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ABSTRACT: el propdsito de este trabajo es analizar si la marca pais Colombia ha sido
efectiva en la atraccion de turistas internacionales. Este estudio considera el impacto del
COVID, tanto en el comportamiento de los turistas como en la reputacion de los paises. El
objetivo es presentar propuestas que se adapten al contexto de reactivacién econémica.
Con este fin, se ha revisado la bibliografia sobre marca pais. Dado el caracter transversal
de este tema, se tratan otros conceptos relacionados a la marca pais como el marketing, el
poder blando y la diplomacia publica. Después, se presenta el panorama del sector turistico
en Colombia y se analizan los elementos y camparfias de promocion turistica de la marca
Colombia para conocer qué se ha hecho desde 2017 hasta 2022. Finalmente, se realizé una
encuesta que contd con 118 participantes para conocer sus opiniones sobre el
reconocimiento de Colombia y de su marca pais en Espafia. Para concluir, la clave para
impulsar el sector turistico de Colombia se encuentra no solo en seguir trabajando la marca
pais y su promocion turistica, sino también en presentar avances en materia de seguridad e

infraestructura.

PALABRAS CLAVE: marca pais, turismo, reputacion, poder blando, diplomacia
publica, marketing, Colombia, COVID.

ABSTRACT: The purpose of this paper is to analyze whether the Colombia country brand
has been effective in boosting inbound international tourism. This study considers the
impact of COVID, both on the behavior of tourists and on the reputation of countries with
the objective of presenting proposals that better adapt to the context of economic
reactivation. To this end, the existing bibliography on country branding has been reviewed.
Given the cross-cutting nature of this topic, other concepts related to country branding such
as marketing, soft power and public diplomacy are discussed. Then, the landscape of the
tourism industry in Colombia is presented and the elements and campaigns of tourism
promotion of the Colombia brand are analyzed to know what has been done from 2017 to
2022. Finally, a survey that collected 118 responses is presented to obtain opinions
regarding the recognition of Colombia and its country brand in Spain. To conclude, the key
to boosting the tourism sector in Colombia lies not only in continuing to develop the
country brand and promoting Colombia as a tourist destination, but also in presenting

advances in terms of security and infrastructure.

KEY WORDS: country brand, tourism, reputation, soft power, public diplomacy,
marketing, Colombia, COVID.



1 Introduccién

En primer lugar, segun la Asociacién Americana de Marketing, una marca es un «nombre,
un término, una sefial, un simbolo, un disefio, 0 una combinacion de alguno de ellos que
identifica productos y servicios de una empresa y los diferencia de los competidores»,
entonces, el branding se entiende como el desarrollo de la marca. Sin embargo, la marca
pais, nation o country branding va mas alla que el branding corporativo, pues es un
concepto holistico que engloba dimensiones politicas, econdémicas y culturales. Es por eso
por lo que la creacién y mantenimiento de la marca pais involucra a varios niveles de la
sociedad de un pais, tanto a actores publicos como privados. De este modo, «se entiende
por marca pais una estrategia de Estado orientada a capitalizar la reputacién de un pais en
mercados internacionales» (Echeverri, Estay-Niculcar, & Rosker, 2012, pag. 290).

A pesar de que el concepto de marca pais no tiene una definicion consensuada, cada vez
existe méas bibliografia al respecto. Por un lado, segun Simon Anholt (2011), el mismo que
acufio el término en los 90, hablar de nation branding puede ser confuso y peligroso ya
que podria parecer que para que un pais tenga buena imagen solo necesita buen marketing
y buena comunicacion. Por otro lado, para Wally Olins (2004), conocido como el impulsor
del branding, los paises también son marcas; entonces, reinventarse y transmitirlo a los
demas es necesario tanto para los productos y los servicios como para los paises. Cabe
destacar que el peligro al que Anholt hacia referencia es que los paises asuman que pueden
encubrir malas politicas con buenas relaciones publicas (Hudson Teslik, 2007). Dicho de

otro modo, la imagen que se pretenda proyectar de un pais debe coincidir con su realidad.

Los paises construyen la marca pais para, entre otros objetivos, darse a conocer y atraer
inversién y turismo. El sector turistico tiene un gran peso en las economias, pues tiene un
impacto directo en el PIB y el empleo siendo estos factores parte fundamental del
crecimiento econdmico de cualquier Estado. Asi pues, a través de la marca pais los destinos
pueden diferenciarse de otros. La disrupcion del COVID-19 revel6 la importancia de la
adaptacion y la flexibilidad haciendo que los gobiernos reflexionen las estrategias
anteriores. El cierre de fronteras a nivel mundial ha supuesto un reto para todas las
economias, pues el sector turistico fue, sin duda, uno de los mas afectados por la crisis.
Con la mejora de la situacion sanitaria, desarrollar estrategias para reactivar y fortalecer el
sector turistico es fundamental para la recuperacion econémica global. Sin embargo,

vuelve la competitividad en el sector ya que todos los Estados tienen el objetivo de superar



la crisis. Por ende, el valor de intangibles como la imagen del pais de cara al exterior

cobran, mas que nunca, un papel fundamental.

Tras un periodo de constante flujo de informacion sobre las devastadoras consecuencias
del COVID, las imagenes de este suceso han quedado en la memoria de la sociedad.
Teniendo en cuenta el contexto de incertidumbre en cuanto a la evolucion de la pandemia
y las restricciones, las estrategias propuestas deben considerar la importancia de transmitir
a los turistas seguridad y confianza en el destino elegido. De esta forma, las nuevas
demandas de los viajeros vendran determinadas por un cambio en sus percepciones y su
comportamiento requiriendo una adaptacion de la oferta por parte de las autoridades o de
los servicios turisticos del pais para satisfacer la demanda.

Cada pais cuenta con recursos Gnicos que potencian su marca pais, pero sera el
posicionamiento de estos valores e imagenes lo que determine las decisiones de los
consumidores al optar por un lugar u otro. Cabe resaltar que una imagen de marca fuerte
se consigue no solo a través de la difusién de informacion por parte de las instituciones
publicas, sino también y cada vez con méas relevancia por parte de los ciudadanos y los
visitantes quienes viven de primera mano la experiencia y son capaces de compartir sus
vivencias a través de Internet y las redes sociales. En otras palabras, las herramientas de
comunicacion y marketing serviran para promover la marca pais e impulsar el sector

turistico.

A pesar de que el COVID ha sido un reto, es también una oportunidad para replantear la
identidad de los paises y reformular las estrategias y la imagen que los paises quieren
proyectar ya que la sociedad ha cambiado, esto requerira un analisis del nuevo consumidor
quien prioriza la seguridad, la salud y valora la flexibilidad. Ademas, detras del sector
turistico se encuentra un tejido empresarial que desea recuperar la confianza de los viajeros
tanto a nivel nacional como internacional en la que la promocion reputacional del pais sera
esencial. Sin duda, el 2020 ha puesto a prueba la industria del turismo y sera a través de

estrategias como la marca pais que se logrard mantener destinos atractivos.

La marca pais se ha estudiado en diversos campos como el marketing internacional, la
sociologia o las ciencias politicas. De hecho, la marca pais surge de la aplicacién de
conceptos de estrategia empresarial a los Estados. Aunque el término marca pais se ha
popularizado, la comprensién del término y la manera de ponerlo en practica como
herramienta son ain superficiales. Si se comprende el concepto, las ventajas de una marca
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pais fuerte y la manera de plantear estrategias efectivas, los efectos seran positivos en la
proyeccion de los atributos de los paises, lo cual se trasladaré (entre otros) al desarrollo del

turismo tanto a corto como a largo plazo.

Este estudio pretende situar la Estrategia Marca Pais (EMP) en uno de sus ejes, el turismo.

La hipétesis principal a la que se quiere responder es la siguiente:
Trabajar la marca pais permitira impulsar el sector turistico en Colombia.

Para poner a prueba esta hipétesis se ha elegido un estudio de caso, el de la marca pais
Colombia, pues permite analizar la aplicacion de la teoria. Para hacerlo, en primer lugar,
se pone en contexto la situacion del turismo en Colombia. En segundo lugar, en el marco
teorico, se abordan los puntos principales de la EMP que serviran de base para analizar la
marca Colombia, en particular, en lo referente a su promocion turistica. Finalmente, tanto
el analisis como los datos recogidos a través de una encuesta han permitido desarrollar dos
diagnosticos DAFO que mas adelante servirian para la definicion de propuestas en la

conclusion.



2 Finalidad y motivos

La globalizacion ha significado nuevas conexiones entre las personas y, a mayor escala,
entre los paises. No obstante, también ha desencadenado retos que incluyen la convivencia
en un mundo polarizado en el que los flujos de informacidn viajan a un ritmo imparable.
Asimismo, los avances tecnoldgicos han supuesto oportunidades para individuos,
empresas y Estados facilitando el conocimiento de lugares que antes parecian mas lejanos.
De esta forma, las personas han ido formando ideas y percepciones sobre las diferentes
culturas y paises, que en algunos casos ha derivado hacia los estereotipos. Pues, procesar
tanta informacion deriva a la simplificacion de esta, en el caso de las imagenes sobre paises
sucede igual, cambiar esas representaciones mentales es dificil, pero es posible gestionarlas
(Kotler, 2002).

Por un lado, el multilateralismo en las Relaciones Internacionales ha generado que nuevos
actores adquieran relevancia en las decisiones globales. De este modo, proyectar una buena
imagen del pais se ha convertido en un requisito para integrarse en el escenario
internacional. La cuestion de como conseguirlo se ha tratado desde hace décadas y una de

las respuestas puede ser a través de la estrategia de marca pais.

Por otra parte, tanto el incremento de la curiosidad alimentada por la globalizacion como
del poder adquisitivo han sido fundamentales en el desarrollo del sector turistico, el cual
ha supuesto para muchos paises una importante fuente de ingreso. Adicionalmente, el
turismo ha acercado a los ciudadanos del mundo, pues les ha brindado la posibilidad de
conocer y experimentar otras realidades mas alla de sus fronteras. Estos intercambios
culturales han influido en las percepciones y la imagen que se tienen de los destinos, lo

cual ha sido clave en la creacidn de la marca pais que tantos Estados han emprendido.

Los estudios sobre la marca pais de paises en desarrollo son aun escasos, pero analizar una
marca como la de Colombia puede ofrecer lecciones aplicables a otros Estados que han
sufrido largos conflictos y cuya imagen es mas dificil de gestionar. Segun Fan (2008a) los
paises en via de desarrollo y aquellos con economias en transicion sufren escaso
reconocimiento de marca o percepciones negativas. Asi pues, se pretende reforzar la idea

de que la marca pais no debe ser solo para los paises ricos y poderosos.

Adicionalmente, con este trabajo se busca averiguar si los esfuerzos de marca pais

Colombia han incentivado el turismo para detectar qué aspectos podria mejorar,
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especialmente teniendo en cuenta que desde 2021 la marca Colombia ha emprendido una
transformacion importante con un nuevo lema: Colombia, el pais mas acogedor del mundo
(Forbes Colombia, 2021). Ademas, seré crucial reconocer también sus éxitos ya que, en
2020, la marca Colombia fue premiada en los Country Brand Awards como la mejor marca
pais en Latinoamérica (ProColombia, 2021). En este contexto, se presentan oportunidades
para la marca Colombia.

Eltema elegido nace con la intencién de aportar en la investigacién académica al fendmeno
de marca pais cuya importancia se reconoce cada vez mas en las relaciones internacionales
y las iniciativas tanto de estrategia nacional como de desarrollo de la politica exterior. La
marca pais se encuentra en la interseccion de varias disciplinas del dmbito de la
comunicacion y las ciencias politicas cuya relacion es determinante en esta era de la
informacion. En la actualidad, son muchos los paises y las ciudades que han decidido
construir una marca con un mensaje y un relato que trascienda dentro y fuera de sus
fronteras, que sea capaz de englobar su vision, su forma de ser y las experiencias que
ofrece. De este modo, es fundamental comprender mejor y, en la medida de lo posible,
aportar claridad en el debate alrededor de la estrategia de la marca pais, labor que se ha ido
profesionalizando a nivel gubernamental como herramienta clave de poder blando. En este
sentido, su impacto se refleja en diferentes niveles, desde las decisiones del gobierno hasta

el sentimiento de pertenencia de los ciudadanos.

Por ultimo, cabe reconocer que uno de los principales ejes que trabajan los Estados a traves
de su marca pais es el turismo. En 2020, esta industria fue de las méas afectadas por el
COVID. Ademés, la pandemia ha tenido un impacto en la forma en la que el publico
percibe a los diferentes paises. Por estos motivos, asimilar la teoria de marca pais en
consonancia con el sector turistico se presenta como un tema de actualidad ya que la
estrategia de marca pais requiere un nuevo enfoque que considere matices como el manejo
de la crisis sanitaria. Asi, el panorama de recuperacion a nivel global se presenta como una

oportunidad para las marcas pais.
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3

Estado de la cuestion y marco teorico

3.1 Estado de la cuestion: el turismo en Colombia y su evolucion por

regiones (datos y cifras)

Colombia es un pais de Latinoamérica que goza de una localizacién privilegiada, pues se

encuentra entre el mar Caribe y el océano Pacifico. La diversidad de Colombia ofrece a sus

visitantes distintos tipos de paisaje, climas, gastronomia y turismo. De hecho, existen 6

regiones naturales en el pais que surgen por la agrupacion de departamentos que tienen

caracteristicas comunes como pueden ser el relieve, la geografia, la vegetacion y el clima.

