad de paisajes y
climas, variedad gastronémica y mas de 80 ritmos musicales
autoctonos para compartir con el mundo.

+ Recuperacion de imagen asociada a violencia y todos sus
derivados.
+ Consolide el proceso de paz
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+ Se dirijan a otros temas de la agenda, en busqueda de mas
equidad y oportunidades

+ Construya ese imaginario

+ La megadiversidad, entendida no solo como la riqueza natural
sino humana, ambiental y cultural.

El CO un recurso universal

Para lograr mayor impacto visual utilizamos el codigo alfa—2 1SO—
International Organization for Standardization que nos identifica
internacionalmente desde 1974: CO. Este gran recurso nos hace ver
mas modernos, innovadores y contemporaneos. Ademas, es facil de
recordar visual y verbalmente.

Logo

Con el fin de expresar la megadiversidad del pais se establecié un logo
base que es en si mismo es la integracion del principal y el CO.

LA
RESPUESTA

ES coiom

Cada figura representa las regiones de Colombia.
Eslogan: La respuesta es Colombia
Frases de la marca

Llena de hechos innegables y sorprendentes.

Hemos hecho de este el mejor pais para vivir a base de pasion
teson, trabajo y dedicacion. Hechos que nos llenan de orgullo.
Las fiestas y festividades = Alegria

Esta Colombia nuestra, de hoy.

Pais lleno de orgullo.

Somos realidad, que somos entesa, que somos solucion.

FEFE ¥
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+ Tenemos el talento, los recursos, el empuije.
+ Se nos valore como realmente somos.

Todo lo anterior lo resumen en: La respuesta es Colombia.

De alli nace Marca Pais Colombia: de la necesidad de mostrarle al
mundo que ahora Colombia es la solucion a sus interrogantes. (Proceso
de la paz tiene un trasfondo muy fuerte, seleccién Colombia)

Evidenciar la Percepcion y realidad.

Desarrollar una imagen integral: - Cultura-Medio ambiente-turismo e
inversion.

¢ Qué se quiere mostrar o proyectar?
Valores

Personas dedicadas, con teson, trabajadoras, apasionadas, talentosas,
con empuje, entesa y alegres.

Lo que son los
Colombianos
Para la marca pais

|

Dedicacion: Accion y efecto de dedicarse intensamente a una profesion
o trabajo.

Teson: Decisidn y perseverancia que se ponen en la ejecucion de algo.
Trabajo: Esfuerzo humano aplicado a la produccion de riqueza, en
contraposicion a capital.

Pasion: Apetito o aficion vehemente a algo.
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https://www.youtube.com/watch?v=ktW5Qroam7Q#t=53
https://www.youtube.com/watch?v=iAQzSrjCUFY

Proyeccion a Turistas, inversionistas y compradores

I

Ademas, fortalecer el orgullo de los colombianos y empoderarlos para
gue sean multiplicadores.

¢, Qué quieren dar a entender que Colombia es?
Estas son las respuestas:

Riqueza de flores

Biodiversidad y multiplicidad de climas

/

Megadiversidad — > Recursos hidricos

\ Variedad de climas, tierras y minerales

Amabilidad, talento, alegria y pasion
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En lo que se basan que Colombia es en los ultimos afos:

Seguridad, desarrollo econdmico y social, inversidbn extranjera,

comercio exterior y turismo.

Nos convierte en un referente ineludible por nuestro talento y pasion.

Cada color representa una caracteristica del pais

AZUL: Colombia es el tercer pais del mundo con mas recursos hidricos.
El azul representa la rigueza de nuestros rios y mares.

AMARILLO: Este color esta inspirado en el sol, la variedad de climas, la
tierra y sus minerales.

VIOLETA: como parte de nuestra marca evoca la belleza de la
diversidad de nuestras flores, especialmente la orquidea, simbolo
nacional.

ROJO: representa el talento, la calidez y pasion de nuestra gente.

VERDE: Refleja la diversidad de nuestra naturaleza, nuestros bosques,
llanos, montafias y mares.

Del logo principal a su vez se generaron 5 versiones basicas de color

gue convierten la marca en un contenedor visual adaptable a toda la
riqueza que tiene el pais.
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Colores

COLOMBIA

EL COLOR
DE NUESTRA TIERRA

en si mismo la integracidn del contenedor y el
CO antes mencionados. De este logo a su vez
se generan 5 versiones basicas de color que
convierten la marea en un contenedor visual
adaptable a toda la riqueza que tiene el pais.

24

LA GAMA CROMATICA

CO

AZUL

Colombia es el tercer pais

del mundo con mas recursos
hidricos. El azul representa Iz
rigueza de nuestros rios y ma

AMARILLO

Este color estd inspirado en
el s0l, la variedad de climas,
la tierra y sus minerales.

VIOLETA

El vicleta como parte de nues
marca evoca labellezadela
diversidad de nuestras flores,
especialmente la orquidea,
simbaolo nacional.

ROJO

El rojo representa el talento,
la calidez y pasin de nuestrs
gente.

VERDE

Refleja la diversidad de nuest
naturaleza, nuestros bosgues
llanos, montafias y valles.
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EL COLOR
DE NUESTRA TIERRA

Con el fin de expresar la megadiversidad de
nuestro pais establecimos un logo base que es
en si mismo la integracién del contenedor y el
CQO antes mencionados. De este logo a su vez
se generan 5 versiones bésicas de color que
convierten la marca en un contenedor visual
adaptable a toda la riqueza que tiene el pais.
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CO

COLOMBIA

OLOMBIA

CO

OLOMBIA

CO

COLOMBIA

CO

COLOMBIA

AZUL

Colombia es el tercer pais
del mundo con mas recursos
hidricos. El azul representa la

riqueza de nuestros rios y mares.

AMARILLO

Este color estd inspirado en
el sol, la variedad de climas,
la tierra y sus minerales.

VIOLETA

El violeta como parte de nuestra
marca evoca la belleza de la
diversidad de nuestras flores,
especialmente la orquidea,
simbolo nacional.

ROJO

El rojo representa el talento,
la calidez v pasidon de nuestra
gente.

VERDE

Refleja la diversidad de nuestra
naturaleza, nuestros bosques,
llanos, montafias y valles.
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8.3. Personalidad

Para la agencia brandingdand, es la marca analizada desde el punto de
vista humano. Valores y caracteristicas propias de un individuo son
transferidas a la marca, con el objeto de lograr un mayor entendimiento
sobre su comportamiento y proyeccion.

Por lo anterior, si la marca fuera un ser humano, los resultados
arrojaron que se percibe como una mujer afro, multicultural, de
facciones de mujer blanca, morena, alta, despampanante, su edad se
ubica entre 20 y 35 afios, voluptuosa y bella, con cabello negro oscuro,
muy bien vestida y con exorbitantes marcas de disefiador.

Sus principales cualidades son las de una mujer creativa, apasionada,
alegre, dedicada, trabajadora, con teson, empuje y entesa (vigor).

Sin embargo y a pesar de todos sus atributos fisicos, es percibida como
una mujer cuyo comportamiento puede ser violento y en algunas
oportunidades se muestra como insegura.

Sobre estos Ultimos resultados, el gerente de la marca, José Pablo
Arango se referird como los factores histéricos evidentes que tiene el
pais asociados al narcotréfico, asesinato y violencia.

Especificaciones de cada caracteristica segun la marca:

Megadiversidad: Afro, multicultural, morena, alta, curvilinea (Montafas,
diferentes tipos de tierra), voluptuosa (nevados, sierras), cabello negro
oscuro (representando a las comunidades de color), despampanante
(hace referencia a los impresionantes paisajes)

Aunque, muy bien vestida, facciones de mujer blanca y con exorbitantes
marcas de disefiador podria ser una estrategia para ocultar sus
verdaderos defectos internos (Violencia, narcotrafico, FARC, etc.) los
cuales busca ocultar con valores como la alegria, la pasion y su
deslumbrante figura, que connota la riqueza hidrica, variedad de climas,
minerales, la riqueza de flores, la biodiversidad y la variedad de
topografias.
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8.4. Respaldo

Por respaldo se entiende aquellos argumentos o pruebas convincentes
gue ofrece la marca para sustentar su esencia.

COLOMBIA.CO es una iniciativa creada el 7 de septiembre de 2012 en
un partido de la seleccion Colombia en Barranquilla. Con el fin de
argumentar la competitividad del gobierno nacional para posicionar una
imagen positiva del pais en el extranjero.

Esta marca es desde el 2014 un proyecto de PROCOLOMBIA la
entidad encargada de promover el Turismo, la Inversion Extranjera, las
Exportaciones no minero energético y la imagen del pais, y por
supuesto hace parte de la institucionalidad del gobierno colombiano en
Curso.

8.5. Elemento diferenciador

De acuerdo con la agencia brandingdang, el elemento diferenciador es
una caracteristica propia y relevante que hace que la marca sea Unica
para el publico objetivo. Esta caracteristica diferencia a la marca de su
competencia y es dificilmente imitable.

