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ABSTRACT

The tourism industry is one of the most expansivdustries around the world. It is
constantly growing and becoming an important pathe GDP. That is why, in order to take part
of this revenue, destinations must attract tourastd investors using Country and Destination
Branding. The image and brand of a destination playgnificant role in country development and
in country marketing abroad.

The purpose of this article is to examine the peaaf country branding: How does this
affect a country? What impact do they have and bawit be used? What has been done in Costa
Rica to build a national brand and what are theipglmow to positionate the brand around the
world.

KEY WORDS

Country branding, brand, branding, brand equityngetitive identity, identity and image,
country branding index, country of origin, Costzd&Brand.

RESUMEN

El turismo es una de las industrias de mayor ex@ararededor del mundo, esti en
constante crecimiento y se ha convertido en uni iandamental del PIB de las economias. Por
esta razén para incrementar sus ingresos por condepturismo, los paises estan utilizando la
marca paiscomo estrategia para atraer turistas e inversot@macionales. La imagen y marca de
un destino, cumplen un papel fundamental en elrd#kade un pais y su mercadeo alrededor del
mundo.

El propdsito de este articulo es analizar el pmckgnarca pais ¢ Como afecta el pais?,
¢ Qué impacto tiene y como puede ser utilizado mpanamizar los beneficios?, ¢Qué se ha hecho
en Costa Rica para desarroltaarca pai® y ¢ Qué estan haciendo ahora para posicionamesta
en el mundo?

PALABRAS CLAVES

Marca pais marca, branding, valor de marca, identidad coitiygtidentidad e imagen, indice de
marca pais pais de origen y marca Costa Rica.

INTRODUCCION

La globalizacion ha entrado en la sociedad civibgeansformar todos los aspectos de la
cotidianidad. Hoy se habla de integracion de masadreacion de bloques econdmicos,
integracion financiera, desaparicion de frontertts, do cual, acompafiado de la revolucion
tecnolégica y del conocimiento, ha llevado al seamano a tener el poder de la omnipresencia a
través de oprimir un boton.
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Este cambio en la sociedad ha creado un mayaémtie parte del ser humano hacia el
conocimiento de culturas diferentes, para expasds fronteras por medio de viajes y el
conocimiento de otros paises. Es aqui donde entorise ha convertido hoy por hoy, en una
actividad trascendental en la economia de los payseque por una parte esta definido por su
demanda y el consumo de los visitantes, y por eragfiere a los bienes y servicios producidos
para atender a dicha demanda (transporte, alojéoni@bastecimiento, compras, servicios de
agencias de viaje, operadores de turismo receprisor entre otras).

Se ha empezado a desarrollar un concepto de dddntin los paises destino, con el
aumento de la importancia del turismo en la ecoaotei los paises, sefialado a través de una
caracteristica propia a la que se ha denominadec&agais” o “country branding” para lograr un
posicionamiento en el mercado. Si bien el "brarddiragicionalmente ha sido una herramienta que
se aplica las grandes corporaciones y empresasidiargo, hoy se aplica sobre paises, regiones y
ciudades, jugando un papel trascendental en lacaradel turismo, la inversién y la exportacién
de productos.

La marca paisse ha convertido en un instrumento fundamentdd®nuevos espacios del
mundo, al orientarse a potencializar y relevaolasrtunidades comerciales de un pais, mejorando
su imagen en el exterior, haciéndolo mas competijivgenerando recursos que le permitan
alcanzar un desarrollo sostenible, a través demaraa auténtica, amigable y armonica que tenga
vigencia en el tiempo.

Decenas de naciones en
mundo, en la actualidad, concentran
esfuerzos en la construccién de ma
con el fin de llenar las calles de turist
e inversionistas motivados por la bue
propuesta de pais que les ha si
presentada.

La Marca Paisen un instrumento
fundamental para potenciar las
oportunidades comerciales de un pais.

Estudios realizados por la Organizacion MundialTdeismo, demuestran que los ingresos
generados por el turismo vienen creciendo en formp@rtante en los paises cuyas marcas se han
difundido oportunamente, aprovechando la bonaneasguesta viviendo en la industria turistica a
nivel mundial.

Ahora bien, la pregunta que resulta de esto es g@ué&cesita para construir unmarca
paiso country branding? ¢ Cudles son los alcancesitatimnes de este concepto? ¢ Hacia dénde
va Costa Rica en este proceso?

Los especialistas en “country branding” dicen queapcrear unamarca pais que
trascienda y que genere resultados es necesarstan@ouna promesa relevante para el puablico
objetivo, diferente con respecto a la competermigible y sostenible en el tiempo. Esta marca
ademas, se debe expresar a través de una ideatidativa e impactante que capture la atencion
del nicho dentro de un entorno cada vez mas cotivpeyisaturado a nivel de comunicacion.
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Este proceso de creacién no es algo que surjangocia, sino que por el contrario,
requiere de un trabajo coordinado y de largo plem@lucrando a diferentes actores de la sociedad
y en especial a sus ciudadanos, quienes se camvirtel motor de la marca en el mundo.

El disefio de unanarca paisgeneralmente se enfrenta a dos problemas en edgwale
creacion:

1- La fragmentacion que existe muchas veces de lasasae las ciudades y regiones,
las cuales muchas veces no estan alineadas comalgem de pais que se esta
construyendo.

Para contrarrestar esto, los paises que tienenchauy hacia donde los puede llevar
este proceso, han creado oficinas o consejos deansarcargados de custodiar la
imagen, dirigir las inversiones en mercadeo y atetrque la imagen de ciudad esté
relacionada con el “country branding” planteado.

2- La falta de continuidad en el proceso a raiz detbia de administracion. Por esta
razon se dice que el branding del pais debe seradsno un proyecto de largo plazo
centralizado en una institucion publica y no en athainistracion determinada.

El presente trabajo de investigacion sera una @bnaeion del proceso de creacion de
“country branding”, su planeacion y ejecucion,lebace, las limitaciones, resefia de algunos casos
de éxito a nivel internacional, para concluir laegstigacion con un analisis de hacia donde va
Costa Rica en la creacién de una marca que lareagaar en el mundo, los retos, oportunidades e
impacto que puede tener este proyecto en el déearrmecimiento del pais.

PROBLEMA DE INVESTIGACION

El escenario mundial se ha caracterizado en tosad afios por un cambio constante en la dinamica
social, de mercado, tecnolégica y de conocimidatglobalizacién ha llegado para quedarse y ha¢daio
un nuevo orden social en un mundo de crecimiergoafgrolado, intensa competencia, gran compleydad
cambio constante; el cual ha generado una nuelidag@ara las personas, empresas y naciones.

La competencia entre paises se ha vuelto massatebligandolos a responder a los desafios que
estos cambios plantean, a través del desarrollmdmarca pais o country brandeste término nace de la
necesidad de los sectores empresariales y losrgobide una nacion de generar una identidad phepite
a los mercados internacionales, por ello la egliatde posicionamiento de un pais en particul@ansearca
en el objetivo de capitalizar el origen de los jpieids, las empresas y las personas en los mergkudades,

y redunda en la percepcion diferenciadora que tidlos consumidores directos, indirectos, reales y
potenciales de los paises

Dicen los expertos en temaslitanding que la diferenciacion se convierte en un requiddage en
la construccion de una identidad de marca, sientiendida la identidad de un pais como el conjueto d
caracteristicas, valores y creencias con las quedaedad se auto identifica y se auto difereneidad
demas. Por esta razon faarca pais deberia ser una imagen holistica que integre loslugtos,
organizaciones e imagen que dé la nacion, denalafgue la marca le permita al pais posicionarosobne
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en el mercado mundial, consolidar su reputaciéregomocimiento, a partir de caracteristicas propias
inconfundibles.

Costa Rica es un pais que a raiz de toda unaaatdeacciones puntuales de los gobiernos, a lo
largo del tiempo, como la abolicidn del ejércit@ioaal, proteccion a la naturaleza a través deddadacion
de parques naturales, etc., ha forjado una imamgeardble que le ha permitido ser reconocido amrde
en el mercado internacional. Sin embargo, pesebadaa fama generada por el pais, hasta el momento
existe en desarrollo un plan concreto planificadargo plazo para la creacion de unarca paisque le
permita ser reconocido y posicionado de forma pasén la mente del consumidor.

DESARROLLO DE LAS PREGUNTAS DE INVESTIGACION

¢ Qué proceso deberia seguir Costa Rica para désanreamarca paiscoherente, sostenible en el tiempo y
diferenciadora, que le permita potencializar satien el mundo y desarrollo econémico?

¢Cuales con los alcances, limitaciones y principedeos a los que se veria enfrentado el pais proet¢so
de desarrollo de una marca que lo diferencie dddoss paises del mundo?

