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l. Introduccion

La siguiente investigacion se realiza en el marco del Méaster en Comunicacion Estratégica
de la Universidad Rovira i Virgili. Tiene como objetivo analizar el proceso comunicativo
de la Marca Pais Colombia posterior a la firma de los acuerdos de paz con las Fuerzas
Armadas Revolucionarias de Colombia (FARC) en el afio 2016, con el fin de reforzar la
imagen de destino seguro y aumentar la apuesta turistica del pais, actualmente centrado en

los atractivos naturales y turismo de comunidades.

El proceso de revision de la informacién se desarroll6 con el uso de las plataformas o
canales digitales que son la ventana de presentacion de los destinos turisticos en el siglo
XXI. El analisis de la pagina web de la marca pais y marca turistica, asi como de Instagram,

una de las redes con mayor impacto en la busqueda de destinos para visitar.

El proceso de negociacién con las FARC inicié oficialmente en el afio 2012, bajo el
Gobierno de Juan Manuel Santos y con la colaboracién de entidades externas como la ONU

y paises garantes como Cuba, en el cual se desarrollé todo el proceso.

Igualmente, durante este mismo afio se realiz6 el lanzamiento de la nueva marca pais, la
cual sigue activa al 2021. Con esta nueva marca se resaltan los valores del destino como un
lugar multiverso. El disefio busca resaltar la alta gama en oferta cultural, gastronémica,

lugares naturales y etnias que conviven entre si.

1.1.Radiografia del conflicto en Colombia hasta la aparicion de las FARC

Resumir la historia del conflicto en Colombia es una labor que diversos especialistas en el

tema han intentado a lo largo de los afios, consiguiendo como resultado la construccion de



dos lineas paralelas que finalmente se convierten en una sola: una desde el entorno politico

y otra desde el accionar social.

Durante todo el siglo XIX y como resultado de la lucha politica entre los dos partidos
hegemonicos del momento en Colombia: Conservadores y Liberales, el pais presencio una
veintena de guerras y enfrentamientos en diversos espacios del territorio. Esta lucha de
poderes dejo un saldo de muertes dificil de calcular con exactitud, y si bien no sobrepasaron
los niveles propios de los paises de su entorno, si significo un paulatino derrumbe del Estado
(Osquist, 1978), el debilitamiento del sistema politico y la confianza en los lideres de
momento, principalmente desde las disputas que tuvieron lugar entre 1930 y 1946, a causa
del antagonismo partidista, asi como debido a la debilidad de una Estado con dificultad para
ejercer su autoridad en parte del territorio debido a la propiedad de la tierra claramente

dividida entre azules y rojos.

A lo largo de los dieciséis afios de presidencia liberal (1930-1946) aparecen los primeros
escenarios de violencia desmedida en departamentos como Boyaca, Santander, Norte de
Santander y mas tarde en Cundinamarca, Antioquia y Caldas, contando con el ejército y la
sociedad civil como los principales protagonistas. Se genera una fractura social basada en
la carencia de unidad nacional y una fuerte lealtad hacia los partidos politicos que termino
en colapso generalizado desde el posicionamiento de Luis Mariano Ospina Pérez en 1946
y se extendio hasta la muerte del lider politico Jorge Eliécer Gaitan en abril de 1948 (Rios,

2017).

Segtin Hobsbawn (1974:264) el asesinato de Gaitan genero “la mayor movilizacion armada
de campesinos (ya sea como guerrilleros, bandoleros o grupos de autodefensas) en la

historia contemporanea del hemisferio occidental”. Este movimiento social que involucro



no solo a Bogota y sus alrededores, sino a todo el pais, se mantuvo en pie a modo de
autodefensa campesina que trataba de defenderse de los abusos politicos y militares en el

territorio nacional.

Luego de esta fecha el pais se enfrent6 a La Violencia, un periodo de tiempo marcado por
la formacion de diversos grupos liberales y fuerzas paramilitares comunistas, que tenian
como fin enfrentar la represion y violencia perpetuada por los conservadores, objetivo que
no fue posible conseguir de manera pacifica. Los enfrentamientos se desarrollaron
principalmente entre ciudadanos adscritos a ambos grupos politicos que atacaban a
militantes del partido contrario o enfrentaban sus territorios de influencia. Sin embargo,
dentro de los partidos politicos también se establecieron grupos armados con diferentes
niveles de organizacion: “por un lado, Policia de Chulavitay Las aves (grupos paramilitares
contratados para asesinar a opositores politicos), al servicio del Gobierno conservador, por
un lado; y guerrillas liberales comunistas y grupos paramilitares por el otro.” (Torres, 2015,

como se cité en Melamed & Pérez, 2017)

La inestabilidad interregional, asi como la critica situacion de pobreza ocasionada por el
mal Gobierno durante La Violencia, llevo al poder al General Gustavo Rojas Pinilla por un
golpe de estado en el afio 1953 y quien con la puesta en marcha de una politica pacifista,
logré una “desmovilizacion de mas de 6.500 levantados en armas” (Rios, 2017), sin
embargé también incrementé las cifras de violaciones a la poblacién rural tras la
negociacion fallida del acuerdo de amnistia por delitos politicos, a la cual s6lo asistieron y
aceptaron las condiciones las guerrillas liberales y las guerrillas comunistas permanecieron
en pie (Atehortla, 2010, p. 40) bajo la consigna de “transformar las guerrillas en

movimientos de autodefensa campesina, sin desmovilizarse y sin entregar armas al



Gobierno” (Pizarro, 2011) debido a las nuevas condiciones politicas instauradas. Como
resultado final se ilegalizé al Partido Comunista en 1956, el fin de la dictadura de Pinilla
un afio después por solicitud del propio mando militar debido a los desastrosos resultados

de una nueva ola de La Violencial, y el surgimiento del Frente Nacional.2

Para el Centro Nacional de Memoria Histdrica® (2014) esto representa los tres fendmenos
sociopoliticos de importancia en la conformacidon de las Fuerzas Armadas Revolucionarias
de Colombia (FARC): la gran conformacién campesina de autodefensa por la violencia
bipartidista, la violencia ocasionada por la actividad politica del partido comunista y las

luchas agrarias del siglo XX.

Durante sus mas de 50 afios de existencia (junto con otros grupos al margen de la ley con
menor poder o duracion), el comercio de drogas, la extorsion, el secuestro, el uso de minas
antipersona y las masacres tomaron fuerza como método de control y delimitacion de

territorios de y en guerra.

1 Segun los datos expuestos por Rios, (2017) en Breve historia del conflicto en Colombia, la persecucién del Partido
Comunista y las diferentes olas de La Violencia dejaron un saldo de 800.000 desplazados, 180.000 muertes entre
1947 y 1957, y mas de 200.000 hacia 1964.

2 Frente Nacional se denomind a la etapa en la cual se conformé un nuevo sistema de Gobierno bipartidista por el
cual Conservadores vy Liberales, en voz de sus lideres Alberto Lleras Camargo (Partido Liberal) y Laureano Gémez
Castro (Partido Conservador) acordaron la divisién de todos los cargos politicos y que durante los siguientes 16 afos,
el poder presidencial se alternaria, cada cuatro afos. El acuerdo comenzd a ser aplicado en 1958, luego de la caida
de la dictadura de Gustavo Rojas y llegd a su fin el 7 de agosto de 1974. (Subgerencia Cultural del Banco de la
Republica ,2015).

3 El Centro de Memoria Histdrica es una institucion publica encargada de recopilar informacién para establecer y
esclarecer las causas de la violencia en el marco del conflicto armado colombiano, asi como los procesos de
recuperacién de las comunidades; conocer la verdad y contribuir a evitar su repeticion en el futuro.
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1. Marco Teérico

2.1.Riesgo percibido, seguridad y turismo

El riesgo es un término que segun el autor o segun la disciplina desde la cual se plantee
tiene incontables definiciones. Sin embargo, en este caso podemos partir de la definicion
de Hermansson (2012) quien habla del riesgo como “algo negativo que puede suceder en el
futuro” 0 en palabras de Chavarro (2018) “como la probabilidad de sucesos que ocasionen
danos, pero cuyo desenlace se puede medir y calcular”, en definitiva como una probabilidad
de que se produzca un dafio y las consecuencias que se derivan de la aparicion de ese dafio.
Sin embargo, como bien menciona Beck (1998), al considerar el riesgo como una cuestion
futura y que es posible de prever, “estaria definido en un espacio y tiempo sociales

especificos”.

Este ultimo punto relacionado con el tiempo y el espacio en el cual se desarrolla la situacién
de riesgo, controla fuertemente cual seria la concepcion desde la cual se entienda y como
sera percibida por las sociedades que tienen relacion. La percepcidn de riesgo es uno de los
factores que puede influir fuertemente en la cantidad de visitas o interacciones dentro de un
territorio o pais (Richter y Waugh, 1986), por lo cual las acciones para poder contar con un
territorio seguro para los publicos externos e internos, son fundamentales. Aun asi, se
entiende que la situacién de riesgo puede cambiar si cambian las condiciones que hacen que

el riesgo aparezca. Beck (1998)

Por otro lado, Farré (2005) afiade que desde la perspectiva constructivista se entiende el

riesgo “como las percepciones subjetivas del riesgo filtradas por la cultura y por la



11

estructura social”, poniendo de esta forma a un factor igualmente importante sobre la mesa:

La comunicacién o comunicacion del riesgo.

Segun este ultimo autor, el tipo de percepcion o el peligro que puede significar un riesgo
depende del tipo de informacion emitida por los expertos o sujetos con el control del
discurso y, por el nivel de informacién recibida por parte de los otros actores sociales. El
proceso comunicativo y el mensaje que se difunde puede ayudar a aumentar o disminuir el
riesgo en si:
“Si defendemos que el riesgo no existe como una realidad ontoldgica, sino que es
mas bien una realidad epistemoldgica, esto implica que el riesgo existe sélo cuando
lo reconocemos como tal. Es decir, el riesgo no puede distinguirse de la percepcion

del riesgo porque es imposible diferenciar riesgo real de riesgo percibido. Los que

no percibimos no existen porque los desconocemos” (Farré, 2005, p. 10)
Igualmente, para que se pueda crear una percepcion o se otorgue un sentido a la informacion
y al riesgo en si, no se puede considerar la comunicacién desde la estructura de emisor —
mensaje — receptor, sino que hay que considerar a este receptor como un sujeto que
construye sus opiniones o realidades a partir de interacciones tanto con el entorno, como
con los otros sujetos. De esta forma, también se deben tener en cuenta otros factores que
pueden tener impacto en la forma de procesar la informacion y por tanto, de percibir el
riesgo. Algunas de las diferencias resaltadas por diversos autores pueden entenderse desde
factores psicograficos como el estilo de vida o el domicilio (Reisinger & Mavondo, 2005);
segun factores sociodemograficos como el sexo, edad, estado civil (Petrakis, 2005); segun
la personalidad (Keller, Siegrist & Gutscher, 2006); segun el estado emocional de miedo,

ira 0 estres (Grasmick & Scholz, 2005); etc.
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Todo lo anteriormente mencionado puede influir directamente en el crecimiento de la
inversion turistica de una nacion, dado que la percepcion de peligro o seguridad por parte
de los publicos objetivo, “es un factor predominante al momento de elegir un destino de
ocio o de inversion, porque siempre predominard la supervivencia de la persona y la

seguridad personal de la misma” (Hernandez & Hernandez, 2018).

