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El posicionamiento emocional de marca pais, un respaldo para las marcas colombianas

Jair Alberto Alzate Rodriguez, Daniel Mauricio Mesa Valencia

Resumen

El siguiente articulo ofrece desde un enfoque de tipo exploratorio y descriptivo un analisis
en donde se evidencia como mediante la aplicacion de un posicionamiento emocional en la marca
pais Colombia se logra que los consumidores nacionales adopten un comportamiento con un
sentido de pertenencia mas arraigado que respalde las marcas y productos locales, despertando y
exaltando emociones que contribuyan a la identificacion de la marca pais con el publico, esto con
el propdsito de mitigar el impacto que produce el ingreso de mercados extranjeros, los cuales
afectan el comercio y la industria colombiana debido a su fuerte competencia con precios muy por
debajo de lo que pueda establecer el comercio en general y en defensa de la manufactura nacional.
Se realiz6 una breve investigacion con la herramienta de encuesta semiestructurada para
determinar la percepcion que tiene el publico del sector de San Victorino en la ciudad de Bogota
con relacion a la marca pais, en este caso comerciantes y consumidores siendo este un lugar de
afluencia de comercio y manufactura colombiana, esto apoyado de la realizacion de encuestas
enviadas via mail, la cual resume aspectos importantes sobre el tema de la marca pais como sentido
propio de los colombianos. Analizando de la misma manera el alcance que ha tenido la actualidad
de la marca pais profundizando en sus valores emitidos y su posicionamiento ante la sensibilidad

de los colombianos.

Palabras clave: Posicionamiento emocional, marca pais, mercados extranjeros, Marketing

emocional, sentidos.

Abstract

The following article offers from an exploratory and descriptive approach an analysis in which it

is shown how through the application of an emotional positioning in the country brand Colombia



it is achieved that the national consumers adopt a behavior with a sense of belonging more rooted
that supports the Brands and local products, arousing and exalting emotions that contribute to the
identification of the country brand with the public, in order to mitigate the impact of the entry of
foreign markets, which affect trade and Colombian industry due to its Strong competition with
prices well below what can establish the trade in general and in defense of the national
manufacture. A brief investigation was carried out with the semistructured survey tool to determine
the public perception of the sector of San Victorino in the city of Bogota in relation to the country
brand, in this case traders and consumers being this place of commerce influx And Colombian
manufacturing. This is supported by surveys sent via mail, which summarizes important aspects
on the subject of the country brand as a proper meaning for Colombians. Analyzing in the same
way the scope that has had the actuality of the country brand, deepening in its securities issued and

it’s positioning before the sensitivity of the Colombians.

Key Words: Emotional positioning, brand country, foreign markets, emotional marketing, senses.

1. Introduccion

Los paises actualmente trabajan para potencializar su imagen interna y en referencia con los
mercados extranjeros, traduciendo su identidad mediante el nombre y con el apoyo de un logo
buscan generar una reputacion la cual serd causal de dicha imagen que desean proyectar con su
marca pais. De esta manera Colombia actualmente con su estrategia de competitividad del
gobierno nacional busca posicionar una imagen positiva del pais en el extranjero, “La respuesta es
Colombia” es la propuesta que se trabaja desde el afio 2012 la cual sera tema de analisis en el
desarrollo de este articulo donde se pretende involucrar a los colombianos mediante un
posicionamiento emocional generado por la marca pais, ya que se tiene la percepcion de que la
marca tiene un enfoque mayoritario en acreditarse en los mercados extranjeros a diferencia de
buscar y generar un apoyo a las marcas de los productos y servicios nacionales que se ven
seriamente afectados por dicha competencia internacional, lo que se busca con este articulo es
lograr que la marca pais Colombia genere un verdadero apoyo a la industria nacional generando
un sentido de pertenencia de forma emocional que exalte la marca pais y al mismo tiempo las

marcas y manufactura colombiana, logrando que esta se encuentre presente en la mente de los



consumidores y sea la primera opcién de compra por encima de productos extranjeros siendo los
colombianos mismos los mejores promotores de sus marcas propias, de esta manera se promovera
a que la marca pais se fortalezca en primera instancia internamente, crezca y tenga una mayor

credibilidad para asi mostrar esa verdadera imagen positiva del pais.