¢Hacia donde va Costa Rica en este proceso derwmnidh de unamarca pai® ¢Cuales han sido los
primeros pasos que se han dado y en que se dxigtrdo en este momento?

OBJETIVOS
OBJETIVO PRINCIPAL

» Determinar qué proceso deberia seguir Costa Rica @gesarrollar unanarca paiscoherente,
sostenible en el tiempo y diferenciadora, pararseonocida en el mundo por sus caracteristicas
Unicas y exclusivas.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

» Determinar cudles son los alcances, limitaciongsngipales retos a los que se veria expuesta Costa
Rica en el proceso de desarrollo dergurca pais

< Identificar hacia dénde va el pais en el procesoatstruccion de unmarca paisde acuerdo a las
acciones del instituto costarricense de turisme politica exterior del gobierno

» Identificar en que etapa del proceso de constinodemarca paisse encuentra Costa Rica, sobre
gué trabaja y a qué le apuesta en el mediano plazo.

JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION

El desarrollo, inversion y utilizacion de una imagmis tiene como objetivo dar a conocer un lugar
en el resto del mundo, incentivando la inversiGmaeera, atrayendo turista, mejorando el posicitiaato
de los productos y servicios del pais, entre atogsis. La creacidn de urarca paisse convierte en una
estrategia de branding aplicada a los paises gumlenite a través de un marca creada unificazdhgerzos
de mercadeo pais, para que redunden en un impguotficativo sobre las actividades politicas, crdles y
comerciales del lugar.
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En Suramérica encontramos marcas pais muy biemrokéesdas como las de “Argentina Mas de
Una Razén”, “Peri Mucho Gusto”Colombia Es Pasion” y “Chile Sorprende, siempray tuales les dan
la oportunidad de ser identificados y preferidoslps potenciales clientes, a partir de fortalamaisas con
las que cuenta la el pais.

La marca paistermina siendo una especie de paraguas que prtidgelo que genera el pais
transfiriéndole valor a los productos que se raalign esa nacion, en conclusion, la marca es peaiegle
producto pais que refleja lo mejor de un lugar.

Esta investigacion también se justifica desde do$gs de vista. Desde el punto de vista practiao, y
que la misma propone al problema planteado unategta de accién o marco de referencia para lzidrea
de unamarca paispara Costa Rica.

Desde el punto de vista teodrico, la investigaci@megara reflexion y discusién sobre el
conocimiento existente en el area amuntry branding ya que permitira confrontar el aspecto tedrico-
practico, para determinar los alcances, limitagoperetos que plantea este modelo a los paisedoque
adoptan como estrategia de mercadeo y posiciontoréarel mundo.

El alcance de esta investigacion abrira nuevosraaspara la consolidacién de un camino que lleve
a la construccion de umaarca paisque le permita a Costa Rica ser reconocida poatsilitos tnicos en el
mundo.

ESTADO DE LA CUESTION

Gobe, Marc (2001Emotional branding the new paradigm for connectirfmands to people

El libro Emotional Branding habla sobre los sergimos que pueden generar las marcas
en los consumidores, el lazo emocional que se pastdblecer y la importancia que tiene hoy
disefiar marcas que generen una experiencia y wiircompible con el consumidor.

El autor en su experiencia profesional aprendi lguseleccion de productos va mas alla
de las caracteristicas objetivas, implica una prdduresonancia con el cliente y una gran habilidad
para contar una buena historia relacionada coral@anque cautive al cliente, y es precisamente
en esto en lo que se centra el libro.

El libro comienza con un analisis de las tendenhdemograficas y las preferencias de las
generaciones que actualmente estdn dominando &nasoundial (Boomers, Generacién X,
Generacion Y, los homosexuales, las mujeres, pard que el lector se haga una idea de la
realidad de los clientes del mercado, qué buseaia liénde van, etc. ContinGa con un capitulo de
"Experiencias Sensoriales”, en la que se ilusti@sogs donde las empresas utilizan todos los
sentidos para involucrar a los clientes con lascagra través de ejemplos exitosos donde hacen
uso del tacto, gusto, olor y sonido. Para finalczar la seccidén de “Imaginacién” que constituye el
eje central del libro, donde se habla de la impeitade disefiar marcas que se adecuen a la gente
donde se mezcle el arte y la emocion para dar lger vinculo emocional fuerte e indestructible
entre cliente y marca.
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El capitulo sobre experiencias sensoriales eimaa®n van a ser especialmente utiles
para la investigacion, por cuanto el desafio ctirsisen aplicar estos conceptos en el proceso de
creacion de unmarca paispara Costa Rica, de tal forma que se genere wuleiemocional que
marque la diferencia con otros paises.

Instituto Nacional de Turismo ICT (2002).Plan general de desarrollo turistico sostenible 200
2012. Obtenido el 20 de Octubre de 2009 desde
http://www.visitcostarica.com/ict/paginas/modEst/emidios_estadisticas.asp?idldioma=1

El turismo se ha convertido hoy por hoy en undéaademayores industrias del mundo, por
su dinamismo en cuanto a crecimiento y el valorrgpeesenta en el comercio mundial. En paises
en via de desarrollo como Costa Rica se ha codeemin una excelente oportunidad de
crecimiento, ya que constituye una nueva fuenivdgsificacion econémica.

Este plan busca resolver la encrucijada a la quen§rentan los paises cuando deciden
diversificar a través del turismo su actividad ewoita, asi como buscar un desarrollo turistico
sostenible para el pais. A su vez pretende seagatlitectrices sobre los retos fundamentales que
implica el turismo, el tipo de turismo, su crecini® la capacidad maxima del pais, el
ordenamiento territorial, la estrategia de compaégnnversion privada y publica, el desarrollo de
capacidad, asi como la conservacion del capitataat cultural.

Los capitulos Uno (Desarrollo del turismo), Do$ ti@ismo en Costa Rica), Cuatro
(expectativas y vision de futuro), Cinco (Acciorestratégicas) y Seis (Implementacion), seran
muy Utiles para la presente investigacion, en ldidaeen que le permitiran al autor hacerse un
marco de referencia sobre hacia donde estan aplantas acciones publicas en el ambito de
turismo y creacion de una imagen de pais atraptiva el mercado extranjero.

Future Brand. (2009). Country Branding Index 2008 Obtenido el 15 de Octubre de 2009,
desde http://www.countrybrandindex.com/download/

Es un estudio global realizado por la firma comsalFuture Brand en el cual se elabora un
ranking de los paises considerandolos una mart¢evéas del cual se evaluan oportunidades,
descubrimientos y novedades relacionadas al bramigirtada pais.

Se analizan los 10 primeros paises que se enanestrel ranking, las fortalezas de cada
uno de ellos y a partir de esto se hace una irderate las principales tendencias turisticas que
marcaran la experiencia turistica los préximos aBesacuerdo con el estudio realizado en el afio
2008 las tendencias emergentes a las que se dedtarpatencion en la industria turistica son
principalmente: mayores opciones de vuelos y clasémves de la generacion de espacios Unicos
VIP; mejoramiento de los aeropuertos; turismo esdloc exclusivamente para mujeres; viajes
multigeneracionales; turismo religioso; viajes @aes en via de extincion; cambio de las
preferencias turisticas (creciente demanda porssitinds exoticos y diferentes); gran
involucramiento de los ciudadanos en el desard#léas marcas pais; busqueda de vacaciones en
lugares pobres y golpeados.

Se hace toda una serie de inferencias a partistle analisis de las tendencias, con
respecto a las cosas que mas estan valorandoristagwy la forma en que los paises que buscan
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desarrollar smarca paidas deben aprovechar.

Este estudio sera de vital importancia para l@stigacion, ya que le permitira al autor
conocer la tendencia de hacia donde va el desatwlstico mundial, cuales son las demandas que
estan surgiendo en esta area y con base en usiafdliDA de Costa Rica, le permitira inferir
sobre qué aspectos puede el pais hacer hincapé desarrollar su marca y aprovechar las
oportunidades del mercado para potencializarld evediano plazo.

Dinnie, Keith (2007).Nation Branding: Concept, Issues and Practice

El libro muestra como los paises estan adoptasgiprincipios de la gestion de marca y la
forma en que los conceptos y técnicas se puedgaadd contexto de las naciones.

Al mismo tiempo da una vision general de lo quéaesarca pais algunos fundamentos
tedrico-practicos para desarrollarla, algunos naxdde desarrollo, asi como una amplia gama de
ejemplos de paises que han logrado hacer un ekeétabajo en el desarrollo dersarca pais

Este texto se convertird en un elemento trascéaldem la investigacion en la medida en
que proporcionara el marco de referencia teodrictodpie es lanarca paisy la forma en que el
concepto se puede aplicar a Costa Rica.