El territorio colombiano se encuentra organizado en seis regiones, estas son: Amazoénica,

Andina, Pacifica, Caribe, Orinoquia e Insular. Esta diversidad permite ofrecer varios tipos

de turismo entre los que destacan 4 de ellos dado el caracter diferenciador de la oferta
colombiana (MINCIT, 2018), estos son:

1. Turismo de naturaleza: la riqueza natural de Colombia hace de este destino un

paraiso para los amantes del aire libre donde disfrutar de flora y fauna unica en el
mundo. Si bien es cierto que se suele identificar a Colombia con el verdor de sus
paisajes, la diversidad de climas da lugar a diferentes paisajes naturales en un mismo

pais.

Turismo cultural: Colombia cuenta con un legado historico importante que se
percibe en sus museos, su arquitectura y sus monumentos. Ademas, el arte y la
musica son dos elementos que llaman la atencion de los turistas para visitar el pais.
Colombia cuenta con artistas que destacan a nivel internacional, como es el caso de
Botero, pero también parte del encanto de Colombia se encuentra en sus calles

coloridas y el arte callejero.

Turismo de salud y bienestar: en este tipo de turismo Colombia destaca por la
calidad de sus profesionales médicos y el precio de las intervenciones, sobre todo
en la practica de cirugias estéticas. No obstante, en esta categoria también se puede
considerar a aquellos que buscan cuidarse sin pasar por un quiréfano y que en su
visita aspiran a relajarse en un hotel, spa o incluso en termas naturales. Dentro de
las experiencias que destaca el blog gestionado por ProColombia, Colombia Travel,
para la categoria de bienestar, se encuentran otros planes como las visitas a

comunidades indigenas, la meditacion con ballenas o el buceo con proposito.
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4. Turismo de reuniones: en 2021, Colombia acogié dos de los eventos mas
importantes de la industria de reuniones, el Congreso de ICCAA (International
Congress and Convention Association) y FIEXPO. Estos dos eventos fueron un paso
fundamental para acercar al pais a esa posicion a la que aspira como lider del turismo
de reuniones en Latinoamérica (ProColombia, 2021). La ciudad en la que se
Ilevaron a cabo ambos eventos fue Cartagena de Indias, ciudad que aparecio en el
ranking ICCAA en 2019' junto con otras dos ciudades colombianas: Bogota D.C.,
Medellin. Ademas, segun el mismo ranking de 2019, en Colombia se celebraron 154
reuniones, otorgando al pais el segundo puesto de la region después de México y el
puesto 29 a nivel mundial (ICCAA, 2020).

Como se observa en el grafico 1, la aportacion del turismo al PIB de Colombia no es muy
Ilamativa, sin embargo, el turismo es positivo para los paises, pues se presenta como
oportunidad para el desarrollo ya que no solo tiene un efecto econdémico, sino también
social ya que motiva a los gobiernos a realizar mayor inversion en infraestructura y genera
empleo tanto directo como indirecto (Behsudi, 2020). En 2019, en Colombia, la
contribucidn total del turismo al empleo fue de 8%, mientras que, en 2020, bajé a un 6.6%
(World Travel and Tourism Council, 2022). Se debe subrayar también que en Colombia el
peso de la economia sumergida es sustancial, en particular, en el grafico 2 se representa el

porcentaje de empleos formales e informales del sector turistico en Colombia.

Grafico 1. Contribucion total del turismo al PIB
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Fuente de elaboracion propia a partir de datos de World Travel and Tourism Council (2022)

1 El ranking ICCAA recoge cada afio los paises y las ciudades en las que se ha celebrado el mayor niimero
de reuniones internacionales.
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Grafico 2. Empleo formal e informal en turismo en Colombia
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Por otra parte, Colombia comparte fronteras con Panama, Ecuador, Per(, Brasil y
Venezuela. De 2017 a 2021, los extranjeros que mas visitan Colombia vienen de estos
cinco paises, pero el pais del que mas visitantes llegan es de Estados Unidos. Fuera del
continente, los espafioles son los que mas visitan Colombia (CITUR, 2021a). De acuerdo
con el Country Brand Report América Latina 2019-2020 de FutureBrand, las palabras con
las que mas se relaciona a Colombia fueron las siguientes: paisajes, comida, café, calidez
y calidad. Estas asociaciones son, sin duda, positivas y diferentes a aquellas del Country
Brand Report América Latina 2017-2018 en las que ademas de café y gastronomia, dentro

de las palabras mas repetidas aparecen las drogas y la cocaina.

En la actualidad, Colombia esta atravesando una etapa de posconflicto ya que la historia
del pais ha estado marcada por el narcotrafico y el conflicto armado, este Ultimo, atemorizé
al pais por mas de 50 afios. A partir del 2011, comenzaron las negociaciones con las FARC
y, en 2016, tuvo lugar la firma del acuerdo de paz. Ese hito historico acapard titulares en
todo el mundo y la visibilidad que recibié6 Colombia en ese entonces fue, en su mayoria,
positiva. No cabe duda de que importantes avances en la seguridad han tenido lugar desde
2016, pues el Estado ha podido acceder a zonas que antes estaban ocupadas por la guerrilla
para desarrollar progresivamente los territorios mas afectados a través de programas como
el de Turismo, Paz y Convivencia. Este programa pretende mejorar la competitividad
turistica de 132 municipios organizados en 3 tipos de destino: piloto, emergentes y de
posconflicto (MINCIT, s.f.a).

Actualmente, 13,613 excombatientes han dejado las armas y participan en programas de
reintegracion. No obstante, los actos de violencia perpetrados contra aquellos que una vez

formaron parte del grupo armado y contra lideres sociales defensores de los derechos
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humanos son aun preocupantes (ONU, 2022). Ademas, las disidencias de las FARC y la
presencia de otros grupos paramilitares desestabilizan el proceso de paz (ONU, 2021). El
indice de Paz Global (2021) demuestra que Colombia tiene que seguir trabajando en
materia de seguridad, pues se encuentra en el puesto 144 de los 163 paises analizados y en
el penultimo puesto de Latinoamérica. Del mismo modo, segun Departamento de Estado
de los Estados Unidos (2022) ubica a Colombia en un nivel 3 (reconsiderar el viaje) debido
al crimen, el terrorismo y el COVID-19. También, avisan de que los departamentos de

Arauca, Cauca y Norte de Santander no deben visitarse.

En 2020, el Foro Econémico Mundial realizé una publicacién que ofrece una clasificacion
general del indice de Competitividad de Turismo (2019) en el que Colombia obtiene el
puesto nimero 8 de 21 paises a nivel regional (América Latina y el Caribe) y el nimero 55
de 140 economias del mundo (Soshkin, 2020). Cabe destacar que Colombia ha subido siete
puestos en el ranking mundial con relacion a 2017. Este reporte también permite sacar las

principales fortalezas y debilidades de Colombia en lo referente al turismo:
Debilidades

e Proteccion y seguridad

A pesar de que Colombia ocupa uno de los dltimos puestos en este factor (133 de
140) se reconoce que ha sido el pais a nivel global que mayor logro ha conseguido

(+45.9%) subiendo 3 puestos en esta categoria.

e Entorno propicio para hacer negocios

Al reforzar este pilar se puede mejorar la competitividad de la economia, incluido
el sector turistico. Con el puesto 124 de 140, los puntos que mas desincentivan los

negocios son los impuestos y la eficiencia de los marcos legales.

e Infraestructura terrestre y portuaria
La mala puntuacion en la eficiencia del transporte terrestre y la calidad de las vias
terrestres hacen que el desempefio de Colombia en esta categoria sea bajo,

ubicandose en el puesto 109 de 140.

Tanto la seguridad como la infraestructura son las dos debilidades més latentes no solo de

Colombia sino, en general, de los paises de la region de Latinoamérica y el Caribe.
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Fortalezas

Apertura internacional

Este es el pilar en el que Colombia mas destaca, ocupando la quinta posicion de
140. Aqui se incluyen los requisitos de visado, la firma de acuerdos comerciales y
los acuerdos bilaterales de servicios aéreos.

Recursos naturales

La posicion 19 de 140 es un triunfo para Colombia, pues la riqueza natural del pais
es una forma de diferenciar al pais. Ademas, estos recursos permiten el desarrollo
del turismo de naturaleza (uno de los mas importantes para el pais). En general, que
los paises de la region han alcanzado una buena posicion en este pilar, pero la forma
en la que los gobiernos cuiden y gestionen esos recursos sera clave para la

supervivencia del turismo de naturaleza a largo plazo.

Recursos culturales y viajes de negocio

En este pilar Colombia se encuentra en el puesto 25 de 140 que supone una
oportunidad para la promocion turistica del pais. Por otra parte, la excelente
puntuacion del patrimonio cultural intangible llama la atencion y se destaca la

difusion de este como uno de los mayores retos que tiene la marca pais.

En el grafico 3, llama la atencién que mas del 70% de los viajeros extranjeros en 2021,

llegaron al pais por motivos de ocio. El segundo motivo mas frecuente fue el viaje por

negocios con un 6,48%, la mitad que en 2019 (Migracion Colombia, 2022).
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Grafico 3. Motivos de viaje del total de extranjeros 2021
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Fuente de elaboracion propia con datos de Migracion Colombia (2022)

Como se observa en la tabla 1, desde 2012 hasta 2019 la llegada de extranjeros incrementa
cada afio. En 2020, a causa de la pandemia, la mayor parte de los visitantes extranjeros se
registraron en los tres primeros meses del afio, lo cual mostraba indicios de ser un buen
afio para el turismo el resto del afio de no haber sido por las restricciones mundiales. La
reactivacion del turismo llego en 2021 con la apertura de fronteras, sin embargo, a finales
de abril, comenzo el Paro Nacional. Las protestas durante ese periodo causaron la
cancelacion de un gran namero de reservas que afectaron al sector, pues el mundo entero
evidencio la violencia que se estaba desatando en las calles y el cierre de vias y aeropuertos

como consecuencia (COTELCO - Asociacion Hotelera y Turistica de Colombia, 2021).

Como se mencioné anteriormente, Colombia se organiza por regiones y dentro de estas el
territorio se divide por departamentos, para conocer los departamentos de cada region vy el
namero de visitantes extranjeros en cada departamento se puede ir al anexo donde se han

incluido unas tablas con dicha informacioén.

Tabla 1. Llegada de visitantes extranjeros a Colombia por puntos de control migratorio
principalmente aéreo por region

REGION 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020

Amazoénica 3.707 3.996 6.328 6.160 6.063 8.950 8.462 10.392 2.689 1.928

Orinoquia 3.703 3.927 3.710 4.472 4.968 5.827 6.070 6.092 2.576 5.084
Andina 943.033 1.015.223 1.142.643 1.332.912 1.478.598 1.605.007 1.751.532 1.827.413 505.496 696.782
Pacifica 128.437 140.492 156.739 193.772 213.615 217.339 208.430 220.871 62.558 93.522
Caribe 235.742 268.865 301.953 355.551 436.197 514.006 623.645 635.031 191.439 215.284
Insular 50.746 54.323 82.796 91.130 101.372 114.472 104.483 98.603 26.868 16.176
TOTAL 1.365.368 1.486.826 1.694.169 1.983.997 2.240.813 2.465.601 2.702.622 2.798.402 791.626] 1.028.776

Fuente de elaboracion propia con datos de CITUR (2021b)
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El gréfico 4 permite ver facilmente cual es la region méas visitada por los extranjeros: la
region Andina y, seguida de esta, la region Caribe. Es necesario resaltar que la region
Andina cuenta con un mayor nimero de departamentos que otras regiones. Entre los
departamentos de la region Andina se encuentra Cundinamarca cuya capital es Bogota
D.C., la ciudad mas visitada por los extranjeros; Medellin (capital de Antioquia) y Cali
(capital de Valle del Cauca), dos de las ciudades mas reconocidas a nivel internacional.
Ademas, dentro de la region también se encuentran Caldas, Risaralda, Quindio y parte de
Valle del Cauca conocidos como el “Eje Cafetero” uno de los destinos turisticos mas
populares del pais por su particular paisaje de los cultivos de café, el cual es Patrimonio
Mundial de la Humanidad (UNESCO, 2011). Por otra parte, el departamento mas visitado
de la region Caribe es Bolivar, cuya capital es Cartagena de Indias, cuyo puerto, fortalezas
y conjunto monumental son Patrimonio Histérico y Cultural de la Humanidad (UNESCO,
s.f.)