Razon suficiente para apostar en la creacion de una propuesta comunicativa y de accion que
contemple todos los factores que intervienen en el proceso de percepcion de los riesgos, y
que permita a los publicos internos sentirse identificados y a los publicos externos invitados,
con el fin de fomentar una imagen favorable, de seguridad, desde la propia interaccion o
recomendaciones humanas. En palabras de Huertas (2014) las experiencias y las opiniones
de otros usuarios resultan influyentes en las decisiones turisticas, “porque reducen el riesgo

percibido y la incertidumbre en las decisiones tomadas” (Mill & Morrison, 2002)

2.2.Explicacion de situacion de riesgo y oportunidad

En 1986 Eric Hobsbawm se referia a Colombia con las siguientes palabras: “Lo poco que
saben los extranjeros sobre Colombia, el tercer pais de Latinoamérica y virtualmente el

menos conocido, se refiere al trafico de cocaina y a las novelas de Garcia Marquez.”

(Hobsbawm, 1986)

Once afios después, Palacio & Gosling (1997), tras un analisis para identificar las fortalezas
y debilidades del pais®, sefialaban que a nivel internacional Colombia no se consideraba

como un pais competitivo por factores que representaban imaginarios negativos

4 Este analisis realizado por el economista Michael Porter, fue de gran importancia para tomar la decisién de crear
una marca pais.
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relacionados con las drogas, narcotrafico, violencia y pobreza, gracias a las realidades
nacionales y a la difusién por los medios de comunicacion durante toda la época de

conflicto.

Estas palabras dejan claras las dos problematicas principales de Colombia durante los afios
90 a nivel externo: Por un lado, era minimo el conocimiento e interés que despertaba el pais
como destino turistico o de inversion, y por el otro, las referencias se reducian a un aspecto

mayormente negativo. (Ministerio de Defensa Nacional 2003)

Durante afios luchas internas y guerras interminables por el poder politico, social y de
posesion de territorio, cerraron la visién al proceso de globalizacién (Corrales, 1998) y a la
importancia del incentivo turistico para el crecimiento econémico y social de un pais, al

igual que se desconocia la dificultad que representaria transformar esa imagen negativa.

Las situaciones sefialadas por Palacio & Gosling (1997), asi como por otros investigadores,
se sustentan en los informes del Centro Nacional de Memoria Historica, segun los cuales
entre 1958 y 2012 (afio en el cual se dio inicio formal al ultimo proceso de negociacion de
paz entre el Gobierno nacional y las FARC) el conflicto dejo unas cifras aproximadas de
258.000 muertos, méas de 25.000 desapariciones forzadas, 10.000 victimas por minas

antipersona y 95 atentados terroristas®.

Asi mismo, a partir de la recoleccion de vivencias y experiencias de los habitantes de
aquellas poblaciones en guerra se recalcan el dafio a nivel emocional y fisico a la

ciudadania, asi como el impacto en el desarrollo social:

5> Ver cifras completas en: Estadisticas - jBasta ya! Colombia: Memorias de guerra y dignidad.
(centrodememoriahistorica.gov.co)



https://www.centrodememoriahistorica.gov.co/micrositios/informeGeneral/estadisticas.html
https://www.centrodememoriahistorica.gov.co/micrositios/informeGeneral/estadisticas.html
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“Debido a los secuestros y extorsiones, las actividades econdémicas de pueblos y
ciudades se vieron fuertemente lesionadas. Las incursiones y tomas armadas
paralizaron las actividades comerciales, afectaron la infraestructura e importantes
fuentes de ingreso asociadas al turismo o al abastecimiento de pueblos vecinos. La
salida masiva de la poblaciéon y la quiebra de comerciantes por cuenta de las
extorsiones y de los dafios ocasionados por las acciones armadas caus6 un impacto

grave en las economias locales”. (GMH, 2013).

Todo esto permitio perpetuar un ambiente de miedo y desconfianza dentro de la poblacion
civil, asi como fuera del pais debido a la divulgacion de informacidn; una percepcion de
riesgo elevado para aquellos visitantes, inversores y habitantes potenciales que veian en

Colombia un destino de alerta roja.

Esta percepcion de riesgo es un factor determinante a la hora de elegir un destino a visitar.
Los expertos confirman que la mayoria de los viajeros son propensos a cambiar sus planes
de viaje si perciben una alta exposicion al riesgo (Kozak et al., 2007; Sonmez & Graefe,
1998a), pues solamente se visita un destino cuando, en la mente del publico, no plantean
algin riesgo. (Fuchs & Reichel, 2011). Igualmente, la problemaética que representa la
percepcion del riesgo no se vincula Gnicamente a los visitantes esporadicos, también es de
principal importancia cuando el destino busca llamar la atencion de inversores, nuevos
habitantes o posibles estudiantes, pues a pesar de la existencia o inexistencia de un riesgo
real y su magnitud, los posibles consumidores estan preocupados por el riesgo que pueden

percibir (Martin & Ramos, 2019).

Con la llegada de los tratados de comercio, el interés en comercializar productos internos
de alto valor abri¢ las puertas al desarrollo de estudios del impacto destructivo de la guerra

a niveles macro (Echeverri & Rosker, 2010). Los dafios pasaron de estar concentrados en
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una ciudad, pueblo o comunidad, con muertes, destitucion de tierras, enfrentamientos, y
pasaron a convertirse en un punto de referencia y sefialamientos que no pararia hasta
desarrollar politicas de proteccion del territorio, seguridad social e inversién en
infraestructura y, finalmente el desarrollo de un proceso comunicativo adecuado para
implementar una nueva imagen del pais, partiendo de la percepcion de seguridad, reforzado
con los aspectos favorables que tiene para ofrecer como destino turistico. (Hernandez &

Hernandez, 2018)

2.3. Importancia de la marca pais.

La importancia de la marca pais o marca territorio, podria reducirse bruscamente a una
funcion como ventana de presentacion de aquellos atributos positivos, Ilamativos y
diferenciales de un territorio, para poder generar determinada imagen en la cabeza de sus
publicos, con el fin de conseguir posicionarse sobre los otros destinos, distribuidores de
productos, etc. Sin embargo, todo esto ha ido cambiando con el paso de los afios, y su campo
de accidn, interpretacion y estrategias de difusion, también dependen de la linea desde la

cual se construyan las bases de la marca.

En un inicio se considerd desde un punto comercial, desde el cual la importancia de
comunicar los destinos se basé en la generacion de inversion externa, al captar turistas y
potencial econdémico para el territorio, desde la construccién de un plan de marketing
adecuado que permitiera aumentar la competitividad entre destinos que tenian el mismo
objetivo en comun. De alli la aparicion del concepto de “destination branding”, que segun
Huertas (2014), es el concepto antecesor del place branding: “Los destinos turisticos, con

el objetivo de captar turistas y potencial econdmico para el territorio empezaron a crear sus
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marcas para destacar frente a las de otros destinos competidores y conseguir un mayor

namero de visitantes.” (Huertas, 2014)

Echeverri y Trujillo (2014), también hablaron al respecto, y sefialaron que el concepto de
marca pais nace de la “necesidad de los sectores empresariales y de los Gobiernos por
generar una identidad propia frente a los mercados internacionales. También tiene que ver
con la percepcion en los consumidores directos, indirectos, reales y potenciales”. Es asi
como la marca pais se asemeja a una marca comercial y cobra importancia en cuanto se
transforma un territorio en un producto mas que se puede ofrecer en el mercado, en este

caso, el turistico.

Siguiendo por esta linea José Ignacio Abd (2010) afiade que la marca tiene el desafio de
“crear una serie de asociaciones positivas en el consumidor objetivo de manera sostenida
en el tiempo. Es un esfuerzo organizacional porque perdura representando valor, cultura y

personalidad. Esto se hace especial cuando se trata de la marca pais”.

Desde este punto se podria entrar a considerar otra perspectiva, mucho mas cercana a las
relaciones publicas, desde la cual empiezan a tomar protagonismo otros factores como la
importancia de la participacion de los ciudadanos y publicos internos en la construccion de
una marca territorio, con el fin de que exista una apropiacion y un proceso comunicativo
maés facil de desarrollar. Dar un sentido mas humano al desarrollo de la marca y dejar de

considerarlo como una simple herramienta de venta.

Esta perspectiva mas integradora, mas humana, deja clara una cara de la moneda que no se
ve con facilidad desde la perspectiva del marketing: Que la marca territorio 0 marca pais,

no es de una empresa o un Gobierno, sino de las personas o diferentes publicos que hacen
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parte de la sociedad; que no s6lo debe comunicar una imagen favorable, segura y llamativa,
sino que también debe apostar por un proceso transformador de la situacion real que se vive
en aquel territorio, con el fin de que sus habitantes puedan vivir, sentir y disfrutar de
aquellos rasgos que se estan presentando a nivel externo. Se debe buscar mejorar la calidad
de vida de los residentes de un lugar o la sostenibilidad de un territorio, por encima de los

intereses econdmicos, turisticos o inversionistas. (Huertas, 2014).

Papadopoulos y Heslop (2002) reconocen que intentar entender y gestionar las marcas de
los territorios de la misma manera que se gestiona un producto, es un error, debido a las
micro y macro interacciones que se desarrollan dentro de las comunidades y que les
permiten crear sentidos o percepciones sobre determinadas cosas que no se pueden
controlar desde un plan de mercadeo:
“Las imagenes de los territorios se crean en las mentes de los publicos no sélo
generadas por la influencia de las acciones de los profesionales de marketing, sino
que influyen muchos otros aspectos que se escapan a su control, como el

conocimiento previo que poseen del lugar, sus experiencias en é€l, la relaciéon que

han tenido con los publicos locales, etc.” (Papadopoulos & Heslop, 2002)
Esta misma perspectiva sobre la imagen, es compartida desde una dimensién cognitiva por
autores como Hui y Wan (2003) y Hunt (1975) quienes la describen como un conjunto de
impresiones, percepciones, ideas, creencias, conocimientos o interpretacion subjetiva sobre
las caracteristicas o atributos del destino. De esta forma se abre la posibilidad de que
aquellas percepciones o ideas estén vinculadas bien sea con aspectos positivos 0 negativos,
esta segunda opcion altamente relacionada con un factor que pocas veces se considera al

momento de la creacion de una imagen de territorio: el riesgo. (Chew & Jahari, 2014)
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A partir de un ejemplo especifico vinculado con los actos terroristas, algunos autores
explican el dafio que significan las situaciones de riesgo en la imagen de un destino, al
sefialar que mientras los atentados esporadicos influyen la demanda turistica y la imagen de
los destinos mientras estan frescos en las mentes del publico, el terrorismo persistente

termina creando una imagen de inseguridad y poca atraccion. (Avraham & Ketter, 2013)

Es asi como en destinos con una historia altamente vinculada al terrorismo, la guerra 'y la
violencia, encuentran en la creacion de una marca territorio la mejor estrategia para cambiar
los imaginarios desfavorables existentes a nivel nacional e internacional, diferenciarse de
otros territorios vecinos o con atributos similares y aumentar su atractivo y demanda
turistica (Chen & Tsai, 2007). Desde las investigaciones de Huertas (2014), una buena
imagen de un territorio atrae inversiones y genera mas riqueza para el lugar, al igual que
atrae mayor cantidad de estudiantes y residentes, siempre y cuando aquello que se esta
comunicando, lo que se proyecta desde la imagen creada, no esté ligado Unicamente a
atractivos como paisajes, eventos o productos diferenciales, sino que ofrezca atributos como

la seguridad, estabilidad, confortabilidad y calidad de vida.