En el marco de la investigacion se encontr6 que Colombia compite con
195 territorios alrededor del mundo, los cuales cada uno de ellos ofrece
un rasgo similar o distinto al otro en términos sociales, econémicos,
culturales, geograficos, financieros, politicos, demograficos,
ambientales, multiplicidad de climas, biodiversidad, mineralogia, etc.

Sin embargo, Colombia tiene algunos elementos que la hacen
diferenciadora a otros paises competidores: flora, lugar donde mayor
variedad de orquideas se encuentran; inversion; fauna, territorio donde
se encuentra la mayor diversidad de aves; alegria, todos tienen una
sonrisa; calidez de su gente, poblacion siempre esta dispuesta y con
buen animo; cultura, gran variedad de costumbres y modos de vida;
gastronomia; artesanias; mega diversidad; abundancia de recursos;
enorme cantidad de fuentes hidricas; turismo, extremo, ecoldgico,
citadino, convencional, cientifico, aventura, religioso, gastrondémico y
multiculturalidad, etnias wuayuu, huitoto, guambiana etc.
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La respuesta es Colombia esta llena de hechos innegables que son
solucion.

8.6. Beneficios

Las recompensas especiales de la marca La respuesta es Colombia
gue hace que el consumidor la elija son:

Emocionales: La variedad de opciones es un elemento diferenciador al
momento de elegir ya que le ofrecera una abundante esfera de
actividades, sitios de interés, sabores, sensaciones tanto climaticas
como sensoriales (gustativos, visuales, auditivos, olfativos).

Colombia es un lugar que le brinda un paquete de cultura, medio
ambiente, turismo e inversion (megadiversidad).

Ademas, la interaccibn con personas colombianas apasionadas,
talentosas, empuje y alegres.

Funcionales: Colombia cuenta con una ubicacion geogréfica de
privilegio que permite llegar a ella a través de tierra, mar y aire. Los
puertos, aeropuertos y terminales estdn ubicados estratégicamente
para la comodidad de quienes nos visitan.

Ademas, para moverse dentro del territorio colombiano se puede
recurrir al transporte terrestre o aéreo. Colombia cuenta con alianzas
estratégicas con aerolineas (Avianca, Lan, VivaColombia) y terminales
terrestres que se encuentran ubicadas dentro de nuestro pais.

8.7. Publico objetivo

Al ser una politica de estado que pretende consolidar la imagen y sus
vertientes, la marca pais Colombia.co tiene importantes retos, ellos son:

- Los/as extranjeros/as quieren encontrarse con un lugar
completamente megadiverso, donde las riqguezas de las flores,
los recursos hidricos, la variedad de climas, tierras, minerales,
biodiversidad y la amabilidad de las personas sea tal cual lo
evidencian los videos adornados folcléricamente mediante
musica alegre y vivaz: las imagenes coloridas, expresando
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multiculturalidad y los potenciadores de marca mostrando lo que
sSomos.

- Los inversionistas y empresarios/as, en cambio, esperan
encontrar una oportunidad de negocios posible en explotacion,
investigacibn 'y comercio para descubrir nuevos modelos
alternativos de crecimiento econdémico de sus empresas,
industrias, corporaciones, etc.

- Los ciudadanos/as colombianos/as son el agente viral de las
tareas, labores, acciones y diario vivir del pais para de esta
manera ser potenciadores de la marca mediante el voz a voz,
redes sociales, eventos, festivales, foros, conversatorios en el
ambito externo del pais.

- El gobierno nacional debera ser coherente en sus posturas en la
medida que quiera que todos aquellos publicos confien en él
como parte a la respuesta a su solucion.

Jovenes emprendedores y generacién inmediata de profesionales

Actualmente en Colombia la situacion del territorio se ve marcada por
un proceso de paz que segun las instituciones estatales va por
excelente camino, un tema altruista y ambivalente de total comprension,
si observamos histéricamente otros procesos politicos.

No obstante, los jovenes como futuros inmediatos de la siguiente
generacion productiva del pais vemos con escepticismo esta
concepcion de un pais totalmente transformado.

Ya que la institucionalidad, raiz y educadora de una estructura
poblacional no responde adecuadamente con su labor de formar pilares
fundamentados en la justicia, economia y realidad de un pais que se
sostiene en imaginarios de realidad, inexistentes o turbios.

De acuerdo con la encuesta elaborada en este escrito, en la que 52
jovenes emprendedores/as de la generacion inmediata de profesionales
respondieron acerca de la actual y real percepcion que la marca pais
Colombia tiene en esta esfera de la sociedad, es aun bastante
deteriorada.

Estos/as jovenes, mujeres y hombres, entre 20 y 35 afios fueron la
muestra elegida para evidenciar la real percepcion que se tiene de la
imagen pais Colombia.
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Sucesivamente, el 88% de los/as jovenes encuestados/as han tenido la
oportunidad de vivir fuera del pais, ya sea por un corto plazo o una
experiencia mas prolongada.

La marca pais Colombia, segun estos/as jovenes no es completamente
reconocida ya que solo el 9.62% (5 personas) de los encuestados/as
tiene conocimiento de La respuesta es Colombia, lo que evidencia que
los colombianos joévenes en el pais no saben el real objetivo de esta
iniciativa.

Y por su parte, aun se confunden las estrategias de marca de la actual
marca pais (La respuesta es Colombia) y la anterior (Colombia es
pasion) un tema de recurrente conflicto, ya que se cambia de estrategia
cada 4 afios.

Colombia como palabra semantica por los encuestados/as la definen
como Turismo (19 personas) y Alegria (11 personas) segun esta Ultima,
y en contraposicion con la realidad del pais, se ven mas identificados
con la estrategia Colombia es pasion porque La respuesta es Colombia
estd enfocada a publicos externos: inversiones, turismo de extranjeros,
altruismo internacional; mostrar a los grandes capitales econdmicos del
mundo, mediante un proceso de paz, que todo esta bien encaminado
en el territorio.

A su vez, las opiniones en cuanto al conocimiento de la actual marca
pais estan divididas. El 50% de los encuestados no conocen la marca,
mientras que la otra mitad si la conocen.

Colombia es pasion, a grandes rasgos era la imagen que queria
mostrar el gobierno anterior. La de un pais alegre, en el que se puede
vivir y viajar, una estrategia mucho mas enfocada a lo interno. (“Vive
Colombia, viaja por ella”)

Sin embargo, solo 5 de las personas encuestadas conocen las redes
sociales de La respuesta es Colombia, en una actualidad tecnoldgica
global.

En lo que estan de acuerdo los encuestados/as, es en la importancia
sustancial que tiene una marca pais dentro de las instituciones
estatales y la visibilidad hacia el exterior.

Ademas, reconocen, que el conocimiento de La respuesta es Colombia
es media y baja con un 71.15% de los encuestados. Mientras que el
40% que equivale a 21 personas conocen medianamente lo que esta
representa.
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Aunque, para el 21% de los encuestados la marca representa alegria
para la marca pais Colombia significa la megadiversidad, el turismo y la
inversion, en contraposicion de la opinion de los jovenes.

También, 9 personas que equivalen al 17% piensan que Colombia es
un pais inseguro y poco atractivo, a diferencia de los valores de
seguridad, desarrollo econdémico e inversion extranjera de la marca.

Segun la encuesta, 2 personas que equivalen al 4%, cree que Colombia
es un pais en crecimiento econdémico lo que representa que los jovenes
creen que Colombia no es un pais con prosperidad exponencial,
desarrollo econdmico o social.

Otros resultados

e El 75% de la muestra escogida fueron personas entre 20y 25y
25 y 30 afios. Estos representan mas del 50% de lo esperado,
futuros jovenes emprendedores, béasicamente la muestra
escogida se centra en estudiantes de formacidn universitaria.

¢ La menos representada es la de menores de 20 afos.

e Segun lo esperado, la muestra representa el 98% de los
encuestados, que equivale a 51 personas. Lo que nos lleva a
suponer que son nativas y conocen la realidad del pais. Ademas
de ser personas que seran la generacién inmediata de futuros
emprendedores; la imagen repentina y fresca que tendra
Colombia.

e EI 88% que equivale a 46 personas encuestadas, han salido del
pais. En conclusiéon, somos un pais mas abierto a nuevas
oportunidades, ideas, culturas, experiencias y desarrollo. A
diferencia de generaciones anteriores que las posibilidades eran
minimas, por la situacibn econdémica o simplemente por un
sentimiento aferrado a lo tradicional y cotidiano.

e La generacion inmediata y proxima en Colombia es mas propicia
a las nuevas experiencias y por supuesto a la comunicacion mas
abierta con comunidades, por ejemplo en internet.

e De acuerdo a ese 88%, las oportunidades de trasladarse a otros
lugares (turismo, educacion) se ha convertido en una parte
fundamental para adaptar maneras, formas e ideas. Ejemplo:
Una personas que ha vivido 1 afio en Inglaterra viviria las
experiencia de otras costumbres, ideas y maneras de vivir
adaptara de manera natural algunas de las histéricas y
tradicionales maneras de vivir de los britanicos. Puntualidad,
formalidad, orden, etc)

e De1lab,siendo 5 la calificacion mas alta y 1 la mas baja.
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La diferencia entre el nivel de pertenencia que las personas
encuestadas respondieron en el nivel 4 y 5 es del 3%.