Gréfico 4. Evolucidn del numero de visitantes extranjeros a Colombia por puntos de
control migratorio principalmente aéreo por region
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Fuente de elaboracion propia con datos de CITUR (2021b)

3.2 Marco teorico
3.2.1 Estrategia Marca Pais

En la introduccion se definié la marca pais como «una estrategia de Estado orientada a
capitalizar la reputacion de un pais en mercados internacionales» (Echeverri, Estay-
Niculcar, & Rosker, 2012, pag. 290). Si bien es cierto que todos los paises tienen aspectos
negativos y positivos, al desarrollar la Estrategia Marca Pais (EMP) se debe hacer un
diagndstico que tenga en cuenta las debilidades y amenazas del pais para convertirlas en

fortalezas y oportunidades. Para la difusion de la marca pais se pone énfasis en aquellos
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elementos que tiene el pais y que potencian una imagen favorable, para conseguir que el
pais se asocie a determinados atributos, pero siempre basandose en la realidad. Cabe aclarar
que, aunque un pais no desarrolle la EMP, el pais tendra de todas formas una reputacion,
existiran imagenes asociadas al pais en la mente del pablico. Por este motivo, la marca pais
surge cuando se decide gestionar esa reputacion, pues la EMP pretende disminuir las
diferencias entre las percepciones que se tienen sobre el pais a la realidad de este.

Aungue la estrategia marca pais utiliza la publicidad y el marketing al igual que las
empresas para vender sus productos (Fan, 2006) e influir en las percepciones del
consumidor, gestionar una marca pais es mas complejo. Asi pues, la marca pais comprende
mas elementos que se deben tener en cuenta, como la historia y la cultura. Ademas, hay
que sincronizar a mas actores tanto del sector publico como privado (Olins, 2007). No
obstante, tanto las marcas comerciales como las marcas pais tienen la similitud de que
imagen y reputacion se construyen mediante factores comunes como puede ser la confianza

0 la satisfaccion del consumidor (Van Ham, 2001).

Normalmente, existe una entidad gubernamental encargada de gestionar la marca pais que
trabaja estrechamente con el Ministerio de Industria, Comercio y Turismo o similar. Estos
organismos suelen trabajar con consultoras de comunicacion especializadas para
desarrollar la EMP o para disefiar campafias promocionales especificas. La EMP es un
proceso que debe encajar en el plan estratégico de los Estados, pues a traves de esta

estrategia el Estado presenta una propuesta de valor a sus distintos stakeholders.

Stakeholders prioritarios de una marca pais:
e Los medios nacionales e internacionales
e Los inversores
e Las empresas de distintos sectores tanto de origen nacional como internacional
e Agentes turisticos del pais (guias, agencias de viajes, restauracion y hosteleria)
e Las instituciones gubernamentales
e Los ciudadanos y residentes
e La sociedad internacional que compra productos, que alimenta la opinién publica
y entre la que se encuentran los turistas potenciales y visitantes extranjeros que ya

han elegido anteriormente el pais promotor de la EMP como destino turistico.
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Elementos de la marca pais:

Logotipo o simbolo: algunos Estados deciden utilizar su propia bandera o un
simbolo que pueden ser letras o un dibujo que represente un objeto caracteristico
del pais. Otros deciden crear un logotipo especifico para representar la marca pais.

Lema o eslogan: una frase clara y corta que represente algun factor diferencial del
pais. Esta debe ser entendible tanto para el publico nacional como internacional.
De este modo, permitira al pablico retener, asociar y compartir esa informacion

mas facilmente.

Embajadores de marca pais: no son diplomaticos del pais, sino personas
reconocidas en distintos &mbitos como la gastronomia, el mundo empresarial, el
deporte, la masica, entre otros. Por ello, tienen gran visibilidad ya sea dentro o fuera
de las fronteras que les permite promocionar la marca pais. Ademas, los
embajadores de marca pais representan valores o tienen atributos que la marca pais

desea proyectar.

Estos elementos permiten a los gobiernos convertir en tangibles conceptos emocionales e

intangibles (como puede ser la reputacion del pais, su personalidad o sus valores).

Principales objetivos de la Estrategia Marca Pais:

Mejorar la imagen del pais en el exterior.

Fortalecer el sentido de pertenencia de los ciudadanos.
Atraer inversores, talento y turismo. Generar confianza.
Dar a conocer los atractivos del pais.

Diferenciar al pais.

Ejes de la Estrategia Marca Pais:

Comercio: como se ha mencionado anteriormente, la marca pais busca construir un

entorno favorable para el pais fuera de sus fronteras. De esta forma, la marca pais tiene un

impacto positivo en la balanza comercial, pues favorece la diferenciacion del pais, sus

industrias, sus recursos y, por ende, la venta de sus productos y servicios en el extranjero

(Barrientos Felipa, 2014). Amparado por la reputacién del pais se encuentra la

denominacion de origen como aquel sello de calidad que busca resaltar la procedencia del
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producto por los efectos positivos que conlleva hacerlo. El origen de un producto ofrece
una informacion importante al consumidor que asocia un origen con ciertas caracteristicas,

practicas y estandares.

Inversién: es critico para los gobiernos posicionar su marca pais y hacerla atractiva para
los inversores extranjeros ya que sus percepciones sobre el pais seran determinantes a la
hora de que decidan donde emplear sus recursos (Lee & Lee, 2019). A través de la marca
pais se promueven los distintos sectores en los que el pais destaca y permite mostrar el
talento que tiene. Al invertir se quieren ver resultados de crecimiento y esos resultados
econdmicos solo pueden venir del verdadero rendimiento de las empresas o de la economia,

pero si a esos datos se le acompafia una marca pais fuerte se genera confianza para invertir.

Turismo: la existencia de una marca pais coherente es esencial para atraer a los turistas,
por lo que se debe fomentar la integracion del turismo y la promocion turistica en la
estrategia global de la marca pais (Popescu, 2014). Es importante resaltar que del mismo
modo en que la marca pais contribuye a atraer mas turismo, el turismo también ayuda a
reducir la brecha entre las percepciones que se tienen sobre un pais y su realidad, lo cual

fortalece la marca pais (Echeverri Cafias & Estay-Niculcar, 2013).

El turismo internacional desempefia un papel relevante en el refuerzo de la imagen, pues
sirve como agente de conexion (Kotler, 2002). EI primer contacto con un pais suele ser a
través de una experiencia turistica, la cual marcara las percepciones de los visitantes y de
las personas de su entorno con las que compartirdn sus opiniones de dicha experiencia;
pero incluso si no se ha visitado el pais, debido, entre otros, a los esfuerzos de marketing
turistico de instituciones publicas y empresas, las personas pueden tener una imagen sobre
el pais como destino turistico gracias a esta publicidad (EOI, 2011). En otras palabras, el
turismo es una de las variables mas tangibles y accesibles con la que visitantes o
potenciales turistas pueden interactuar y a través de la cual adquieren conocimiento del

lugar y otros sectores nacionales mas alla del turismo.

Orgullo de pertenencia: construir y cuidar la imagen del pais a nivel externo es tan
importante como hacerlo a nivel interno, pues el publico interno tiene la capacidad de
emitir su propia experiencia hacia el exterior. Si los grupos internos no aceptan ese relato
que se quiere transmitir porque no se sienten identificados, la EMP no funcionard. Dicho
de otro modo, involucrar a los ciudadanos o lo que es lo mismo, fomentar el citizen
engagement con la marca pais es imprescindible, pues sin su apoyo, la marca pais pierde
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coherencia y, por consiguiente, la confianza y la legitimidad, lo cual puede llegar a generar
rechazo (Arteaga & Hernandez, 2017).

Asi pues, la marca pais debe construirse a partir de la identidad nacional sin perder su
complejidad, de este modo, los lazos emocionales entre ciudadano y consumidor se veran
fortalecidos (\Van Ham, 2008). Es por eso por lo que es fundamental que los stakeholders
nacionales trabajen juntos para crear consistencia entre los diferentes mensajes sobre el
pais (Anholt, 2009) porque cuando los principales sectores del pais estan alineados con una
estrategia comun, se obtiene una mejora notable en la reputacion total (Anholt, 2007).

En definitiva, la marca pais consigue unificar la red exportadora, el turismo y los valores
facilitando el posicionamiento del pais en la mente de los consumidores y su
reconocimiento en el exterior. Es una estrategia orientada a homogeneizar las narrativas de
los distintos grupos de interés internos para que el relato que se transmita al publico
extranjero sea comprensible y coherente. Al desarrollar la EMP se tiene una vision a largo
plazo, la marca pais no cambia cada vez que se forma un nuevo gobierno, pues se necesita

tiempo para trabajar la reputacion y fortalecerla.

Canales de difusion de la marca pais:
e Campafias promocionales
e Sitios web y redes sociales
e Ferias y congresos
e Medios de comunicacion
e Rankings, reconocimientos y premios
e Alianzas estratégicas con empresas
e Los embajadores oficiales de la marca pais
e Los diplomaticos destinados en el exterior (diplomacia publica)

= Eventos culturales y deportivos

3.2.2 Marca pais como herramienta de soft power

Soft power es la capacidad de un Estado para persuadir a otros paises a través de su cultura,
sus valores politicos y la legitimidad de su politica exterior, para asi obtener los resultados
que desea evitando el uso de la fuerza o la coercién (Nye, 2017). Por ello, la marca pais es
una herramienta importante en el desarrollo del soft power o poder blando de un pais (Fan,

2008b). Evan Potter (2002) ha conceptualizado la marca pais como una forma de soft
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power ya que la mayoria de los paises son la imagen o las palabras que proyectan en el
exterior y su influencia depende cada vez méas de factores que apelan a la percepcion del
publico en el extranjero y que trascienden el poder econdémico o militar y. Mientras que el
soft power es la capacidad de influir en los actores, la marca pais hace tangible esa
capacidad. Las percepciones del soft power constituyen un componente clave al medir la
fortaleza de una marca pais (Thomson, 2020).

El soft power de un pais puede aumentar y disminuir con el tiempo, y su influencia puede
verse reforzada o perjudicada por las palabras y los actos de los gobiernos (MacDonald,
2018). En la era de la informacion, el soft power cobra mayor relevancia (Iglesias Onofrio
& Molina Rabadan, 2008) dada la cantidad de informacion en los medios de comunicacion
y las redes sociales donde los diferentes relatos intentan ganar la atencion y el apoyo de la
opinion publica. En resumen, la capacidad persuasiva de los Estados recae en los mensajes,
la imagen y la reputacion que genera y gestiona, entre otros, la EMP, la cual potencia el
poder blando (Torres, 2012).

3.2.3 Larelacion entre marca pais y diplomacia publica

Existe un solapamiento entre la marca pais y la diplomacia publica que se debe tener
en cuenta porque a pesar de estar relacionados no son lo mismo. Segun Nye (2008), la
diplomacia publica es un instrumento utilizado por el Estado para movilizar los
recursos de soft power, para atraer a los publicos de otros paises y no solo a sus
gobiernos. La diplomacia publica se encarga de presentar el pais al publico objetivo y
disipar las ideas erroneas que puedan tener hasta atraer a la gente al pais para que haga
turismo, estudie, realice inversiones o acuerdos politicos (Sigsgaard, 2011). Teniendo
en cuenta estas definiciones, el papel de la diplomacia publica es fundamental en el

refuerzo y en la difusion de la marca pais.

Melissen (2007) sugiere que marca pais y diplomacia publica son complementarias,
pues combinan los objetivos de la politica exterior con las estrategias y los objetivos
internos del soft power, no obstante, la marca pais implica un esfuerzo mucho mayor y
coordinado. Entonces, la distincion fundamental entre ambas se encuentra en que la
marca pais tiene como objetivo principal proyectar y promocionar la identidad del pais
mientras que la diplomacia publica se trata sobre todo de mantener relaciones
internacionales fluidas. Por otro lado, dada la necesidad de preservar las diferencias
nacionales para contrarrestar los efectos de la globalizacién, el objetivo comun de la
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marca pais y la diplomacia publica es construir una imagen externa que aumente el

atractivo de un pais para el pablico extranjero (Tecmen, 2018).

En la actualidad, en el panorama de las relaciones internacionales, forjar lazos con los
ciudadanos de otros paises como con los gobiernos es fundamental. Por este motivo, la
diplomacia tradicional que se basaba en las relaciones de un gobierno con otro ha ido
incorporando y dando mas relevancia a la diplomacia publica. La apertura y la
transparencia son un imperativo para el éxito de lo que varios autores llaman «la nueva
diplomacia» (Melissen, 2007), la cual conserva los recursos de la diplomacia
tradicional, pero que integra la Estrategia Marca Pais e incorpora recursos tecnoldgicos
para abrirse a todos los actores de la sociedad (lglesias Onofrio & Molina Rabadan,
2008).

3.2.4 Marketing turistico

«Marketing es la ciencia y el arte de captar, mantener y hacer crecer el nUmero de clientes
rentables» (Kotler, Bowen, Makens, Madariaga, & Zamora, 2011, pag. 13). La labor
principal del marketing consiste en satisfacer las necesidades de los clientes, pero para
hacerlo primero se debe investigar el perfil del consumidor: cuéles son sus deseos, sus
demandas y sus necesidades. Aplicado al turismo, se debe entender al turista, tanto al
momento de elegir destino, como su comportamiento una vez haya comenzado el viaje.
Por ejemplo, ¢Cudl es su motivacion para viajar? ;Qué tipo de experiencias quiere tener?

¢Cuanto dinero gasta?

La estrategia de marketing turistico varia segun el agente que las implemente, en el caso
de un hotel el producto son las habitaciones, el spa, el restaurante; para una agencia de
viajes el producto puede ser un paquete turistico de vuelos, hotel y atracciones; mientras
que para una entidad que gestiona la marca pais, el producto es el pais, en este caso se han
de tener en cuenta a los diferentes territorios, su infraestructura, los diferentes agentes
turisticos, asociaciones y entidades relacionadas al sector para determinar el plan de
marketing. Asi pues, el pais debe tener una vision clara y unos objetivos bien definidos
desde el principio (Chias, 2005).