Reflexionar sobre la marca de un pais significa reflexionar sobre como los ciudadanos de ese pais

ven a si mismo, y que tipo de imagen quieren proyectar hacia afuera (Marzano, 2012).

2. Marco teorico

Es importante tener en cuenta que cualquier tipo de marca depende del buen uso del marketing,
desde cualquier punto donde sea analizado, es por esto que se debe tener en cuenta que el marketing
es una gestion que vincula a todas la &reas de una corporacion y su fin va méas alla de generar una
venta, puesto que no se trata simplemente de como se anuncia 0 como se deba vender un
producto/servicio, sino de la creacion de un valor para el cliente y de como se debe construir una
relacion duradera entre el consumidor y la marca, se considera entonces que el marketing ha

evolucionado ya que ha pasado.

De hacer una venta —"“decir y vender”— sino en el nuevo sentido de satisfacer las
necesidades de los clientes. Si el mercad6logo comprende las necesidades del cliente,
desarrolla productos que le proporcionen valor superior y les fija precios adecuados,
ademas de distribuirlos y promoverlos eficazmente, esos productos se venderan con
facilidad.

(Kotler & Armstrong, 2013, pag. 5).
Es por esto que el marketing es imprescindible para cualquier empresa debido a que en el mundo
actual hay muchas marcas que se pueden parecer y la forma de destacarse es generando una buena

gestion de esta area con los profesionales, creando y liderando estrategias de marketing 6ptimas.

2.1 Del marketing tradicional al marketing sensorial

El marketing ha evolucionado de una manera transcendental ya que ha pasado de ser marketing
transaccional a un marketing de mayor relacion con los clientes, tratando de crear experiencias y

despertando emociones que atraigan y retengan a los consumidores, actualmente el acto de



consumir no es una accion que se realiza por el simple hecho de una necesidad. “Para comprender
la conducta de compra es necesario incorporar otras variables que han dado un vuelco a la forma
y significado de la compra y el consumo: emociones, experiencias vivencias y sensaciones son
ahora los verdaderos protagonistas.” (Manzano, Gavilan, Avello, Abril, & Teresa, 2012, pag. 31)

De lo anterior se pueden destacar ciertas caracteristicas en la comparacion del marketing

tradicional al marketing actual como se puede evidenciar en la siguiente tabla comparativa.

Tabla 1

Diferencia entre marketing tradicional y marketing actual.

Marketing tradicional

Marketing actual

Esta enfocado propiamente a las ventas
dejando de un lado la satisfaccion del cliente.

Busca generar venta y ganancias Gnicamente. Se
enfoca en mercados mas amplios y buscando un

target méas general.

La publicidad que maneja es masiva, invasiva y

directa con los consumidores.

Busca generar ventas de manera inmediata sin

importar la recompra

Los productos son desarrollados a criterio de la
marca para venderse y generar ganancias. Se
enfoca primordialmente en un intercambio
econémico.

Se enfoca principalmente en satisfacer las
necesidades del cliente.

Su objetivo es generar experiencias de compra

y despertar emociones en el consumidor.

Busca nichos de mercado para satisfacer
mercados mas pequefios y homogéneos, casi un

servicio personalizado.

Tiene como objetivo generar contenido
agradable para con el publico, tratando no de
sobrecargarlo si no atrayéndolo hacia la marca.
Pretende fidelizar a los clientes, haciendo de
estos verdaderos referentes de compra.

Se enfoca en la opinién de consumidor antes y
después de su contacto con la marca.

Los productos son desarrollados segun los
deseos de los clientes.

Se enfoca primordialmente en un intercambio
de valor.

Fuente: Elaboracion propia

Es posible deducir que el marketing se vio obligado a evolucionar, debido a que en la actualidad
tiene un enfoque propiamente hacia el consumidor, el cual se encuentra en un constante cambio
con respecto a su comportamiento tanto como individuo en la sociedad como en el entorno del
mercado siendo parte del publico objetivo, definiendo de esta manera comportamiento del

consumidor.