De los 52 encuestados el 42% escogid el 4 cémo nivel de
pertenencia.

El 39% selecciono el nivel de pertenencia equivalente al nimero
5.

El 17% el nivel 3 de pertenencia.

La diferencia entre el nivel 5y 4 en total de encuestados es de 2
personas.

El 80,77% de la muestra seleccionaron la opcién 5y 4.

El 71,15% de la muestra reconocié que el nivel de conocimiento
de la marca es media y baja.

Sodlo el 9,62% reconocen a la marca pais Colombia.

El 19% no conoce la marca y representa a 16 personas.

El 40% conoce medianamente la marca.

El 92,31% conoce las frases La Respuesta es Colombia y
Colombia es pasion.

El 50% de los encuestados escogio La Respuesta es Colombia,
lo que equivale a 26 personas.

El 42% eligié Colombia es pasion, lo que equivale a 22 personas.
El 57,68% reconoce que la marca pais Colombia representa
turismo(37%) y alegria (21%), lo que equivale a 30 encuestados.

Colombia es un territorio con extensa vegetacion y abundantes
flores, reconocida por sus Orquideas, la opcion fauna no fue
selccionada.

El 55,77% cree que para un extranjero Colombia expresa turismo
(38%) y paisajes (17%), lo que equivale a 29 personas.

La tercera opcion escogida fue violencia con un total de 7
encuestados, 13%.

El 55,77% cree que para un colombiano que vive en el extranjero
Colombia expresa turismo (25%) y alegria (31%), lo que equivale
a 29 personas.

Los encuestados eligieron otro, el 19%.

El 50% no conoce la actual marca pais Colombia.

El 50% conoce la marca pais Colombia.

El 59,62% cree que Colombia actualmente es un pais que busca
la paz y reducir la violencia (33%) y es un pais atractivo por el
turismo, su cultura y gastronomia (27%).

El 33% cree que Colombia es un pais que busca la paz y reducir
la violencia, lo que equivale a 17 encuestados.

El 17% cree que Colombia es un pais inseguro y poco atractivo,
lo que equivale a 9 personas.
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e En cambio, el 19% cree que Colombia es un pais que vale la
pena conocer porque es hermoso y atractivo, 10 personas.

e Un pais en crecimiento econémico se ubicé en ultimo lugar, los
encuestados que son solo 2 (4%) cree que Colombia no lo es.

e Para el 96% es importante tener una marca pais para mostrar.

e En el siglo XXI, el 90% de los encuestados que equivale a 47
personas, no conocen las redes sociales de la marca pais
Colombia.

e SoOlo 5 (10%) personas saben donde encontrar la marca.

8.8. Ambiente competitivo

De acuerdo con brandingdang, por ambiente competitivo se entiende
que es el mercado y las diferentes alternativas que tiene el consumidor,
y el valor relativo que la marca ofrece.

En ese sentido, actualmente existe infinidad de competidores de los
cuales 195 son paises donde se ofrece opciones de calidad y variedad
en términos de turismo, gastronomia, islas, desiertos, selvas, océanos,
climas, recursos biodiversidad y mas.
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8.9. Fundamentos del consumidor
Por fundamentos del consumidor se entiende que es la necesidad o
motivacion interna del publico objetivo expresada a través de sus
opiniones.

Asi las cosas, la necesidad de la marca es satisfacer y constituir la base
sobre la cual debe fundarse la percepcion de lo que es Colombia como
pais y como nacion.

Es el reto de la comunicacion y la ambicion que tiene la marca. Se
espera que los publicos objetivos hablen bien de ella, ya sea por el voz
a voz, redes sociales o recomendaciones vividas en Colombia.

La necesidad de la marca es tener una imagen positiva y segura, sin
embargo, esto no se lograra si sus publicos objetivos no ven al pais asi.

¢, Como es percibida la marca?

La respuesta es Colombia carece de reconocimiento por parte de la
percepcion de los jovenes emprendedores/as y generacion inmediata
de profesionales, a continuacion se mostrara de manera concreta dicha
asociacion.

8.10. Ambiciones Vs Percepciones

Identificar la brecha entre lo que la marca espera y sus publicos
perciben es el reto mas importantes de la comunicacién y del presente
trabajo de grado porque evidencia qué tan cerca o lejos esta del
cumplimiento de la estrategia de la marca.

8.10.1. Ambiciones de la marca

Entrevista con José Pablo Arango, Gerente Marca Pais Colombia La
respuesta es CO Colombia.

¢Qué es la marca pais?

“La reputacion de un pais es el resultado de una gran serie de
factores histéricos, culturales y econdmicos que en la medida en
que se van transformando, moldean la percepcion de las
audiencias.
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Colombia esta pasando por un muy buen momento, sin desconocer su
historia y los pendientes que se tienen producto de muchos afios de
atraso en diferentes temas de la realidad nacional.

¢,Qué busca lograr?

Lo que se hace desde Marca Pais es contribuir a que el buen momento
de Colombia sea conocido y reconocido mas rapido y por mas
personas, para poder cerrar la brecha que existe entre percepciony
realidad.

Muchas entidades Colombianas hacen un gran trabajo en funcién de
eso y cada una aporta dentro de sus responsabilidades y posibilidades
un grano de arena en busca de este proposito.

En este momento, lo mejor que le puede pasar a nuestro pais es que se
consolide el proceso de paz. Para que de esa manera, entremos en
franco camino de recuperacion de imagen asociada a violencia y todos
sus derivados.

Eso hara que los esfuerzos locales y los ojos del mundo se dirijan a
otros temas de la agenda, en busqueda de mas equidad y
oportunidades para todos”. (Arango, 2014)

Valores de la marca:

Un pais de talentos, turismo, empuje, recursos naturales, entesa,
megadiversidad, inversién, exportaciones, seguridad, tesén, dedicacion,
pasion, trabajo, alegria, desarrollo econémico y comercio exterior.

Estratégicos: inversién, exportaciones, cultura medio ambiente vy
turismo.

8.10.2. Percepciones de sus publicos y expertos

De acuerdo con la encuesta realizada a jovenes emprendedores y
futuros profesionales estas fueron las respuestas:

e EI 71,15% de la muestra reconocio que el nivel de conocimiento
de la marca es media y baja.
e Soélo el 9,62% reconoce a la marca pais Colombia.
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El 19% no conoce la marca (16 personas).

El 40% conoce medianamente la marca.

El 92,31% conoce las frases La Respuesta es Colombia y
Colombia es pasion.

El 57,68% reconoce que la marca pais Colombia representa
turismo (37%) y alegria (21%), lo que equivale a 30 encuestados.
Colombia es un territorio con extensa vegetacion y abundantes
flores, reconocida por sus Orquideas, la opcion fauna (riqueza de
flores segun la marca) no fue selccionada.

El 55,77% cree que para un extranjero Colombia expresa turismo
(38%) y paisajes (17%), lo que equivale a 29 personas.

La tercera opcidn escogida fue violencia con un total de 7
encuestados, 13%.

El 55,77% cree que para un colombiano que vive en el extranjero
Colombia expresa turismo (25%) y alegria (31%), lo que equivale
a 29 personas.

Los encuestados eligieron que la marca pais representa otro
tema distinto a los ofrecidos por la marca, el 19%.

El 50% no conoce la actual marca pais Colombia.

El 50% conoce la marca pais Colombia.

El 59,62% cree que Colombia actualmente es un pais que busca
la paz y reducir la violencia (33%) y es un pais atractivo por el
turismo, su cultura y gastronomia (27%).

El 33% cree que Colombia es un pais que busca la paz y reducir
la violencia, lo que equivale a 17 encuestados.

El 17% cree que Colombia es un pais inseguro y poco atractivo,
lo que equivale a 9 personas.

En cambio, el 19% cree que Colombia es un pais que vale la
pena conocer porque es hermoso y atractivo, 10 personas.
Ademas, es Colombia un pais en crecimiento econémico, no,
segun los encuestados ya que solo el 4% que equivale a 2
personas escogieron esta opcion.

En el siglo XXI, el 90% de los encuestados que equivale a 47
personas, no conocen las redes sociales de la marca pais
Colombia.

Sélo el 10%, 5 personas, saben dénde encontrar la marca en la
web.

Si confunden la esencia de la marca de La respuesta es Colombia con
la de Colombia es pasidén existira una confrontacién negativa y una
polarizacion frente a los publicos externos.