3.25 EICOVID-19 Yy las percepciones sobre los paises

La gestion del COVID-19 se ha convertido en un indicador de peso a la hora de evaluar la

reputacién o el poder blando de los paises. Este ha sido el virus mas disruptivo del siglo
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XXI, a diferencia de otras pandemias que han tenido lugar, esta afecté al mundo entero y
no solo a economias emergentes o en desarrollo (Institute for Economics & Peace, 2020).
Por primera vez en 2021, se realizaron los Country Brand Awards organizados por la
agencia de comunicacion MARCO que establecid la gestién de la pandemia como uno de
los pilares a evaluar ya que ha interferido en la imagen internacional que han ido

construyendo los paises.

Asimismo, El Global Soft Power Index ha sido otro de los indices que ha incorporado la
dimension del COVID en sus recientes analisis, entre las preguntas para los encuestados
no solo se pregunté por la percepcidn sobre los esfuerzos en proteger la salud y el bienestar
0 sobre la estimulacion de la economia, sino también sobre la cooperacion de los paises
con la comunidad internacional. Un estudio de Bloom Consulting analiza el impacto de la
pandemia en la reputacion de la marca pais y expone que el 68% de los ciudadanos globales
cambiaron sus percepciones sobre los paises basandose en la forma en la que gestionaron
la pandemia. Entre otras conclusiones del reporte se presenta que las dimensiones mas
afectadas por la pandemia son las intenciones de mudarse de pais para estudiar o trabajar,
mientras que el turismo y la compra de productos son mas resilientes (Bloom Consulting,
2020).

4 Objetivos y preguntas

1. Revisar la literatura existente acerca de la marca pais.

2. Diferenciar la marca pais de las campafias promocionales.

3. Identificar aquellos indicadores que permiten conectar marca pais y turismo.

4. Considerar en este analisis el impacto del COVID en las necesidades de los turistas

y, por tanto, en la formulacion de los mensajes de la marca pais.

o

Analizar la marca pais Colombia.
6. Evaluar la efectividad de la marca Colombia en su dimension turistica.
7. Presentar propuestas basicas que puedan ser Gtiles en la definicién de la EMP, en

concreto, de la promocidn del turismo.
Asimismo, la investigacidn pretende responder a las siguientes preguntas:

e Ha sido efectiva la EMP de Colombia de 2017 a 2020 en la dimensidn turistica?
e ;Qué debilidades tiene la marca Colombia en su promocion turistica? ; COmo puede

superarlas?

24



e (Qué oportunidades se presentan para la promocién turistica de la marca
Colombia?
o De qué forma se adapta el nuevo lema de la marca Colombia al mercado

internacional y el contexto de pospandemia?

5 Metodologia

La metodologia empleada se fundamenta, en primer lugar, en una revision de la
bibliografia sobre marca pais y otros conceptos relacionados, tanto de las Relaciones
Internacionales (soft power y diplomacia publica), como del marketing (branding,
marketing turistico, promocion) en articulos académicos, trabajos de investigacion y libros
en inglés y en espafiol. Para encontrarlos, se han utilizado los siguientes buscadores:
Google Scholar, Dialnet, ResearchGate y Ebsco. Por otra parte, la pagina web de la
Asociacion Americana de Marketing ha sido también un recurso para las definiciones que
sirven como base del estudio. En segundo lugar, la informacion cuantitativa utilizada en
los graficos y tablas se ha obtenido de bases de datos y estadisticas tanto de organizaciones
internacionales, el Banco Mundial, la Organizacion Mundial del Turismo y el World Travel
and Tourism Council, como de entidades publicas colombianas. Si bien este trabajo analiza
la marca Colombia y su repercusion en el turismo desde 2017 hasta 2022, para algunas

variables se abordan afios anteriores ya que se aprecia mejor su evolucion.

Por otra parte, para el estudio de caso, reportes de la OCDE y del Foro Econdmico Mundial
centrados en el turismo han sido claves para conocer las politicas de turismo, los
organismos involucrados en el sector y para comparar a Colombia en materia de turismo
con otros paises de la region. Para evaluar la marca Colombia se han establecido
indicadores macroecondémicos, se han revisado rankings de Brand Finance y Bloom
Consulting y premios destacados en el turismo que otorgan reconocimiento al pais.
Ademas, el sitio web de la marca Colombia, ProColombia y Colombia Travel, sus recursos
y notas de prensa han sido una fuente de informacidon crucial para entender el objeto de

andlisis y discusion (la marca pais Colombia y sus campafias de promocion turistica).

Adicionalmente, se realiz6 una encuesta con 16 preguntas a personas mayores de 18 afios
con nacionalidad espafiola sobre la imagen que tienen de Colombia y la marca pais
Colombia. Se cont6 con 118 respuestas. Este método de investigacion sirvié para orientar
las recomendaciones que se plantean en este trabajo, pues permitié conocer las opiniones

de turistas potenciales o personas que ya han visitado el pais, receptores de la Estrategia
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Marca Pais. Se decidi6 mandar la encuesta a personas con nacionalidad espafiola porque
Espafia es el pais, fuera del continente americano, del que mas turistas llegan a Colombia.

6 Analisis y discusion
6.1 Marca Pais Colombia

Como se menciono en el marco tedrico, la reputacion de un pais existe con o sin esfuerzo
de gestionarla por parte del Gobierno ya que las percepciones que existen en el exterior
sobre un pais se forman sobre todo gracias a los estereotipos. Sin embargo, los Estados son
cada vez mas conscientes de que proyectar una buena imagen es un proceso largo, pero
fundamental que debe coordinarse a través de estrategias como la de marca pais. A
principios de los 90, comenzo el interés de Colombia por mejorar su imagen marcada por
la violencia, la inestabilidad y el tréfico de drogas. Sin embargo, fue hasta principios de los
2000 cuando por iniciativa del Gobierno junto con el apoyo del sector privado comenzaron
a trabajar con expertos en la materia para desarrollar la EMP. La primera campafia,
Colombia es Pasidn, se lanz6 en 2005 y duro siete afios. Este lema se convirtié en uno de
los simbolos mas poderosos de la nacion, pues resono tanto a nivel nacional como
internacional (Sanin, 2016). Era la primera vez que Colombia se promocionaba ante los
colombianos y el mundo ya que, hasta ese entonces, los esfuerzos de comunicacion

estratégica habian sido escasos.

La imagen de Colombia en el exterior siempre ha estado ligada a uno de sus productos
estrella: el café. En gran parte, el reconocimiento del café colombiano y de Colombia se
debe atribuir a la marca colombiana Juan Valdez Café que llevaba promocionando su
producto y el origen de este desde antes de la creacidn de la marca pais Colombia. En 2012,
tuvo lugar un rebranding de la marca pais y se cambio tanto el logo como el lema que pasé
a ser: La respuesta es Colombia. La Gltima novedad llegé en 2021, con un cambio de lema
(pero no de logo), este es: Colombia, el pais mas acogedor del mundo. A pesar de las
transformaciones, el objetivo principal de la marca pais ha sido posicionar la imagen
positiva del pais en el extranjero ensefiando la mejor cara de Colombia y que los
colombianos se sientan orgullosos del pais (Como lo consigue? «Difundiendo hechos
reales que proyectan a Colombia ante el mundo como un mejor lugar por su dedicacion,

trabajo y pasion» (Colombia, s.f.a).
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En el esquema 1 se aprecian los organismos de turismo de Colombia entre los que se

encuentran las entidades encargadas de la EMP o que influyen en su implementacion.

e Ministerio de Comercio, Industria y Turismo: entre las labores del Ministerio se

encuentran las siguientes:

o En lo que respecta al turismo, formula, ejecuta y controla las politicas y
programas de turismo trabajando con entidades publicas y privadas
(MINCIT, 2021a).

o Disefiar y asegurar el cumplimiento del Plan Sectorial de Turismo (OCDE,
2020).

Tanto ProColombia como FONTUR son organismos adscritos al Ministerio.

e ProColombia: «es la entidad encargada de promover el Turismo, la Inversion
Extranjera en Colombia, las Exportaciones no minero energéticas y la imagen del
pais» (ProColombia, s.f.). Esta entidad cuenta con oficinas comerciales en el
exterior para llevar a cabo las negociaciones y promocion de forma mas cercana y
facil para los clientes extranjeros que quieran tener un primer contacto con

Colombia sin salir de su pais.

e FONTUR (Fondo Nacional de Turismo): organismo cuya labor se centra en
recaudar y administrar los recursos para la promocion del turismo y encargado de
consolidar los destinos turisticos de las distintas regiones del pais (FONTUR,
2022).

Esquema 1. Organigrama de los organismos de turismo en Colombia
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La hoja de ruta para la gestion de la marca Colombia esta incluida en el Plan Nacional de
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Desarrollo (PND) 2018-2022, en concreto, en el Plan Sectorial de Turismo 2018-2022.
Asi, en la dimension turistica, la marca pais tiene como objetivo posicionar a Colombia
como destino turistico tanto a nivel nacional como internacional. EI gobierno pretende
fortalecer el sector turistico ya que mas alla del aporte econémico, también genera

reconocimiento y diferenciacion (MINCIT, 2018).

6.2 Elementos de la marca Colombia

Logotipo: en el periodo de analisis (2017-2022) se ha utilizado el mismo logotipo, vigente
desde 2012, cuyo disefio se presenta a continuacion. Se trata de un disefio mas complejo
que el anterior (que era un corazon que representaba la pasion). Ademas, Colombia cuenta
con un simbolo: CO y que se integra tanto en el logotipo principal como en lo que
ProColombia llama potenciadores (variaciones del logotipo que se adaptan a un elemento
caracteristico de Colombia, a un evento o a un sector). En la web de marca Colombia se
explica el significado de cada color del logotipo (Colombia, s.f.c):

Hlustracion 1. Logo principal Azul: los recursos hidricos

Amarillo: la variedad de climas, el sol y los minerales

COLOMBIA Verde: la biodiversidad y la multiplicidad de paisajes

Fuente (Galgo, 2012) Violeta: la riqueza de las flores, especialmente, la orquidea.

Rojo: la calidez, amabilidad, talento y pasién de los colombianos

Iustracion 3. Variaciones del logo Iustracion 2. Ejemplos de potenciadores

cojoJcOJcOjcol to = Lo

COLOMBIA
Fuente (Galgo, 2012)

Fuente (Galgo, 2012)

Lema: tanto las diferentes estrategias de marca pais como las campafias de promocion de
la marca pais tienen lemas que pueden llegar a confundirse. Como mas adelante se
analizaran algunas campafias turisticas, en este apartado, solo se exponen los lemas de las
dos estrategias de marca pais que ha tenido la marca Colombia en el periodo de analisis.
Una nueva estrategia de marca pais significa que ha habido cambios méas alla del lema,
pues se trata una estrategia a largo plazo, asi pues, las lineas de accién evolucionan
también. Sin embargo, como se menciond en la propia definicion de la EMP, al tratarse de

una estrategia de Estado y no de gobierno, debe existir una continuidad que permita seguir
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trabajando el posicionamiento del pais sin resultar contradictorio a esfuerzos anteriores.

Lema de la marca Colombia desde 2012 hasta 2020: La respuesta es Colombia llegé en
un periodo en el que el gobierno de Juan Manuel Santos vio la necesidad de un nuevo relato
que transmitiese la evolucion que Colombia habia demostrado en diversos sectores,

demostrar con hechos las mejoras que habia tenido el pais.

- Eje de la promocion turistica: desarrollo del turismo responsable y
sostenible, promocion del turismo de naturaleza y experiencias turisticas como
el avistamiento de aves (FIDUCOLDEX, 2017). La marca Colombia siempre
ha puesto énfasis en la diversidad cultural y natural, en los diferentes
paisajes y climas a partir de los cuales se obtiene una variedad de alimentos que
definen la gastronomia colombiana. Ahora, afiadido a lo anterior, la proteccion
de esos recursos también se ha convertido en una de las prioridades tanto en las
acciones del gobierno como en la promocion del pais. De esta manera, se
comenzd a abordar un nuevo nicho de mercado: el turista responsable, que no
busca destinos masivos ni actividades disruptivas para el entorno natural. En la
actualidad, 20 paises cuentan con una Politica de Turismo Sostenible, pero
desde finales de 2020, Colombia se ha sumado a la lista, una iniciativa que
aporta diferenciacion y que pone de manifiesto el compromiso del pais
(MINCIT, 2020b).