Finalmente, se considera la importancia de la elaboracion de una marca pais en la
construccién de una imagen de territorio en proceso de reconciliacién o pacificacion. Segun
la Organizacion Mundial de Turismo (OMT), la apuesta por el desarrollo turistico, asi como
el respectivo proceso de difusién desde una marca, no solo permiten el cambio de
percepciones de inseguridad, peligro, incertidumbre, sino que ademas pueden potenciar la
recuperacion tanto de los territorios azotados por la violencia, como de las comunidades

que estan en proceso de perdén y readaptacion:
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“El empoderamiento y la implicacion de las comunidades, la creacion de capacidad
y la formacidn y las asociaciones entre los sectores publico y privado son factores
clave para promover, a través del turismo, una cultura de paz en las sociedades que
han salido de un conflicto. Los participantes recordaron la importancia de que el
turismo ocupe un lugar central de las iniciativas para la paz y la reconciliacion, de
forma que se pueda sacar partido de su capacidad para generar desarrollo e inclusion

social.” (El turismo, catalizador de la paz y el desarrollo, 2016)
En el caso de Colombia, la marca pais se vuelve importante en cuanto busca llevar un
mensaje masivo de transformacion social. Durante su lanzamiento, se hizo énfasis en que
la nueva situacion del pais debia venir acompafiada de una nueva imagen, mas alegre, mas
viva, mas llena de aquello que representa lo que es Colombia y por lo tanto, lo que es ser

Colombiano.

Esta estrategia de marketing de territorio o marca pais, estd enfocada en cambiar la
percepcion del mismo en una época enmarca por el conflicto politico y militar a nivel
interno. Los problemas de narcotrafico, trafico de armas, secuestro, extorsion y los
homicidios, todos actos delincuenciales perpetuados por grupos al margen de la ley,
principalmente por parte de los principales contradictores del estado y la fuerza publica:
Las FARC y el ELN. En palabras de Marcelo Arango, miembro del equipo creador de la
marca: “Un pais que renace, necesita una imagen que renazca con €l, que reuna todos los
esfuerzos que estamos haciendo a nivel internacional para rectificar la imagen negativa y

construir juntos una imagen positiva”. (Wickcreativo, 2012)

A finales de 2016, logré tener una influencia en el crecimiento del turismo, materializada
en el incremento de mas de un 27% del nimero de llegadas internacionales desde que dio

comienzo el periodo de posconflicto, lo cual es consecuencia de la mejora de la seguridad
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y promocion internacional (Jimenez & Parra 2019), segin algunas investigaciones
realizadas principalmente desde el &mbito académico. Sin embargo, aln es necesaria una
revision del mensaje emitido desde la nueva marca para conocer con mayor certeza si el
conflicto y las posteriores acciones para solucionarlo fueron comunicadas®, qué tipo de
valores son los que soportan la imagen creada y las herramientas de difusion utilizadas para

comunicarla.
2.4. La creacion de la marca pais en Colombia

La necesidad de la construccién de una marca pais en Colombia surge del interés en
aumentar la visibilidad “generar crecimiento econémico, incentivar el turismo, promover

el comercio internacional y comunicar una imagen positiva del pais” (Echeverri & Rosker

2010).

Segun el experto Michael Porter, contratado en 1994 por el Gobierno colombiano para
realizar un anélisis de mercado, que recibi6 el nombre de Informe Monitor, el pais debia
restructurar su economia a partir de la promocion y venta del destino y todo lo que ofrece.
En palabras suyas “Colombia necesita obtener un reconocimiento internacional de sus
productos mediante una imagen que se sustente en la calidad y el servicio. La gente en el

mundo deberia aprender a identificar y comprar productos colombianos” Porter (1994).

El estudio realizado segun el Diamante de la Competitividad determind el estado del pais
en terminos de competitividad al examinar cuatro sectores especificos de la economia:

Recursos humanos y de produccion, proveedores de insumos y distribuidores, demanda

6 Seglin Coombs (2007), regresando al ejemplo de los atentados, la comunicacién tanto de situacion que representa
o represento riesgo, asi como las medidas adoptadas para mejorar aquella situacion, son fundamentales para que
los destinos generen una imagen de seguridad y proteccidn.
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nacional por los bienes y servicios producidos por las empresas, y por ultimo condiciones

de competencia que estimulen la innovacion empresarial.

Es asi como unos afios mas adelante, en 2004, nace la primera marca Colombia bajo el sello
de “Colombia es pasion”. Una estrategia desarrollada por el Gobierno y empresas privadas
que mas alla de ser una campafa de publicidad, tenia como principal objetivo ser “dirigida
al publico internacional, para atraer inversion extranjera y turismo al pais” (Segovia &
Salazar 2009:47). Intentaba reestructurar la economia de la nacion dando a conocer las
principales cualidades y beneficios con los que cuenta Colombia y en cierto modo reactivar

la inversion extranjera, “vendiendo o promocionando a Colombia”.

En el mismo afio se crea el proyecto Identidad Colombia, en un trabajo mancomunado entre
Artesanias de Colombia, la primera dama de la Nacion, Proexport Colombia e Inexmoda,
con el proposito de posicionar al pais como de los mas reconocido a nivel de moda en el

mundo (Villa, 2009).

Posteriormente, vieron la necesidad de posicionar al pais no solo desde el reconocimiento
por la moda, sino a partir de mostrar esos valores Unicos de la riqueza geografica y de la
gente que compone la nacion, para cambiar aquellos imaginarios con los cuales se
relacionaba en el extranjero (Echeverry &Trujillo, 2014). Se buscaba de esta forma
construir una imagen que permitiera reducir la brecha entre percepcion y realidad de un pais
como Colombia y al mismo tiempo cambiar el posicionamiento del pais en mercados

internacionales, en medio de un proceso de apertura econémica.

Pero esto no seria tarea facil debido a las imagenes difundidas por los medios de

comunicacion relacionadas con violencia, terrorismo, inseguridad, «droga», «Pablo
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Escobar» y «pobreza» (Palacio & Gosling, 1997). Igualmente, la percepcion del Estado era
desfavorable a raiz de la ingobernabilidad y de las carencias en su capacidad politica y
militar para controlar las situaciones con los grupos armados al margen de la ley como las
FARC y el ELN, y los fendmenos negativos subyacentes a éstos como el terrorismo, el
negocio de las drogas ilicitas, las finanzas ilicitas, el trafico de armas, municiones y
explosivos, el secuestro, la extorsion, y el homicidio (Ministerio de Defensa Nacional,

2003).

Es por este tipo de falencias de gobernanza, que limitaban el desarrollo econémico y social,
que se debia afianzar y fortalecer la estrategia de marca pais como medio de promocion de
los aspectos positivos tanto en la sociedad como en la estructura politica, econdmica y
social, para poder dar seguridad y confianza. Estos mismos objetivos se plantean mas
adelante para los publicos internos, al reconocer la importancia de la apropiacion de la

marca pais por parte de quienes lo habitan.
2.5. Marca Pais Colombia: De Colombia es Pasién a La respuesta es Colombia.

En Colombia, en 1994 se dio inicio al estudio para la construccién de una marca pais propia
con ayuda del Gobierno Nacional y entidades privadas. Se contrat6 un asesor experto en el
tema de competitividad, Michael Porter, quien brindé un “Informe Monitor” en 1994 para
determinar el panorama general junto con las cualidades y deficiencias internas del pais, en
donde se analiz6 a partir de cuatro areas: primero, recursos humanos y de produccién,
segundo, proveedores de insumos y distribuidores, tercero, demanda nacional por los bienes
y servicios producidos por las empresas y cuarto, condiciones de competencia que

estimulen la innovacion empresarial (Porter 1994).
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De este estudio surgi6 la primera marca pais de Colombia, bajo el slogan de “Colombia es
Pasion”, la cual como se explico anteriormente, buscaba abrir las puertas al mercado
exterior y resaltar los productos de origen, asi como los destinos naturales, para incentivar

la inversion externa.

El primer pablico que se tuvo en cuenta en el proceso comunicativo de esta marca, fueron
los medios de comunicacion extranjeros, quienes fueron invitados a disfrutar y conocer
sobre el pais, con el fin de que mostraran desde su experiencia, la belleza de paisajes y el

calor de la gente que podrian encontrar aquellos que quisieran viajar.

En una segunda etapa se dio voz a los colombianos quienes protagonizaron toda la estrategia
de videos y fotos. Se utilizaron canales digitales como la pagina web y las redes sociales
para incentivar la participacion a los colombianos fuera de casa, para que compartieran sus
historias y contaran desde su experiencia, qué es eso tan especial que se puede encontrar en

su pais y en ningun otro lugar.

Finalmente, en el afio 2011 se dio por terminada esta campafia que fue muy bien recibida
por la ciudadania y que ayudé a llamar la atencion de inversores, turistas y estudiantes. Su

marca se siente al dia de hoy, pues su eslogan se convirtio en una expresion del dia a dia.

Para el afio 2012 a peticion del presidente de la época, Juan Manuel Santos y debido a los
cambios que atravesaba el pais, al tener avances considerables en la construccion de paz y
mejoras sociales, se realizo una reestructuracion y lanzamiento de la nueva marca pais, “La

respuesta es Colombia”.

Esta nueva marca trabaja  por  resaltar  los hechosque  atraen a

los turistas, inversionistas y compradores que finalmente se van convencidos de
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que Colombia es el destino ideal para vivir una experiencia Unica. La gran fortaleza de
Colombia es su megadiversidad, la riqueza natural y cultural, asi como la calidez y pasion
de los colombianos. Estos aspectos son los que se buscan guardar en la memoria de los
visitantes potenciales, al igual que dentro del territorio para fortalecer el sentido de

pertenencia. (Marca Colombia, s. f.)

La construccién de la marca se realizé en un esfuerzo conjunto entre las agencias Sancho
BBDO y BBD para la identidad, y JWT, RepGrey, y MEC, encargados de la publicidad.

(Gabo, 2012)

La propuesta de marca y campafia se probd en cinco paises y en dos universidades en
Colombia, para posteriormente ser lanzada de forma oficial el 7 de septiembre de 2012, en
el estadio Metropolitano de Barranquilla’ durante un partido de la Seleccién Colombia

contra Uruguay, para las eliminatorias de Brasil 2014. (Gomez, 2020)

La marca presenta un tono moderno y sencillo al usar las letras CO, diminutivo utilizado

en los enlaces web o en las diferentes plataformas de redes sociales para identificar al pais.

El logo esté disefiado con cinco figuras geométricas que representan las cinco regiones del
pais, y que son adaptables segin la camparfia que se quiera realizar; ademas se compone de
cinco colores base que representan una caracteristica especial del territorio: Verde en
representacion de la riqueza natural, el azul por los rios y océanos, el amarillo asociado al
sol y las riquezas de su patrimonio, el rojo representa la alegria y la pasion, y para acabar

el violeta en un claro guifio a la orquidea (flor nacional). (Hernandez & Hernandez, 2018)

7 Este es el estadio es conocido como “la casa de la Seleccién Colombia” y es uno de los mas emblematicos del pais.
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Su objetivo es "romper la brecha entre lo que hoy se piensa de Colombiay lo que en realidad
pasa en el pais", mejorar la imagen a nivel interno y externo y remarcar que un pais que

antes solo generaba dudas hoy ofrece respuestas. (Marca Colombia, s. f.)
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I1l.  Marco Metodoldgico

Con la aparicion de internet los destinos encontraron una nueva herramienta para
promocionar sus atractivos turisticos (Segura Ronquillo, 2016) y comunicar una imagen
con mayor eficiencia y alcance a nivel internacional (Kotler y Keller, 2012). Esta imagen
de los destinos es uno de los factores mas relevantes en el proceso de decision por parte del
turista, pero también en su comportamiento y experiencia, y en consecuencia en su nivel de

satisfaccion (Baloglu, S. McCleary, 1999; Fatani & Suyadnya, 2015).