En este caso, no existe un vinculo claro entre el publico objetivo
multiplicador, los ciudadanos colombianos y la marca pais Colombia
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como institucion encargada de solidificar los lazos ya que el
conocimiento de la marca es medio y bajo.

Aunque, se podria obviar que los ciudadanos colombianos al ser
nativos del pais tienen una pertenencia relevante frente a lo qué es
Colombia como palabra y marca (patriotismo); mas no a las institucion
delegada de impartir esas politicas de estado que seran visibilizadas,
en este caso Proexport, Procolombia o los ministerio de relaciones
exteriores.

Por su parte, los expertos en comunicacion y publicidad entrevistados
consideran entre algunos hechos, los siguientes:

Ramiro Parias: Publicista profesional, experto y consultor en Internet
2.0, eMarketing, eBusiness y Redes Sociales. Conferencista Social
Media. Docente de pregrado y postgrado en prestigiosas universidades
de Colombia y Venezuela. Amplia experiencia en consultoria de
mercadeo en internet, Social Media Optimization (SMO) vy disefio de
estrategias de redes sociales para empresas publicas y privadas.
(ramiroparias.com)

+ La marca a nivel internacional estd muy bien, pero quiza a nivel
interno nosotros no lo notamos, la marca estd en un gran
momento.

+ Salimos de ese momento en que solo se mostraba lo malo, y
ahora se esta mostrando lo bueno.

+ A nivel de internet estdbamos en el 6to lugar, en este momento
nos encontramos en el tercer lugar en América Latina.

+ No estamos engafiando, estamos mostrando el pais que somos
pero ahora lo estamos mostrando al extranjero.

+ Decia una campafia algo como: el riesgo de Colombia es
quedarse’.

+ Tenemos que trabajar internamente, hace falta mas trabajo.

+ Si yo digo La respuesta es Colombia y pienso en turismo,
inversion, cultura y en muchos frentes.

+ Este simbolo, de la marca pais, a mi me representa como
megadiversidad.

+ Estas figuras geométricas representan nuestro territorio en
climas, tierras etc.

+ Esos colores que veo en la marca representan como SOmos
nosotros como pueblo, calida, amable, riqueza interna y de
emprendedores.
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Lo azules el agua, el amazonas; el verde, los valle, el Valle del
Cauca.

Todo lo que es CO, en el medio internet, es Colombia.

Yo le hubiera puesto el punto en el CO.

No me molesta la cacofonia, La respuesta es CO Colombia.
Psicolégicamente, esas figuras geométricas unidas nos mezclan
como region a una connotacion de una raza unida.

La marca estéa dirigida a los extranjeros.

La marca deberiamos verla en todo lado. Falta divulgacion vy
difusion en lo interno. (empresas colombianos, aeropuertos, etc.)
Desde el punto de vista del isotipo y la tipografia representa lo
gue Colombia es.

Me gusta el término megadiversidad.

Si hablamos de semidtica, como el CO es suficientemente
grande, no hace confusiéon con la frase Colombia. Si no al
contrario leo Colombia. Ley del cierre en la publicidad.
Representar todo en un solo simbolo me parece una fortaleza.
No le haria ninguna correccion gréfica.

Eso si, falta divulgacion educativa para empoderar a los
colombianos.

Liliana Galindo Reinales: Directora de Comercial y de Mercadeo en la
Asociacion Colombiana de Porcicultores -Asoporcicultores-. Mas de 27
afios de experiencias en empresas como: Caracol Television S.A, DFL
Television, Industrias Inca S.A (Dupree), Jafra Cosmetics de Colombia

S. A,

Axioma laboratorios, Suizo SA y Alimentos Céarnicos SAS. (Hoja

de Vida On-Line)

*
*

Las marcas pais han evolucionado.
Una marca muy golpeada por las acciones de los afios 80s y

90s.

El esfuerzo que hacen las instituciones también deben ir ligadas
con las acciones.

Si yo ofrezco seguridad, debe haber seguridad.

Con el afan de protagonismo con la paz, realmente no sé si
Colombia ofrece eso.

Colombia esta en una dualidad.

Es una imagen muy golpeada, y mas en nuestro campo y otros
sectores.
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Soy abanderada de Colombia es pasion.

Colombia es un pais diverso.

La falta de divulgacion es evidente, aunque los extranjeros que

visitan Colombia se quieren quedar.

+ La respuesta es Colombia representa temas de legalidad, de
cuestionamientos, mas no una marca pais.

+ Yo cambiaria la campafa, la lecturabilidad CO Colombia no es
adecuada.

+ El color morado no me identifica, los colores de la bandera
(amarillo, azul y rojo) estan perdidos en el verde.

+ El verde para nosotros representa el campo pero no sé si para

otros.

La respuesta es qué? Hace falta especificar, ¢ qué buscamos?

Valido el uso de los colores de la bandera.

El logo-simbolo es un error.

-+ ¥

Lo o

Mauricio Hernandez: gerente Comercial CSI Marketing Andino
(Csimka). Mas de 20 afios de experiencia en empresas como: Assist
card y Servientrega. Especialista en gerencia de relacionamiento con
clientes.

+ Colombia esta en un momento ascendente.

+ Somos reconocidos por otros temas como los deportes, la
musica.

+ Tener una reina de belleza es un tema politico, aunque sea un
tema trivial.

+ No existe un avance en temas creativos de la marca.

+ Seguimos teniendo una percepcion de inseguridad, a pesar de
gue se estén haciendo muchos negocios y demas.

+ Existe un posicionamiento de marca en deportes, musica,
telenovelas y productos del pais.

+ Los extranjeros tienen una mejor percepcion.

+ La respuesta es Colombia me dice todo. Si pienso en invertir
pienso en Colombia.

+ Comunica la diversidad, pero no comunica la fortaleza como tal.

+ No me dice especificamente lo fuerte que tiene Colombia.
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-+

Le pondria un slogan La respuesta es Colombia para vivir, hacer
negocios.

En el mundo de hoy el .CO representa Colombia.
Crométicamente, me muestra colores basicos.

Lineas curvas y rectas que representa la variedad, diversidad y
transparencia.

La respuesta es CO Colombia es confusa. Si se quiere destacar
el dominio colocar el .CO y la palabra Colombia en otro lado.

La mayor fortaleza es la diversidad, y la mayor debilidad es no
hacer explicito el .CO.
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0. Auditoria de comunicaciones de la
marca

9.1. Identidad gréfica

CO-COLOMBIA: La respuesta es Colombia (2012-)

Imagen 1.

SEIS POTENCIADORES DE LA MARCA PAIS COLOMBIA

Soly minerales\.

co Exportaciones
COLOMBIA

Riqueza en
rios y mares

Biodiversidad

Talento, Cultura

calidezy
pasion de
la gente

COLOMBIA

Inversion

Variedad de flores, sobre
todo la orquidea que es la
flor nacional

L_Montanas, valles y llanos Diversidad

en flores
Sobre todo representa
la orquidea, flor

nacional.
\/ ® Posicionamiento de la marca en el mundo .
5 Anfibios
Bloom Consulting Bloom Consulting Future Brand f Colombia es el
Colombia Country Branding Country Branding Country Brand segundo pais del
os pasién Ranking Trade Ranking Tourism Index mundo con mayor
coLomia cantidad de especies
29 ®63 89 de anfibios.

Fuente: Marca Pais Gréfico; LR/PR
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Logo de la marca

Imagen 2.

Slogan

Imagen 3.

LA

RESPUESEA

+ Las figuras geométricas y los colores son muy basicos. Si
gueremos mostrar un pais exotico se debié hacer un mayor
juego con las formas, tonos y megadiversidad.

+ Si La respuesta es Colombia se debié separar el CO para no
leerla como La respuesta es CO Colombia.
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.

- F F & ##

Segun nuestra bandera, el color amarillo representa el oro de
nuestra tierra pero quiza para un extranjero puede significar otro
tema. Esto es igual con los demas colores usados en el logo.

El rojo en nuestra bandera representa la sangre de la guerra.

El azul en nuestra bandera representa nuestros mares, es
adecuado.

Si se quiere hacer evidente el tema de la paz, es inocuo el uso
de este término en el logo.

El CO es un término que para los nativos colombianos es facil de
evidenciar pero quiz4 para un extranjero no.

Si se quiere trabajar el cédigo alfa en el logo, hace falta hacerlo
explicito con un punto.

El .CO se podria haber puesto al final e contenedor (Colombia)
para enfocar todas las miradas a la pagina web de la marca, o
hacer referencia a que el .CO es de Colombia.
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Tipografia

Imagen 3.

COLOMBIA

NUESTRA TIPOGRAFIA

COLOMBIA

NUESTRA TIPOGRAFIA

La tipografia hace parte fundamental del lenguaje
con el que habla Colombia, permite expresiones
alegres y formales. Para lograr equilibrio

entre esas expresiones tomamos como base la
tipografia FUTURA STD BOLD y redondeamos
las terminaciones de su estructura para reflejarlo
en la comunicacién de la marca.