El comportamiento que los consumidores exhiben al buscar, comprar, utilizar, evaluar y
desechar productos y servicios que ellos esperan que satisfagan sus necesidades. El
comportamiento del consumidor se enfoca en la manera en que los consumidores y las
familias o los hogares toman decisiones para gastar sus recursos disponibles (tiempo,
dinero, esfuerzo) en articulos relacionados con el consumo. Esto incluye lo que compran,
porque lo compran, cuando, donde, con qué frecuencia lo compran, con qué frecuencia lo
utilizan, como lo evaltan después de la compra, el efecto de estas evaluaciones sobre
compras futuras, y como lo desechan. (G. Schiffman & Lazar Kanuk, 2010, pég. 5)

2.2 Posicionamiento

En la actualidad las marcas buscan satisfacer todo tipo de necesidades relacionadas con su publico
objetivo, esto con el fin de generar una recordacion en la mente de cada uno de ellos, dicho
posicionamiento se define como. “la imagen mental que posee un consumidor acerca de un
determinado producto o servicio. El objetivo de cualquier responsable de marketing es que dicha
imagen sea positiva” (Baena Garcid, 2011, pag. 38). Por esto es imprescindible que una marca
mantenga una comunicacion asertiva con su publico, la marca debe comunicar con exactitud lo
que ella en esencia es, esto con el proposito de destacarse y diferenciarse frente a su competencia,
logrando asi generar una recordacion eficaz con sus consumidores. De la misma manera lograr un
posicionamiento positivo y efectivo es una tarea ardua por parte del equipo de marketing debido a
que vivimos en una sociedad saturada de marcas, informacion y comunicacion.

2.3 Posicionamiento emocional

Teniendo como referencia lo que es el posicionamiento tradicional, las marcas han optado por ir
mas alla de transmitir netamente una imagen o una idea hasta llegar a un punto de comunicacion
sensorial donde lo que buscan es que los consumidores vivan experiencias positivas transmitidas
por las marcas consiguiendo que dichas experiencias les generen emociones profundas que logren
una conexion con la cual el pablico se identifique con la marca, con el fin de que en un futuro estos
sean los promotores y principales consumidores de ella, y es esto lo que se conoce como
posicionamiento emocional.

Es importante considerar que si bien desarrollar una buena experiencia nos permite reducir

su imitacion, es clave considerar su dindmica en el tiempo en un contexto hiper competitivo



y globalizado. Por lo tanto es importante considerar que la experiencia se debe dar antes,
durante y después de la ocurrencia del servicio, pero que el mismo debe tener
caracteristicas dinamicas, ya que el contexto, el consumidor y la competencia también

cambian. (Barrios, 2012, pag. 83)

El marketing sensorial es una estrategia que no funciona por si sola puesto que es la consecucion
de un esfuerzo por crear la identidad emocional de la marca, comunicarla de manera adecuada y
requiere de un compromiso de largo plazo para generar relaciones con los clientes y sin embargo
no basta con eso puesto que se debe realizar un debido acompafiamiento en los procesos
consecutivos a una compra. En estos procesos de compra los consumidores adoptan una identidad
segun las marcas que consumen. “La hiperrealidad puede definirse como "creacion de imagenes"
basada en el proceso de la representacién de un significado, replicado en la realidad” (Rytel, 2010).
Nos refiere al valor y los atributos generados por un simbolo en donde el interés no es precisamente
en la adquisicion de un producto/servicio si no por el valor que es comunicado o percibido por el
publico brindado por parte de la marca, estas se encargan de mostrar las acciones del dia a dia de
formas fascinantes y adoptan a los productos estilos y roles definidos con lo que el usuario se siente
plenamente identificado “Los consumidores no son fieles a las marcas - son fieles a imagenes y

simbolos, especialmente aquellos que se crean al usar los productos” (Rytel, 2010).

2.4 Marca Pais

La marca pais se encuentra en una etapa de introduccion en los mercados latinos enmarcada a un
tendiente crecimiento por la necesidad de generar una marca la cual simbolice la esencia de cada
pais y sea reconocida a nivel mundial por generar en los mercados internos y externos
oportunidades en calidad de vida, aptitud para los negocios, sistemas de valores, patrimonio y
cultura, turismo y Made in (productos de origen), entre otros.