Debido a esta importancia de los medios digitales, presentes en casi toda la cadena del viaje
del turista: basqueda, reserva y hasta en la posventa (Rodriguez Moreno, 2018) se decidid
como parte de la presente investigacion, realizar un analisis de la informacion contenida en

la pagina web y red social Instagram de la Marca Pais y la pagina turistica Colombia Travel.
Estos dos medios fueron seleccionados considerando que:

1. La pagina web es el principal punto de referencia de los destinos turisticos. Es el
lugar que recoge toda la informacion del destino: oferta turistica, informacion de
movilidad, comida, preguntas frecuentes, enlace con otros medios para conseguir
mas informacion, entre otros.

2. Segun Giraldo, Cardona y Martinez (2017) Las paginas en las redes sociales son
espacios de interaccion entre la marca y sus seguidores. A traves de ellas no sélo se
emite informacion de la marca, sino que tambien recibe la retroalimentacion de sus

fans.
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3. Las redes sociales permiten interacciones en tiempo real con los usuarios, al igual
que fomentan la participacion (Knight & Carpenter, 2012; Briones et al., 2011).

4. Segun investigaciones realizadas por Lo et al. (2010) un 89% de los turistas de ocio
hacen fotografias durante sus viajes y de esta parte un 41% publica estas fotografias
en Internet, especialmente en redes sociales y blogs. Este fendmeno ha ido
creciendo, de modo que cada vez hay mas circulacion de imagenes, y estas influyen
en la manera de ver los destinos turisticos, en la toma de decisiones, en la
experiencia y en el recuerdo (Lo y McKercher, 2015, Nixon et al., 2017).

5. De las redes utilizada por la marca pais Colombia, Instagram es la segunda con méas
seguidores y la que mas interacciones genera.

6. Paraenero del 2021 el 79,4% de la poblacion colombiana contaba con presencia en
las redes sociales, segun el reporte “Digital” anual de Hootsuite y We Are Social.
Asi mismo, segun el estudio, el 82% de la poblacidn con internet tiene por lo menos
una cuenta de Instagram (DataReportal, 2021).

3.1. Caso de estudio

En el caso de Colombia, la actualizacion de la marca pais que se ha manejado y se conoce
hasta el 2021, se realizd en el afio 2012 bajo el Gobierno del expresidente Juan Manuel
Santos, quien ademas desarrolld el proceso de negociacion de la paz con el grupo armado

FARC, que tuvo inicio oficialmente a partir de ese mismo afio.

Dentro del discurso manejado en los primeros contenidos promocionales de la marca
“Colombia, el riesgo es que te quieras quedar”, se resalta la importancia de cambiar la
imagen de un pais que estd haciendo esfuerzos para cambiar la situacion interna. “Un pais

gue renace necesita una imagen que renazca con él, una imagen que retna todos los
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esfuerzos que estamos haciendo a nivel nacional e internacional para rectificar la imagen

negativa y construir juntos una imagen positiva” (Colombia, 2014Db).

La apuesta por las herramientas digitales fue un pilar fundamental en la creacion de esta
marca, que ha ganado reconocimientos como el World Travel Awards (2019)2 y The Webby

Awards (2020)°.

Por este motivo y partiendo de la necesidad de una percepcién de seguridad de los destinos,
para poder incentivar la visita de los diferentes consumidores potenciales, como inversores,
turistas, residentes, y la misma comunidad que habita el territorio, se realiza una revision
de los contenidos compartidos por la marca pais Colombia en sus dos paginas web y sus

respectivas cuentas de Instagram.

El objetivo final es analizar si dentro del proceso comunicativo de la marca Colombia se ha
reforzado la imagen de destino seguro para aumentar la apuesta turistica por medio de un

discurso relacionado con la pacificacion.
3.2. Recoleccion de datos

Para el presente estudio se realiz6 el analisis de las paginas web relacionadas con la marca
pais Colombia: Colombia.co y Colombia.travel, asi como las publicaciones realizadas en
los perfiles de la red social Instagram enlazados a las dos paginas anteriormente

mencionadas.

El intervalo de tiempo que se manejé para la realizacion del analisis de las publicaciones

en Instagram inicia en la creacion de los perfiles (2014 en Marca Pais Colombia 'y 2016 en

8 Principal Destino de Suramérica.
° Mejor sitio web de turismo en el mundo en la categoria Travel.
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Colombia Travel), hasta la ultima publicacion del afio 2018. Este rango de tiempo se definid
siguiendo el avance de la negociacion de los acuerdos de paz en La Habana, la cual fue
firmada oficialmente el 26 de septiembre de 2016. Igualmente se considera un rango de
tiempo de dos afios posteriores para poder analizar si se difundid algin mensaje relacionado
con la pacificacion antes y después de la firma de los acuerdos, con el fin de reforzar la

imagen del pais como un territorio seguro.

Respecto a la web del destino, se efectud una Unica revision de cada sitio utilizando el
navegador Internet Explorer. El analisis de Colombia Travel se llevo a cabo el 16 de marzo

del 2021 y el de Marca Pais Colombia el 21 de julio de 2021.

3.3.Analisis de paginas web

Dentro del andlisis de las dos paginas web, se realizd inicialmente un mapa de navegacion
con la informacién que contienen los dos sitios propios de la marca pais, con el fin de
conocer el desarrollo de las mismas y realizar un primer acercamiento a la facilidad de
usabilidad para cualquier persona que desee navegar en ellas. Como un agregado dentro del
proceso de analisis del funcionamiento de aspectos técnicos dentro de las webs, se utilizaron

las herramientas digitales: SEMRush y SEOQuake.

En un segundo momento se realiz una revision de las paginas web del destino haciendo
uso de la plantilla interdisciplinar de analisis de paginas web creada entre los afios 2009 y
2011, en el marco del proyecto “New strategies for advertising and promoting Spanish
tourism brands online” por investigadores expertos en areas como publicidad, relaciones
publicas, turismo, economia, arquitectura de la informacion y usabilidad, investigacion de

mercado, linguistica y geografia.
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La plantilla comprende un total de 12 &reas teméticas y 154 indicadores creados
especialmente para poder “evaluar la calidad y eficacia comunicativa de los sitios web”
(Fernandez et al. 2013). Para esta investigacion se consideraron Unicamente tres de las 12

areas tematicas: Calidad y cantidad de contenido, usabilidad y tratamiento de la marca.
3.4.Analisis de Instagram

En esta plataforma se analizaron los contenidos y la interactividad en un total de 1488 post
compartidos en el feed por Marca Colombia y Colombia Travel, a partir de la readaptacion
de las plantillas presentes en el libro “Analisis de la comunicacién de los destinos y sus
marcas a través de los medios sociales™?, pensada y creada inicialmente para Facebook,
Twitter, Youtube y Flirck, las redes sociales mas usadas en el 2016 en Espafia (pais de su

creacion).

Para el reconocimiento del tipo de contenidos, se organiz6 una tabla con datos de las
publicaciones, el contenido audiovisual, asi como del texto (copie) que lo acompafia y

finalmente se realizé un cruce de informacion con el fin de identificar los siguientes items:

N° de posts publicados por dia

N° de posts por tipo de post

Instagram Dias de existencia de la plataforma

Principales Hashtags

Elaboracion propia.

10 En este caso, la plantilla no presenta una guia especifica para esta red social, por lo cual se adaptaron las
existentes para la creacion de una que funcionara para revisar los aspectos relevantes de Instagram.
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Igualmente, se observaron los elementos funcionales o atractivos turisticos, los elementos

o0 valores emocionales, y el tipo de contenido de las publicaciones definidos en la siguiente

plantilla, elementos principales en la comunicacion de los destinos y sus marcas:

Atractivo turistico

Paisaje y naturaleza

Paisaje rural

Fauna

Montafa

Monumentos

Historia

Religién

Obras de arte

Museos

Patrimonio intangible/cultura popular/tradiciones

Himno / bandera / simbolos nacionales

Arquitectura / urbanismo / paisaje urbano

Paisaje urbano

Ocio urbano / espectaculos

Vida nocturna

Valores emocionales

Tolerancia

Romanticismo

Magia / Encanto / Imaginacién

Innovacion

Inconformismo

Exotismo

Evasién

Modernidad

Cosmaopolitismo

Responsabilidad

Seguridad

Diversion

Creatividad

Sentidos / sensorial

Actualidad / Trensetting

Tipo de contenido

Comentario

Pregunta

Sugerencia

Agradecimiento

Informacion



Compras / comercio

Sol y playa

Clima

Gastronomia / Enoturismo

Ecologia / sostenibilidad

Etnias

Seguridad / responsabilidad

Hospitalidad de la gente

Lujo / glamour

Potencial de negocio

Deportes

Deportes senderismo

Deportes invierno

Deportes acuaticos

Deportes aventura

Deportes de élite (golf)

Social media/ TIC

Tecnologia / Innovacién

Seduccién

Alegria

Frescura / Juventud

Dinamismo / Vitalidad

Tranquilidad

Tradicién

Hospitalidad

Calidad de vida

Rigurosidad / Pragmatismo

Diferenciacion / Unicidad

Sofisticacion

Ambicioén

Poder

Diversidad

Paz

Esperanza

Tiempo en familia

Aventura
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Hoteleria / hospedaje Compromiso
Transporte Talento
Fotos / propuestas usuarias Otros
Concurso

Informacion / agenda / institucional

Things to do

Personajes / representantes

Productos de origen

Otros
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Tomado del manual: La comunicacién de los destinos turisticos y sus marcas a través de los medios sociales

Como segundo punto de analisis, se mide el nivel de interactividad que supone la creacion

de dialogo con los seguidores, generando asi efectos positivos en la imagen de marca de los

destinos, en la satisfaccion de los turistas y en su toma de decisiones sobre la visita de un

lugar (Walther y Jang, 2012). Para este caso también se trabajo una adaptacion de la

plantilla original, tomando items de andlisis pensados inicialmente para Facebook y Twitter.

N° de reacciones por tipo de post

Instagram Dias de existencia de la plataforma

Principales Hashtags

Elaboracion propia
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V. Resultados

4.1.Pagina web Colombia Travel

4.1.1. Andlisis de contenido

Frente a la informacion turistica general de la pagina web, ésta cuenta con dos mapas
interactivos: un mapa general dividido en las diferentes regiones y ciudades del pais, cada
uno con hipervinculo a subsecciones que contienen una resefia de cada lugar, lugares por
visitar, planes turisticos, etc.; También se puede encontrar un mapa relacionado con turismo
comunitario, el cual ofrece experiencias novedosas relacionadas con el trabajo propio de
organizaciones dentro del territorio.

Existe informacidn sobre como llegar. La pagina cuenta con un enlace en el home con los
diferentes vuelos que llegan al pais desde Suramérica. Sin embargo, hay ciertas falencias
en la informacién dentro de la pégina propia de cada destino, pues si bien brinda
informacion respecto a qué vias terrestres o aéreas o desde qué ciudades aledafias se puede
llegar al destino, no brinda informacidn sobre agencias, horarios o donde contratar los
servicios. Lo mismo sucede con informacion relacionada a hospedajes y lugares para

comer.
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DONDE IR QUE HACER  INFORMACION PRACTICA  BLOG

Recomendaciones

Hay Festival. un gran encuentro en torno a la

escritura, y el Festival de Miisica de Cartagena. Otra gran ¢

tre finales de noviembre y finales de abril

35, si vienes desde el extranjero, puedes tomar un crucero o un avién

xi, ya que no son muy largas las distancias en las

zonas turisticas.