Kotler Philip (2008) Marketing Places: Attracting Investment, Industregnd Tourism to Cities,
States, and Nations

Philip Kotler afirma en el libro que miles de caats, estados y naciones estan en crisis, y
ya no puede depender de las politicas industrisdesnales para asegurar su desarrollo y éxito
econOmico. Debido a esta razon en el texto hacdlamado a que los lugares (paises, ciudades,
naciones) sean vistos como un mercado con objedivpsesariales, para aprovechar en esta forma
las fortalezas y convertirlos en un producto mascévo a través de una mejora de sus
caracteristicas y una estrategia de comunicaciotmacta en resaltar las cualidades especiales que
tiene el destino.

El autor formula a partir del estudio de las cdetay naciones de todo el mundo,
recomendaciones sobre las acciones a seguir pétairzar la economia de un lugar, basadas en el
desarrollo econémico vigoroso a partir de la coméracion estratégica de los lugares, la
reconstruccion de la infraestructura, la creaciéruda fuerza de trabajo calificada, el fomento y
expansion del espiritu emprendedor, asi como ebard#® de entes publicos y privados
encargados de velar por el mercadeo de este lugesvas de la creacion de una imagen
diferenciada y Unica que genere preferencia.

De acuerdo con Kotler, se deben identificar lagajas y desventajas del lugar, para crear
una cultura amigable de servicio y promocionaratené eficaz sus ventajas unicas.

El texto de Marketing Places, al igual que el ted¢cCountry Branding se constituird en el
eje principal tedrico para entender como los ppiosi de marca pueden ser aplicados a los paises
para el desarrollo de umaarca paisque potencialice sus beneficios.
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MARCO TEORICO

El término demarca paisen la Ultima década, se ha convertido en un texsaabligado
para los gobiernos, las instituciones publicasiyapias, ya que se ha descubierto el gran impacto
que logran tener para el desarrollo econdmico @isl yla prosperidad de sus ciudadanos.

Se partira del analisis del proceso de creaciomdea paispara efectos del presente
trabajo, basandonos en la teoria de Fuentes Mar8aadra (2007) que retoma el concepto de
marca integral donde es entendida como un sistérndleno de interacciones, conceptos, actores
etc., que se interrelacionan para crear una imdggmica, proyectada en el tiempo y viable en el
largo plazo a través de la funcion de tres ardanterno de la gestion, la estructura de la mgrca
la construccion de vinculos.

Entorno de la gestion

Es la identificacién de las fuerzas del entornlmg/ indicadores bajo los cuales se esta
midiendo la gestion de marca de un pais.

Aqui se realiza en primera instancia un andlisisedtorno en donde se evallan aspectos
politicos, econémicos, ambientales, tecnoldgicesgro- culturales; el cual permite determinar las
oportunidades, las amenazas, fortalezas y debd&lgde tiene el pais y la forma en la que pueden
influir sobre la imagen denarca paisen el futuro; el cual se constituye en la herrataielave
para determinar los elementos de competitividadsyalributos diferenciadores de la imagen que
se va a construir.

Se analizan, en segunda instancia, los indicadmmedos cuales es medidantearca pais
en el mundo, especialmente los utilizados por Mati@rand Index en el indice AnhdWarca
Pais para saber de esta forma sobre qué variablesb®etchbajar para potencializar la imagen que
estamos creando. Algunos de los indicadores méasrienges en esta medicién son:

= Numero de restaurantes excelentes y localidadesldenocturna.
= Tamano de la economia del pais,

= Importacion y exportacion de servicios de viaje.

= indice de crecimiento del pais.

= Crimenes per céapita.

. Tasa de cambio.

. Gastos en comida rapida per capita.

= El turismo relacionado con el gasto en mercadeo.

. Los datos climatolégicos (humedad, lluvias, tempeeaetc.)

= El indice de banca mundial que mide la facilidadhaeer negocios.
= Numero de sitios claves de arte y cultura en cada p

] indice de confidencialidad de inversion directaeotros.

La metodologia desarrollada por Future Brand, peedir el Country Branding Index cada
afo, es una investigacion de mercado que incluppilEon de expertos en esta area, estadisticas
sobre el activo de marca, el crecimiento de mareapansién de marca, y la encuesta a mas de

10




No Artificial Ingredients

1500 personas que son viajeros frecuentes a mtexhacional o expertos en la industria de viajes
internacionales.

Estructura de la marca

La estructura de la marca se constituye en elopords importante en la estrategia de
mercado o branding para la nacién, porque solamenpartir de la creacién y disefio de la
identidad de marca se podra desarrollar un elenstiotivo que permita al pais diferenciarse de
los demds, para desarrollar confianza y reputaeiémentos claves de la gestiomagrca pais
Esta estructura debe contar con los siguientesealkas para que sea realmente exitosa:

1) Identidad

Es el fundamento, la razon de ser y el ADN dméeica paisy constituye por esta razén el
eje central de donde se va a estructurar todarategia de branding. Constituye todos los signos
verbales, visuales, culturales, ambientales ete.cgqwacterizan un pais y le dan un toque Unico y
diferente. Segun Martinez, cuando se estd consiboyéa marca paisse deben analizar las
siguientes identidades:

= Identidad verbal: Se refiere al nombre del paisuel puede ser legados (cuando
los relacionamos con la expansion de reinos dufdant®nquista), patronimicos (cuando
estan relacionados con una alta influencia rel@ios toponimicos (cuando hacen
referencia a lugares geograficos).

= Identidad Visual: Aqui se analizan los simbolosnis, la logotipia, los colores,
los logos, etc. Estos deben buscar la raiz queesepta lo que la marca es y su
posicionamiento; el reto esta en sintetizar todas earacteristicas principales en una idea
concreta o representacion visual. A manera de djemganse las marcas de algunos
paises:

)

Argentina

Colombia « Chlle ' 
£ prisien ¢ Sorprende, stempre

-

Aqui desde los colores hasta la tipografia utléizguega un papel fundamental
porque permite generar una imagen de alta recdmlagi pertinencia, por esto
caracteristicas naturales, estilos arquitectoniaognales de la regién, pueden ser una
excelente representacion de lo que la nacion ofreceu vez una forma de impulsar a los
visitantes a visitar el pais.

11
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. Identidad Cultural:Es todo el conjunto de acciones que se manifiestaa vida

cotidiana del pais, por eso aspectos como los adamigntos, habitos y creencias de un

pais se convierten en la materia prima para extaaesencia del pais y luego sintetizarla

en un concepto mas holistico.

. Identidad Objetual:Representa las cosas y objetos que se identiftoanla
cultura, por ello se puede decir que esta condtitpor los oficios propios, lo tangible de
una cultura y se expresa a través de las artes#migastronomia, la literatura, la musica
etc. Porque en ello se plasma la historia, la @ljdos simbolos del pais.

= Identidad ambientalEs el espacio publico, privado, los estilos aeqidnicos y la
infraestructura de movilidad y servicios.

2) Laimagen

Una vez el pais ha identificado las diferentemtidades que tiene, cuenta con mas
claridad de lo que se “es” para proyectar, a pddirahi, hacia donde quiere ir y desarrollar la
imagen gue se va a vender al mundo.

La imagen es el efecto de distintas cosas: pemmegeique se tienen sobre un lugar, deducciones,
experiencias, emociones, proyecciones, vivencidasipersonas, etc.; cuando se habla de disefiar
una imagen se debe abordarla desde tres perspgectiva

= Imagen ideal:Es la imagen que se quiere proyectar idealmentavéd de la
sumatoria de los signos verbales, visuales, obggtuaambientales) y lo ideal es que se
construya entre el gobierno y los ciudadanos, posgua la imagen o cara que mostraran
como pais hacia el mundo, aqui se definen losustrsbdel pais y los significados por los
cuales quieren ser reconocidos, recordados y difeeos.

= Imagen real:Es la percepcion que se tiene en este momenfmageén el mundo.

= Imagen estratégicaSon las acciones que se deben ejecutar para gaskr
imagen real de pais a la ideal planteada por eéguby la ciudadania.

La imagen se crea para hacer atractivo al paisaldat pablico, para que se provoque interés, se
cree recordacion y se genere valor de marca. Asjuhdispensable entender que no se puede
proyectar algo que no es y por eso es indispensaidledo se inicia un proceso a@arca pais
fortalecer la cultura del lugar, las politicas,isfraestructura, etc. Un aspecto fundamental es que
el proceso debe iniciar en la concienciacion dgudadania e interiorizacion de la marca en ellos
porgue sin lugar a dudas son éstos los que progedaimagen al exterior.