Como se puede evidenciar, es importante que cuando se realicen estrategias de marketing al mismo
tiempo, estas deben ir de la mano con un posicionamiento claro que se desee lograr, una imagen
que la marca busque proyectar al publico de tal manera que la misma sea positiva y logre dicho
objetivo para destacarse de la competencia. Esto es posible verlo reflejado en los diferentes tipos
de marca, desde una marca convencional de productos para el hogar como una marca de trayectoria
y de presencia mundial, hasta una marca pais que identifique toda la esencia de una nacion hacia

el resto del mundo. Al igual que una compafiia que ofrece productos o servicios, en la actualidad



los paises son conscientes de que es necesario generar una identidad, la cual le ayude a destacar
sus caracteristicas mas fuertes y tratando de posicionarla en los mercados extranjeros como un pais
atractivo para la inversion, el turismo y el comercio en general, todo esto apoyado de un logo, un
slogan y claro, su nombre. “un pais no puede forzar la percepcién que una audiencia tiene de él.
Lo que si puede es definir qué imagen desea proyectar internacionalmente, qué posicionamiento
desea alcanzar, y trabajar con constancia y consistencia para lograrlo”. (FutureBrand, 2016). Los
esfuerzos se ven reflejados en la capacidad de inversidn extranjera que se logre captar siendo uno
de los principales enfoques de la construccion de la marca pais generando en las personas un interés
del sitio para visitar, vivir o invertir, de este modo se ayuda a impulsar un desarrollo interno y

crecimiento general de un pais.

En el caso especifico la marca pais Colombia desarrollo como primera instancia la estrategia de

“Colombia es pasion“ en agosto del 2005 la cual exaltaba el talente, el empuje y la “pasion” que
tienen los colombianos, ayudando a que sus habitantes se apropiaran de la marca y fueran ellos
mismos los mejores embajadores, esta tuvo una gran acogida en el mercado interno, pero para los
expertos en marcas fue una propuesta que genero muchas discordancias desde el principio, puesto
que exaltaban que la imagen corporativa de la marca pais no debia de haber sido creado por una
firma estadounidense si no que lo mas logico seria que esta hubiera sido realizada por los expertos

del pais. El otro punto critico consistia en.

Que las curvas femeninas del corazén se podian asociar con turismo sexual, que no habia
relacion entre el logo y Colombia y que el rojo simboliza sangre, asi que no era el color
adecuado para cambiar la imagen de un pais que se asocia con violencia. Las criticas mas
fuertes en el caso de Colombia es Pasion estuvieron dirigidas a la concepcion de la
iniciativa, que fue acusada de ser una politica del gobierno de turno y no una estrategia de
Estado, que la estrategia de proyeccion de la marca pais se habia confundido con una

campana publicitaria. (\Vergara, 2016).

Es por esto que el estado con nuevo mandato presidencial decidi6 reestructurar el concepto ya
planteado de “Colombia es pasion” a otro, el cual denotara y exaltara los verdaderos valores de la
nacion y ayudando a clarificar esa imagen positiva que ya era percibida en el mercado extranjero
el cual consta en las riquezas naturales del pais y su gran biodiversidad que este contiene
traduciéndolo a un nuevo concepto con el slogan “La respuesta es Colombia” con el que se



demuestra ese gran cambio positivo que ha tenido en los Gltimos afios el pais en donde se resalta

toda su mega diversidad por medio de un marketing territorial, esto atreves de un logo,

“utilizando el cddigo internacional alfabético ISO, CO.”(Colombia, 2014). Con el que se evidencia
la modernidad y la tecnificacion del pais, la imagen debe tener la capacidad de adaptarse, “por eso
nuestro logo no debe ser rigido e intocable, para lograrlo creamos un sistema grafico que
denominamos Geometria Creativa, un sistema que se transforma de acuerdo con lo que

necesitemos comunicar donde todos los mensajes tienen cabida.” (Colombia, 2014).