3 los tradicionales
hoteles coloniales, pasando por los exclusivos hoteles boutique.
numerosos puntos de informacién que encontraris

en las zonas turisticas de la ciudad

Imagen obtenida de Colombia.travel

En el caso especifico de “donde comer”, la informacion que se brinda esta principalmente
relacionada con blogs referentes a comidas tipicas de cada lugar, pero no se ofrece un
catalogo de lugares recomendados para comer, motivo por el cual cada persona debera
buscar referencias en sitios externos sobre lugares recomendados para probar los diferentes
platos.

Por otro lado, el contenido de la pagina tiene una amplia variedad, enfocado de esta forma
en el pilar de la marca, el cual es la mega diversidad. Sin embargo, el principal foco esta
puesto sobre la difusion de tradiciones, festivales, ferias y fiestas tipicas, sobre todo al
momento de presentar ideas sobre cosas por hacer en el pais.

Se puede encontrar mucha informacion de turismo especializado relacionado con hoteles y
spas, balnearios y vida y ocio nocturno, este Gltimo principalmente en destinos como
grandes ciudades; turismo de aventura y deporte, naturaleza, ecuestre y turismo rural. La
gastronomia se presenta como un aspecto llamativo y de gran potencial en el pais, al igual

que la cultura, el arte, el ecoturismo y etnoturismo, principalmente con gran énfasis en las
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comunidades afro y las comunidades indigenas llevado al area del turismo con planes de
inmersion en las comunidades.

Como aspectos llamativos, la pagina web también le apuesta a la diferenciacion de
contenido por medio de una seccion especial destinada a empresas, en la cual presenta todas
lo que ofrece el destino para la realizacion de eventos y congresos de diferentes niveles, en
donde se mencionan en casos de éxito y lugares recomendados.

Sobre el contenido compartido por usuarios, tanto el home, como cada pagina de los
diferentes destinos cuentan con una seccion de comentarios, manejada con la pagina
Tripadvisor, y una galeria enlazada con Instagram que se va actualizando automéaticamente
a medida que los usuarios comparten el contenido en sus cuentas. Con estas dos
herramientas los posibles visitantes o inversores, pueden conocer testimonios y
experiencias que los ayuden a sentirse mas atraidos o con mayor confianza de tomar una

decision.

DONDEIR  QUEMACER  INFORMACION PRACTICA Blo6 Q@ ES~

DEBES SABER QUE HACER EN CARTAGENA RELACIONADOS ARTicuLOS

G @
)

L ) W VS
38,113 likes . . 2,115 likes

¢Por qué visitar Cartagena?

<
tripadvisor
13

Viajar por la bahia con amigos, una buena copa de vino y una comida deliciosa por el mismo precio que
pagarias en un buen restayiante es un excelente plan.

Jorge Andrés M - Opinién sobre: Paseo de Atardecer por la Bahia de Cartagena

Imagen obtenida de Colombia.travel
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Finalmente, la marca comparte en su pagina datos de contacto como numero de teléfono y
direccion de email correspondientes a ProColombia qué es la entidad del Gobierno
encargada de manejar la marca pais. Por lo tanto, es un correo institucional y general no es
un correo destinado propiamente para atender requerimientos o solicitudes relacionadas con
la marca.
4.1.2. Andlisis usabilidad

Para analizar la usabilidad de una pagina web se utilizaron dos herramientas: SEM Rush y
SeoQuake, con las cuales se encontré que la pagina no impulsa demasiado el contenido
pago, sino que su mayor interactividad se realiza de forma organica. Segun las cifras
obtenidas Colombia Travel la pagina cuenta con visitas mensuales aproximadas de
1.656.748 personas y un trafico de pago no constante, que en la Gltima fecha reportada

(junio 2021) alcanzo las 17.792 visitas.

Distribucién por pais Trafico organico 1.656.748/mes
il 3 4 s ! 1 5
Paises Cuota de trafico Trafico  Palabra... Tréfico organico Trafico de pago @ Notas v 1M 6l 1A 2A Todo el tiempo
1,8V
Todo el... O 100 % 1,7TM 110,9K
junio de 2021 14N
62 % M 3
= co be 1 39.9K Tréfico organico 1.541.043 00K
= Us 2%  199,2K 16,8K Tréfico de pago 17.792
450K
| E Iih 5.7 % 94,7K 10,4K
—_ . mar 2020 ul nov br2021 go 202
=3 2,8% 46K 8K

Informacion obtenida de SEMRush

Adicional a esto la URL estd muy bien estructurada, cuenta con una buena longitud y
maneja las palabras claves de la pagina. El titulo oficial de la pagina “guia de turismo oficial
de Colombia” es facil de posicionar pues cuenta con 35 caracteres, lo cual es una cantidad

optima. Cuenta con diferentes palabras claves entre ellas Colombia, Colombia travel,
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turismo, destinos turisticos, visita Colombia y viajar a Colombia y todas las imagenes

cuentan con su descripcion o atributo ALT.

URL v 22 caracteres - 6ptimo. Consejosw
colombia.travel/es
Candnico v Se establece una etiqueta candnica para esta pagina y el enlace funciona bien. Consejosw
https://www.colombia.travel/es
Titulo v 35 caracteres - 6ptimo. Consejoss

Guia oficial de turismo de Colombia

Informacion obtenida de SEOQuacke.

Adicional a lo mencionado con estas dos herramientas de analisis web, el mapa de
navegacion es completamente claro al desarrollarse en 5 categorias: qué hacer, donde ir,
informacidén practica, blog e ingresar. Igualmente permite la posibilidad de cambiar el
idioma a inglés, francés, aleman, japoneés, chino, coreano, ruso y portugués. Cuando se
cambia el idioma no se cambia el contenido, solamente se realiza la traduccion del texto

que contiene la pégina.

Menu de navegacion home

@ DondeIr @ Informacion préactica ® Blog

Caribe Colombiano Naturaleza y Acerca de Colombia
Andes Colombianos aventura Clima
Pacifico Cultura Salud y vacunas
Colombiano Bienestar Visa y Embajadas
Amazonia Sol y playa Convertidor de
Colombiana Cruceros moneda
Llano colombiano Comunitario

LGBT

Lujo

Elaboracion propia.
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Los simbolos, como la lupa que se entiende globalmente que funciona para realizar
busquedas, o los simbolos de las redes sociales son completamente entendibles y se utilizan
correctamente. La utilizacion de im&genes como iconos y el texto auxiliar ayudan a entender
o reforzar el destino que se esta promoviendo.

4.1.3. Andlisis interactividad
Al analizar la interactividad de la marca, se encuentran tanto puntos favorables como
posibles mejoras para brindar una mejor experiencia.
Entre los principales puntos favorables relacionados con la interactividad la pagina cuenta
con una seccidn de preguntas frecuentes, seccidn especial de cosas que quizas te interese 0
encuestas de opinion; cuenta con la opcion de foros y lectura de experiencias de otros
usuarios, a pesar de que no es con herramientas propias de la marca, sino que se utiliza la
plataforma externa Tripadvisor mencionada anteriormente. Ademas del mapa de turismo
comunitario, los videos e iméagenes, la pagina utiliza otros elementos interactivos como una
barra del clima en la cual el usuario puede encontrar recomendaciones sobre destinos que
pueden ser de su interés, junto con las visualizaciones multimedia, al filtrar por grados
centigrados, o un conversor de moneda sin necesidad de salir de la pagina web.
En cuanto aquellos puntos desfavorables o que no se han manejado muy bien, se descubri6
que la no se utiliza ningun enlace con webcams, ningln enlace con canales de television o
en este caso no cuenta con un canal de television que apoye el impulso de la marca
Colombia, sino que hay diversos segun cada region. No existe un apartado de quejas y
sugerencias e igualmente no cuenta con un chat en linea, solamente refieren informacion
relacionada con “puedes comunicarte con nosotros por los siguientes medios” en el
apartado de términos y condiciones, por lo tanto, todo tipo de interaccion se realiza por

medio de correo electrénico.
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4.1.4. Andlisis tratamiento de la marca.
La marca presentada en la pagina web maneja presenta una amplia gama de atractivos tanto
funcionales, como emocionales.
Los paisajes y naturaleza, sol y playa, etnoturismo, ecoturismo, hospitalidad de la gente y
el patrimonio cultural son los factores funcionales mayor representados en el home. Sin
embargo, dentro de las subpaginas toman fuerza otros atributos como los de aventura,
historia y arquitectura.
Entre los atributos emocionales més encontrados estdn: magia, encanto e imaginacion, la
seguridad, la multiculturalidad, la diversion, la creatividad, alegria, exotismo, calidad de
vida, diferenciacién y mega diversidad. Igualmente, hay otros atributos, por ejemplo en
relacion con la innovacion, que se mencionan en menor medida dado qué el pais se presenta
principalmente como un lugar lleno de tradiciones diferenciales.
Si se realiza una basqueda centrada en la paz. Son muy pocos los contenidos. ¢Que brinda?
Colombia. Travel. Relacionado. Al proceso de paz. Y recuperacion del territorio. En total,
por medio de la busqueda se encontr6. Un articulo. En el cual se presentan diferentes
lugares. ¢O planes turisticos a realizar en territorios que antes no se podian visitar?
Sefialando que todo esto se debe. O se puede lograr hoy dia gracias a los avances en
seguridad y promocion de la paz. Igualmente, en la seccion de turismo comunitario. Se
resaltan los proyectos. De Desarrollo Social, algunos de ellos relacionados con procesos de
resiliencia o adaptacion de territorios. Que antes eran azotados por la violencia.
Por otro lado, al analizar el mix de marketing, se encontr6 que no se utiliza el eslogan de la
marca “la respuesta es Colombia”, excepto en el blog relacionado con la historia de la marca
pais; el logo esta presente en todas y cada una de las paginas y subpaginas. Se utilizan tanto

los colores como la tipografia de la marca; y si bien en las imagenes se utilizan modelos,
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los fondos o escenarios de las mismas son lugares emblematicos o caracteristicos de las
diferentes ciudades, para dar mayor énfasis sobre el territorio que se quiere mostrar.
4.2. Analisis Instagram

4.2.1. Descripcion de contenido publicado

En este apartado se encontraron tres de los formatos de mayor antigtiedad en Instagram:
Imagen, video y carrusel. Para los contenidos analizados en Colombia Travel, las imagenes

son el tipo de contenido mas utilizado, al representar un 87,46 % de los contenidos totales.

Tipo de post Cantidad de post Porcentaje
Carrusel 23 3,70%
Imagen 544 87,46%
Video 55 8,84%
Total general 622 100,00%

Tabla 1. Elaboracion propia.

Como bien se mencion6 con anterioridad, esta red social se utiliza principalmente para la
publicacién de imagenes. En el caso del incentivo turistico, las personas suelen subir
fotografias en aquellos lugares que encontraron Ilamativos o en los cuales tuvieron una

buena experiencia con el fin de compartirla con sus seguidores.

A pesar de que esta red ha ampliado sus opciones en los ltimos afios, en el rango utilizado
para la investigacién, la imagen contaba con un mayor impacto, por lo cual se puede

entender que sea este tipo de contenido el que predomine en ambas cuentas.