3) La Reputacién

Es el resultado de todo un proceso planificad@yrdinado de gestion dearca pais
porque al definir una identidad y construir una gera proyectada estratégicamente se obtiene
confianza en el pais. Esta vinculada principalment@ actitud y la conducta que tienen las
personas hacia los miembros que integran el paésopnstruye con base en acciones coherentes,
transparentes, consistentes y armadnicas, entngelaligen que son, y lo que realmente son.
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Construccién de vinculos:

Hoy los paises no pueden posicionarse en el miimdamente basados en sus productos y
servicios, deben competir por un espacio en elzéoradle su publico y construir un vinculo
duradero, que genere relaciones sélidas, fluideesgdas en caracteristicas especificas que puedan
perdurar en el tiempo y para esto es necesaritifidan

. Los publicosildentificar los publicos con los que el pais debégher interaccion,
describir su perfil, determinar la estrategia denaoicacion, los medios que mejor les
llegan para finalizar con una segmentacion quedesiita determinar como se va a llevar
el mensaje a cada segmento.

= El mensajeEs la promesa de valor que se esta presentapdidblado y representa
mucho més que un eslogan, porque se convertir@a esorhbrilla de acuerdo con las
expectativas, las necesidades que fundamentarafgeimdel pais y que cobijaran todas las
actividades y sectores del pais.

= Las formas de comunicaciékina vez que se identifica el pablico y se congtruy
el mensaje, se debe determinar la estructura derdoation estratégica que se utilizara
para transmitirlo. Basicamente se enmarca en caatrategias:

- La creacion de una direccion de comunicacion geeeticomo objetivo ser el
veedor de la marca, vigilar que se cumplan lomndsai&s establecidos, planificar,
proyectar y monitorear el desarrollo de la estiatdgmarca pais

- La comunicacién organizativa, que se encarga dezdr el conocimiento de la
marca en los ciudadanos, el fortalecimiento devédares y principios, para que lo
gue se esta proyectando al mundo sea lo que re@iseniva en el pais.

- La comunicacion de marketing, que son todas lasuméentas que se van utilizar
para dar a conocer ilaarca pais posicionarla en el mundo y mantenerla vigente.

- La plataforma mediatica, busca identificar cuales ¥s medios con los que
cuenta, y cudles deberia tener, asi como identificdl es el mejor medio para
cada uno de los publicos.

DEFINICION DEL TIPO DE INVESTIGACION:

El siguiente articulo cientifico se basara en inmastigacion descriptiva aplicada, ya que
partird de un recorrido bibliografico sobre el ccindento, teoria y metodologia existentes sobre el
country branding o marca pais para luego partir de un analisis de la realidastasricense,
determinar la forma en que estos conceptos puetteaplcados a la creacién de una marca para el
pais que le permita diferenciarse y posicionarseocanica en el mercado internacional.

Aqui se describira ¢ Qué es el country brandingfl €3 la metodologia para el desarrollo
de unamarca pai® ¢Cuéles son los alcances y limitaciones de esteepto? ¢(Como podria
aplicarse este concepto en Costa Rica? ¢Hacia d@n@Gesta Rica en el proceso de creacion de
unamarca pai®

DEFINICION DE LAS VARIABLES DE INVESTIGACION
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Conceptual Marca Pais
Operacional:Branding, identidad costarricense, construcciédideulos, estrategia de marca,
politicas estatales, gestion de marca, posiciomdmen el mundo, imagen ideal de pais, imagen
real de pais, imagen estratégica de pais, pulidicoa de comunicacion.

DISENO DE INVESTIGACION

La investigacion tendrd un disefio transeccionallogatorio porque tiene como fin
identificar como se encuentra en este momento sglrd@lo de lamarca paisde Costa Rica, un
tema poco conocido y trabajado en el pais, el smialonstituird en el tema de partida de toda una
serie de nuevos estudios en el mediano plazo péeagalizar la imagen del pais en el mundo.

CAPITULO I:
CONCEPTOS RELEVANTES DE LA MARCA PAIS

Es importante para empezar a abordar el temandeca pais tener claros algunos
conceptos que son trascendentales para el entemtintie su alcance y consecuencia:

La Marca

Generalmente se tiende a confundir el concepto @ean para aclararlo se remite a la
definicion que utiliza la American Marketing Assatibn, segun la cual eé&\'name, term, design,
symbol, or any other feature that identifies onkkese good or service as distinct from those of
other sellers. The legal term for brand is tradekiak brand may identify one item, a family of
items, or all items of that seller. If used for fiven as a whole, the preferred term is trade name
(American Marketing Association, 2009)

Pero ¢cudl es la funcion de una marca? Su fumeiéde ser explicada de forma sencilla
como el proceso de disefar, planificar y comuréta@ombre y la identidad de un producto a fin de
construir o administrar la reputacion.

Dependiendo de la persona que la analice tienduwntédon diferente: en el &mbito legal
opera como un diferenciador entre los productosirdenercado; para las empresas tiene como
funcion incorporar informacion e identidad a suedpictos o servicios creando una proteccion
contra los competidores y generando un crecimiergdiante la expansion de la marca; para el
consumidor la marca es una fuente de informaci@,gdrantia de calidad o satisfaccion,
facilitandole el proceso de decision; y en el amlbmpetitivo se convierte en una fuente de
proteccion al generar una barrera de entrada queedificil robar clientes leales.

Equidad o Valor de Marca

Es el resultado del proceso que de hacer y canstina marca a través de la
administracion estratégica de los activos vincudaalanombre o simbolo que identifican a la marca
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como Unica. El valor de la marca o la equidad decajase concentra en cinco aspectos
fundamentalmente: La creacion de un nombre, latiidlsh corporativa, el posicionamiento, la
lealtad o desarrollo de marcas y la arquitecturia dearca.

Los consumidores tienden a elegir una marca coaogidhuchas veces la decision de
compra esta basada en la fuerza e informacion gggap de la marca, por esta razén las empresas
con marcas fuertes son las que reciben el mayoeruide clientes. Cuando una empresa tiene un
nombre conocido, sus productos sobresalen dentuma@enasa de competidores de tal forma que
si la empresa adquiere una reputacién positivateue solida, creara un valor que le permitira
convertir su marca en un activo casi tan importaao los productos reales que vende; un
ejemplo claro es la marca Coca Cola, valorada plesrde millones de doélares y considerada el
mayor activo que tiene esta compafia.

El valor de la marca se debe entender a travédodeperspectivas, la perspectiva del
consumidor y la perspectiva financiera:

» La perspectiva financiereEs la manera en que se pone un precio a la marcaal se
puede hacer de tres formas diferentes: A travéksleostos histéricos, en el que es
considerada la marca como un activo cuyo valor &etha han sido las inversiones
realizadas hasta ese periodo para su desarrolfomBgdio de la estimacion se puede
determinar cuanto costaria crear una marca igleakaistente. La ultima técnica, y la de
mayor aceptacion, es la valoracion de las ganarfaiasas o los flujos de efectivo
asociados a la marca. El valor de la marca de amgpafiia a menudo vale muchas veces
mas que los activos reales de la compafia en ahdml Las empresas con marcas
poderosas pueden ser vendidas por enormes sunmdiseae superando con creces su
valor en el balance, ya que lo que se vende nolasiente los activos fijos de la empresa,
sino la relacion de confianza generada durante @jiosin segmento del mercado.

» La perspectiva de los consumidoresqui se evalla el conocimiento de la marca, los
juicios sobre la calidad, la singularidad y el pggs que se tiene en la mente del
consumidor; porque el objetivo de una empresa e @lientes comprometidos con su
marca ofreciendo valor Unico, atractivo y permaeeanie satisfaga las necesidades del
consumidor

Marca Pais

El término Nacion Branding se uso por primera vez $imon Anholt, en 1996, quien en
1998 publicé en el Journal of Brand Managementrtinwo llamadoNation Brands del siglo XXI
donde argumentd que al igual que los productosryicses, las naciones pueden ser sujetos de
marca. Segun este autor el éxito de las marcanauienales y los paises es la transferencia de
una imagen positiva y de una equidad de marca.

La marca paisno pertenece a ninguna organizacién en partiqodémtenece al pueblo y por
esto los ciudadanos desempefian un papel fundanemntal desarrollo y el éxito de la marca
nacion. Algunos autores argumentan que la marcainde nacion existe con o sin esfuerzos
conscientes del pais, porque en el contexto inteynal y por influencia de los medios de
comunicacion cada pais en alguna medida tienemagein actual en el mundo internacional. El
creciente interés por mercadear un pais va maglalla imagen natural del mismo, va hacia la
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creacion de una imagen ideal que les permita gemeranayor impacto en el consumidor del
mundo (inversores, turistas, etc.) y de esta faromapetir por una porcion del pastel internacional.

La marca paisgeneralmente se utiliza para la promocion de éasas y exportaciones del
lugar para promover el pais como un lugar idea paturismo, para estimular la inversion interna,
y atraer a estudiantes y trabajadores cualificados.