Esta nueva propuesta de marca pais obtuvo una mejor acogida por parte del publico, pero sus
enfoques deben de estar mas alla de que si guste o0 no, puesto que lleva un recorrido de cinco afios
su grupo de trabajo debe reforzar las estrategias relacionadas a la comunicacion y generar una
apropiacion de la marca verdadera por los habitantes del pais en donde se aporten y resalten valores

emocionales que creen esa conexion inseparable entre consumidor y marca.

Dicho trayecto y acompafiamiento genera una confianza siendo esta una base para lograr una
relacion verdadera, pero, "Las "trustmarks", las marcas en las que confio, van un paso mas alla de
las marcas. Sin embargo, las Lovemarks, las marcas que amo, van un paso mas alla de las
"trustmarks"." (Roberts, 2005). Pero para llegar a que una marca logre este reconocimiento debera
de pasar por diferentes etapas en donde la marca debera crear:

Figura 1. Pasos para una Lovemark.

1. Personalidad
8. Servicio 2. Emociones

al cliente.

7. Superar w 3. Motivacién
expectativas

6. Ayudar a

y empatia

4. Crear

los demads experiencias

Fuente: Elaboracion propia.




Crearla permitird que los usuarios de la marca se conviertan en los mismos embajadores de ella,
quienes la resaltaran, valoraran y la portaran con honor y agrado. “Si se hace correctamente, un

"Lovemark™ una indeleble relacion sera creada.” (Bradley, Maxian, Laubacher, & Baker, 2007).

3. Metodologia

El presente articulo se basa en un enfoque cualitativo de carécter exploratorio y descriptivo
ya que se analizan temas relacionados con la marca pais, la imagen que tiene dentro de los
colombianos, comparandola con otras marcas y revisando la historia de la misma marca Colombia,
esto con el fin de hallar los aspectos que se deberian tener en cuenta para lograr un optimo

posicionamiento emocional de la misma, apoyando de esta manera la manufactura colombiana.

Se realizan un total de 54 entrevistas semiestructuradas, estas realizadas a comerciantes y
consumidores del sector de San Victorino en la ciudad de Bogota, siendo este un lugar de afluencia
de comercio y manufactura colombiana, pero de la misma manera un sector que esta siendo
afectado por la introduccion de mercados extranjeros. Adicional a esto se enviaron un total de 182
encuestas, via correo electronico realizadas con la ayuda de los formularios de Google, estas dos

herramientas enfocadas precisamente en analizar los aspectos anteriormente mencionados.

Como una labor propia de los estudiantes que realizaron este articulo se tuvieron en cuenta 3
diferentes matrices estratégicas las cuales fueron desarrolladas y previamente analizadas para
lograr proponer recomendaciones con base a estas, dichas matrices fueron DOFA, la matriz de
perfil competitivo y la matriz del mapa de posicionamiento, estas estan enfocadas propiamente a
la marca pais Colombia las cuales sirven de referencia para exponer los resultados y proponer

recomendaciones, todo se adjunta como anexos al presente articulo.

4. Estado de resultados
Mediante el desarrollo del articulo y con base a lo aprendido en el transcurso del seminario es
posible realizar un analisis primero de las entrevistas realizadas a un total de 54 personas adicional
a esto y como apoyo a la investigacion se comparte de forma digital una encuesta a un total de 182
personas, ambas tratan de temas relacionados con el conocimiento que estos tienen de marca pais,

apoyados de material audiovisual, adicionalmente evidenciar que tipo de emociones les transmitia
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con el fin de hallar cuales eran, puesto que al analizar la publicidad que maneja la marca pais se

evidencia gque esta se basa en una comunicacion que busca despertar emociones en quien la ve.

Estos resultados nos arrojan informacion relevante en la forma en que se ha planteado la estrategia
de comunicar marca pais en el interior de Colombia, es por esto que tomamos como punto de
partida una pregunta la cual sondea el conocimiento en general de lo que es marca pais, lo que nos
arroja como resultado que tan solo el 38,88% de los 54 entrevistados indica conocer o haber
escuchado de lo que se trata la marca pais. Es posible que este resultado se vea influenciado debido
a que los entrevistados concuerdan con los encuestados al afirmar que el gobierno no ha hecho los
esfuerzos suficientes en comunicarla y promocionarla internamente ya sea en las localidades,
lugares de trabajo u otros sitios publicos como se puede evidenciar en la siguiente grafica, donde

€1 90% de los encuestados indica que el gobierno no ha impulsado esta campafia en sitios publicos.