Por otro lado, las publicaciones de tipo comentario fueron las de mayor frecuencia en los

622 post de esta cuenta de Instagram.



Tipo de publicacion
Agradecimiento
Comentario
Informacion
Pregunta

Sugerencia

Total general

Cantidad

1

447

44

21

109

622

Tabla 2. Elaboracién propia.
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Porcentaje
0,16%
71,86%
7,07%
3,38%
17,52%

100,00%

Adicional, se encontro que el 91,48% de las publicaciones se comparten en espafiol e inglés,

acogiendo de esta forma a los nacionales y miembros de destinos aledafios, cuya lengua

materna es el espafiol, y al mismo tiempo llamando la atencién del pablico internacional, al

usar la lengua més reconocida a nivel mundial.

Inglés [

Espafiol / Inglés / Italiano '

Espafiol / Inglés

0,00%

Grafica 1. Elaboracion propia.

20,00% 40,00% 60,00% 80,00% 100,00%

4.2.2. Principales atributos funcionales utilizados

Al igual que en la pagina web, el atributo funcional de paisaje y naturaleza es el mas

promocionado desde la cuenta de Colombia Travel, pues esta presente en el 38,4% de los

contenidos. Junto con este atributo en el top 5 de los mas presentes también se encuentran
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atributos como gastronomia con un 5,99%, patrimonio intangible con un 5,83% y sol y

playa con 5,31%.

La cuenta se alimenta en gran medida de las imégenes compartidas por los turistas. En total
351 de las 622 iméagenes publicadas fueron compartidas, lo cual representan un 14,02% del

total de post analizados.

Soly playa
Patrimonio intangible/cultura...
Gastronomia / Enoturismo

Fotos / propuestas usuarios

Paisaje y naturaleza

0,00% 5,00% 10,00% 15,00% 20,00%

Grafica 2. Elaboracion propia.

4.2.3. Principales valores emocionales utilizados

El principal valor emocional potenciado en los posts analizados es el de Magia / encanto /
Imaginacién, con una presencia del 38,04% en los contenidos y se encuentra lejos del
segundo puesto, el cual es ocupado por exotismo con un 7,45% y en tercer lugar seduccion

con 6,21%.

Los otros valores, como la tradicién, la tradicion, la alegria y diferenciacion, también son
mencionados, pero no representan un porcentaje altamente significativo dentro del total

general de publicaciones.
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Tranquilidad
Seduccion
Diversion

Exotismo

Magia / Encanto / Imaginacion

0,00% 5,00% 10,00% 15,00% 20,00% 25,00% 30,00% 35,00% 40,00%

Grafica 3. Elaboracion propia.

Respecto al uso de valores como la seguridad o la paz, estos s6lo aparecen 15 ocasiones.
Especificamente la comunicaciéon alrededor de la paz, estuvo enfocada en dos publicaciones
realizadas el 26 de septiembre de 2016, dia en el cual se realiz6 la firma oficial de los
acuerdos de paz, y una publicacién en 2018 que recuerda el cambio que ha tenido el pais,

en la recuperacion de espacios para ofrecer a los diferentes visitantes.

Valor emocional Cantidad de post
Seguridad 12
Paz 3

Tabla 3. Elaboracion propia.

4.2.4. Principales Hashtags

Los hashtags funcionan como una herramienta para posicionar los contenidos y facilitar su
aparicion en busquedas dentro de las redes sociales. En las dos cuentas analizadas, se

encontraron 1.508 diferentes Hashtags, que fueron utilizados 14.234 veces.

En los 622 post analizados en esta cuenta se utilizaron 863 hashtags diferentes, en un total
de 11.728 veces. Esto quiere decir que en promedio por post publicado, se utilizaron 19

hashtags.
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Los hashtags mas utilizados estan escritos en inglés y son muy generales, no relacionados
directamente con la imagen de la marca®!, ejemplo de esto #Travel, el mas utilizado con

presencia en 543 post.

Filtrando los méas relevantes y que ademés representen la esencia de la marca pais, se
encuentran #ColombialsMagicalRealism, su equivalente en espanol

#ColombiaEsRealismoMagico, #ColombialsSabrosura y el nombre del pais #Colombia.

#ColombialsSabrosura
#Nature
#endlesstraveling
#lovetheworld
#NatGeoTravel
#Backpacker
#BestPlacesToGo
#ColombiaEsRealismoMagico
#Tourist

#latinAmerica
#igerscolombia
#Colombia
#landscapes

#Tourism
#Colombia_GreatShots
#ColombialsMagicalRealism
#PicOfTheDay
#WanderLust
#Amazing
#TravelGram

#Travel

0,00% 0,50% 1,00% 1,50% 2,00% 2,50% 3,00% 3,50% 4,00% 4,50% 5,00%

Grafica 4. Elaboracion propia.

4.2.5. Reacciones segun valores emocionales y funcionales

En esta red social las reacciones representan un papel fundamental tanto en el impacto

visual de quienes visitan la pagina, como en el algoritmo de la aplicacion.

11 También se utilizaron Hashtags con el nombre de los diferentes destinos, relacionados con el café o la
gastronomia, pero no son altamente representativos a nivel porcentual.
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Una publicacion con mayor nimero de reacciones se vuelve llamativo para quien lo ve y al
mismo tiempo genera mayor seguridad. Igualmente, entre mayor cantidad de reacciones,
mejor seré el posicionamiento organico de una cuenta pues Instagram entendera que se trata
de un contenido relevante o Ilamativo, que vale la pena seguir replicando, por lo cual lo

hard aparecer en el inicio de los usuarios.

Considerando lo visto anteriormente sobre la alta presencia del valor Magia y encanto en la
cantidad final de publicaciones, es de entenderse que también esté vinculado con la mayor
cantidad de reacciones. Caso contrario las reacciones generadas por los contenidos que
transmiten el valor de Diversion, el cual se encontraba en el cuarto lugar en la gréfica 5, y

sin embargo es el tercer valor que mayor cantidad de reacciones genera.

Adicional se puede ver que valores como Romanticismo y Alegria, que no se encontraban
entre los mas presentes en los posts publicados, fueron més llamativos para los seguidores,

que la Seduccion y la Tranquilidad.
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Grafica 5. Elaboracion propia.
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Ahora bien, en comparacién con los atributos funcionales, si bien Paisajes y naturaleza
generaron menores reacciones que Magia y encanto, el resto de los atractivos turisticos de

tipo funcional Ilamaron mayor atencion en los seguidores o visitantes a la cuenta.
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Grafica 6. Elaboracién propia.

4.2.6. Comentarios segun valores emocionales y funcionales

Otro de los factores importantes a nivel de interacciones en una red social, son los
comentarios, pues representan el interés que genera en los usuarios a punto tal de dar su
opinién, unirse a una discusion o iniciar una. Aun asi, para conseguir comentarios se
requiere que el usuario dedique mayor tiempo de permanencia en un solo contenido, lo cual

es dificil de conseguir en la era de la inmediatez y del consumo masivo.
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Grafica 7. Elaboracion propia.
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Grafica 8. Elaboracidn propia.

Segun los gréficos 7 y 8, la cantidad de comentarios se corresponde en su mayoria con la
cantidad de reacciones. Las pequefias variaciones se encuentran en un mejor
posicionamiento de atributos como Diversidn y Sol y playa. Adicional, al contrario de las
reacciones, en la generacion de comentarios los contenidos que comunican los valores

emocionales relacionados con la marca representan mayores interacciones.

4.2.7. Comentariosy reacciones segun tipo de post

Tipo de publicacion  Porcentaje Suma de Reacciones Suma de Comentarios
Agradecimiento 0,16% 293 8

Comentario 71,91% 458131 10181

Informacion 7,06% 52934 924

Pregunta 3,37% 49385 1533

Sugerencia 17,50% 95511 1830

Total general 100,00% 656254 14476

Tabla 4. Elaboracion propia.
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Por ultimo, se realiz6 una revision de las reacciones y comentarios a partir del tipo de post
compartido. En este caso mas de la mitad de los contenidos realizados por la marca
compartian comentarios, y en segundo lugar los post con algun tipo de sugerencia (en este
caso relacionadas en su mayoria con acciones dentro del destino a visitar), lo que permite
comprender que la marca no busca o promueve directamente una participacion activa de
acciones como comentar o etiquetar, por lo cual se entiende que las reacciones se deben

principalmente al contenido dentro de la pieza compartida.

En el caso de los comentarios se ve una buena promocion de interaccion, ligada al correcto
uso de las preguntas y la disposicion por parte de los seguidores por responder a la accion
propuesta. A pesar de que solamente el 3,37% de los contenidos contenian preguntas,
generé mayores comentarios que aquellos posts que ofrecian sugerencias o informacion
relacionada con los destinos y las acciones a realizar dentro de él. Esta es una gran
oportunidad para seguir incrementando el posicionamiento de la cuenta turistica de la marca
pais y poder llegar a una mayor cantidad de usuarios de esta red, dentro y fuera del pais,

siempre y cuando se sepa aprovechar la buena respuesta de sus seguidores.

4.3. Pagina web Marca Colombia

4.3.1. Analisis de contenido
Al igual que la pagina web de promocidn turistica, Colombia Travel, la pagina web marca
pais presenta falencias en cuanto a la informacidn referente a como llegar, como moverse
o desplazarse en el destino, al igual que en la informacién sobre donde dormir o donde
comer, pues se ofrecen blogs o articulos especiales, pero no con una referencia directa a

lugares que brindar las experiencias y servicios requeridos. Dentro de sus puntos fuertes,



4.3.2.

50

cuenta con un mapa de situacion referencial, que a pesar de no estar estd ubicado en el
home, es facil de encontrar.

Al ser la pagina oficial de la marca pais ofrece una agenda o calendario especial de eventos
dentro del pais; una guia méas amplia sobre diferentes espectaculos, fiestas o ferias propias
del destino, asi como informacion mas completa, referente a monumentos, museos o rutas
turisticas que pueden llegar a ser de interés para publicos internos y externos.

Los contenidos compartidos por esta pagina. Se componen 90% de articulos o blogs, en los
cuales. Se encuentra una. Amplia cantidad de contenidos relacionados con gastronomia,
cultura y arte, ecologia y sostenibilidad, asi como destinos con playa, paisajes naturales y
opciones de vivir aventuras. Igualmente, dentro de esta informacion turistica especializada
también se encuentran maltiples contenidos relacionados con actividades o informacion
educativa sobre las diferentes comunidades que conviven en el pais.

Finalmente, ninguno de los contenidos es compartido por los usuarios, sino que son creados
y publicados directamente por los administradores de la marca, quienes en algunos casos
enlazan publicaciones de Instagram o YouTube a los articulos para hacerlos méas llamativos
y faciles de leer.

Anélisis de usabilidad

El sitio web propio de la marca pais, cuenta con informacién que representa claramente la
organizacion o la marca destino y se encuentran contenidos con fecha de publicacion
recientes, por lo cual se entiende que los actualizan con frecuencia. A diferencia de
Colombia Travel, que esta destinado por completo a promocion turistica del destino, Marca
Colombia recoge informacion sobre todas las oportunidades que ofrece el pais en sectores

como educacion, inversion, ocio y tiempo libre.
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URL v 16 caracteres - optimo. Consejos
Canénico v Se establece una etiqueta candnica para esta pagina y el enlace funciona bien. Consejos
Titulo v 19 caracteres - Optimo. Consejos

Informacién obtenida con SEOQuacke.

