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ESPECIAL : Las marcas mas recordadas

LQ r‘

MARIA CLAUDIA LACOUTURE, Vicepresidenta de Imagen Pais.

“Debes saber qué es lo que la
gente desea vender de su pais”
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n turismo existe una

comunidad a la que .

ningin pais desea o
pertenecer: la Travel War-

ning del Departamento de ~ ELENTHEVISTADO
Estadode EE.UU.,quealerta
sobrelosdestinosmastemi-  [ENTIDAD] Pro Export.

bles del planeta. Colombia
estd en la lista. Fn el 2005,
Sancho BBDO desarroll6
“Colombiaespasion” parael
Ministerio de Comercio,
Industriay Turismodedicho
pais, con miras a posicionar
al paisdela cumbiamasalld
delnarcoterrorismo.

[ESTADO CIVIL] Casada, con
dos pequenos hijos.
[ESTUDIOS] Finanzas y Rela-
ciones Internacionales.
[LABOR] Dirige la marca pais
‘Colombia es pasion’.

[PAis] Colombia.

cambiando, que somos mas
¢Cualeslametadelamarca quecafé.
“Colombiaes pasion”?
La marca Colombia, como
toda marca pais, tiene seis
pilares, atraer inversion, tu-
rismo, exportacién, recur-
sos humanos, estabilidad
politicaycultura. Queremos
decir que Colombia estd

¢Como surge la necesidad
de construir sumarcapais?

Paracambiarlamalaimagen
de Colombia. Entrevistamos
amilesde colombianos para
saber qué pensaba el colom-
biano de simismo, es funda-

mental saber qué desea ven-
derlagentedesupafs.

¢Porquélapasion?

No enfocamos lamarca por
los recursos, que son ago-
tables, sino por la gente, la
esencia del pais. Los princi-
palesatributos quedescubri-
mos fuelaalegria, el surrea-
lismo, la creatividad, el em-
puje, las ganas de continuar,
lalucha contralaadversidad.
Lapasiéneselmotorinterno
quenosmueve.

¢Quéhaydetrasdeella?
Hay 220 empresas que
compran la licencia de la
marca para utilizarla; una
pagina web, un equipo de
ciclismo, un periddico.
Tiendas, que van mas alld
de la artesania local, con
productosydisefios colom-
bianos modernos.

OTTO REGALADO, director del Instituto Turismo y Desarrollo de ESAN.

“Si la marca pais se queda en el sector
turismo sera solo una bonita intencion”

0IMO POCOS eXpet-
tosenmarketing,
Regalado trabajo

en Prom-Pert. Pero
renuncié apenas com-
prendi6 que era imposi-
ble transformar la buro-
cracia del Estado en una
moderna divisién de
marketing administrada
como sucede en las
empresas mas grandes.

¢Qué tipo de marca pais
necesitamos? ¢Una para
el turismo, otra para la
inversion? ¢O una que
agrupe ambas necesida-
des?

Mi recomendacién, una
marca pais-marca para-
guas, paravendernosolo
el tema del turismo, sino
atraerinversién. La mar-
capais debe sacarlo bue-
no de todos nosotros pa-
ra ofrecerlo almundo. La
marca pais no solo debe
Servir para exportar pro-
ductos de bandera, que
ya poseen una ventaja
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ELENTREVISTADO

[EDAD] 42 afos.

[ESTADO CIVIL] Soltero.
[ENTIDAD] ESAN.

[LABOR] Profesor principal de
marketing.

[EXPERIENCIA] Trabajo en
Prom-Pert en la gerencia de
Mérketing en el afio 2007.

comparativa, sino todo lo
que producimos, incluso
lahospitalidad, el folclore,
la cultura, deben reflejar-
seenlamarca pais.

¢Por donde deberia-
mos comenzar para
construir la marca
pais del Peri? :
Por preguntarnos
en todas las regio-
nes quiénes so-
mos, qué quere-

mos ofrecer. Sila

marcapais seque-

da en el sector turismo se-
ra solo una bonita inten-
cién. México ofrece mds
que turismo. Su eslogan
es “Mas delo que te ima-
ginas”. Abarca varios sec-
tores delaindustria.

[ESTADO]
Prom-
Peru tiene
mucho por
hacer por
la marca
pais.

Marca Peru

SEGUN EL PUBLICISTA JORGE SALMON, HEMOS TENIDO MAS DE CATORCE MARCAS PAIS DESDE LA DECADA DE LOS SETENTA. NINGUNA,
HASTA LA FECHA, HA PODIDO SOBREVIVIR A UNA ADMINISTRACION. ANTES DE TERMINAR EL ANO HABRA UNA MAS: EN DOS MESES,
PROM-PERU CONVOCARA A LOS MEJORES PUBLICISTAS PARA DAR A LUZ UNA MARCA PAIS QUE (ESPERAMOS) VAYA MAS ALLA
DEL LEGADO PREHISPANICO DE LOS INCAS. EN ESTA NOTA, CUATRO ARQUITECTOS DE MARCAS HABLAN SOBRE EL TEMA

Escribe LUIS FELIPE GAMARRA

ARMANDO ANDRADE, presidente de Pragma DDB

“Hace falta ese puente que vincule el
pasado prehispanico con el futuro”

1 2007, Pragma
DDB ejecutd el lan-

zamiento mas
comentado de los tiltimos
afios: Franca, cerveza de
los Afiafios. Andrade,
ademasdepublicista, estu-
dia, investiga y promueve
el valor del pasado prehis-
pénico. Cree que lamarca
pais necesita vincular ese
mismo pasado con un eje
dedesarrollo futuro, inver-
sibnymodernidad.