Figura 2. El gobierno ha impulsado la marca pais.

(Recuerda si en algiin momento el gobierno impulso la
marca pais en sus localidades, lugares de trabajo, etc?

M si

Hno

Fuente: Elaboracion propia.

Las personas entrevistadas mencionaban que si en algin momento habian visto o escuchado
informaciodn relacionada con marca pais, no habia sido gracias a las campafias por parte del
gobierno, sino por el contrario habia sido por medio de internet, es decir que el conocimiento que
actualmente tiene la marca pais es gracias a las camparias publicitarias digitales las cuales han
tenido un contacto mas directo con las personas ya que estas se apoyan de la pagina web, su canal

de YouTube y los diferentes Fanpages de redes sociales que trabaja hoy por hoy, sin embargo, la



11

publicidad por medio de los canales tradicionales ha sido bastante baja asi como se logra ver

reflejado en las respuestas de los entrevistados.

El siguiente objetivo buscaba analizar el material audiovisual que utiliza la marca pais Colombia,
un video publicitario corto que Ilamara la atencion y vinculara a los participantes, el cual segtn el
resultado arrojado logra despertar emociones positivas en un porcentaje mayor, de igual modo hay
a quienes les genera una emocion negativa, y aunque este porcentaje sea minimo es importante
resaltar que se debe tener en cuenta en el desarrollo de la comunicacion de la marca. En la siguiente
grafica podemos evidenciar las emociones positivas que suman 222 de un total de 236 participantes
sumando los dos grupos de los cuales se recopilo la informacion, las siguientes son las
caracteristicas mas relevantes, las demas emociones positivas que se incluyeron y que pertenecen

al rango de (otros) se pueden evidenciar en la tabulacion que se anexa al articulo.

Figura 3. Emociones positivas respecto a la marca

EMOCIONES POSITIVAS

= Amor
= Orgullo
= Pasion
Sentido de pertenencia
= Felicidad

m Otros

Fuente: Elaboracion propia.
Como menciondbamos anteriormente la publicidad utilizada por marca pais Colombia busca
despertar emociones y generar una conexion mas arraigada con la identidad del pais.

Es posible deducir que estos aspectos positivos se deben a que la marca pais utiliza las emociones

como medio en su comunicacion, esto permite que la respuesta en el usuario sea de carécter
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cognitivo con el propdsito de incrementar la notoriedad de la marca, y hacer que esta no pase
desapercibida siendo mas atractiva para el publico objetivo.

Otro aspecto a determinar con las personas de las cuales se recopilo la informacion fue si la marca

pais demuestra lo que son en esencia los colombianos de la cual se obtiene el siguiente resultado:

Figura 4. La marca demuestro lo que son en esencia los colombianos.

(Considera que la marca pais demuestra lo que somos en
esencia los colombianos?

M sj

Hno

Fuente: Elaboracion propia.

En el trascurso de las 54 entrevistas que se realizaron se logrd indagar en el publico los aspectos
del porque si y porque no la marca demuestra en esencia lo que es el pais, de lo cual se resalta los
aspectos negativos mas relevantes como que en el pais no se tiene una cultura colaborativa entre
los habitantes de las diferentes regiones, que el estado no genera la ayuda y el acompafiamiento
suficiente a los comerciantes de empresas medianas y pequefias y que al contrario el gobierno con
esta marca pais se enfoca en atraer mayormente a los mercados extranjeros que en ayudar a al

mercado propio a salir del pais.

Como resumen al resultado de la investigacion realizada se muestra el siguiente gréfico de como
se percibe en la actualidad la comunicacion de marca pais Colombia.
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Figura 5. Percepcion de comunicacion.

COLOMBIA

Comunicacion

Se enfoca
ipalmente .

Medios digitales

Utilizando en su

comunicacion las

emociones como
medio.

Buscando con esto

Generar una imagen
de un pais atractivo
para los mercados
extranjeros

No logra despertar emociones
que vayan mas all3, y se
queda en una marca pais mas.

Fuente: Elaboracion propia.