La revision de la pagina con SEOquake demuestra que la URL utilizada por la pagina es
clara, facil de recordar, contiene Gnicamente 16 caracteres, lo cual es una extension optima.
Igualmente, su titulo marca pais Colombia es completamente 6ptimo con solamente 19
caracteres. Las imagenes cuentan con la descripcion ALT y el disefio o la estructura de
navegacion del sitio web es completamente clara para cualquier persona.

Esta web estd completamente optimizada para ser visitada desde un celular, tablet u
ordenador y tiene un menu organizado en 6 secciones, entre ellas “Esta es Colombia”, que
contiene aspectos relacionados con la historia, personajes reconocidos, estructura del
estado, medio ambiente y un mapa interactivo; otros de los apartados son “Cultura”,
“Turismo”, un apartado especifico de “Marca pais” en el cual se encuentra toda su historia,
explicacion de los logos e importancia de la marca. Entre los principales diferenciales de
esta pagina se encuentra la seccion “Extranjeros” que se divide en “Estudia en Colombia”,
“Trabaja en Colombia” y “Negocia en Colombia” sin embargo, estas paginas estan
incompletas en el momento de la revisién, por lo cual se entiende que aln esta en proceso
de construccion.

Por Gltimo, pero igualmente llamativo, la seccion “El pais mas acogedor del mundo”, es un
area especial dentro de la web, 100% interactiva, con un disefio que se mantiene en la linea

visual de la marca, pero que al mismo tiempo refuerza los atractivos turisticos
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representativos del destino, por medio de las ilustraciones. Esta seccion permite elegir un
perfil como nacional o extranjero, brindando experiencias Unicas para cada uno de los
sectores.

Como parte de la navegacion, en la parte inferior se enlazan los sitios de las organizaciones

que brindan toda la informacion sobre oportunidades de visita, inversion y compra.

Distribucion por pais Trafico organico 906.977/mes
. . - - " ’ i
Paises Cuota de trifico Trifico Palabra... Tréfico organico Trafico de pago P Nota: 1M el 1A ﬂ Todo el tiempo
11
Todoel.. O 100% 907K 157,3K
750K
- CO 74% 666,8K 63,6K , 2gostode 202
Tréfico organico 906.977 500K
B Us 6,6% 60,2K 26K Tréfico de pago 0 ok
Il mix 6% 542K 16,6K
nar 2020 2020 v 2020 abr 202 ago 202
= ES 26% 238K 11,9K fmereben julz2020 no breoz1 0o 2be

Informacién obtenida con SEMRush

Segun los datos aportados por la aplicacion SEM Rush. Si bien esta pagina cuenta con un
trafico organico inferior al de Colombia Travel, no se encuentra rastro de trafico pago, lo
que quiere decir que esta pagina web se enfoca Unicamente en un trabajo de
posicionamiento SEO a diferencia de la pagina turistica. Otro de los datos que nos brinda
la herramienta indica que los principales paises desde los cuales se realizan las visitas a la
pagina web son Colombia, Estados Unidos, México y Espafia, lo cual podria significar una
buena sefial frente a mas personas interesadas en conocer sobre la marca que representa el
pais en el cual viven.

Finalmente, en la revision de la usabilidad de la web, como método de contacto institucional
se cuenta unicamente con un formulario. No se aportan datos que permitan una
comunicacion directa, como direccion postal, email o teléfono ni de la marca pais, ni de

ninguna de las organizaciones relacionadas.
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Anélisis interactividad.

A nivel de interactividad la pagina tiene algunas falencias al no contar con elementos que,
segun la plantilla de anélisis, son de importancia en una marca de destino, tales como un
foro web, historias o experiencias de viajes de otros usuarios, encuestas de satisfaccion y
chat en linea. No cuenta con musica online o canal de televisidn, sin embargo, como ya se
menciond, si manejan mapas interactivos que brindan informacion resumida de aspectos
Ilamativos e historias de impacto social segln la region seleccionada, con los enlaces
correspondientes para saltar a articulos relacionados.

A diferencia de la otra pagina web, este sitio cuenta con un apartado de preguntas frecuentes
y opcién de descargar contenidos como recetas, plantillas de dibujos para nifios con los
personajes de mitos y leyendas, cuentos indigenas y campesinos, y el libro creado por la
marca “El libro de la calidez”.

Para aquellas pequefas y grandes empresas que quieren obtener un registro de la marca, la
pagina web ofrece toda la informacion clara y de facil acceso, con formularios, documentos
explicativos y un formulario de contacto para poder realizar el proceso desde cualquier
lugar.

Tratamiento de la marca.

Como bien se menciond anteriormente, el funcionamiento de la pagina es muy similar al de
un blog, por lo cual la pagina de inicio cuenta con gran variedad de contenidos. En el home
van apareciendo los contenidos mas recientes, por lo cual es dificil analizar con claridad
cuéles son los principales valores funcionales que se estan manejando, sin embargo, como
igualmente se maneja en Colombia Travel, todo lo relacionado con paisajes, naturaleza,
patrimonio, cultural, historia, deportes de aventura, playa, gastronomia y ecologia cuentan

con un volumen de publicaciones elevado.



54

Esto mismo ocurre cuando intentamos analizar los valores emocionales. Los que se pueden
notar con mayor facilidad son los relacionados con la diversidad, con la diferenciacion,
tradicion, alegria y exotismo. Como diferencia de Colombia Travel los aspectos
relacionados con modernidad o innovacion se comparten con mas frecuencia al presentar
informacion relacionada con lugares especiales para eventos y actividades, o noticias
relacionadas con avances de infraestructura en diferentes ciudades del pais.

El eslogan “La respuesta es Colombia” solamente se encuentra en articulos relacionados
con la creacion, funcionamiento y esencia de la marca. Cuenta con una descripcion del
logotipo y sus aplicaciones graficas, principalmente en formato video y dentro de la seccion
de marca pais. Tanto los colores como la tipografia estan completamente alineados con la
estrategia gréafica de la marca y las imégenes utilizadas en los titulares y dentro de los blogs
estan pensadas para apoyar tanto los valores funcionales como emocional que se quieren
transmitir en cada ocasion.

Al momento de hablar sobre la paz o la pacificacion solamente se encontré un articulo
relacionado con los avances y lo que ha representado el proceso de paz y reconciliacion
para el aumento del turismo en el pais, después de medio siglo de violencia. También se
encuentra informacion relacionada dentro del apartado de marca pais, en la explicacion de
la estructuracién de la marca y cuales son sus objetivos, sin embargo, no se utilizan los

términos paz, guerra o posconflicto, sino que utilizan otras terminologias menos dicientes.



4.4. Instagram Marca Colombia

4.4.1. Descripcion de contenido publicado

Tipo de post Cantidad de post
Carrusel 99

Imagen 630

Video 136

Total general 865

Tabla 5. Elaboracion propia.
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Porcentaje
11,45%
72,83%
15,72%

100,00%

A primera vista no se encuentras muchas diferencias a nivel de contenido compartido en el

Instagram de Colombia Travel y Marca Pais Colombia, pues dentro de los 865 contenidos

analizados en esta segunda cuenta, el tipo de post que mas se utilizé también fue la imagen

con una representacion del 72,83% del global.

Tipo de publicacion Cantidad
Agradecimiento 19

Comentario 601
Informacion 105

Pregunta 108
Sugerencia 32

Total general 865

Tabla 6. Elaboracion propia.

Porcentaje
2,20%
69,48%
12,14%
12,49%
3,70%

100,00%

Los cambios empiezan a ser mas notorios al momento de revisar el tipo de publicacion y el

idioma utilizado en los contenidos compartidos. En esta ocasion si bien los comentarios

siguen llevando la delantera, las publicaciones con preguntas a los seguidores o con

informacion tienen un mayor protagonismo que el encontrado en Colombia Travel, esto
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quiere decir que este perfil tiene una funcién més vinculada a la generacion de interacciones
con el publico y resaltar datos de interés sobre destinos, avances dentro del territorio y

actividades dentro y fuera del pais.

Italiano

Inglés

Francés

Espafiol / Portugues
Espafiol / Italiano B Total
Espafiol / Inglés / Italiano
Espafiol / Inglés

Espafiol / Francés

Espafiol

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00% 70,00% 80,00% 90,00%

Grafica 9. Elaboracidn propia.

Por ultimo, se utilizaron tres idiomas mas: francés, italiano y portugués. A pesar de no ser
usados en gran cantidad de publicaciones, estuvieron enfocados a impulsar la difusion de
informacion relacionada con eventos, ferias o firmas de tratados comerciales en diversos

paises.

Resulta interesante que en el 84,16% de los casos solamente utilizaron el espafiol en la
redaccion de copies. Si bien la red social cuenta con la oportunidad de traducir los textos,
representa un paso adicional en el proceso de navegacion que puede no resultar llamativo
para muchos usuarios, ademas, es un idioma poco comun fuera de los paises

hispanohablantes, con lo cual se estaria acortando el publico objetivo.

Puede manejarse también la teoria relacionada con que esta cuenta fue creada como una
galeria de promocion interna, no sélo por el idioma, sino también dado al uso de

comentarios, informacion y preguntas relacionadas con el territorio.
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4.4.2. Atributos funcionales

Més del 50% de los contenidos compartidos se concentraron en 7 de los atributos
funcionales. Se comparten la importancia de atributos como paisajes y la gastronomia con
la cuenta de Colombia Travel, pero se utilizan en mayor medida contenidos relacionados
con el patrimonio intangible, arquitectura, espectaculos y personas que representan al pais

al igual que sucede en la pagina web.

El porcentaje mas alto esta relacionado con las fotos propuestas por usuarios, lo cual indica
que a diferencia de la pagina web que se alimenta de contenidos creados desde la agencia
encargada de las comunicaciones de la marca, en Instagram son mas flexibles y dan el
protagonismo a las creaciones de los habitantes o visitantes que quisieron compartir sus

experiencias positivas con el destino.

Estos contenidos compartidos potencian tres cosas principalmente: Por un lado, la fidelidad
de los seguidores que sienten que la marca esta pendiente de ellos; en segundo lugar el
sentido de pertenencia por parte de los publicos internos que también participan
compartiendo sus fotografias y se alimentan de los comentarios externos; y finalmente,
generan mayor credibilidad en los publicos externos que buscan informacion sobre aquello

que tiene para ofrecer el pais.
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Arquitectura / urbanismo / paisaje urbano
Ocio urbano / espectaculos
Personajes / representantes

Patrimonio intangible/cultura...
Gastronomia / Enoturismo

Paisaje y naturaleza

Fotos / propuestas usuarios

0,00% 2,00% 4,00% 6,00% 8,00% 10,00% 12,00%
Grafica 10. Elaboracion propia.

4.4.3. Principales valores emocionales utilizados

Diferenciacion / Unicidad
Alegria

Diversidad

Exotismo

Tradicion

Magia / Encanto / Imaginacién

0,00% 5,00% 10,00% 15,00% 20,00%

Graficall. Elaboracion propia.

Esta cuenta retine en los valores emocionales la esencia del destino como un lugar que tiene
una esencia muy suya, creada a lo largo de su historia y hoy abre sus puertas para mostrar
que tiene muchas cosas por descubrir, de alli que atributos como la magia que se encuentra
en un 18,29% de las publicaciones, tradicion, exotismo, diversidad, la alegria y la

diferenciacion sean los mas comunicados.
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Se juega con la emocion de poder encontrar cosas que no son féaciles de conseguir en otros

destinos, muy ligado también con los valores funcionales de gastronomia, cultura popular

y paisajes.

Valor emacional Cantidad de post
Paz 4

Seguridad 11

Tabla 7. Elaboracion propia.