Lema de la marca Colombia a partir de 2021: Colombia, el pais mas acogedor del
mundo. No es coincidencia que este nuevo lema llegue en pleno proceso de reactivacion
econdmica y del turismo. En el marco tedrico, se resaltaba la importancia de conocer al
consumidor, en este caso, a los turistas para poder satisfacer sus necesidades. Asi, tras la
pandemia, en ProColombia identificaron que el perfil de los viajeros habia cambiado y que
era necesario redefinir la forma en la que se estaba promocionando el turismo para

satisfacerlos.
Nuevo perfil de los turistas:

Las preocupaciones de los turistas se centran en encontrar destinos menos abarrotados que
permitan el distanciamiento social. Adicionalmente, la sanidad, la higiene y la salud se
convierten en una prioridad (Bloom Consulting, 2020). Por otro lado, los viajeros estan

tomando cada vez mas responsabilidad en conservar el medioambiente y respaldar a los
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negocios y ciudadanos locales. Ademas, planean alcanzar estilos de vida mas saludables
(WTTC, 2020). La pandemia acelerd la normalizacion del teletrabajo en las empresas, lo
que ha contribuido al crecimiento de los conocidos como nomadas digitales. Se trata de
personas que solo necesitan de conexion a Internet para realizar su trabajo y por lo tanto
no necesitan establecerse en un solo lugar, por ese motivo buscan nuevos destinos para
conocer, disfrutar y a la vez trabajar (EC BRANDS, 2022).

Estos informes destacan que los modelos de negocio anteriores tendran que ser
replanteados para aprovechar las oportunidades que ofrecera la reactivacion de la

economia.
Ejes de la promocidn turistica:

Continuacion de la apuesta por la sostenibilidad porque como se dijo antes,
aporta competitividad al sector y, a su vez, genera confianza porque se

demuestra que hay acciones mas alla de las palabras (Fitur, 2022).

Adaptacion de la oferta a la demanda: segun Gilberto Salcedo,
vicepresidente de turismo de ProColombia, la promocion turistica del pais
siempre acababa centrandose en las mismas ciudades (Bogota, Medellin,
Cartagena o Cali), ademas, sin importar el lugar en el que se estuviera
promocionando a Colombia o el pablico al que se estuvieran dirigiendo el

discurso era practicamente el mismo.

A partir del confinamiento, en ProColombia se dieron cuenta de que debian
entender cdmo otros lugares del pais presentaban oportunidades y experiencias
turisticas que podrian satisfacer a las nuevas necesidades de los viajeros. Por
ello, se reorganizo el pais en seis regiones turisticas para promocionar (la
organizacion geografica de estas regiones es distinta a la de las regiones
naturales de Colombia). Como se ha observado en el estado de la cuestion, los
turistas internacionales que visitan el pais se focalizan en dos regiones (Andina
y Caribe); ahora, a través de las regiones turisticas se pretende promocionar
otras areas del pais que tienen mucho que ofrecer, que estan preparadas para
recibir mas turistas internacionales, pero que se desconocen (Luna & Salcedo,
2022).
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lustracion 4. Regiones turisticas de Colombia

Fuente CITUR (2021)

Incentivar el turismo de reuniones posicionando a Colombia en la cabeza
de Latinoamerica: Colombia cuenta con los recursos para convertirse en un
gran destino de reuniones, pues tiene los equipos digitales necesarios para
hacer los eventos tanto de forma presencial como en formato hibrido, cuenta
con grandes centros de convenciones y hoteles para alojar a los visitantes.
Ademas, una de las adaptaciones tras la pandemia ha sido la creacion del sello
Check in certificado, COVID-19 bioseguro para aquellos recintos que hayan
pasado una inspeccion que compruebe que cuentan con los protocolos de

bioseguridad, asi los invitados se sentirdn mas seguros (ProColombia, 2021).
Embajadores de la marca Colombia

Si bien es cierto que personajes publicos a nivel internacional como Shakira, Falcao o
Nairo Quintana han ayudado a promocionar el pais a través de sus logros. ProColombia ha
nombrado a varios embajadores oficiales de la marca Colombia que colaboran
estrechamente con la entidad para promocionar las campafias de la marca pais y que se
presentan a continuacion (Colombia, s.f.b). Asi pues, entre los 51 embajadores se

encuentran:
- Madsicos: Fonseca, Andrés Cepeda, Sebastian Yatra.
- Deportistas: Sofia Gomez Uribe, Santiago Giraldo, Orlando Duque.

- Emprendedores (es la categoria con mayor nimero de embajadores): Andrés

Barreto, llana Milkes, Valerie Lopez.

- El chef francés Pierre Hermé, el chef estrella Michelin Juan Camilo Quintero v el
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emprendedor Javier Villamizar han sido los ultimos en ser nombrados embajadores.

En 2021, con el fin de motivar la organizacion de eventos internacionales en Colombia, se
cred el Programa de Embajadores para la industria de reuniones en el que participan 15
empresarios colombianos de diferentes sectores (Santamaria, 2021).

6.3 Canales de difusién de la marca Colombia

En esta seccion del estudio se analizan algunos de los principales canales de promocion
exterior utilizados por Colombia.

Medios digitales (redes sociales, sitios web y podcast)

La marca Colombia cuenta con pagina web propia (https://www.colombia.co/), separada
de la de ProColombia. Esta web esta disponible en espafiol, inglés y francés. En ella, se
comparte informacion sobre el pais de una forma dindmica y facil de leer para que los que
accedan puedan comprender qué es la marca Colombia y aprender sobre diferentes
aspectos del pais a través de imagenes, musica y contenido para descargar (infografias,
guias turisticas o actividades para nifios). Ademas, para aquellos que deseen estar
actualizados sobre las nuevas publicaciones existe la posibilidad de inscribirse en su
boletin de notificaciones. La propia pagina web indica el nimero de visitas que ha recibido,
en marzo de 2021 tenian un total de 2,523,624 visitas. A traves de la web hay link directo
a las redes sociales de la marca Colombia: Facebook, Twitter, YouTube e Instagram. Los
nameros de seguidores gque se presentan a continuacion se han revisado el 20 de marzo de
2022.

e NuUmero de seguidores de Facebook: 908, 263 seguidores. Marca Colombia abrid

su perfil en esta red social en 2009.

e NUmero de seguidores en Twitter: presente desde 2009, hoy tiene 318,800

seguidores.

e Numero de seguidores en YouTube: 50,600 suscriptores. Este canal se abrid en

2012, cuando se estreno La respuesta es Colombia.

e Numero de seguidores en Instagram: 102,000 seguidores. Marca pais Colombia se

encuentra en esta red social desde 2014.

Ya que este trabajo se centra en la promocion turistica de la marca pais, ademas del
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apartado acerca del turismo en la web de marca Colombia, existe otro sitio web oficial
especializado en la oferta turistica del pais que también es gestionado por ProColombia

(https://colombia.travel/es) y que esta disponible en 9 idiomas: espafiol, inglés, frances,
portugués, chino, ruso, japonés y coreano. Adicionalmente, Colombia Travel cuenta con

un blog y sus propias redes sociales: Facebook, Twitter, Flickr, Instagram y YouTube.

e En Facebook cuentan con 334,014 seguidores. Colombia Travel empez0 en esta
red social en 2014.

e En Twitter tienen 199,800 seguidores. El perfil existe desde 2009.

e Con 50,600 suscriptores en YouTube, este canal se abri6 en 2012, cuando se estren6
La respuesta es Colombia.

e NUmero de seguidores en Instagram: 293,000 seguidores. Colombia Travel
inauguro este perfil con una publicacion sobre la camparia Colombia es realismo

magico en 2016.

Al escribir Colombia turismo en el buscador de Google, el primer sitio que aparece es
Colombia Travel, lo que quiere decir que se ha posicionado en el buscador de forma
organica como sitio web referente para aquellos que busquen ese tipo de informacion. A
pesar de que en LinkedIn existe un perfil de marca pais Colombia con mas de 4000
seguidores, la marca Colombia no ha subido ningun contenido a esta red social. Es a través
del Linkedin de ProColombia (la cual tiene 138,000 seguidores) que se hacen
publicaciones relacionadas a la marca pais y su promocion en los diferentes ejes: inversion,
comercio y turismo. Tanto ProColombia como FONTUR tienen sus propias redes sociales

que aportan también en la promocion turistica de Colombia.

Adicionalmente, ProColombia cuenta con un podcast en Spotify en el que sube contenido
desde febrero de 2019 sobre los distintos ejes de la marca pais, incluido el turismo. Para
tratar cada eje, ha creado secciones como: Colombia 24/7, Colombia Travel, Why

Colombia? O Inspirar para Exportar.
Ferias y congresos

Otro de los canales de difusion de la marca pais son las ferias, en este caso, se analizara la

participacion de Colombia en Fitur, una de las ferias de turismo mas importantes a nivel
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internacional que se celebra cada afio en Madrid.

La participacién de Colombia en Fitur 2017 no pasé desapercibida, pues ese afio Colombia
gand el premio al mejor stand de la feria el cual estaba hecho de materiales reciclados y
giraba en torno a la naturaleza y el avistamiento de aves (Prieto, 2017). La eleccion de la
temética fue un acierto no solo porque el 2017 fue el Afio Internacional del Turismo
Sostenible para el Desarrollo (UNWTO, 2017), sino también porque Colombia ya venia
trabajando este ambito y queria exponer sus avances, su compromiso y un plan Gnico que
ofrece el pais debido a la variedad especies de aves que se encuentran en Colombia.
Ademas, Colombia fue parte de Fitur LGTB, en esa misma feria, donde se le concedi6 el
Premio Diversity Consulting International como mejor destino emergente LGTB (El
Tiempo, 2017).

En enero de 2018, Colombia se presentd en Fitur con la camparia Colombia, tierra de la
Sabrosura y con un stand cuya tematica se centr0 en la variedad musical del pais
(ProColombia, 2018b). Al igual que el afio anterior, Colombia tuvo su espacio en la seccion
de Fitur LGTB. Para la difusion de esta campafia, la marca Colombia conté con el apoyo
de Fonseca cuyo video en el canal de YouTube del artista en marzo de 2022 tiene
104.123.000 visualizaciones (Fonseca, 2018). En abril de 2018, la Organizacion de Estados
Americanos (OEA) declar6 nueve ritmos musicales de Colombia como Patrimonio
Cultural de las Américas (ProColombia, 2018a). Aprovechando dicho reconocimiento,
para Fitur 2019, la tematica también puso énfasis en la musica, pero esta vez con la
campafa Colombia, siente el Ritmo (MINCIT, 2019).

Las ediciones de 2020 y 2021 de Fitur fueron canceladas a causa de las restricciones por
el COVID, asi que Fitur se volvio a celebrar en 2022. Este afio, Colombia opt6 por la
promocion de las seis regiones turisticas, que se mencionaron anteriormente, a través de
un stand interactivo con pantallas y herramientas digitales (ProColombia, 2022). Un factor
comun de todas las ediciones de Fitur es la estrecha colaboracion entre las instituciones

publicas como ProColombia y las empresas relacionadas al sector turistico.
Guias turisticas

Un canal interesante y original para la promocién del pais que utiliza Colombia y que no
se identificd para el marco tedrico es el desarrollo de guias 0 manuales sobre diferentes

temas. Estas sirven no solo para hacer publicidad de planes, elementos o lugares del pais
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entre aquellos grupos interesados en el tema en particular, sino que también se producen
con el objetivo de que distintos agentes que se dedican al turismo en Colombia los puedan
utilizar para informarse y desarrollar tours o paquetes turisticos. Ejemplos de guias
desarrolladas por ProColombia:

e COcrear, COnectar, COnservar: Manual llustrado para Guias de Turismo de
Cultura
e Contemplar, Comprender, Conservar: Manual ilustrado para guias de turismo de

naturaleza en Colombia.

Rankings, reconocimientos y premios
Los reconocimientos hacen que el pais destaque y orientan a ProColombia para determinar
la efectividad de sus estrategias. En los World Travel Awards de 2021, tanto Colombia

como algunas ciudades del pais destacaron en varias categorias.

Categorias en las que gané Colombia (World Travel Awards, 2021) :
e Destino de cruceros lider en Sudamérica 2021.
e Destino LGBT lider en Sudamérica 2021

e Destino lider de viajes para jovenes de América del Sur 2021

Categorias en las que ganaron ciudades de Colombia (World Travel Awards, 2021):
e Destino de viajes de negocios lider en América del Sur 2021: Bogota
e Destino Ciudad Lider de Sudamérica 2021: Bogota
e Destino de playa lider en Sudamérica 2021: San Andrés
e Destino de luna de miel lider en Sudamérica 2021: Cartagena de Indias

e Destino Ciudad Cultural Lider de Sudamérica 2021: Santiago de Cali

Como se expuso en el apartado de finalidad y motivos de este trabajo, no solo el pais ha
obtenido premios, en concreto, la marca Colombia también ha sido reconocida. Por
ejemplo, en los Country Brand Awards de 2020, la marca Colombia destaco entre los paises
del continente americano logrando la tercera posicion en Doing Business detras de Canada
y Estados Unidos y en la categoria de Doing Tourism consiguiendo el segundo lugar
después de Canada (MINCIT, 2020a).
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Evolucién de Colombia en el Ranking del Global Soft Power Index

En el gréfico 5, se aprecian las puntuaciones obtenidas en las tres ediciones que ha
realizado Brand Finance del Global Soft Power Index. En las ediciones de 2020, 2021 y
2022, Colombia ha conseguido el puesto 49, 52 y 48 respectivamente de un total de 100
paises de todo el mundo. A pesar de que en 2021 el pais bajo en el ranking, su puntuacién
total ha ido mejorando. Asi pues, ha conseguido una mejora de 2.1 puntos del 2020 al 2021
y de 1.2 puntos del 2021 al 2022. Brand Finance hace un analisis de cada variable presente
en el grafico y otorga una puntuacion sobre 10. Sin embargo, para observar la evolucion
de Colombia en este ranking la escala llega hasta el 6 ya que Colombia no supera ese valor
en ninguna categoria. De las 11 categorias presentadas, 3 de ellas arrojan informacion clave
para el tema de este estudio. En primer lugar, la familiaridad determina si la marca pais
resulta familiar al publico. Por lo tanto, la marca Colombia suena cada vez mas a las
personas. En segundo lugar, los datos de la reputacion son los que méas han variado para el
pais de forma negativa. En tercer lugar, la influencia de Colombia en el panorama
internacional ha tenido un crecimiento exponencial. En resumen, aunque la sociedad esta
mas familiarizada con la marca Colombia, no ha implicado una mejora en la reputacion,

pero si en influencia.