Teniendo en cuenta el grafico anterior la marca puede adoptar una comunicacion donde incluya
métodos tradicionales y digitales, estos que a su vez integren de forma intrinseca las emociones y
con lo que pueda resaltar todos los valores perceptibles a los sentidos, que contribuyan a que la
marca se vuelva tema de la cotidianidad, estando presente en la vida de los colombianos, no solo
a nivel digital si no que en realidad sientan el apoyo y respaldo por parte de la misma, en sus
localidades, casas y oficinas, es decir que esta se incluya de una manera agradable sin invadir de
manera certera a los colombianos, por el contrario sean los mismos quienes deseen interactuar con
la marca sintiéndose atraidos por ella, hasta llegar al punto de generar un sentido de pertenencia
con la misma y por parte de la marca llegue al nivel de una Lovemark.

Lo anterior es posible evidenciarlo en el siguiente gréfico.

Figura 6. Comunicacion ideal.
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. Comunicacidn

Utilizando en su
comunicacion las
emociones como

medio.

Generando una
imagen de un pais
atractivo para los

mercados e j

Apoyando el Made in

Generando un
. posicionamiento
emocional.

La marca se conecta
con el publico

logrando ser una
wlove Mark»

Fuente: Elaboracion propia.

Entre todo se puede apreciar que las personas son conscientes de todas las ventajas que posee el
pais en cuestion de recursos naturales y talento humano lo que ayuda a impulsar de forma
sustancial un posicionamiento eficaz de la marca pais logrando generar asi una mayor apropiacion
con los mercados locales y sus productos de origen, y aunque la imagen de Colombia ha tenido
una gran evolucion en los ultimos afios y logre que sea muy valorada por los habitantes tanto
internos como del exterior, esta se puede ver seriamente afectada por la falta de ayuda del estado
en generar una integridad como nacién puesto que la forma en que se vive internamente serd la
verdadera imagen que se mostrara de cara a los visitantes y los mercados extranjeros.
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Figura 7. DOFA.

COLOMBIA

Oportunidades Fortalezas
1 Trayectoria de mis de 5 ahos del concepio de la morco

Presencia de la marca pais en eventos culturales y
deportives, aprevechando el buen momento de los mismos. 2 Fxp i dncionack dhrismoy ko ionales ded peks.

Aprovechar la odaptabilidad del logo para impulsar atros

2 Temos como el made iny la firma de b paz, los coales son 3 Es odopiubl dquier homn gue s quil pr A o Colombin.
aspeches positivos actoakes.
Proyector ko marca pais tanto ol interior come al exterior
3 atmésdslu.. - ] pr ionales del gobi 4 Tiene un concepte dare en cuanto a les colores utilizades y d cédige intormacional alfabético 150 £O.
como "La respuesta es Colombia™
Amenazas Debilidades
1 1 No fuerte ps de las
P Puede perder identidod en el franscurso del tiempo porque 2
los mismos colombiones no impulson ko marco "o posias pelicitarias anivel
Puede que con el cambio de gobierno se genere un cambio &l
3 mIMMEmpha-:p-mhmfﬂ‘ 3 & porfas comotma degeblemoy mo
a4 Es percibidk MFCa QN enf otraer i oay no p i b
productes origen

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 8. Matriz de perfil competitivo.

Matriz de Perfil Competitivo

Factor Clave de Exito del sector ‘m Calificacion Evaluacion Calificacion Evaluacion
Aptitud para los negocios 0,20

Calidad de vida 0,20

Patrimonio y cultura 0,12

Turismo 0,15
Made in 0,14
Sistema de valores 0,19

Sumatoria 1,00

Fuente: Elaboracion propia.