A pesar de que la paz y la seguridad también son tenidas en cuenta, sus menciones son
bastante reducidas y no tocan informacion de fondo relacionada con etapa de violencia.
“Los nifios esta navidad piden la paz” o menciones al trabajo de personajes representativos
en pro de la promocién de la paz y el desarrollo de las comunidades son las referencias que

se utilizan.

4.4.4. Principales Hashtags

#ColombiaisMagicalRealism
#torgullocolombiano
#larespuestaesCOlombia
#visitCOlombia
#Rensta
#lobuenodeCOlombia
#ColombialsSabrosura
#TheBestOfCOlombia
#Repost
#ColombiaesRealismoMdgico
#Colombia
#ColombiaEsSabrosura

#loMejorDeColombia

0,00% 1,00% 2,00% 3,000 4,00% 5,006 6,00% 7,006 8,00% 9,00% 10,00%

Grafica 12. Elaboracion propia.
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El impacto del idioma también se ve presente en los hashtags mas utilizados. La relacién
con la magia, la alegria, la presentacion de las caracteristicas “buenas” del destino, al igual
que el #larespuestaesCOlombia que destaca tanto el eslogan, como el logo de la marca, es

lo que maés se intenta comunicar.

Una falencia de esto puede ser la baja aparicion en la seccion de exploracion de la aplicacion
dado que son numerales muy propios de la marca y demasiado compuestos. No muchas

personas los recordaran correctamente al momento de realizar una publicacion.

A diferencia de la cuenta de promocidn turistica, y a pesar de que la muestra analizada es
mayor, solamente se utilizaron 809 diferentes hashtags en un total de 2506 veces, lo que

representa un promedio aproximado de tan solo 3 hashtags por publicacion.
Reacciones segun valores emocionales y funcionales

Como primer punto sobre las reacciones del publico de la pagina, se valora la distribucion

mas pareja de las reacciones entre los atributos funcionales, que en los emocionales.
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Grafica 13. Elaboracion propia.

La magia se repite en esta cuenta como la de mayor generacion de reacciones, seguida por

la tradicion, lo que pude estar relacionado relacion con su basta aparicion en el total de los
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contenidos analizados. Sin embargo la alegria, que es el quinto atributo mas comunicado,
logra posicionarse en tercer lugar en cuanto a generacion de reacciones con un total de
67,415 reacciones. Finalmente talento, creatividad, hospitalidad y seduccion aparecen
dentro del pequefio grupo de atributos emocionales que abarca el 90% del global.
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Grafica 14. Elaboracion propia.

Por otra parte, paisaje, gastronomia, patrimonio y personajes son los principales
relacionados con las interacciones por parte de los atributos funcionales, lo que puede estar
igualmente relacionado con la distribucion de las veces comunicadas en los posts
analizados, tal y como se muestra en la grafica 10. No obstante también se puede entender
que las publicaciones gque contienen estos atributos son mas Ilamativas para los usuarios, al
considerar que las fotos compartidas, a pesar de ser el principal atributo trabajado por la

marca, se encuentra en el quinto lugar de generacion de interacciones.
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4.4.6. Comentarios segun valores emocionales y funcionales
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Grafica 15. Elaboracion propia.

Los valores emocionales se corresponden con la cantidad de veces que se utilizaron en los
contenidos y en este caso la variacion de porcentajes entre uno y otro es menor que en la

medicién de las reacciones generadas.

El que mayor cantidad de comentarios gener6 fue el atributo de magia con un total de 1.359

comentarios, seguido por tradicion con 771.
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Grafica 16. Elaboracion propia.
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Por otro lado, los atributos funcionales relacionados con la mayor generacion de
comentarios desde Marca Colombia son muy diferentes a los atributos de Colombia Travel
(grafica x). EI més similar es el relacionado con paisaje y naturaleza que en la cuenta
turistica genero la mayor cantidad de comentarios, y en esta cuenta ocupa el segundo puesto.

Frente a los otros atributos el cambio es completo.

Este cambio puede estar vinculado con la teoria planteada anteriormente frente al pablico
interno como el objetivo elegido para esta cuenta, aln mas considerando que atributos como
la gastronomia, el patrimonio intangible o los productos de origen generaron una gran
cantidad de comentarios entre los usuarios, quienes ademas son los principales productores

del contenido compartido.

Comentarios y reacciones segun tipo de post

Tipo de publicacion Porcentaje Suma de Reacciones  Suma de Comentarios
Agradecimiento 2,20% 6910 63

Comentario 69,48% 431173 3082

Informacion 12,14% 48533 434

Pregunta 12,49% 78399 1360

Sugerencia 3,70% 14782 133

Total general 100,00% 579797 5072

Tabla 8. Elaboracion propia.

Finalmente, se analizé el total de reacciones y comentarios distribuidos en los tipos de
publicaciones. En este caso, a nivel de reacciones se puede interpretar que el tipo de
contenido no tiene gran impacto, pues varia mas segun los atributos presentados o lo

Ilamativo de la publicacion.
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Sin embargo, en relacion a los comentarios por parte de los usuarios, si bien la mayor
cantidad estan relacionados con publicaciones que tienen comentarios, es mas significativa
la participacion que existe en las publicaciones que incentivan la interaccion por medio de
preguntas, sobre todo al considerar que la diferenciacion en el volumen de los posts es de

un 56%.

Vale la pena puntualizar que a pesar de que sea mayor el nimero de contenidos analizados
en la cuenta Marca Colombia, la diferencia de resultados en relacién con las reacciones y
los comentarios, puede estar relacionado con el nimero de seguidores de cada cuenta. Este
atributo no se pudo considerar en esta investigacion, teniendo en cuenta que se recopilaron
datos publicos al no contar con acceso a la configuracion de la cuenta e igualmente a que
se desconoce la cantidad de seguidores de cada red en las fechas seleccionadas para la

investigacion.
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V. Conclusiones

A partir del analisis realizado a los medios digitales, asi como la revision teorica alrededor
de las marcas territorio, su funcionamiento, importancia, el riesgo de una percepcion de
inseguridad para un destino y la importancia del uso de nuevas herramientas de
comunicacion para lograr un mejor posicionamiento, las conclusiones de este trabajo
pueden dividirse en dos grandes partes: EI primero relacionado con la imagen que esta
proyectando la marca pais Colombia por medio de sus herramientas; en segundo lugar, y
en relacion con el tema principal de esta investigacién, si la marca pais aprovechd la
coyuntura de la firma de los acuerdos entre el Gobierno nacional y las FARC, para plantear
un discurso alrededor de la paz que permitiera cambiar los imaginarios relacionados con la
guerra y la inseguridad, e igualmente, si esto se convirtié o no en parte de la esencia de la

marca.

La marca pais Colombia ha pasado por un proceso largo de estructuracion que le ha
permitido delimitar la identidad y las caracteristicas propias del territorio, que representan
un referente diferenciador ante paises vecinos, como Per(, y lograron unir todo de una
forma coherente, moderna y llamativa, para comunicarlo al mundo entero. Aprovecharon
la era digital tanto para promover el destino al pablico externo, como para crear
comunidades en torno al orgullo de ser colombiano.

A pesar de ello, y a partir del analisis de los contenidos que se ha realizado se puede
reconocer una falla en el actual uso de su pagina web, al no promover espacios de
interaccion directa con la marca, y al no aprovechar el espacio para brindar informacion

que apoye el desarrollo de las empresas internas que ya se han convertido en aliados de la
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marca. En especial se plantea como recomendacion, las relacionadas con el sector de la
gastronomia, la movilidad y la hoteleria, lo cual permitiria una experiencia completa y una
mayor sensacion de seguridad.

Las cuentas de Instagram realizan un buen trabajo como ventana de exhibicion de los
atributos que identifican al pais. Y a pesar de que comunican tantos valores emocionales y
funcionales en una misma red, esto va ligado con la personalidad de la marca representada
por la Mega diversidad. La imagen esta pensada para promover el pais como un destino
que puede cubrir todas las necesidades y resolver todas las preguntas.

En relacion con el objetivo de la investigacion, queda claro que la marca no quiso enfocarse
en una época de conflicto o guerra, sino que prefirié resaltar los aspectos positivos y
diferenciales del pais, vinculados en su mayoria con atributos como los paisajes, a nivel de
atractivo turistico, y el valor emocional de la magia y el encanto. Al mismo tiempo se
resaltan aspectos como la diferenciacion del territorio biodiverso, rico a nivel de culturas y
etnias, antes, durante y después de la firma de los acuerdos.

Como algunos autores lo mencionan, muchos destinos, durante una situacion de crisis
deciden optar por esta misma estrategia de enfocar el mensaje en aspectos positivos y dejar
de lado la informacion relacionada con el caos o el conflicto. Aunque esta estrategia se
utiliza para no permitir que se remarque una imagen de inseguridad dentro del publico
(Huertas & Oliveira, 2019), permite que la informacion negativa rebote y se presente con
mayor fuerza en otros canales en los cuales la marca no tiene control.

El no hablar de guerra, paz y posconflicto, dentro del pais o por lo menos dentro de un
territorio especifico, genera mas dudas, principalmente en publicos externos que si bien
estan interesados en conocer, vivir o invertir en el pais, no encuentran informacion clara

sobre las medidas que el territorio toma para recibirles.
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Dentro el apartado web la informacion relacionada con la pacificacion solamente se
encuentra de forma superficial en dos articulos, en el apartado de explicacion de la marca,
y finalmente en el apartado especial de turismo comunitario que cuenta con algunos
destinos, planes o actividades a realizar dentro de territorios recuperados después del
conflicto, junto con miembros de la comunidad y excombatientes. Desde los perfiles de
Instagram solamente dos de los 1417 post analizados, mencionaron el proceso de paz
durante el dia de la firma de los acuerdos (26 de septiembre de 2016), respaldados en
imagenes de la ciudad en la cual se realizd la firma, y un discurso que resaltaba el momento
historico y de gran importancia para el pais.

Palabras como cambio, dificultad, reinventar, se utilizan en diversos contenidos tanto de
las paginas web, como de los post analizados, para hacer referencia a la transicion de medio
siglo de conflicto armado y problematicas sociales a causa de éste, en lugar de utilizar
directamente terminologias como paz o posconflicto.

El manejo de la informacién en torno a la pacificacion, la recuperacion social y el desarrollo
del territorio, encuentra lugar en trabajos académicos o medios de comunicacion, pero no
en la organizacion destinada para la promocion internacional. Desde la marca destino se
deberian comunicar aquellos avances que han permitido la transicion entre lo que ellos
mismos han descrito como un “pais que solo generaba preguntas, a un pais que tiene todas
las respuestas”.

Y es que a pesar de que la firma de los acuerdos se realizaron en el afio 2016, la paz ain
cuenta con un alto potencial para la marca pais, para poder cambiar los imaginarios de
inseguridad y guerra que giran en torno a Colombia, e igualmente explotar otro de los
potenciales de una marca destino: promover el desarrollo interno. EI promover un discurso

alrededor de los procesos de resiliencia y reinvencién de territorios en guerra, permitiria el
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incentivar procesos turisticos que reconozcan el proceso de perddn, reconciliacion y
recuperacion que estan viviendo las personas que pertenecen al territorio ofrecido.

Por ultimo, vale la pena analizar si debido a la presion internacional para la completa
implementacién de todos los puntos acordados, se podria incentivar un cambio en la
comunicacion de la marca y la implementacion de la pacificacion como atributo

fundamental de la identidad de la marca pais Colombia.
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