¢{Qué se necesita para
hacerunamarcapais?
Consensoy compromiso.
Lafaltadeesohallevadoal
fracaso atodaslas marcas
pais quehemosintentado
tener. ElGobiernono pue-
detenerunamarca pais si
deja de lado a la sociedad
civil,alasempresasyalos
gobiernosregionales, que
son fundamentales. Los
grandes simbolos del pais
han sido Machu Picchuy
labandera, que ahora tie-
nen menos significado.
Mas poder tiene el cebi-
che, el pisco.

lpresidentedeunade
E las transnacionales

masimportantes del
mundo havivido en el Perti.
Afinalesdelosafios sesenta.
Su padre, David Evans,
fundéuna agencia de publi-
cidad. El entonces era
alumno del colegio Mar-
kham. Como pocos publi-
cistas peso pesados, conoce
de cerca los problemas que
representa hacer la marca
pais para un pais con tanto
folclore.

¢Por qué es importante
desarrollar una marca pais
para atraer una oferta en

¢Qué le parecio la marca
Peru Now hecha para las

cumbres? turismo einversion?
Lacumbre ALC-UEhasi- ~ Como publicistas creemos
dounamuestradequeno  quelamarcaesimportante.

Da una identidad, un valor
agregado, un diferencial.

somos capaces de trasla-
dar ejes de modernidad a

laimagenactualdel Perti. ~ México lo ha hecho muy
Apesardequeexistendis-  bien, Argentina trata. Perti
cursos tan inspiradoresy  tiene mucho por construir.
contemporaneos como A mi me preguntaron qué

los de Gastén Acurio, los
Afiafios, que son el Pert
moderno, salimosconuna
imagen que pareciadelos
afios setenta. Nos faltaese
puenteentreel pasado pre-
colombinoyelfuturo.

sehabladel Pertiafuerayres-
pondi: si tuviera que armar

¢Cualpodriaserese eje?
La gastronomia, sin lugar

O [FUTURO] a dudas, es el primer con-

Andrade senso nacional desde la
CLENTHEVISTADD  considera  Independencia. A partirde
[ENTIDAD] Pragma DDB. quenos falta  la gastronomia salen cosas
[EDAD] 51 afios. mostraruna  comoel color,lamusica, el
[ESTADO CIVIL] Casado. cara méas folclore,lamodernidad, la
[HOBBY] El Perti. Colecciona moderna, creatividad. Es nuestro di-
ponchos, pinturas y todo depaisque  ferencial. La gastronomia
tipo de expresiones cultura- mira yno es al Perticomolamausica
les. Es consultor principaldel  le teme al es al Brasil. La gastrono-
Museo de Arte de Lima. futuro. mia es nuestro orgulloy

abarcatodoel pais.
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[ENTIDAD] JWT

[EDAD] 48 afos.

[PAiS] Brasil.

[ESTUDIOS] Administracion.
[LABOR] Supervisay coor-
dina la labor de todas las
oficinas de JWT dentro de
América Latina y el Caribe.

una imagen sobre el pais,
comenzaria por la comida
yde alli se van a desprender
unaserie de cosas. Sabemos
de la riqueza cultural del
Cusco, pero el Perti es més
que Cusco. El pasado esim-
portante, estd en las raices.
Pero quedarse alli, en el lu-
gar en donde me voy a venir
atomarfotos conmifamilia,
nocreo. Tenemos que mirar
alatecnologia, al desarrollo,
alfuturo.

¢Vender una marca pais es

JAMES EVANS, presidente de JWT para América Latina.

“La marca pais del Pert
moderno entra por la boca”

como vender un producto
ounservicio?

Es lo mismo pero con
mayor complejidad. Un
pais no es una sola cosa,
no viene en un empaque,
no es homogéneo. Desta-
po un refresco y sale una
sola cosa. Abro una caja
de cereal y cae una mis-
ma cosa. En el casodeun
pais caen miles de cosas.
Necesitas mucha comu-
nicacién externay mucha
comunicacién interna pa-
rasaberquéesloquevasa
tener que comunicar, que
el paisrespondaaesamis-
ma comunicacién. Los
pilares sonlos mismos, el
andlisis del consumidor,
los atributos racionales,
los beneficios diferencia-
les. Es construir la ima-
genquevamosa venderal
mundo, lamisma que las
personas que vengan del
extranjero van a ver refle-
jada en todas partes. Ne-
cesitas mucho oido.

[COMIDA]
Evans cree
que la gas-
tronomia es
nuestro gran
potencial.
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