El proceso de creacion de la marca es mas congedmque se imagina, porque involucra
a toda una cantidad de actores que deben sert@séficados con el resultado final, la marca
nacional se compone de todos los activos intargiihée pais y no pueden estar relacionados con
ningun producto especifico, en pocas palabras, defveertirse en una marca paraguas en la que
entren todas las actividades econémicas del pais.

Identidad e Imagen

Dos elementos claves son los conceptos de idengiddd imagen. La identidad hace
referencia a lo que realmente es el pais: su egegycitodas esas caracteristicas Unicas y
diferenciadoras que lo hacen irrepetible; mientpas la imagen se refiere a la forma en cémo es
percibido el pais.

El desafio consiste en acortar la brecha existemi® cOmo quiere ser visto un pais y la
imagen que se tiene de él (Ej.: Colombia), pareu se debe trabajar en hacer que la verdadera
identidad del pais sea atractiva y percibida dendoefectiva por el publico, mitigando la mala
imagen existente.

Una de las primeras cosas que debe hacer un maidacua a empezar a trabajar sobre su
marca es ser consciente de como es percibido pestel del mundo, ya que su imagen puede tener
un profundo impacto en el éxito de su conceptuadidnimagen de marca es practicamente la
misma que la reputacion, tal como existe en laadenénte de los consumidores, y aunque la
percepcion de marca no puede ser administradatatineate si se puede manejar la identidad de
marca para influir en la imagen que tiene el pabtibjetivo. (Anholt, 2007)

Para tener éxito en su comunicacion internacianaldntidad de la marca de un pais debe
basarse en la identidad nacional del pais, pacaidy aspectos como la cultura de la nacién, el
paisaje, el patrimonio, las personas, la lengubitela@atura, la musica, la comida, los deportes, la
bebidas, la arquitectura, los valores, entre osms fundamentales.

Identidad competitiva

Las marcas nacionales no se concentran Unicaraarite promocién de un pais como un
producto, sino que a su vez requiere el establenobmide una identidad competitiva que tiene un
significado mas amplio que la marca nacion, y siripadefinirla como la creacién y la gestion de
la equidad o valor de marca. Este proceso es weg@m de largo plazo que requiere tener muy
claro quién es la audiencia, que vision de pafetiesobre todo comprometer la voluntad politica
para invertir en el establecimiento de la identidachpetitiva.
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La gestion de la marca es s6lo una parte del poocgie se requiere para generar
competitividad en el mercado mundial, ademas essagia la diplomacia publica, el comercio, la
inversion y el turismo. La mayoria de las persamagienen el tiempo, ni interés suficiente para
desarrollar una imagen equilibrada del pais, yghores que generalmente hacemos asociaciones
simples como: Drogas y narcotrafico a Colombianaémgia a Japon, futbol y carnaval a Brasil,
etc. (Anholt, 2007)

Estos estereotipos a su vez afectan nuestradagticomportamiento hacia otros paises y
sus pueblos. Ahora bien la pregunta seria entog@pee puede hacer un pais para cambiar su
reputacion y la imagen? La respuesta es desarnatlaridentidad competitiva y no se logra
Unicamente a través de la creacion de una identidadl muy llamativa (paginas Web, etc.), sino
que requiere involucrar la gente que vive ahiglapresas y el gobierno, para cambiar el modo en
gue se comportan; es decir, hacer y crear cosassiyeemocionantes que con el paso del tiempo
redunden en una nueva imagen de pais. La clavedesarollar una identidad competitiva es
lograr que el pais se dedique al desarrollo deasiewsas (nuevas ideas, politicas, leyes, productos
y servicios, las empresas, los edificios, la ci@nel arte y otras expresiones culturales) trallajan
todos de forma conjunta para demostrar la verdaderdidad del pais.

El indice de Marca Pais o el Country Branding Index

El indice de Marcas Pais fue creado por los egpertie trabajan con Simon Anholt en el
afio 2005, y desde 2008 es desarrollado en conpam@SfK Roper Public Affairs & Media, bajo
el nombre de Future Brand.

El indice es una herramienta para medir la opidiéta gente alrededor del mundo sobre
la imagen de un pais, asi como el tipo de reputagite tiene. Hoy el indice mide la imagen de
marca de cincuenta paises, una combinacion despadsealtos y medianos ingresos, evaluando
variables como las exportaciones, la gobernabilitiadtultura y el patrimonio, las personas, el
turismo, y la inversion e inmigracion, para deter@nicuales son los mas fuertes y débiles en estos
aspectos cuando se comparan entre si.

Cada trimestre Future Brand recoge opiniones uigadianos en veinte paises mediante el
seguimiento de su percepcion de las variablesvadrde entrevistas, aqui se busca que exista un
equilibrio regional y de ingresos en los entredistapara asi garantizar unos resultados mas reales.

El indice de Marcas Pais también hace posibléfickasa los paises dentro de cada una de
las variables, lo cual le permite a los paises axantomo esta su reputacion en cada uno de los
aspectos y sobre cuales debe trabajar. Las vagiablee las que se concentra Future Brand son:

Las exportacionesAqui se evalla la imagen de los consumidores doBreroductos y
servicios del pais. Se les pregunta a los entesldst si conscientemente comprarian o
evitarian comprar productos etiquetados "Made inése pais.

Gobernabilidad:Los gobiernos de los paises se miden por la opofebpublico acerca de
su competencia, imparcialidad y compromiso con daatracia global, la justicia, la
pobreza y el medio ambiente. Esto ayuda a los guisea saber lo que el publico piensa
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de ellos. Ademés aqui se pide elegir un adjetiv spgun el entrevistado es el que mejor
describe al gobierno de cada pais.

Cultura y Patrimonio Describe lo que el publico piensa acerca delirpatio de cada
nacion y lo que les gusta o no de la cultura acineluyendo el cine, la masica, el arte, el
deporte y la literatura.

Personas Esto mide la reputacién de los ciudadanos d@#ises en aspectos tales como
la competencia, la apertura y la discriminacionog\encuestados se les pide que elijan un
adjetivo de la lista que se les da, que descrilimadgen que tienen de los ciudadanos de
cada pais.

Turismo: Ac4 se mide la voluntad que tienen los entrevisad visitar los paises si el
dinero no fuera un problema. La belleza naturalactivo historico, los edificios y
monumentos, la vida nocturna y lugares de interéano son los principales aspectos que
son evaluados en este item.

La inversion y la inmigraciGnAqui se mide la voluntad de la los encuestadas pa
estudiar, trabajar y vivir en un pais en particuleambién se mide la percepcion de la
rigueza econémica de los paises, la igualdad detwpdades y la calidad de vida que
ofrece, asi como el clima empresarial que se ég&ndo ahi.

Pais de origen

El "Made in..." o la etiqueta de pais esta estnaeme relacionado con faarca pais ya
que muchas veces el pais es ampliamente reconpoidsus productos, por ejemplo: whisky
escoces, relojes suizos, el café colombiano y danitaliana. El pais de origen conocido en inglés
como “country of origin” es muy importante porqueaun valor a los consumidores, beneficiando
a algunas empresas cuando estan dentro del paibuema reputacion y perjudicando a otras,
cuando su pais no es reconocido por la elaboraedticho producto.

CAPITULO II:
CONCEPTUACION DE LA MARCA PAIS

Ahora bien, ¢por qué es tan importante hablanaea paisen nuestros dias? El mercado
de paises a través de la creacidbn de una marcavatores Unicos se ha convertido en una
necesidad dentro del mercado globalizado, ya qimedgen que se proyecta al extranjero tiene una
gran influencia sobre el desarrollo econémico depais beneficiAndolo o perjudicandolo. Los
gobiernos hoy son conscientes que lo que proyedtamundo tiene fuertes repercusiones en las
actividades comerciales, el turismo y la inversiarjables que son piedras angulares dentro del
proceso de crecimiento de un pais.

La imagen de un pais que se construye en lasrar®s la suma de todas las cualidades
emocionales y  estéticas, la  experiencia, las cr@enc ideas, recuerdos
e impresiones, que tiene una persona acerca degan la cual se desarrolla a través de procesos
de comunicacion complejos que incluye informaci@ distintas fuentes que empiezan en la
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familia y se terminan de afianzar principalmentéravés de la radio, television, periédicos,
revistas, intercambios culturales, libros, etc.