+ La alegria o la formalidad son concepto que la marca no las hace
muy evidentes o abundantes en sus contenidos. Para la marca la
tipografia significa alegria y formalidad.
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¢ Como aplicar?

Imagen 4.

APLICACIONES

SOBRE IMAGENES

Para aplicar la marca sobre imagenes tenemos Lol o

2 recursos, el primero usando las formas del =

sistema grafico (circulos y cuadrados) generando Lo RE M

tramas y cenefas y el segundo directamente sobre i

imagenes. \ I PSU M coLomBIA

En estos 2 escenarios hay que asegurar sobre todo
la buens lectura de ls marca.

Texto

Para aplicar la marca sobre imagenes tenemos

2 recursos, el primero usando las formas del
sistema gréfico (circulos y cuadrados) generando
tramas y cenefas y el segundo directamente sobre
imagenes.

En estos 2 escenarios hay que asegurar sobre todo
la buena lectura de la marca.

+ El uso de elementos extras para la lectura de la marca es
agobiante. Las tramas y cenefas hacen muy pesados los
contenidos, al contrario de si se utilizaria el logo sélo.
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Potenciadores (Existen 60 piezas potenciadoras).

Imagen 5.

CUANDO USAR POTENCIADORES VISUALES

- Labase principal de ién de temas para potenciary ar es el eje tematico estratégico
de ls marca pais:

- Inversién - Exportaciones - Cultura - Medio ambiente - Turismo. [E——

= visuales nacen y viven de acuerdo con las nacesidades de comunieacién de cuslquis
, claraments direccionadas y aprobadas por marca pais Calombia GREMIOS

+ Los potenci
de estas ir

- Las apropiaciones en intervenciones artisticas son otro escenario rico en expresiones de potenciadores
visuales. Esta opcidin =2 debe gestionar desde marcs pafs Colombia.

- Enla etapa de posicianamiento de la nueva marea de Colombia los potenciadores visuales dsben ir APROPIACION [ COLOMBIA
acompafiados del logo base o cualquiera de plicaciones de color (Pg 25). Por esta razén los ARTISTICA -) EXTENSION
escenarios de expresin simultdnea son ideales: TV, merchandising, ferias y eventos, backings de REGIONES

prensa, avisos consecutivos, follstos, animacicnes, banners y pop ups en internst.

+ Enesquemas de co-branding nio se debe aplicar potenciadores, en esos casos se utiliza el logo base o
cualquiera de sus 5 aplicaciones de colar.

- Para la aplicacién del gran recursa de los potenciadares visuales hay que tener sismpre en cusnta PARA POTENCIAR
que la marcs pafs Colombia es la tnica que gestions y aprusha su utilizacidn & través del sistema
Cuzardidn de Marca.

- Enel Capitulo de Modelo de Marea con empresas y entidades encontramos otras guias para
transformar la marca s través de los potencisdores visuales.

CUANDO USAR POTENCIADORES VISUALES

- La base principal de generacién de temas para potenciar y transformar es el eje temdtico estratégico

de la marca pais:

- Inversién - Exportaciones - Cultura - Medio ambiente - Turismo.

+ Los potenciadores visuales nacen y viven de acuerdo con las necesidades de comunicacién de cualquiera

de estas &reas, claramente direccionadas y aprobadas por marca pais Colombia.

+ Las apropiaciones en intervenciones artisticas son otro escenario rico en expresiones de potenciadores

visuales. Esta opcidn se debe gestionar desde marca pais Colombia.

- En la etapa de posicionamiento de la nueva marca de Colombia los potenciadores visuales deben ir
acompanados del logo base o cualquiera de sus 5 aplicaciones de color (Pag.25). Por esta razén los
escenarios de expresién simultdnea son ideales: TV, merchandising, ferias y eventos, backings de
prensa, avisos consecutivos, folletos, animaciones, banners y pop ups en internet.

+ En esquemas de co-branding no se debe aplicar potenciadores, en esos casos se utiliza el logo base o

cualquiera de sus 5 aplicaciones de color.
- Para la aplicacién del gran recurso de los potenciadores visuales hay que tener siempre en cuenta
que la marca pais Colombia es la Unica que gestiona y aprueba su utilizacidn a través del sistema

Guardian de Marca.

+ En el Capitulo de Modelo de Marca con empresas y entidades encontramos otras guias para
_ transformar la marca a través de los potenciadores visuales.
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ﬁ
-

Flguras que conforman el logo base y cuadricula co
de 30 X 30 médulos

coLOMEIA
NO hiperreahsta 51 figuratve
14 modulos
ORIGEN DE LOS POTENCIADORES
PRINCIPIOS FUNDAMENTALES PROCESO TECNICO
1. Elesqu tenador de la imagen de « La geometria creativa es un sistema grifico
Colomb sencis pars garsntizer la que shre &l caming de La versatilidad de la mares
genética visusl de nuastrs marca. Colombia.

- Loscontrastes de coloren las imagenss son otro
e atener en cuenta enla creacién de

2. Lasintesis grifica debe serla base de inspiracidn.

+ El tamafio minimo del texto para ussrenun

3. Laclaridad visual es el ingrediente
potenciador es de 14 médulos de ancho

fundamental

ORIGEN DE LOS POTENCIADORES
PRINCIPIOS FUNDAMENTALES

1. El esqueleto o contenedor de la imagen de
Colombia es la esencia para garantizar la
genética visual de nuestra mareca.

2. La sintesis grafica debe ser la base de inspiracién.

3. Laclaridad visual es el ingrediente
fundamental.
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PROCESO TECNICO

+ La geometria creativa es un sistema grafico + El estilo de la imagen creada como potenciador
que abre el camino de la versatilidad de la marca no debe ser hiperrealista, su inspiracién debe
Colombia. ser hgurativa.

+ Los contrastes de color en las imagenes son otro

« Las figuras que conforman el logo base y la punto clave a tener en cuenta en la creacién de
cuadricula de 30x30 mddulos se conservan potenciadores.
como el esquema unico para la generacién de - El tamafio minimo del texto para usar en un
potenciadores visuales. potenciador es de 14 mddulos de ancho.

Mas potenciadores

Imagen 6.

+ Los potenciadores son todos los elementos que nos representan
en formas de circulos y cuadrados, la genética de la marca
continua siendo basica si queremos mostrar un pais con muchas
mMAas aristas o0 como se quiere vender un pais megadiverso.

+ Se desarrollaron demasiados contenidos, en potenciadores, para
gue no sean tan conocidos o abundantes en la vida cotidiana.

+ En esta seccion se hace referencia a que los colores tienen otro

significado como el cluster estratégico amarillo que representa la

inversion, exportacion, cultura y turismo.

El rojo la apropiacion artistica.

El azul la extension marcaria, gremios.

El verde la extension, regiones.

oot
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En la Web.

Imagen 7.

Cidign visual de musstro
loge, an cuslquiera da
celores an qua o pu
aplicar la marca.

www.colombia.€CO ==

www.colombia.

NUESTRA DIRECCION
EN INTERNET

La direccitn de internet es otro medio potente
ara reforzar visualmente el gran recurso del

USO SOBRE
FONDOS

DE COLOR

© IMAGENES

888887888

USO SOBRE
FONDOS
BLANCOS
© CLAROS

23333333331
gttt
RN RARE

EEEREREEEE

Texto

La direccién de internet es otro medio potente
para reforzar visualmente el gran recurso del
cédigo CO. En esta pagina explicamos como
hacerlo.

74



www.colombia.CO

co

co

co

co

co
USO SOBRE
FONDOS

BLANCOS co
O CLAROS

USO SOBRE
FONDOS

DE COLOR

O IMAGENES

www.colombia.CO
www.colombia.
www.colombia.
www.colombia.CO
www.colombia.
www.colombia.
www.colombia.CO
www.colombia.
www.colombia.CO
www.colombia.CO

www.colombia.

+ Existe una incoherencia en este punto ya que el logo apunta al CO Colombia, de manera inversa a como se
quiere evidenciar en este punto, colombia.CO
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9.2. Sitio web www.colombia.co

Home principal

Imagen 1.

COLOMBIA €o

DEL 1 DE MAYO AL 31 DE OCTUBRE DE 2015,

NUESTRO PAiS I.I.E%SA EXPO MILANO 2015,
LA FERIA UNIVERSAL IMPORTANTE DE EUROPA.

Mejor calificados

"" ASI ES COLOMBIA
| Conoce todos los hechos >

ALADOS CONTACTO

12 CURIOSOS PRODUCTOS QUE EXPORTA
COLOMEIA Y QUE SEGURAMENTE NO CONOCIAS

LUGARES UNICOS  EVENTOS.

English Version

Imagen 2.