Graéfico 5. Puntuaciones de Colombia en el Global Soft Power Index de 2020, 2021 y

2022
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Fuente de elaboracion propia con datos de Brand Finance (2020) (2021) (2022)

Alianzas estratégicas

Una de las alianzas méas importantes cada afio es la de ProColombia con aeropuertos

y aerolineas: la conexion aérea es una pieza fundamental para permitir que los turistas
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accedan al pais, por ello, es imprescindible mantener una buena relacion con las aerolineas
para que mantengan y aumenten sus rutas con Colombia. Cada afio, ProColombia realiza
campafias con las aerolineas como canal para atraer mas turismo. El plan de accion tras la
pandemia incluy6 no solo restablecer la conectividad, sino también fomentar el desarrollo

de més rutas que lleguen al pais (ProColombia, 2022).
Diplomacia publica

Colombia cuenta con un Plan de Promocion en el Exterior en el que encajan las acciones
llevadas a cabo por las Embajadas y Consulados de Colombia y que tienen como objetivo
favorecer las relaciones con los ciudadanos, gobierno y sector empresarial del pais
anfitrion. En particular, la Direccion de Asuntos Culturales se encarga de dirigir la
participacion de Colombia en eventos culturales y deportivos y de gestionar los programas
de cooperacion educativa (Cancilleria de Colombia, 2022). Sin embargo, Colombia no
cuenta con casas o0 centros culturales en el exterior ni tampoco con oficinas culturales que
sean accesibles y que permitan a los ciudadanos tener un acercamiento interactivo con el

pais.

6.4 Indicadores de evaluacién

El grafico 6 demuestra que hasta el afio 2019, el total del visitantes no residentes fue
aumentando en promedio anual del 8%. Los extranjeros no residentes que llegan por
medios de transporte distintos al crucero son los que mayor proporcion ocupan del total de
visitantes en un promedio del 70%. Seguido de este, los colombianos residentes en el
exterior ocupan en promedio 22% del total de visitantes. Por Gltimo, los pasajeros en

cruceros internacionales suponen, en promedio, un 8% del total.

Se observa que, entre los afios 2015 a 2019, el namero de visitantes extranjeros no
residentes ha crecido un promedio del 9%, en cruceros internacionales ha aumentado el
8% Yy en los colombianos no residentes un promedio de 4%. En resumen, el nimero de
extranjeros no residentes tiene la mayor proporcion de visitantes del total y es el que mas
crece. Los colombianos residentes en el exterior constituyen un alto porcentaje de
participacion del total, pero son los que menos crecimiento tienen. Los turistas en cruceros
internacionales constituyen la menor proporcion de visitantes con respecto al total, pero su

crecimiento es mas alto que el de los colombianos no residentes.
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En el 2020, la llegada de visitantes extranjeros a Colombia tuvo una caida de 69% con
respecto al 2019. A partir del afio 2021, después del COVID, se evidencia la recuperacién
con un crecimiento del 21% con respecto a 2020. Asi, el nimero de visitantes no residentes
colombianos en el exterior y los extranjeros no residentes crecen en comparacion al afio de
pandemia. Por el contrario, no ha sido asi con los visitantes provenientes de cruceros
internacionales. Los pasajeros de cruceros internacionales son una oportunidad para el
crecimiento del turismo en Colombia, teniendo en cuenta que antes del COVID, el nimero

venia creciendo.

Gréfico 6. Visitantes no residentes
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Fuente de elaboracion propia con datos de CITUR (2021c)

En el gréfico 7, se ve que entre el afio 2017 y 2018, el gasto de los turistas extranjeros
aumento 14%. Esto se debe, en gran medida, al incremento del 8% en el nimero de
visitantes no residentes, lo cual dio lugar a un crecimiento de 0,1% en la contribucién del
turismo al PIB, seguin muestra el grafico 8 que ya se presentd en el estado de la cuestion.
Del 2018 al 2019, el gasto de los turistas extranjeros crecié 2% y el incremento de nimero
de visitantes no residentes fue de 3%. En 2019, la contribucion del turismo al PIB fue de
0,1% en comparacion con el 2018. Del 2019 al 2020, el gasto de los turistas extranjeros
cayd 72% como consecuencia del COVID. Del mismo modo, la caida de visitantes no
residentes del 69% tuvo un impacto en el PIB donde la contribucién del turismo paso de
5% a 2,3%
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Grafico 7. Gasto de los turistas extranjeros en US$
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Fuente de elaboracion propia con datos de la OMT (2021)

Grafico 8. Contribucidn total del turismo al PIB
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Fuente de elaboracion propia a partir de datos de World Travel and Tourism Council (2022)

6.4.1 Gestion de la pandemia

El Banco Mundial describe las acciones del Gobierno colombiano en cuanto a la gestion
del COVID como inmediatas y decisivas (Banco Mundial, 2021). Las politicas
implementadas destacaban por su buena coordinacion y alcance a todos los niveles y
regiones del pais. Se debe tener en cuenta que Colombia, al igual que otros paises de la
region, cuentan con problemas estructurales como la pobreza y la desigualdad, los cuales
se intensifican en tiempos de crisis. A pesar de ello, entre los puntos de la gestion méas
valorados se encuentran: la comunicacion de medidas preventivas para limitar la
propagacion del COVID, la capacidad de realizar pruebas de deteccion del virus y la
calidad de los trabajadores sanitarios (OPS, 2020).

No obstante, el colapso de los hospitales en varias ciudades del pais como Bogota y

Medellin fue inevitable. En cuanto a las restricciones para los viajeros, Colombia dejé de
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exigir prueba PCR para entrar al pais en junio de 2021 con la vision de ir recuperando la
economia (Oquendo, 2021). El proceso de vacunacion comenzo lentamente en Colombia,
en comparacidn con otros paises de la region, dada la escasez de vacunas (Galindo, 2021).
De hecho, fue popular entre los niveles més pudientes de la sociedad colombiana viajar a
Estados Unidos donde recibirian su dosis con mayor rapidez. Sin embargo, en diciembre
de 2021, Colombia ya superaba a Estados Unidos en nimero de vacunados (PNUD
Colombia, 2021). Por otra parte, la recuperacion de la economia colombiana ha mostrado
signos positivos en 2021, pues «crecid un 10,6% anual» (BBVA Research, 2022),
superando la proyeccién de 7,7% (Banco Mundial, 2021).

6.5 Analisis de las campafas de promocion turistica de la marca Colombia

A lo largo de los afios se han desarrollado varias campafas para fomentar que los visitantes
extranjeros visiten Colombia. En esta seccion se analizan brevemente dos campafias de

promocion turistica de Colombia en diferentes periodos (antes y durante el COVID).
Colombia, Feel the Rythm (Colombia, siente el ritmo) (Colombiatravel, 2019)

Esta camparia se presento en enero de 2019 en Fitur. Se ha elegido esta campafia ya que,
en 2019, lleg6 el mayor nimero de turistas internacionales a Colombia. El 28 de abril de
2019 se publico el spot publicitario oficial, titulado SABROSURA, en el canal de YouTube
de Colombia Travel. Esta campafia tuvo una tematica parecida a la de 2018 Colombia,
Tierra de Sabrosura. En abril de 2022, este video cuenta con 2.256.003 visualizaciones
(uno de los mas populares del canal). El video contd con la participacion de grupos y
cantantes colombianos: Sebastian Yatra, Piso 21, Martina La Peligrosa, Herencia De

Timbiqui y Alexis Play. El texto del video es en inglés y la cancidn en espafiol.

Mediante esta campafia se presenta a Colombia como un pais alegre, lleno de color, alegria,
sabor y ritmo. Imagenes: paisajes como los Andes, la playa, ciudades como Cartagena de
Indias, Medellin y Bogota o la region Amazdnica, platos tipicos. Mensaje principal: visita

Colombia y siente el ritmo (no solo se siente la musica, sino también la calidez de su gente).

Let’s take care now so we can meet again soon (Cuidémonos ahora para encontrarnos
pronto) (Colombiatravel, 2020)

Esta campafia se realizé durante la pandemia, un momento en el que era importante

mantener la relacién con los grupos de interés, pero centrdndose en un mensaje de
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positividad y confianza para el futuro. El video se subi6 tanto en inglés como en espafiol,
no obstante, el video en espafiol tiene, el 20 de marzo de 2022, 5020 visitas mientras que
el video en inglés cuenta con 1.400.000 visualizaciones. Mé&s que intentar promocionar el
pais, con esta campafia se pretendia generar confianza y mostrar empatia por la situacién
mundial para que cuando todo mejore, los potenciales visitantes tuvieran a Colombia en su

mente.
6.6 Retosy oportunidades de la Marca Colombia en Espafia

Dado que este trabajo se centra en el eje turistico de la marca pais y su promocidn exterior,
se decidié realizar una encuesta para conocer la imagen que existe de Colombia en el
extranjero, en particular, en Espafia para conocer las motivaciones o limitaciones que
encuentran para elegir Colombia como destino turistico. Otro objetivo de la encuesta era
averiguar el conocimiento de los encuestados sobre la marca Colombia y la efectividad de

sus esfuerzos de comunicacion y de promocion.

Como se expuso en el marco teorico, uno de los grupos de interés de la EMP es la sociedad
global dentro de la cual se incluyen turistas potenciales o extranjeros que ya han visitado
el pais. Por ello, para conocer las percepciones sobre este grupo se realizé una encuesta a
118 personas, todas ellas de nacionalidad espafiola por los siguientes motivos: en primer
lugar, sin contar los visitantes extranjeros que llegan desde algun pais del continente
americano, los espafioles son los que mas visitan Colombia. Sin embargo, como se refleja
en la tabla 2 el nimero de visitantes espafioles resulta escaso al compararlo con el pais del
que mas visitantes llegan (Estados Unidos). A pesar de que la curva de visitantes espafioles
habia ido incrementando hasta la llegada de la pandemia en 2020, llama la atencion esa
diferencia entre el nimero de visitantes de los dos paises de la tabla, sobre todo teniendo

en cuenta los lazos histdricos y la lengua que unen a Espafia y Colombia.

Tabla 2. Llegada de visitantes espafioles y estadounidenses principalmente por modo
aéreo

2017 2018
Espaiia 112.637
Estados
Unidos 529.013 647.784 705.359 230.331 435,585

2019
129.263

2020
29.641

2021
44,781

128.240

Fuente de elaboracion propia con datos de CITUR (2021a)

Uno de los objetivos de este trabajo es presentar propuestas basicas que puedan ser Utiles

en la definicion de la EMP, en concreto, de la promocion del turismo. Para conseguirlo, la
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encuesta sirve como herramienta de marketing en ese proceso de investigacién del mercado
(en este caso los turistas). De este modo, la encuesta realizada aporta luz sobre debilidades
y fortalezas de Colombia como destino turistico y sobre las barreras de percepcion a las
que se enfrenta la marca Colombia. Conocer estos puntos seré clave para evaluar lo que se
ha realizado hasta el momento y encontrar formas de mejorarlo para en este caso impulsar
el sector turistico de Colombia. A continuacién, se analizan los datos extraidos de la

encuesta.

Una de las primeras preguntas fue si habian visitado algin pais de Latinoamérica, de los
encuestados 64 de ellos no han estado en la region, pero 54 si. Ademas, era fundamental
conocer el namero de encuestados que han visitado Colombia, como se observa en el

grafico 9, 10% (12 personas) han visitado Colombia.

Graéfico 9. Porcentaje de encuestados que han visitado Colombia

10%

90%

= Han visitado Colombia = No han visitado Colombia

Fuente de elaboracion propia

Por un lado, en el marco tedrico se exponia el efecto que tienen las experiencias turisticas
en las percepciones que tiene el visitante sobre el pais de destino. A pesar de que solo 12
de los 118 encuestados han ido a Colombia, el grafico 10 demuestra que para la gran
mayoria de los visitantes (10 de 12), su percepcion sobre Colombia mejoro tras su viaje.
Esta informacidn es alentadora porque nadie volvié decepcionado. De los dos encuestados
cuya percepcion no cambid, su respuesta a la pregunta de si volverian a Colombia fue

afirmativa en ambos casos.
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Gréfico 10. Cambio de percepcion de los encuestados sobre Colombia tras visitar el
pais
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Fuente de elaboracion propia

Aquellos que ya han visitado Colombia han aportado los siguientes motivos por los que
les gustaria regresar:

1. Con diferencia el motivo mas repetido es la gente colombiana a la que han descrito
como especial, maravillosa, amable y encantadora.