Con el fin de comprender el entorno en el que se desempefian las marcas pais a nivel
Latinoamérica, marca pais Colombia debe estar desarrollando constantemente herramientas
comparativas frente a las demas, logrando evidenciar y estar al tanto de los cambios que se generan
Y que son necesarios poder corregir para que no se conviertan en un gran diferencial competitivo
en contra de la marca. Bajo esta dptica se analizan aspectos tenidos en cuenta por la compaiiia
Futurebrand donde se han logrado identificar puntos por mejorar, tales como lo son el impulso de

las marcas propias, es decir el made in y la calidad de vida con la que es percibida Colombia por
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las personas que viajan constantemente al pais y quienes lo conocen. Estas debilidades frente a su
competencia lograron influir en cuanto a la percepcion que tienen los mercados extranjeros con
respecto al pais, donde Colombia cedié terreno en cuanto al posicionamiento como marca, ya que
en el Gltimo analisis realizado en el afio 2016 se posiciono en el puesto 2011 en comparacion con
el mismo estudio realizado en el afio 2013 donde se encontraba en la casilla nimero 9, de esta
manera se evidencia que las marcas pais de Brasil y Argentina cuentan con una percepcion mejor

en cuanto a los aspectos anteriormente mencionados.

Pero dentro de este analisis no todo es motivo de mejora, de la misma manera se ha logrado
identificar que la marca mantiene su fortaleza en cuanto a patrimonio, cultura y el turismo que han
sido unos de sus principales ejes y en los cuales puede enfocarse para reforzar y sacar provecho
frente a su competencia, teniendo como objetivo mejorar los aspectos en los cuales esta fallando

pero asi mismo fortaleciendo sus ventajas competitivas.

5. Recomendaciones

» Generar un mayor impulso en lo que concierne al consumo de los productos locales, que
las marcas propias del pais se sientan respaldadas por la marca pais Colombia, pero para
lograr esto es necesario impulsar campafias publicitarias en medios de comunicacion
masivos, incrementar un mayor involucramiento en redes sociales, y llegar a sitios de
afluencias de marcas informales para que estas sepan que es marca pais, de esta manera
ofrecer la posibilidad de que si se establecen como marcas registradas, es decir marcas

formales puedan exportar estos productos propios de la marca.

* De la misma manera generar campafias donde se vincule al consumidor colombiano,
mostrando la capacidad de estas marcas locales, destacando sus caracteristicas mas
relevantes como la calidad, la cual es un plus de dichas marcas a diferencia de mercados
extranjeros como el chino, esto apoyado siempre del logo de la marca pais para generar

recordacion.
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Vincular campafias que conecten al publico en el &mbito sensorial, es decir, ya se hablaba
en el transcurso del articulo de la presencia de la marca pais en redes sociales, pero que
hay de un color, un olor, una textura y un sonido que la identifique como marca, y que la

posicione emocional y sensorialmente con todos los colombianos.

Incrementar la presencia en temas relacionados con los deportes y la cultura, es decir servir
de sponsor a artistas y deportistas colombianos, haciendo un vinculo con unos de los
principales referentes de los aspectos positivos del pais, dichos eventos e evidente mueven

masas, despiertan sentimientos y unen a toda la nacion en un solo acontecimiento.

Campafia publicitaria con el concepto la marca pais eres t, buscando que los mismos
colombianos sean los maximos referentes de la marca en el mercado local y extranjero, que
se apropien de la misma, que se sientan orgullosos de impulsar la marca y que sean
reconocidos en el exterior por esta.

Conclusiones
» Es evidente que para generar el fortalecimiento de la marca pais se deben crear
conexiones basadas en experiencias las cuales sean capaces de despertar emociones en

el pablico al cual se pretende alcanzar.

» Es primordial que las marcas comiencen a apartarse de los métodos tradicionales del
marketing que tengan como fin Gnicamente el aspecto del intercambio econémico y
adaptandose a un marketing de experiencias para llegar al consumidor de una forma
creativa, convincente y memorable, generando con esto un vinculo emocional entre el

consumidor y la marca logrando un aspecto diferencial frente a la competencia.

» Marca pais Colombia no es un referente de los colombianos a nivel interno, es decir
estos tienen la percepcion de que marca pais Colombia hace presencia en el exterior
unicamente, como si fuese una marca internacional la cual no tiene como objetivo
involucrar las marcas origen de pequefias y medianas empresas respaldandolas para

surgir.

» Es poco funcional mantener un concepto de marca que transcurra en el tiempo, si la

misma no se transmite de una manera funcional, esta debe involucrar a todas las partes
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responsables de la imagen de la marca partiendo desde regiones, sectores, compaiiias,
personas etc.
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