COLOMBIA €0 Seiar

FROM MAY 1 TO OCTOBER 31, 2015.

i OUR COUNTRY WILL FEATURE
IN THE 2015 MILAN EXPO

Sort by:

Publication date
Most viewed
Most commented
Best rated

i “the dealciny "m0 hest
mn/..b.-.m.g e

r THIS IS COLOMBIA
y Knowall the facts >

UNIQUE PLACES  EVENTS
nsfiriendo datos desde www.colombia.co...
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http://www.colombia.co/

+ Aunque, afilade mas términos al cluster estratégico de la marca
(Inversion, exportaciones, cultura, medio ambiente, turismo) y los
que estan deportes e innovacién de los que la marca no hace
mucha referencia en su genética.
+ Nuevamente evidencia en la parte superior izquierda la
incoherencia con el uso del Colombia CO.
+ Afade nuevos colores como parte de su marca (Naranja, rosa,
gris)
+ En ningan lugar hace referencia a la paz en Colombia, como
elemento fundamental para el gerente.
+ Tiene para traducir el contenido al inglés o al espafiol.
Mapa del sitio
Imagen3.
ASi ES COLOMBIA CULTURA INNOVACION EXPORTACIONES INVERSION
La marca Arte Experlenclas Ver mas Ver mas Ver méas Reglén Amarzdnica Informaclén de Informaclén para
Contacto Danza Mz Reglén Andina Interés ozeiraes
B Foldor Pueblos Reglén Carlbe Mercados y clfras Reglones para
Patrimonlo = Invertir
Hechos Gastronomia - Reglon de la Orlnoquia
urlsmo por Sectores para
Descargas Misica reglones Reglén Insular Invertlr
Reglén Paciflco Por qué Colombla?
® R () () PROCOLOMBIA (& ISR “VARCA "

La pagina web evidencian todos los hechos y noticias que en el
pais se llevan a cabo.
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Seccién Cultura (Existen otras secciones)

Imagen 4.
COLOMBIA €0

n Organizar por:

R

tecTbarguen felicamcisnes: Nuccamente

-
Un pais dond@un cultivo se'convierte'®n
Patrimonio Cultural de la'Humanidad

DESCARGAS COLOMBIA PARA
LOS NINOS.

Seccion Deporte.

Imagen 5.
COLOMBIA €o Buscar
n Organizar por: ‘ Exportaciones
v | -

FACEBOOK

AUADOS CONTACTO

LUGARES UNICOS ~ EVENTOS

DESCARGAS COLOMBIA PARA
LOS NINOS

m
‘www.colombia.co/exportaciones

+ Los contenidos de la marca evidencian los 5 conceptos
estratégicos de la marca, y afiade innovacién y deportes como
elementos extras, que no se evidencian en la genética de la
marca.
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La marca

Imagen 6.

LA MARCA

COLOMBIA

COLOMBIA

+ El video sobre la marca integra a los nativos colombianos pero
no los hace parte de la genética de la marca ya que la estrategia
estd enfocada hacia al exterior, hacia el extranjero (esta
Colombia nuestra es para los extranjeros).

#+ Se busca eliminar la percepcién que el mundo tiene de Colombia
como estrategia de la genética de la marca, y de esta misma
manera hacerlo internamente. Aqui existe una incoherencia
porque si la Marca Colombia es una estrategia dedicada a
cambiar la manera como el mundo nos percibe, por qué se
afiade a lo interno, si la estrategia es otra.
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Calendario

Imagen 7.

]
v
R

COLOMBIA €0

B s oo

< 2015

ALIADOS CONTACTO

PR - filho

28" Feria Intornacional dal Libro de Bogotd

PeTROL

DESCARGAS (COLOMBIA PARA
LOS NINOS

Feria Internacional del Libro
g . de Bogota

[ ABRIL 22 de 2015 - MAYO 04 DE 2015
POTENCIADORES VIDEOS
DE MARCA

La Feria Internacional del Libro de Bogota es

Nuestros aliados

™ mAvo 2015

48 Festival de la
Leyenda Vallenata

[
N

i, <

Festival de la Leyenda

Vallenata
D ABRIL 28 de 2015 - MAYO 02 DE 2015

CONOCE EL CALEND
DE EVENTOS,

Planea hs vodacionas
con Realismo Mégico,

LA REshuesTA €

Calendario de eventos 2015
[] MAYO 01 de 2015 - MAYO 31 DE 2015

+ Interesante hacer de conocimiento publico los eventos del pais.
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Colombia para los nifios (Juegos)

Imagen 8.

COLOMBIA €0
n ”
H *_. AS ES COLOMBIA

= O

ALIADOS CONTACTO

LUGARES UNICOS  EVENTOS

B

DESCARGAS COLOMBIA PARA -
Los NIfos | | |
[~y |
! T I, :
_E. ' |
POTENCIADORES  VIDEOS b i MB' A e
DE MARCA | |
| 4

Nuestros aliados

T o Aibrtoke

% Una opcién que evidencia el despilfarro y excesivo uso de los
contenidos. Y que no va de acuerdo con lo que quiere vender el
pais, un lugar de seguridad para los inversionistas y las

exportaciones.
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10. Conclusiones

La brecha que hay entre percepcion y realidad aln existe porque
seguimos siendo vistos como un pais de violencia y narcotrafico.
Elaborar una mejor auditoria de comunicacion hubiera sido una
excelente primera etapa para tener exclusividad de ideas, y no
simplemente un patrén de proyecto como el que se hizo en
Brasil, que es muy parecido a la imagen pais de Colombia. Ya
que el proyecto marca pais Colombia y Brasil tiene bastante
semejanza. Se podria llevar errbneamente a una confusion de
estrategia regional. (Ver en anexos la imagen)

Se busca eliminar la percepcién que el mundo tiene de Colombia
como estrategia de la genética de la marca, y de esta misma
manera hacerlo internamente. Aqui existe una incoherencia
porque si la Marca Colombia es una estrategia dedicada a
cambiar la manera como el mundo nos percibe, por qué se
afnade a lo interno, si la estrategia es otra.

Segun Mauricio Hernandez, experto en mercadeo, la marca
transmite toda la megadiversidad que tiene el pais pero no
comunica las fortalezas manifiestas de Colombia en términos
sociales, econémicos, politicos, naturales, etc.

De acuerdo a Ramiro Parias, experto publicitario, es un proyecto
que estqd dirigido Unicamente para los extranjeros, en
consecuencia se esta apartando a los mejores exponentes de la
marca, nosotros mismos como vendedores de ella. Hace falta
una divulgacién y difusién exhaustiva para el empoderamiento
interno. Ya que existe un alto indice de pertenecia, pero un muy
bajo nivel de conocimiento de lo que quiere la marca.
Basicamente, la marca esta enfocada en los extranjeros y
venderles a Colombia como territorio, mas no las personas que
son las que hacen una experiencia vivida mucho mas placentera
e inolvidable.

Los valores y significados que representa La respuesta es CO
Colombia son adecuados a nuestra idiosincrasia, aunque
contindian siendo valores recurrentes.

Para Liliana Galindo, experta en mercadeo, desarrollar un
proyecto de marca pais debe ser consecuente con lo que se
vende. Si se ofrece seguridad debe haber seguridad en temas
sociales, econémicos y politicos, y Colombia todavia esta en un
ambito de conflicto armado con guerrillas y bandas criminales.
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Segun los expertos, el uso del codigo alfa .CO para evidenciar al
pais debe ser mas explicito en el logo. La respuesta es CO
Colombia con un punto claro, podria solucionar varios conflictos
de percepcion, sonaria mejor La respuesta es Colombia.CO, y
directamente se le da trascendencia y reconocimiento al dominio
web del pais, y por supuesto dar por hecho que los sitios web
con el .CO son empresas o instituciones colombianas.

El uso cacofdnico del CO Colombia es totalmente confuso y
pareceria que se hace apologia a otras palabras como coca,
cocaina.

El slogan: La respuesta es Colombia se podria acompafar con la
respuesta manifiesta de venta. (Ejemplo: La respuesta es
Colombia para viajar, vivir, los negocios, etc.). Esto daria mas
claridad y se enfocaria especificamente a lo que quieren los
compradores ya sea turistas, inversionistas, paises, etc.

El uso cromético y semidtico de la marca es regular podria ser
mas diafano, y es un tanto insipido con lo que realmente somos.
Se necesita concertar y enfocar la connotacion de los colores
partiendo de los stackholders y publicos objetivos. Algunos
colores son poco identificables ya que mundialmente el color rojo
representa el amor, el corazén y no el talento, aunque en
Colombia podria representar sangre y violencia segun la historia
de nuestra bandera. Aqui existe una confusién clara porque si la
marca quiere ser vendida al exterior se debe ser consecuente
con un analisis previo a las personas de otros lugares ya que no
es lo mismo la connotacién del color rojo para un espafiol que
para un asiatico.

El morado tiene una relevancia importante dentro del logo pero
los publicos no la reconocen como la variedad de flores y mucho
menos con las orquideas, y muchos menos reconocen la
Orquidea como la flor nacional.