2. Riqueza natural y la belleza del pais.
La cantidad de atracciones y lugares que tiene.

4. La cultura es interesante y hay buen ambiente.

Por otro lado, para quienes no han ido y quieren ir, los aspectos que mas les llaman la

atencion son los siguientes:

1. Aprender sobre la cultura colombiana.

2. Probar la gastronomia.

3. Por los paisajes y la naturaleza: han destacado los cafetales y las playas de
Cartagena de Indias.

4. Porque conocidos les han recomendado Colombia como destino.

Por el contrario, aquel aspecto que desmotiva a mas del 90% de los encuestados para visitar
Colombia es la inseguridad. Al preguntar por las palabras que vienen a la mente de los
encuestados al pensar en Colombia las mas repetidas son: café, naturaleza, drogas, musica,
comida, pobreza, playa, color e inseguridad. Del banco de palabras que se ha recogido, 15
personas han hecho referencia a alguna persona colombiana famosa, 11 personas han
comentado nombres de series o peliculas (Narcos, La Reina del Flow y Encanto) y 7
personas han escrito el nombre de alguna ciudad, zona o lugar turistico del pais (Bogota,
Medellin y Caribe). Las palabras propuestas por los encuestados revelan que las

asociaciones negativas por las que ha trabajado la marca Colombia por dejar atras siguen
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presentes, sin embargo, y el dato mas alentador es que no solo hay asociaciones negativas,

sino que la mayoria son positivas.

El grafico 11 demuestra que el medio principal a través del cual se da a conocer Colombia
son los medios de comunicacion, probablemente al tratarse del medio mas asequible y
accesible. Por otra parte, para un 33% de los encuestados las series y peliculas han sido su
medio principal. Segun los datos de Netflix, La Reina del Flow estuvo 22 semanas en el
Top 10 de Netflix Espafia y Café con Aroma de Mujer ha estado 12 semanas en el puesto
nimero 1 y 16 semanas en el Top 10 de Espafia (Netflix, 2022). La serie Narcos fue
también un éxito de Netflix a nivel mundial. Mientras que series como Narcos y la Reina
del Flow tratan temas como el narcotréafico, Café con Aroma de Mujer y la pelicula Encanto
de Disney destacan aspectos mas positivos del pais como puede ser la cultura, la

gastronomia y los paisajes.

En diciembre de 2016, Netflix puso en el centro de Madrid la valla publicitaria de la serie
Narcos que se observa en la imagen 1. Este cartel fue polémico debido a la visibilidad que
se le estaba dando a un personaje como Pablo Escobar y el impacto negativo que tenia para
la imagen de Colombia. De hecho, Maria Angela Holguin (ministra de Asuntos Exteriores
de Colombia por aquel entonces) pidié a Manuela Carmena, entonces alcaldesa de Madrid,
que se retirara esa publicidad (Palomino, 2016). En resumen, las series, novelas y peliculas
basadas en Colombia son populares en Espafia y, por lo tanto, contribuyen al conocimiento
que tienen los espectadores sobre el pais. Por ultimo, un 17% de los encuestados han
reconocido que amigos y familiares colombianos han sido su mayor fuente de aprendizaje

sobre el pais.
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Gréfico 11. Medios a través de los cuales los encuestados han adquirido su
conocimiento sobre Colombia
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Fuente de elaboracion propia

Imagen 1. Anuncio de la serie de Netflix Narcos en la Puerta del Sol en Madrid,
Espafia
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Fuente (Paris, 2016)

Algunas de las preguntas de la encuesta se centraron en los esfuerzos de marca pais, de
este modo, 64,4% de los encuestados dijeron que nunca habian escuchado sobre la marca
pais Colombia, 19,5% no saben qué es marca pais y un 16,1% ha oido de la marca pais
Colombia. De ese 16,1% que si esta familiarizado con la marca Colombia, 52,2% la han
conocido a través de personas de su entorno, 13% a través de las campafias promocionales,
otro 13% mediante personajes publicos y 8,7% gracias a las redes sociales y el 13% restante
a través de otros medios, por ejemplo, el sitio web de la marca Colombia o ferias y

congresos.
En el grafico 12 se aprecian algunos de los esléganes mas populares de la marca Colombia,
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ya sea porque han sido o son lema de la marca, como son La respuesta es Colombia y
Colombia, el pais mas acogedor del mundo o como esldganes de campafias promocionales
de la marca pais Colombia. Mas de la mitad de los encuestados ha manifestado que no ha
escuchado ninguna de esas frases. El eslogan més conocido entre los encuestados es
Colombia es pasion, el primer eslogan creado para promocionar al pais. El lema vigente y
mas reciente de la marca es: Colombia, el pais mas acogedor del mundo. Un punto a favor
de este es que a pesar de ser nuevo al menos 7 personas lo han reconocido, a diferencia del
lema de marca pais anterior La respuesta es Colombia que se utilizé durante 8 afios y que
solo 2 personas han escuchado. El segundo eslogan que mas han escuchado los encuestados
es Colombia, realismo magico que fue una campafa promocional de 2014.

Grafico 12. Numero encuestados que han escuchado alguno de los esléganes
propuestos
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Fuente de elaboracion propia

Como se observa en el grafico 13, mas de la mitad de los encuestados consideran que la

percepcion que se tiene en Espafia sobre Colombia es negativa lo que supone una gran

desventaja para el pais, pero refleja la importancia de seguir desarrollando la EMP en

Espafia con el objetivo de reducir esas percepciones negativas.

46



Gréfico 13. Opinidn de los encuestados sobre la imagen que tiene Colombia en Espafia

47%
53%

m Positiva ® Negativa

Fuente de elaboracion propia
Teniendo en cuenta los puntos analizados anteriormente, se puede realizar un DAFO tanto
del pais como destino turistico como de la promocidn turistica de la Marca Colombia, los

cuales se presentan a continuacion:

6.6.1 DAFO de Colombia como destino turistico
Debilidades:

e La falta de infraestructura
e Los altos niveles de inseguridad
Amenazas:
e Destinos emergentes en la region y el impulso que los gobiernos estan dando al
turismo.
e Las alertas por parte de gobiernos extranjeros sobre las precauciones de viajar a
Colombia (como se observé anteriormente con Estados Unidos).
Fortalezas:
e Lavariedad de publicos que puede atraer Colombia dada la gran oferta turistica que
tiene el pais.
e La cantidad de aeropuertos internacionales que tiene Colombia y de conexiones
que existen para llegar al pais.
Oportunidades:
e El crecimiento de los llamados ndmadas digitales.
e Lavisibilidad que ha tenido el pais con el estreno de la pelicula de Disney Encanto.
La oportunidad de desarrollar planes turisticos que estén relacionados con la
pelicula.
e Losturistas que llegan en crucero a Colombia.

e El descenso de restricciones como consecuencia del COVID.
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6.6.2 DAFO de la marca Colombiay su promocién del turismo

Debilidades

El escaso impacto que tiene la promocion turistica de Colombia en Espafia.

Amenazas

La competitividad de otras marcas pais.

Fortalezas

La presencia en distintos canales de comunicacion online (redes sociales y sitios
web).

Una marca actualizada que ha tenido la capacidad de adaptarse y que es generadora
de contenido y noticias positivas en los medios.

Cooperacion de los organismos publicos y privados para el desarrollo de la EMP.

Oportunidades

Los reconocimientos que ha recibido tanto ProColombia por su gestion de la EMP.
La creciente popularidad de redes sociales en las que ain no esta presente la marca
Colombia como son TikTok podria ser un canal relevante para publicar las
campanas turisticas de la marca Colombia y obtener mas visualizaciones que, por
ejemplo, en YouTube. Una de las ventajas de TikTok es la capacidad que tiene esta
red para viralizar el contenido no solo por la cantidad de usuarios con los que cuenta
en todo el mundo, sino también por su formato (videos cortos) que se consumen de

forma rapida, pero que tienen la capacidad de captar la atencion del usuario.

7  Conclusion y propuestas

Como se ha expresado a lo largo del trabajo, la marca pais no se trata Unicamente de

transmitir la imagen con la que el pais quiere ser reconocido, se trata de encontrar aquellos

atributos basados en la realidad que si se dan a conocer tendran un impacto positivo en la

imagen del pais en el exterior. La marca pais pone en valor aquellos aspectos que

diferencian a un pais de los demas. Si la Estrategia Marca Pais se basa solo en el marketing

y la comunicacién no sera efectiva, pues el relato de la marca pais debe ir apoyado por

practicas y acciones que reafirmen la imagen que se quiere proyectar.

Gestionar una marca pais es diferente a una marca comercial, principalmente por la escala

a la que se trabaja, la coordinacion de diversos actores y los diferentes ejes que aborda la

EMP (comercio, inversiones, turismo y orgullo de pertenencia). Ademas, es fundamental
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comprender que la marca pais es una estrategia que debe estar vigente a largo plazo sin
importar quién gobierne para que los esfuerzos que se realicen sean efectivos, pues
posicionarse y construir una imagen y, sobre todo una reputacién requiere de mucho

tiempo.

A la hora de construir una marca pais, no todos los Estados parten de la misma posicién,
pues mientras que unos paises cuentan con un reconocimiento internacional favorable,
otros deben vencer percepciones negativas que estan arraigadas y son dificiles de cambiar.
Sin embargo, ese es el objetivo principal de la Estrategia Marca Pais, gestionar la imagen
del pais para posicionarse en el exterior como un pais atractivo ya sea a nivel
gubernamental para fortalecer las relaciones con otros Estados o a nivel individual para

atraer turismo e inversion.

En 2020, el COVID-19 se convirtio en un reto global que puso a prueba tanto las politicas
de los Estados como su eficacia a la hora de comunicar a nivel interno y externo. La gestion
de la pandemia y el consecuente nivel de satisfaccion de los ciudadanos en diferentes paises
se daba a conocer a través de los medios de comunicacion a nivel global. De este modo,
las percepciones de las personas sobre algunos Estados se vieron afectadas. Por un lado, el
tema de las restricciones fue un gran impedimento para los turistas, pero también recuperar
su confianza se convertia en una prioridad en el proceso de recuperacion, lo cual se reflejo
tanto en la gestion del Gobierno colombiano como en una de las campafas de promocion

turistica de Colombia que se ha analizado.

Tras analizar la marca Colombia se ha podido determinar que la EMP ha tenido un impacto
positivo en la dimension turistica del pais que se ha reflejado, por un lado, en un mayor
reconocimiento de las personas sobre el pais y atributos mas alla de las drogas. Ademas,
como datos clave se encuentran, por un lado, la creciente llegada de turistas al pais hasta
el 2019 (afio antes del COVID) vy, por otro, en el incremento del gasto que han hecho los

visitantes internacionales durante su estancia en el pais.

Dos de los mayores obstaculos de Colombia en el desarrollo de su industria turistica son
la inseguridad y la falta de infraestructura. Estas dos variables son determinantes para
posicionar a Colombia como destino de referencia en América del Sur y en el mundo. En
particular, la promocion de las regiones turisticas sera beneficiosa para ciudades con
potencial que son mas desconocidas, sin embargo, es necesario asegurar a los turistas
infraestructura para que se puedan mover mas facilmente y seguridad para que estén mas
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cémodos y tranquilos. Como ventaja para Colombia se encuentra el perfil de los n6madas
digitales y los turistas concienciados con la proteccion del medioambiente cuyas
necesidades encajan con la oferta turistica de Colombia.

A pesar de la visibilidad que ha ganado Colombia con peliculas como Encanto que
favorecen la reputacion del pais, hace falta que los esfuerzos comunicativos por parte de la
marca Colombia logren llegar a mas gente. Por este motivo, se propone el uso de TikTok
y la apertura de casas 0 centros culturales en aquellos paises de los que mas visitantes
Ilegan a Colombia como son Estados Unidos y Esparia con el objetivo de continuar la labor
de difusién sobre la mejor cara de Colombia a través de la experiencia en este punto de
encuentro (servir como gancho para que las personas que vengan sientan la curiosidad de

visitar el pais).

El nuevo lema: Colombia, el pais mas acogedor del mundo es mas claro y, a diferencia del
anterior (La respuesta es Colombia), apela a la emocién del receptor a diferencia del
anterior. Esta imagen renovada de la marca pais se adapta a diferentes ejes ya sea el
comercio, el orgullo de pertenencia y, especialmente el turismo. En un contexto de
pospandemia, ser un pais acogedor es clave y es un elemento que cualquier turista busca

en un destino turistico, sentirse bien recibido.

Finalmente, la marca Colombia ha logrado dar mas visibilidad al pais y desarrollar
estrategias en los distintos ejes (comercio, inversion, turismo y orgullo de pertenencia) de
forma coordinada y coherente. Ademas, ha conseguido incrementar las cifras de llegada de
visitantes no residentes al pais, no solo como fruto de las campafias promocionales, sino
de la alineacion de estas con sus politicas y acciones, su realidad. A pesar de ello, Colombia
es un destino turistico con gran potencial ain por descubrir para el mundo. La notoriedad
de la marca pais Colombia es todavia escasa por lo que la clave esta en una mayor difusion
de sus eventos, noticias y campafias. Esto podria lograrse a través del uso de otras redes
sociales en las que la marca Colombia no esta presente o con la apertura de centros
culturales en mercados clave. En conclusion, seguir trabajando y posicionando la marca
pais Colombia hara crecer el sector turistico de Colombia, sin embargo, seran los avances
en seguridad e infraestructura los que consigan impulsar de forma exponencial el sector

turistico del pais.
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9 Anexos

9.1 ANEXO 1: tablas con el nUmero de visitantes extranjeros que llegan a
Colombia por puntos de control migratorio principalmente aéreo por
region y departamento.