Se puede decir en pocas palabras que la percepoggre tiene de un lugar es la idea de
trasfondo y connotacion emocional que se le asdai@ual tiene implicitos aspectos como el
"made in", la reputacion, el estereotipo de sustdwates, productos especificos, caracteristicas
nacionales, la situacién econdémica, la historia tyddicién

El desarrollo de Ianarca paisdebe llevar a identificar los principales prodscycservicios
que componen la oferta exportadora del territoritaryzarlo al mundo involucrando todos los
sectores de la sociedad, bajo el sello de “Hecho en

Es muy importante en el proceso de creacién deangemerar una relacion vinculante con
los ciudadanos y consumidores, porque esto peéngitinvertir la “marca” en una estrategia que
potencie los negocios comerciales del pais. Phrdaghbién es indispensable que el logo y marca
cumplan con cuatro aspectos basicos de branding:

1. Ser diferenciales dentro de un mundo con excesinueolos.

2. Ser memorizable facilmente para poder influir en dacision de compra
adecuadamente.

3. Ser comprensible para facilitar su asociacion jaeevjue su percepcion sea fugaz.

4. Ser evocadora de lo que se esta vendiendo.

Cuando se piensa en Costa Rica, las primeras imaaggie llegan a la mente del individuo
extranjero son:
* Paz.

» De las més antiguas democracias.

» Prosperidad econémica.

» El pais méas desarrollado del Caribe.
» El pais mas estable de la region.

* Uno de los 20 paises con mayor diversidad en eldmuiinstituto Nacional de
Biodiversidad, 2009)

* El dnico pais con una proteccion del 25% del tmot (Instituto Nacional de
Biodiversidad, 2009)

» Pais sin gjército.

» El pais con el 4% de las especies naturales deflonarpesar del solo tener un 0,03% del
territorio mundial. (Instituto Nacional de Biodiwidad, 2009)
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» Tercer lugar en servicios de salud en el continemtericano.

» Exportador tradicional de café y banano.

Si bien el pais cuenta con una buena imagen emumdion no es el resultado de un programa
de desarrollo concreto dearca paisque potencialice los atributos y le permita pasiarse,
desarrollar una ventaja competitiva sobre otrosgsay generar un sentimiento positivo compartido
que una a todos sus ciudadanos en torno a vakpesiécos y unicos del pais.

Todos los ejemplos que se encuentran a nivel muddimarca valiosas tienen dos elementos
en comun: Han desarrollado una identidad que hexevdces de personalidad de marca y han
logrado posicionarla en la audiencia objetivo.

Una marca es en esencia la promesa de una partdetdera”, de proporcionar un conjunto
especifico de caracteristicas, beneficios y serwide forma consistente a los “compradores”, de
acuerdo con la American Marketing Association,.

Se hablara a continuacion un poco acerca del pyoges deberia seguir Costa Rica para
construir una marca que le permita ser reconocidz mundo.

1. Compromiso nacional: Buscar la cooperacion y la participacion de regmestes del
gobierno, las empresas, las artes, la educaci@s ynedios de comunicacién. Aqui el
objetivo es comprometer los actores con el prodesareacién de la marca, y de esta
forma lograr mantener viva la iniciativa haciéndpéate del plan de desarrollo del pais y
asegurar su continuidad a través del tiempo.

Actores como el gobierno central, los partidostjpal$, el Instituto Nacional de Turismo,
Procomer, las universidades, medios y por supuestcciudadanos, se convierten en
puntos clave de este proceso.

2. Definicion de un ente responsableCentralizacion del proceso de desarrollo de manca
una institucion, para que ésta se convierta enjeelceordinador y responsable del
desarrollo y gestion de taarca pais instituciones como Procomer o el ITC serian las m
adecuadas para administrar este proceso.

3. Diagnostico estratégico nacional e internacionalnvestigar como es percibido el pais
por sus ciudadanos y por la gente del extranjeasa pello se debe hacer uso de
herramientas cualitativas y cuantitativas, que parndentificar valores, percepciones,
asociaciones etc., que se tengan entorno al pais.

El proceso de investigacion debe permitirles aelosargados desarrollar un esquema que
permita identificar las fortalezas, debilidadesprtynidades y amenazas que como pais se
tiene, asi como encontrar la esencia e identidsihcense.
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Confrontacion de resultados:Contrastar los resultados obtenidos de las imyestnes
cualitativas y cuantitativas con las percepcionediod lideres de opinion en cuanto a
fortalezas y debilidades nacionales, para tengyumto de partida para identificar cuél es
la imagen real y cuél es la imagen ideal que sergyiroyectar al mundo.

Seleccion de la audienciddentificar la audiencia a la que se quiere ltedaterminando
los aspectos relevantes que tienen y el por quétitdra el publico meta y no otro.

Hay que recordar que cuando se habla de brandinglispensable tener claro a quienes
nos dirigimos, porque esto delimitara un campo c&béa que permitird desarrollar la
estrategia de comunicacion, en la medida en qua sadmento posee caracteristicas
Unicas que se deben explotar. En el caso de umpads lo mismo dirigir la estrategia de
marca a los empresarios entre 30 y 60 afios destasl@&S Unidos, que a empresarios de 30
a 60 anos de China, ya que cada segmento tiengterdégticas, gustos, percepciones, etc.,
distintas.

Definicion de la marca: Contextualizar la marca a trabajar de acuerdola®mbjetivos
estratégicos y la imagen que se quiera proyectael enundo; recordar que debe ser
holistica e integradora, de tal forma que incluytados los sectores y permita identificar
todos los productos que alli se producen. Y quages donde se desarrolla la imagen
visual y fonética que identificard el pais.

Plan de relaciones publicas, mercadeo y publicidadCreacion de una estrategia de
desarrollo de marca que determine la forma en k& $piva a comunicar el mensaje,
apelando a una conexién emocional con el segmésdae.

Aqui se desarrolla la estrategia creativa de praimodel pais, los medios utilizados,
lugares que se van a impactar, etapas de la coauidricde marca; entre otras cosas.
Ademas se deben identificar los objetivos y elgoaamiento, definir la estrategia global
y crear las directrices estratégicas y operativas.

Consenso de los sectorésvolucrados: Estado, instituciones publicas y privadas,
sectores de la produccion en todas las areas iralestdel pais.

Implementacién, mejoras y seguimiento:Coordinacion y logistica, pardmetros de
medicion y control, diagndéstico y creacion de astiias de ajuste en la planificacion de
nuevas acciones.

Aca tiene lugar también la creacion del programanggoramiento y seguimiento de la
evolucién de lanarca paisen el mundo con base en las tendencias del meycedo el

fin de tener medidas de evaluacién que permitantifiar fallas en la estrategia e
implementar medidas correctivas en corto plazo.

Recuerde que lo importante es desarrollar todaplataforma de mejoramiento continuo
gue disminuya la brecha entre la identidad rea ydéntidad ideal de pais que se esta
construyendo, por eso aspectos como la mejora fesegtructura fisica, las politicas a
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favor del turismo y la inversion extranjera, eamtran a jugar un papel fundamental en la
impresion de pais que se da al mundo.

10. Sistema integral de gestibnFinalmente, pero no menos importante, crear uarsstjue
permita enlazar las acciones de las diferentesniz@ziones que hacen parte del proceso
de creacion danarca pais para conducir el apoyo a la iniciativa e invoarcitos
ciudadanos del proceso.

Segun los especialistas en el tema, cuando serdreea la fase de creacion y desarrollo de la
marca paisse deben contestar las siguientes preguntas:

a. Para el disefio del objetivo general de la marca:
- ¢Hay algo muy bueno y distintivo que decir acercawkstro pais?
- ¢Por qué se debe existir con marca? y ¢ Qué pasadaxistiera?
- ¢Aquiénes se dirige la marca? y ¢ Por qué se aesitos?
- ¢Qué valores, vision, misién? y ¢ Qué territorindia marca?

- ¢Cual es laimagen que se quiere dar?

b. En lafase de desarrollo de la marca:
- ¢Qué se va ainvestigar?, ¢Qué se va a estudi®@6hye qué método?
- ¢Qué se va a diagnosticar? y ¢ Cudles seran losdactiticos de éxito?
- ¢CoOmo se va a planificar y proponer las accionepa®inicacion?
- ¢COmo se instrumentard la puesta en marcha decianes multisectoriales?
- ¢Como se seguira la evolucion del plan?

- ¢COmo se va a monitorear y ajustar?

Cuando se esta hablandordarca paisexiste un concepto del que poco se habla, pero que
cuando se toma en cuenta, se constituye en unéestederramienta para darle vida a la marca
desarrollada: “la personalidad de marca”.

La personalidad de marca es el conjunto de carstitess humanas asociadas con el
nombre de un pais. Pueden ser caracteristicas sexnp edad y clase social, asi como aspectos de
la personalidad (por ejemplo Suiza es sofistic@ddgmbia apasionada).
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Esta imagen o personalidad de marca es un intangi@ sirve para comunicar una cultura
empresarial y crear una determinada identidad,hgmé ser conocido y admirado el pais por el
publico objetivo.