Si lo que se queria es vender el pais a los grandes capitales se
hubiera trabajado con los significados de la bandera de
Colombia, se podria mejorar la connotacion del color amarillo
para decir que somos un pais de riquezas, de oro y no
simplemente un pais de sol (banal) y minerales.

La marca La respuesta es CO Colombia no tiene una buena
divulgacion y difusion en las redes sociales hace falta una mejor
explotacion de los recursos digitales para empoderar a los
stakeholders.

Lograr eliminar la confrontacion entre la marca: Colombia es
pasion vs. La respuesta es CO Colombia que polariza y opaca a
esta Ultima. Mejorando el nivel de conocimiento interno por
medio de una mejor explotacidbn de los recursos digitales y
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tradicionales. Ya que aun se tiene la tendencia a relacionar “el
miedo es que te quieras quedar’ de la anterior marca, con la
actual marca pais, y son estrategias totalmente distintas. Por lo
que los colombianos se sienten mas identificados con Colombia
es pasion por su integracion y participacion de la genética de la
marca.

Los potenciadores de marca: son una buena idea de
convergencia de Colombia (connotativa) y el disefio pero con un
muy bajo reconocimiento de los publicos jévenes.

Demasiados contenidos elaborados para un uso ineficiente e
ineficaz, se podria generar alianzas con las empresas e
instituciones para maximizar el uso de estos contenidos interna y
externamente.

El turismo exdtico, alternativo o poco comun es cada mas
solicitado por los turistas, y nuestras etnias y grupos indigenas
son una excelente estrategia para mostrar nuestro territorio, un
lugar con lenguas extrafias o0 no cotidianas, vestimentas,
maneras de vivir, etc. Los europeos, americanos y por supuesto
los nativos estan buscando nuevas experiencias que los saquen
de las ciudades y lugares ordinarios es por eso que las lenguas
indigenas, sus palabras y sus maneras son y seran llamativas
para personas que vienen de grandes metrdpolis para cambiar la
cotidianidad.

Recomendaciones para una nueva etapa en la estrategia de
comunicaciones es empoderar a los colombianos que son parte
del producto de venta para generar un lineamiento mas armoénico
de la genética de la marca. Mediante el uso de las herramientas
qgue ofrece el internet y publicidad tradicional estatica y digital en
el territorio.

Tener en cuenta las debilidades de la marca para hacerla mas
legal y pulcra en su contenido de venta, y no engafar a los
stakeholders con ambiciones de un producto fachada.

Alinear y gestionar alianzas con empresas y corporaciones
colombianas para afianzar mucho mas Ila marca, el
reconocimiento y el posicionamiento para un objetivo comun, y
no disparejo.
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12. Anexos

12.1. Cuestionario Establecido para
recolectar la informacion general (Gerente marca pais
Colombia)

Preguntas establecidas: total preguntas #15.

Identidad

s ¢Cudl es la Identidad de la marca pais Colombia?

% ¢La esencia del proyecto que estan desarrollando?

+ ¢Cuales son los valores, mas relevantes, dentro de la marca?
% ¢En qué consiste la vision de Colombia.co?

Retos
+ ¢Las ambiciones hacia donde estan direccionadas?
% ¢Qué buscan en la marca pais?

Personalidad de marca
s ¢COmo es? ¢ Es un Ser humano, Institucién, idea? describir
% ¢Como se comporta la marca pais?
s ¢Cudl es la estrategia de comunicacion de la marca?

Target
% ¢ Cudles son los publicos objetivos y en donde se encuentran?

Valor
++ ¢ Cual es el valor diferenciador de Colombia.co?
% ¢Es el patriotismo, los negocios, turismo? ¢Cual segin MP
Colombia?
s ¢Cuales son los mayores riesgos para la reputacion de la marca,
el orden publico, Derechos Humanos? ¢Cual segun MP
Colombia?

Percepcion
s ¢Qué quieren que el colombiano sienta cuando ve la marca?

Organizacional

% ¢Existe un manual de marca, mencionando lo conceptos
anteriores?
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Medios
s ¢Cudles son los meétodos utilizados para difundir la marca?
¢Medios tradicionales? ¢ Cuales son los medios digitales?

12.2. Ficha técnica encuesta a jovenes
emprendedores y futuros profesionales

Encuesta para evidenciar la percepcion que la marca pais Colombia
actualmente tiene en los jovenes emprendedores futuros profesionales.

Encuesta Online en www.encuestafacil.com

Titulo de la encuesta:

¢,Cudl es su percepcion de la marca pais Colombia?

Preguntas

+ Género. Marque con una X

F M

+ Edad. Marque con una X
Entre 20y 25 afios
Entre 25y 30 aflos
Entre 30 y 35 afios____
Mas de 35 afios_

+ Nacionalidad. Marque con una X

Colombiano/na
Otra nacionalidad

+ ¢Hatenido la oportunidad de salir del pais?

Si No

+ De 1ab, siendo 5lacalificacion mas altay 1 la mas baja.

¢ Qué nivel de pertenencia (Afecto) siente por su pais?
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+ Evalle el nivel de conocimiento que tiene por la marca PAIS

Alto Medio Bajo Ninguno

+ ¢De las siguientes opciones, marque segln su experienciay
conocimiento cual es la actual marca pais COLOMBIA?
Marque con una X

____Colombia es pasion

____La Respuesta es Colombia

____ Colombia un paraiso donde se baila y canta
__Ninguna de las anteriores

+ Para usted, siendo colombiano/a que vive en el pais, la
marca pais COLOMBIA expresa. Marque maximo una
opcién. Marque con una X.

____ Paisajes
____Flora
____Fauna
____Alegria
_____Turismo
____Textiles
____Exportaciones
____Violencia

____Artesanias
____ Gastronomia
____ Deporte

___ Otro.

+ Para un extranjero/a, la marca pais expresa. Margue maximo
una opcion. Marque con una X.

____ Paisajes
____Flora
____Fauna
____Alegria
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____Turismo

____ Textiles
____Exportaciones
____Violencia
____Artesanias
_____Gastronomia
____ Deporte

____ Otro.

+ Para un colombiano/a que vive en extranjero, la marca pais
expresa. Marque maximo una opcion. Marque con una X.

____ Paisajes
____Flora
____Fauna
___Alegria
_____Turismo
____Textiles
____Exportaciones
____Violencia
____Artesanias
_____Gastronomia
____ Deporte

____ Otro.

*
¢Conoce qué es Larespuesta es Colombia?

Si No

+ En su opinién, la situacién de Colombia es vista por
colombianos/as y extranjeros/as como: (Marque con una X)

____Un pais en crecimiento econémico

___Un pais que busca la paz y reducir la violencia

____Un pais que vale la pena conocer porgue es hermoso y atractivo
___Un pais inseguro y poco atractivo

Un pais atractivo por turismo, su cultura y gastronomia
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+ ¢Cree usted que es importante tener una imagen pais en
Colombia para mostrar? Marque con una X.

Si No

+ ¢;Conoce las redes sociales de la marca pais Colombia?
Marque con una X.

Si No

+ El dominio en redes sociales es: Marque con una X.
Colombia.co
Colombiapais.co

Colombiaesmipais.com

12.3. Entrevistas (Audios) y ficha
técnica a expertos en comunicacién de marca

Ramiro Parias, Publicista profesional, experto en Internet 2.0,
eMarketing, eBusiness y Redes Sociales. (Escuchar audio #1)

Liliana Galindo Reinales, directora de Mercadeo en Asoporcicultores.
(Escuchar audio #2)

Mauricio Hernandez, gerente Comercial CSI Marketing Andino
(Csimka). (Escuchar audio #3)
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12.3.1. Ficha técnica entrevista a expertos en comunicacion y
publicidad

Titulo del cuestionario: Cuestionario de los grandes temas para
expertos en Comunicacion y publicidad

Via: Skype

+

+

¢, Colombia como marca, qué momento vive?

¢,Cual es la realidad de Colombia como pais bajo su perspectiva
de la comunicacioén publicitaria?

¢Cual cree usted que es la percepcibn que tienen los
colombianos sobre Colombia como pais?

¢, Cual cree usted que es la percepcion que tienen los extranjeros
sobre Colombia como pais?

Cuando le digo LA RESPUESTA ES CO COLOMBIA, ¢qué
piensa? ¢qué se le viene a la cabeza? Digame tres palabras y
analicelas.

Los creadores de la marca LA RESPUESTA ES CO COLOMBIA
la describen como una marca que comunica la gran fortaleza de
Colombia, la megadiversidad, entendida no solo como la riqueza
natural sino humana, ambiental y cultural. ¢Usted cree que la
marca (Obsérvela) comunica exactamente eso?

¢ Qué le falta a la marca para cumplir su promesa de venta o de
valor? Describa usted qué ajustes haria y por qué.

Como experto en publicidad ¢qué comunica este logotipo?
Analice el signo verbal, cromético y el simbolo. Analice ademas
el slogan LA RESPUESTA ES CO COLOMBIA.