Tabla 3. Llegada de extranjeros a la region Amazoénica de Colombia por puntos de control
migratorio principalmente aéreo

Regién Amazdnica
DEPARTAMENTO 2015 2016
CAQUETA 474,00 374,00 314,00 292,00 418,00 516,00 478,00 707,00 189,00 389,00
PUTUMAYO 508,00 414,00 397,00 609,00 849,00 1.823,00 | 1.800,00 | 2.506,00 762,00 354,00
GUAINIA 16,00 13,00 9,00 98,00 191,00 141,00 153,00 128,00 40,00 33,00
GUAVIARE 24,00 29,00 44,00 18,00 16,00 49,00 16,00 63,00 35,00 67,00
VAUPES 8,00 71,00 63,00 37,00 30,00 12,00 23,00 38,00 11,00 21,00
AMAZONAS 2.677,00 | 3.094,00 | 5.501,00 | 5.103,00 | 4.559,00 | 6.409,00 | 5.962,00 | 6.950,00 | 1.650,00 | 1.064,00
Sin especificar de la
regién 0,00 1,00 0,00 3,00 0,00 0,00 0,00 0,00 1,00 0,00
TOTAL 3.707,00 | 3.996,00 | 6.328,00 | 6.160,00 | 6.063,00 | 8.950,00 | 8.462,00 | 10.392,00 | 2.688,00 | 1.928,00
Fuente de elaboracion propia con datos de CITUR (2021b)

Tabla 4. Llegada de extranjeros a la region de la Orinoquia de Colombia por puntos de
control migratorio principalmente aéreo

Regién de la Orinoquia

DEPARTAMENTO 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020

META 2.666,00 | 3.037,00 | 2.862,00 | 3.509,00 | 4.030,00 | 4.656,00 | 4.698,00 | 4.711,00 | 2.045,00 | 4.093,00
ARAUCA 126,00 179,00 172,00 226,00 173,00 382,00 402,00 393,00 186,00 424,00
CASANARE 852,00 629,00 569,00 632,00 700,00 714,00 806,00 872,00 260,00 462,00
VICHADA 56,00 65,00 99,00 103,00 59,00 64,00 162,00 116,00 85,00 105,00

Sin especificar la ciudad
en Meta 3,00 17,00 8,00 2,00 6,00 11,00 2,00 0,00 0,00 0,00
TOTAL 3.703,00 | 3.927,00 | 3.710,00 | 4.472,00 | 4.968,00 | 5.827,00 | 6.070,00 | 6.092,00 | 2.576,00 | 5.084,00
Fuente de elaboracién propia con datos de CITUR (2021b)

Tabla 5. Llegada de extranjeros a la region Pacifica de Colombia por puntos de control
migratorio principalmente aéreo

Regién Pacifica
DEPARTAMENTO 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021
CAUCA 3.261,00 | 3.726,00 | 3.478,00 | 4.202,00 | 4.113,00 | 4.343,00 | 4.723,00 | 4.877,00 | 1.389,00 | 1.972,00
CHOCO 967,00 419,00 2.098,00 | 2.500,00 | 3.111,00 | 3.020,00 | 2.429,00 | 2.803,00 | 831,00 | 483,00
NARINO 12.996,00 | 12.111,00 | 12.704,00 | 16.636,00 | 17.045,00 | 19.307,00 | 15.864,00 | 14.342,00 | 3.838,00 | 1.918,00

VALLE DEL CAUCA
111.200,00| 124.216,00 | 138.422,00 | 170.387,00 | 189.303,00 | 190.621,00 | 185.366,00 | 198.849,00 | 56.499,00 | 89.149,00

Sin especificar la

ciudad en Narifio

12,00 17,00 35,00 41,00 36,00 45,00 47,00 0,00 1,00 0,00
Sin especificar la
ciudad en Valle
G 1,00 3,00 2,00 6,00 7,00 3,00 1,00 0,00 000 | 000
TOTAL 128.437,00| 140.492,00 | 156.739,00 | 193.772,00 | 213.615,00 | 217.339,00 | 208.430,00 | 220.871,00 | 62.558,00 | 93.522,00

Fuente de elaboracion propia con datos de CITUR (2021b)
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Tabla 6. Llegada de extranjeros a la region Insular de Colombia por puntos de control
migratorio principalmente aéreo

Region Insular
DEPARTAMENTO 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021

ARCHIPIELAGO DE SAN
PN L0V o] 4 Wl 50.746,00 | 54.323,00 | 82.796,00 | 91.130,00 | 101.372,00 | 114.472,00 | 104.483,00 | 98.603,00 | 26.868,00 | 16.176,00

Y SANTA CATALINA

Fuente de elaboracion propia con datos de CITUR (2021b)

Tabla 7. Llegada de extranjeros a la regién Andina de Colombia por puntos de control
migratorio principalmente aéreo

Regién Andina
DEPARTAMENTO 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021
ANTIOQUIA 148.369,00| 175.017,00 | 200.408,00 | 247.882,00 | 315.352,00 | 333.627,00 | 379.158,00 | 438.530,00 | 138.351,00|240.484,00
:{olclo) /. WD MO 71.231,00 763.198,00 | 859.949,00 | 992.144,00 | 1.066.182,00 | 1.165.977,00| 1.254.656,00 | 1.259.414,00 | 322.942,00| 381.993,00
[:10)7:10. 3.125,00 3.162,00 3.004,00 3.990,00 4.631,00 5.546,00 5.843,00 6.512,00 2.112,00 | 2.679,00
CALDAS 6.035,00 | 6.352,00 6.714,00 7.569,00 8.192,00 8.967,00 9.938,00 9.609,00 3.192,00 | 5.060,00
CUNDINAMARCA RRELTE) 5.577,00 6.992,00 8.935,00 10.520,00 12.660,00 14.818,00 16.212,00 | 5.856,00 | 12.343,00
HUILA 273400 | 2.747,00 2.847,00 3.625,00 3.754,00 4.645,00 4.485,00 471,00 | 1.36500 | 2.129,00
NORTE DE
SANTANDER 12.832,00 | 14.338,00 | 17.149,00 | 15.656,00 | 10.852,00 | 11.523,00 | 14.03500 | 17.99500 | 7.357,00 | 11.066,00
QUINDIO 7.372,00 | 8.324,00 8.359,00 10.113,00 | 12.849,00 | 13.745,00 | 14.941,00 | 16.791,00 | 5.518,00 | 8.326,00
RISARALDA 17.611,00 | 18.139,00 | 18.604,00 | 22.062,00 | 24.355,00 | 24.250,00 | 27.012,00 | 29.398,00 | 9.633,00 | 16.557,00
SANTANDER 14.570,00 | 14.258,00 | 14.264,00 | 15.774,00 | 16.897,00 | 18.012,00 | 20.481,00 | 21.65500 | 6.794,00 | 11.574,00
TOLIMA 4.127,00 | 4.030,00 4.267,00 5.089,00 4.937,00 5.932,00 6.075,00 6.586,00 | 2.375,00 | 4.571,00
Sin especificar la
ciudad de la
region 36,00 81,00 86,00 73,00 77,00 123,00 90,00 0,00 1,00 0,00
TOTAL 943.033,00| 1.015.223,00 1.142.643,00 1.332.912,00 | 1.478.598,00 | 1.605.007,00 | 1.751.532,00 | 1.827.413,00| 505.496,00 | 696.782,00

Fuente de elaboracion propia con datos de CITUR (2021b)

Tabla 8. Llegada de extranjeros a la region Caribe de Colombia por puntos de control
migratorio principalmente aéreo

Regién Caribe

DEPARTAMENTO 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021

ATLANTICO
35.074,00 | 37.752,00 | 38.175,00 | 46.723,00 | 52.518,00 | 53.710,00 | 70.949,00 | 62.187,00 | 23.036,00 | 37.042,00

BOLIVAR 179.063,00 | 207.939,00 | 239.235,00 | 279.617,00 | 353.959,00 | 420.534,00 | 511.900,00 | 530.178,00 | 154.669,00 | 161.284,00
CESAR 1.777,00 | 1.857,00 | 1.745,00 | 2.094,00 | 2.017,00 | 2.507,00 | 3.164,00 | 3.419,00 | 1.201,00 | 1.844,00

CORDOBA

1.758,00 1.743,00 1.772,00 | 2.340,00 2.248,00 2.898,00 3.113,00 3.118,00 1.200,00 1.641,00

LA GUAJIRA
1.394,00 1.556,00 1.619,00 | 1.622,00 1.407,00 2.473,00 2.248,00 3.015,00 1.070,00 1.558,00

MAGDALENA
15.896,00 | 17.231,00 | 18.711,00 | 22.271,00 | 22.994,00 | 30.656,00 | 30.945,00 | 31.618,00 [ 9.799,00 | 10.966,00

SUCRE 771,00 774,00 690,00 872,00 1.042,00 | 1.203,00 | 1.319,00 | 1.496,00 | 463,00 949,00

Sin especificar la
ciudad en Bolivar

9,00 13,00 6,00 12,00 12,00 14,00 7,00 0,00 0,00 0,00
Sin especificar la
ciudad en Cesar
0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 11,00 0,00 0,00 1,00 0,00
TOTAL 235.742,00 | 268.865,00 | 301.953,00 | 355.551,00 | 436.197,00 [ 514.006,00 | 623.645,00] 635.031,00 | 191.439,00 | 215.284,00

Fuente de elaboracion propia con datos de CITUR (2021b)
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10.
11.

12.

13.

9.2 ANEXO 2: preguntas de la encuesta sobre la imagen de Colombia en
Espafia
Nacionalidad
Edad
¢Con qué género se identifica?
¢Ha visitado algln pais en Latinoamérica? (si 0 no)
¢Ha visitado Colombia? (si 0 no)
Después de su viaje a Colombia ¢cambié su percepcion del pais?
e Si, de forma positiva
e Si, de forma negativa
e No cambid, era exactamente como esperaba
Si ha visitado Colombia ¢Volveria? ¢Por qué si o por qué no? (pregunta abierta)
Sinunca ha ido a Colombia ¢le gustaria ir? (elegir una opcion)
e Si
e No
e No aplica, porgue ya ha ido
Razones por las que le gustaria ir a Colombia (pregunta abierta)
Razones que desmotivan para visitar Colombia (pregunta abierta)
Cuando piensa en Colombia ¢Queé 3 palabras vienen a su cabeza? (pregunta
abierta)
¢Has escuchado alguna vez sobre la marca pais Colombia? (elegir una opcion)
e Si
e No
e Desconoce qué es marca pais
Si en la pregunta anterior tu respuesta fue si (Cémo has conocido la marca pais
Colombia? (elegir una opcion)
e Sitio web de marca Colombia
e Redes sociales
e Ferias, congresos, eventos
e Campafias promocionales de la marca pais Colombia
e Personajes publicos o famosos
e Personas de mi entorno (amigos, familia, conocidos)

e Otra (posibilidad de escribir)
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14. ¢Ha escuchado alguna de estas expresiones o esloganes? (es posible elegir mas de

una)

Colombia es pasion

Colombia, el riesgo es que te quieras quedar
La respuesta es Colombia

Colombia, el pais mas acogedor del mundo
Colombia, realismo magico

No, ninguna

15. Lo que sabe sobre Colombia lo ha aprendido PRINCIPALMENTE en (elegir una
opcioén):

Series o peliculas
Medios de comunicacion
Amigos o familiares colombianos

Otra (posibilidad de escribir)

16. ¢(Como cree que es la percepcion de Colombia en Espafa?

Positiva

Negativa

64



	1 Introducción
	2 Finalidad y motivos
	3 Estado de la cuestión y marco teórico
	3.1 Estado de la cuestión: el turismo en Colombia y su evolución por regiones (datos y cifras)
	3.2 Marco teórico
	3.2.1 Estrategia Marca País
	3.2.2 Marca país como herramienta de soft power
	3.2.3 La relación entre marca país y diplomacia pública
	3.2.4 Marketing turístico
	3.2.5 El COVID-19 y las percepciones sobre los países


	4 Objetivos y preguntas
	5 Metodología
	6 Análisis y discusión
	6.1 Marca País Colombia
	6.2 Elementos de la marca Colombia
	6.3 Canales de difusión de la marca Colombia
	6.4 Indicadores de evaluación
	6.4.1 Gestión de la pandemia

	6.5 Análisis de las campañas de promoción turística de la marca Colombia
	6.6 Retos y oportunidades de la Marca Colombia en España
	6.6.1 DAFO de Colombia como destino turístico
	6.6.2 DAFO de la marca Colombia y su promoción del turismo


	7 Conclusión y propuestas
	8 Bibliografía
	9 Anexos
	9.1 ANEXO 1: tablas con el número de visitantes extranjeros que llegan a Colombia por puntos de control migratorio principalmente aéreo por región y departamento.
	9.2 ANEXO 2: preguntas de la encuesta sobre la imagen de Colombia en España