Es indispensable que las empresas entiendan queasta con vender productos y
servicios, sino que hay que comunicar imagenes genies de ese pais como sello unico y
homogéneo que le permita diferenciarse del restmdedo a través de atributos como: confianza,
esfuerzo, riqueza, servicios, eficacia, solidezntiooo, desarrollo, participacion, tecnologia,
apertura hacia el exterior, beneficio social, adstiacion publica y gestion empresarial (Molina,
2004).

Para concluir con esta seccidén, se resaltarAnnadgule las tendencias emergentes
sefaladas por Future Brand que deben ser tenidasesmia a la hora de crear y consolidar la
marca pais

1. Aumento de los vuelos Premium (Luxury Flying Upgraes)

- Mayores opciones de vuelos y claséss vuelos en Primera Clase estan
creciendo entre el 10 y 20% anual y por ellos E®laneas a nivel mundial
estan creando zonas especiales en los aeropuarmPpasajeros de primera
clase, mejoras en los asientos de primera clasagion de suites dentro de los
aviones para estos pasajeros, taxis avion y tod@amtidad de beneficios para
estos pasajeros exclusivos.

- Mejoramiento de los aeropuertogl ser éstos las puertas de entrada a los
paises, se han convertido en sujetos de incrailgsras estéticas que hacen
que estos centros estén dejando ser una simpldapder entrada, para
convertirse en monumentos o sitios turisticos per s

2. Crecimiento de viajes especializados

- Crecimiento de las mujere€Cada vez méas las mujeres estan viajando sin
hombres, por esta razon los tours “solo para nsljéran crecido en un 230%
en los ultimos 6 afios, siendo mujeres alrededdosid5 afios la masa gruesa
de este nuevo segmento.

- Viajes multigeneracionalesDia con dia aumenta el numero de turistas
retirados de los Estados Unidos, Japon y Canadse ¥sta observando una
creciente tendencia de este tipo de turistas andajomparnados de sus nietos,
lo cual ha generado un nuevo nicho de mercadogeukiracional en el que no
solo se debe satisfacer al pensionado, sino tamabéérpequefio acompafiante.

- Viajes a lugares finitosLos viajes a lugares que se encuentran en via de
extincion o tienen especies que estan desaparecisadhan convertido hoy en
un destino muy apetecido especialmente por viaguospeos, quienes desean
viajar a glaciares, ver 0sos polares, ir al bosopgcal antes que desaparezca
0 sea irrevocablemente alterado por el ser humangunto muy a favor de
Costa Rica como pais.
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Viajes espontaneosa gran presion en el mundo y el desarrollo desltgs
en Internet para viajar, han generado un nuevod@aonsumidor que hace
vigjes cortos de ultimo momento varias veces al péi@ escapar de esta
situacion, ellos son conocidos como los “last mentew days travelers”.

Turismo religioso: Aunque los sitios religiosos siempre han atraidiosa
devotos, en los dltimos afios con el crecimientotaigmo son muchos los
devotos que estan empezando a viajar a conoces s#ligiosos. Por esta
razon se estan desarrollando tours especialeepgrdipo de mercado y hasta
aerolineas, como la lanzada en el afio 2008 pomttahno, solo para fieles
catdlicos.

3. Paisajes cambiantes

CAPITULO Il:

Cambio de los destinos Premiuibas tasas de crecimiento de los destinos
clasicos, se esta viendo opacada por la creciembama turistica por lugares
en Africa (5.9%), Asia Pacifico (5.7%) y el Medigiénte (5.2%), mientras la
demanda de Europa cae a un 2.3% y Estados Unigo2.4%.

Crecimiento del poder de los ciudadan@ada dia los ciudadanos se estan
viendo muchos mas involucrados con el proceso elec@in de marca de sus
paises. Ejemplo de esto es la protesta de losdanda de Botsuana que no se
sintieron identificados con la marca creada alredatk las variables de
oportunidades y tranquilidad, porque no mostrateséacia del pais.

Busqueda de vacaciones en lugares pobEedste un creciente nicho de
personas que estan en busqueda de destinos gexplmsgan a la pobreza y
areas muy pobladas, para obtener experienciassideaealidades de otras
partes del planeta, que no viven en sus paisesr@tand, 2008).

MARCA PAIS COSTA RICA

El Instituto Costarricense de Turismo (ICT) en &brde 2009 empez6 a trabajar en lo que
sera la fnarca pai$ de Costa Rica, con una inversion de $1'000.008 gonsultoria de la firma
estadounidense especialista en branding y pullicsfBurson Marsteller.

La meta planteada en conjunto por el ICT, el Marist de Comercio Exterior y el
Ministerio de Turismo, es crear una “marca sonardjue distinga a todos los productos, servicios
y sectores del pais, sin sustituir las marcas gstalel momento han desarrollado sectores como el
bananero, el tecnologico, etc.

El proceso de consolidacion de una marca para Gissase encuentra dando sus primeros
pasos y constituye uno entre los actores que seesttan trabajando en él. El proyecto se
encuentra en la tercera etapa “diagnostico nacmirgernacional” a través del analisis de estudios
sobre Costa Rica realizados por entidades intemalgs como El Fondo Monetario Internacional
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(FMI) y EI Banco Interamericano de Desarrollo (BlBijtre otros, la aplicacion y analisis de
encuestas a lideres de diferentes paises acercau deercepcidn sobre el pais, y estudios
cualitativos y cuantitativos que permitan idenéficla esencia de Costa Rica dentro de sus
habitantes.

Se busca identificar en esta etapa las posibléaldaas del pais y sus debilidades para
destacar los aspectos claves sobre los que séfifaisis en lanarca pais La importancia de esta
primera etapa es que permitird determinar qué tspee deben destacar del pais y qué aspectos
no; asi como se convertird en una herramienta gave reconocer las debilidades y buscarles
soluciones en el mediano plazo.

Se encuentran vinculados en el proyecto, Procoehé€T, las cancillerias de Costa Rica
en el mundo, las principales empresas y algunososméé comunicacion del pais.

Ahora se analizard un poco la imagen o marca coouf Costa Rica se ha estado
vendiendo al mundo hasta la fecha “Costa Ricairfgiredientes Artificiales”, la cual constituye la
marca turistica del pais y por consiguiente, eheriacercamiento hacia la creacion de maaca
paisque sirva de sombrilla para todos los sectorepalel

:‘,

By

"'slnlrlgn‘dimle\.!\.r;ﬂ Iil’;
Aspectos relevantes del mercado turistico:
Cuadro 1: Llegada de turistas Europeos a Centroacaér

2001 2002 2003 2004 2005

Costa Rica 156,571 164,263 108,242 208222

El Salvador 21,731 26,523 34782 33,053

Guatemala 134,869 144,846 150,920 149,871

Hondurss 50,242 48,681 45,152 40710 60324

Nicaragua 40,153 44,730 49,147 52,564 55,026

Panami 36425 43,651 48,038 45,254 60,659 (Instltuto Costarrlce nse de

Turismo, 2008, pag. 20)
Cuadro 2: Llegada de Turistas Estadounidenses arGamérica

Turistas estadounidenses Cuota de participacién (%4}
Pais 2000 2001 2002 2003 2004 2005 ( 2000 2001 2002 2003 2004 2003
Belice 104,717 106,292 104,603 137367 145977 %6 88 84 290 30 75
Costa Rica 429,725 429.003 422315 633.640 758134 | 355 356 340 356 370 392
El Salvador 142,962 130,128 167,765 712 225910 236936 118 108 135 125 132 122
Guatemala 186,784 193,285 199614 209,247 267,126 286871 154 161 161 146 156 148
Honduras 150,531 148,544 137953 161,954 178,285 1987831 124 123 111 113 104 103
Nicaragua 84309 88375 97863 117.156 131 863 147.331 10 73 7.9 g2 77 76
Panama 111,858 108.273 111.627 128.897 140,062 160347 92 9.0 9.0 20 82 83
Centroamerica 1210976 1203990 1241640 1435005 1714255 1.934379[1000 1000 100.0 1000 1000 100.0 (I nstltuto

Costarricense de Turismo, 2008, pag. 16)

Cuadro 3: Ingresos por concepto de turismo y PIB

Adio Turismo PIB Relacion %
(millones de §} (millones de §) Tunsmo/PIB
1997 7193 12.829.0 56
1908 88335 14,0059 63
1999 1.036.1 13,7966 6.6
2000 1.2202 13,9463 73
2001 10055 164034 6.7
2002 10780 16,8442 64
2003 11994 17.5144 6.8
2004 13574 18,5572 73
2005 1.569.9 19,8137 19
2006 1.629.3 22,1473 74

& : (Instituto Costarricense de
Turismo, 2008, pag. 31)
Cuadro 4: Ingreso de turistas Internacionales sstadRica
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Pais yio region 1997 1998 1859 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006
Gran total 811 943 1,032 1,088 1,131 1,113 1238 1453 1,679 1,725
América del Norte 348 420 470 i16 519 500 612 753 805 836

Canada 3 42 46 53 53 49 55 74 7 28

Estados Unidos 285 347 393 430 429 412 511 634 758 731

Meéxico 25 30 32 33 37 38 46 47 30 36
Centroamérica 247 294 31 286 320 321 in 359 415 478
Caribe g 2 9 9 9 9 10 12 12 12
America del Sur 59 69 73 96 104 89 B4 87 28 91
Europa 127 127 141 151 151 158 192 20 133 235

Otras zonas 3 2 37 By 29 2 19 » 35 En (lnStitUtO Costarricense de
Turismo, 2008, pag. 32)

a. Envejecimiento de la poblacion: Los principales ca€bs emisores de turismo (Estados
Unidos, Japon y Europa) tienen una poblacion enidgey jubilada alta, que tienen
disposicion a viajar, y cuentan con el tiempo \diglero necesarios para hacerlo. Estos
turistas mayores de 55 afios se caracterizan per tenpresupuesto por viaje mas alto,
viajar con un solo miembro de la familia (generaiteda esposa 0 esposo), exigir mas por
su dinero y tener una creciente demanda de nuewdaqios y servicios.

b. Motivacion creciente para viajar:

Hoy existe un creciente deseo por viajar para a@renivir experiencias Unicas, descansar
y relajarse.