COLOMBIA
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+ ¢Como se lee correctamente esta marca? ¢(CO COLOMBIA LA
RESPUESTA ES COLOMBIA? Pronunciela por favor si le
muestro el logo y el slogan.

LA
RESPUESTA

+ Evalle la fortaleza y la debilidad mas importante de la
comunicacién de la marca.
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12.4. Encuesta jévenes emprendedores futuros profesionales

Encuesta Online en www.encuestafacil.com

Titulo de la encuesta:
¢, Cudl es su percepcion de la marca pais Colombia?

Encuesta realizada del 3 marzo al 9 de abril de 2015-04-13

Diagrama de respuestas
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Muestra: jovenes emprendedores

Total de respuestas recogidas: 52
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+ Género.

Femenino 37 71%

Masculino 15 29%

Respuestas recogidas |52

Género. Marque.

40

20 ~

15 4

10 +

Femenino Masculino
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Género. Marque.

B Femenino

@ Masculino

+ Edad
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Menos de 20 afios 3 6%
Entre 20 y 25 afios 26 50%
Entre 25 y 30 anos 13 25%
Entre 30 y 35 afios 3 6%
Mas de 35 afos 7 13%
Respuestas recogidas |52

Edad. Marque.

25 -

20 -

15 ~

10 ~

Menos de 20 anos Entre 20 y 25 Entre 25 y 30 Entre 30 y35  Mas de 35 anos
anos anos anos
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Edad. Marque.

B Menos de 20 afios
B Entre 20 y 25 afios
B Entre 25 y 30 afios
OEntre 30 y 35 afics
O Mas de 35 afos
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+ Nacionalidad

Colombiano 51 98%

Otra nacionalidad 1 2%

Respuestas recogidas |52

Nacionalidad. Marque.

60 -

30 A

20 4

10

Colombiano Otra nacionalidad
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Nacionalidad. Marque.

2%

B Colombiano

@ Otra nacionalidad
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+ ¢Hatenido oportunidad de salir del pais?

Si

46 88%

No

6 12%

Respuestas recogidas |52

50

45

40

35

30

25

20

15

10

éHa tenido la oportunidad de salir del pais?

Si No
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éHa tenido la oportunidad de salir del pais?

mSi
B No
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+ ¢Qué nivel de pertenencia (afecto) siente por su pais?

1 0 0%
2 1 2%
3 9 17%
4 22 42%
5 20 38%
De 1 a 5, siendo 5 la calificacion mas alta y 1 la mas baja
£Qué nivel de pertenencia (afecto) siente por su pais?
25 -
20 -
15 -
10
5 |
0 .
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De 1 a 5, siendo 5 la calificacion mas alta y 1 la mas baja

éQué nivel de pertenencia (afecto) siente por su pais?

0% 2%

mi
@2
@3
04
as

+ Evalte el nivel de conocimiento que tiene por la marca PAIS
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Alto

Medio

21

Bajo

16

Ninguno

10

25

20 -

15 4

10 ~

Evaliie el nivel de conocimiento que tiene de la marca PALS Colombia

Alto

Medio

Ninguno
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Evaliie el nivel de conocimiento que tiene de la marca PAIS Colombia

e

m Alto

E Medio

O Bajo

O Ninguno
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+ ¢De las siguientes opciones, marque segln su experienciay
conocimiento cuél es la actual marca pais COLOMBIA?

Colombia es pasion 22
La Respuesta es Colombia 26
Colombia un paraiso donde se baila y canta 1
Ninguna de las anteriores 3

éDe las siguientes opciones, marque segiin su experiencia y
conocimiento cual es la actual marca pais COLOMBIA?

30

25 -

20 -

15 ~

10

Colombia es pasion La Respuesta es Colombia un paraiso Ninguna de las
Colombia donde se baila y canta anteriores
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éDe las siguientes opciones, marque segin su experiencia y
conocimiento cual es la actual marca pais COLOMBIA?

2%

%

Bl Colombia es pasion

ELa Respuesta es Colombia

EColombia un paraiso donde se

baila y canta

ONinguna de las anteriores

+ Para usted, siendo colombiano que vive
pais COLOMBIA expresa

en el pais, la marca

Paisajes

Flora

Fauna

Alegria

RPWOo|N

Turismo

[EEN

Textiles

Exportaciones

Violencia

Artesanias

Gastronomia

Deporte

Otro.

WL O|IOIN|OYO
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Para usted, siendo colombiano/a que vive en el pais,la
marca pais COLOMBIA expresa:

Marque maximo una opcion:

20
18 -
16 -
14 -
12 -
10 -
8 _
6 _
4 -
2 -
0 _
2 2 W o © © 2 o ]
& &P /\6&“&002@5;@@@’*’@0@ & &
((j-Qo Gg’:"“
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Para usted, siendo colombiano/a que vive en el pais,la

marca pais COLOMBIA expresa:

Marque maximo una opcion:

UO/D 00/0

11%

40, 2% 6%

B Paisajes

B Flora

@ Fauna
OAlegria

O Turismo

O Textiles

B Exportaciones
B Violencia

@ Artesanias

O Gastronomia
ODeporte

O Otro.

4+ Para un extranjero, la marca pais expresa

Paisajes 9
Flora 2
Fauna 2
Alegria 3
Turismo 20
Textiles 0
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Exportaciones

Violencia

Artesanias

Gastronomia

Deporte

Otro.

OOk, |IN|W

25

15

10 -

Para un extranjero/a, la marca pais expresa:

Marque maximo una opcion:
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6%
0%

2% 0% 10%

Para un extranjero/a, la marca pais expresa:

Marque maximo una opcion:

0%

4% 4%

6%

B Paisajes

B Flora

@ Fauna
OAlegna

O Turismo

O Textiles

B Exportaciones
B Violencia

@ Artesanias

O Gastronomia
0O Deporte

0O Otro.

+ Para un colombiano que vive en extranjero, la marca pais

expresa.

Paisajes

Flora

Fauna

Alegria

Turismo

w|o®

Textiles

Exportaciones

Violencia

Artesanias

Gastronomia

Wk NOR R IR O
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Deporte 1

Otro. 10

Para un colombiano/a que vive en extranjero, la marca
pais expresa:

Marque maximo una opcion:

16 -
14 -
12 -
10 -

o N Bk Oy O
!
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Para un colombiano/a que vive en extranjero, la marca
pais expresa:

Marque maximo una opcion:

B Paisajes

@ Flora

O Fauna
OAlegria
OTurismo

O Textiles

B Exportadiones

m Violencia

@ Artesanias

O Gastronomia
ODeporte

O Otro.
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+ ¢Conoce qué es Larespuesta es Colombia?

Si

26

No

26

30

25

20

15

10

éConoce qué es La respuesta es Colombia?
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éConoce qué es La respuesta es Colombia?

mSi
ENo

4+ En su opinién, la situacion de Colombia es vista por

colombianos y extranjeros como:
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Un pais en crecimiento econémico 2
Un pais que busca la paz y reducir la violencia 17
Un pais que vale la pena conocer porque es hermoso y
atractivo 10
Un pais inseguro y poco atractivo 9
Un pais atractivo por turismo, su cultura y gastronomia 14

En su opinidn, la situacion de Colombia es vista por colombianos/asy

extranjeros/as como:
18 -
16 -
14 -
12 -
10 A
8 i
6 i
4 i
2 i
0 |
Un pais en Un pais que busca Un pais que vale la Un pais inseguro y Un pais atractivo
crecimiento la paz y reducir la pena conocer poco atractivo por turismo, su
econdémico violendia porque es hermoso cultura y
y atractivo gatronomia
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En su opinion, la situacion de Colombia es vista por colombianos/asy

extranjeros/as como:
B Un pais en crecimiento
econdmico
4% EUn pais que busca la paz y

reducir la violencia

@Un pais que vale la pena conocer
porque es hermoso y atractivo

ey

OUn pais inseguro y poco atractivo

OUn pais atractivo por turismo, su
cultura y gatronomia
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+ ¢Cree usted que es importante tener una imagen pais en

Colombia para mostrar?

Si

50

No

2

60

50

40

30

20

10

éCree usted que es importante tener una imagen pais en
Colombia para mostrar?

Si No
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éCree usted que es importante tener una imagen pais en
Colombia para mostrar?

4%

mSi
ENo
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+ ¢Conoce las redes sociales de la marca pais Colombia?

Si

No

47

50

45

40

35

30

25

20

15

10

éConoce las redes sociales de la marca pais Colombia?

Si
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éConoce las redes sociales de la marca pais Colombia?

mSi
ENo

124




+ El dominio en redes sociales es:

Colombia.co 31

Colombiapais.co 12

Colombiaesmipais.com |9

El dominio en redes sociales de la marca pais Colombia es:

30 4

25 A

15 4

10

Colombia.co Colombiapais.co Colombiaesmipais.com
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El dominio en redes sociales de la marca pais Colombia es:

B Colombia.co

B Colombiapais.co

@ Colombiaesmipais.com

Marcas pais
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