Cuando viajan las personas buscan conocer de cdtosas diferentes a la suya, explorar

los lugares méas exoticos, aprender de otras csltpracticar nuevas actividades, etc. Lo

anterior se convierte en una excelente ventajasises en via de desarrollo como Costa
Rica para enfocarse en aspectos como el Ecotusigh®urismo de Aventura.

c. Acceso a Internettyn cambio que le permiti6 a los seres humanos rveajiravés del
mundo con solo hacer clic en el ratbn de su condputa descubriendo de esta forma
nuevos destinos y encontrando toda una gama amesginable de opciones para planear
sus viajes de acuerdo con sus necesidades esgecific

d. El creciente auge por la sostenibilidad ambientautural: Este se constituye en uno de
los puntos fuertes de Costa Rica, ya que al existir mayor presion para el desarrollo
turistico sostenible con el menor trastorno pogileldas variables ecolégicas y culturales,
que se convierten en una caracteristica Unicaeyeti€iadora de cada pais, las personas
han empezado a buscar paises ecolbégicos que ledtgpetllegar a la naturaleza en su
estado més puro y virgen.

SA qué se le esta apostando con la marca?

El desarrollo turistico del pais se esta constrdgezon base en los factores y elementos
que histéricamente han hecho parte del posiciomamig reconocimiento de Costa Rica en el
mundo. La base del desarrollo turistico esta ematielo enfocado a la oferta que busca mezclar la
realidad social, ambiental y cultural del pais paear [0 que se conoce como “productos turisticos
auténticos” que tienen como objetivo darle al tarisna experiencia 100% tica durante su visita,
creando una experiencia Unica en un espacio taisin ingredientes artificiales”.
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Aqui la marca Costa Rica busca crear un equilinime las inversiones en infraestructura,
la conservacién de la biodiversidad y espaciosralas, el mantenimiento de las costumbres y
tradiciones, porque de esto depende el manteniondmntas ventajas comparativas y competitivas
del pais como destino turistico en el mundo.

El pais le esta apostando con este modelo de mafstica, que esta industria se convierta
en una de las principales dinamizadoras de la @ci@yoen un sector con altos estandares de
calidad, asi como en convertir la actividad tuwcésen el vehiculo de desarrollo del pais.

Los atributos diferenciadores sobre los cualeses®la marca son:

a. La amigabilidad del costarricenséa cual se quiere potenciar como el principal atob
de la experiencia del visitante, un complementadeho valor al de la riqueza natural del
pais, y constituye un factor de diferenciacion yeetaja competitiva.

b. La rigueza naturalConformada por un ecosistema Unico en el munéorgine el 4% de
la biodiversidad del planeta y protegido bajo ladaimlad de Parques Nacionales, areas
protegidas y reservas privadas.

c. La paz y estabilidad politicaComo valores definidos de la sociedad tica, déradss a
través de la abolicion del ejército, la calidad \dda, la solidaridad, el valor de la
democracia, etc.

d. La sostenibilidadQue ha sido un esfuerzo realizado por los gobgedesde los afios 60’s,
buscando mantener lo mas intacto posible la rignaa#ral en el tiempo.

La mezcla de estos atributos busca crear a través ichagen de marca del pais, el desarrollo
de productos turisticos enfocados en brindar auléstas una experiencia real, natural y cultural.
Posicionandose de la siguiente forma, segun ldgdael ICT ‘Costa Rica se caracteriza por ser
un pais seguro, que cuenta con una importante y divsa riqueza natural, habitado por gente
hospitalaria y amable que ofrece a los turistas ugervicio calido dentro de una amplia gama
de opcione}

Ente las ventajas competitivas que se explota@m la marca “Costa Rica: Sin
ingredientes artificiales” estan:
» Parques Nacionales y biodiversidad accesible &drde una red vial.

« Politicas ambientales y de proteccion
» El tamafio territorial que permite un rapido desptaiento entre microclimas.

» La idiosincrasia del costarricense caracterizaddgamabilidad y el deseo de compartir
con el visitante foraneo.
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+ La cercania con el mercado norteamericano

» Lainfraestructura de servicios publicos, que sapea de los paises de la region.

« Amplio y consolidado desarrollo de empresas tudstespecializadas.

Metas de turismo para el afio 2012 y requisitos parsu cumplimiento

Cuadro 5: Proyeccion del turismo en Costa Rica aatt2012

3002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 3012 % medio
PROYECCCIONES Anual
No. de tunistas (miles) 11430 12459 13642 14870 16060 17184 18301 109300 20485 21509 22800
Variacion % anual 10%  90%  93%  90% 80% TO0% 635% 60% 56% 0% 60% 6.6%
VALORES OBSERVADOS
No. de turistas (miles) 11134 12379 14529 16791 16293
Varacion % anual -16% 113% 173% 156% 27%
Desviacion (obs — proy)
No. de turistas (miles) -296 -80 887 1921 233
Vanacion % anual -26%  23%  T7.8%  66% -53

(Instituto Costarricense de
Turismo, 2008, pag. 78)

Estas metas de crecimiento hacen necesaria unaangejatinua de la posicién competitiva
del pais en dos tipos de factores:

Capacidad fisicason las condiciones de infraestructura y plantistioa necesarias para
manejar un volumen de 2.3 millones de turistasrmaggonales y 1.6 millones de nacionales
anuales. Esta incluye mejoras en la capacidadsdmlapariias aéreas para movilizar el incremento
de pasajeros requerida, la capacidad de los pugetentrada para la movilizacion y atencion de
pasajeros, la capacidad de instalaciones hotgbarasacomodar el crecimiento de la demanda, la
capacidad de interconexidn terrestre y area pareotaercializacion del producto turistico, la
capacidad de servicios basicos para atender alneslde turistas que se agregan periédicamente a
la poblacién nacional.

Capacidad de producteson las condiciones necesarias para aseguraarasteristicas y
tipo de producto turistico con el que se quiergale competitivamente, a las metas planteadas.
Esta incluye mejoras en temas como:

» La diversificacion de servicios en los segmentosptigya y sol, aventura y
ecoturismo

» Mejor distribucion de la demanda en el Caribe Quanacaste sur, Puntarenas e
Islas del Golfo y Valle central.

* Mejora de la gestion de destino a través de unaifigiacion, regulacion,
mecanismos de mercado (certificaciones), y mercaggomocion de lugares.

» Una estrategia de mercadeo partiendo de las mejarasteristicas de Costa Rica,
comunicandolo como un pais seguro, con gran ddedlsnatural, gente amable y
servicios calidos a los turistas.
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La creciente competencia internacional hace neoesstrategias de mercadeo efectivas
que impulsen la promocion de Costa Rica en el iexteon base en una imagen Unica y solida de
pais, mas que en regiones particulares, dondealgemde pais sea coherente con los atributos del
producto y las ventajas comparativas del territoomo lo es la naturaleza y la hospitalidad de los

ticos con los extranjeros.

Debido a la importancia que tienenarca paisen el futuro de Costa Rica, se espera que
la comision encargada del desarrollo del nombreetque se dara a conocer el pais en el exterior,
obtenga excelentes resultados y esta forma potdosi@eneficios y posicionar la imagen del pais
en el exterior.Como profesional confio en la credibilidad y pigstde las instituciones
encargadas de desarrollar este proyecto. Y comsigee los resultados que obtendran
beneficiaran a todas las industrias del pais emexiano y largo plazo, tal como ha
sucedido con Colombia, un pais que gracias al dd®ade la marca pais ha logrado
mejorar su atractivo en el mundo.
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