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Para construir la imagen de un país en la mente de los consumidores, los países aplican estrategias de
márketing que parten del desarrollo de su marca país, de la misma forma en que las empresas aplican el
márketing a sus productos y servicios. El desarrollo del logotipo y el eslogan que se utilizará en la estrategia
de comunicación, constituyen dos elementos fundamentales de su éxito en el proceso de construcción de la
marca país  (Keller 2008). Es así que el objetivo de la presente investigación es el de conocer la importancia
de la utilización del logotipo y el eslogan en las estrategias de márketing internacional de los países. Para
ello, esta investigación analiza el uso de estos dos elementos, logotipo y eslogan, en las estrategias de
marca país de aquellos países que han ocupado los primeros lugares en el Country Brand Index (2009) de
Future Brand,

Palabras clave:Palabras clave:Palabras clave:Palabras clave:Palabras clave: Imagen país (Country image); Marca país (Country Brand), Eslogan (Slogan), Logotipo
(Logo).

IntroducciónIntroducciónIntroducciónIntroducciónIntroducción

En el trascurso de los últimos años, el tema de la
marca país ha tomado gran importancia, por lo
que se ha desarrollado una extensa literatura al
respecto. Los países le prestan cada vez mayor
atención al tema y realizan grandes esfuerzos por
desarrollar una marca país sólida, que transmita
una imagen positiva del país y una percepción
favorable del consumidor.

Estas marcas tienen como finalidad atraer turistas,
estimular la inversión y aumentar las exportaciones

(Dinnie 2008). En ese sentido, el público objetivo
de los países está constituido por los turistas, los
inversionistas extranjeros y los importadores de
otros países. El presente estudio se enfocará en el
primero de estos tres, los turistas.

Dada la importancia del sector turístico en el
ámbito mundial, atraer turistas es de primordial
interés para los países. Según el 2009 Country
Brand Index (Future Brand s. f.), este sector mue-
ve alrededor de 5,5 trillones de dólares en el
mundo, lo cual equivale al 9,4% del PBI global y
genera el 7,6% del empleo mundial.

ResumenResumenResumenResumenResumen
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En vista de la importancia del turismo, las expor-
taciones y las inversiones en la economía de los
países, estos invierten miles de dólares en la crea-
ción de logotipos y eslóganes que reflejen la ima-
gen del país que se quiere proyectar a su público
objetivo con la finalidad de captar su atención
Según McCartney et al. (2009), para poder atraer
a los turistas, es fundamental que el país tenga
una imagen positiva.

Para construir esta imagen en la mente del con-
sumidor, los países aplican estrategias de márke-
ting que parten del desarrollo de su marca país,
de la misma forma en que las empresas aplican
el márketing a sus productos y servicios. En el
proceso de construcción de la marca país, el de-
sarrollo del logotipo y el eslogan que se utilizará
en su estrategia de comunicación se constituyen
en dos elementos fundamentales (Keller 2008).

Esta investigación analiza el uso de estos dos ele-
mentos (logotipo y eslogan) en las estrategias de
marca país de los países que, de acuerdo con el
último Country Brand Index (2009) que se encon-
traba publicado al momento de realizar la investi-
gación, han ocupado los cinco primeros lugares
en cada una de las 27 categorías de este ranking.

Objetivo de la investigaciónObjetivo de la investigaciónObjetivo de la investigaciónObjetivo de la investigaciónObjetivo de la investigación

El objetivo de la presente investigación fue cono-
cer la importancia de la utilización del logotipo y
el eslogan por parte de los países en sus estrate-
gias de márketing internacional.

Revisión de la literaturaRevisión de la literaturaRevisión de la literaturaRevisión de la literaturaRevisión de la literatura

La marca

Para entender el concepto de marca país, prime-
ro, hay que entender el concepto del cual nace:
la marca de los productos y servicios. La American
Márketing Association define la marca como: «El
nombre, término, símbolo o diseño o una combi-
nación de ellos, que trata de identificar los bie-

nes o servicios de un vendedor o grupo de vende-
dores y diferenciarlos de los competidores (…)»
(AMA Dictionary s/f)1.

Según Weilbacher (1999), las marcas le permiten
a los consumidores identificar un producto o un
servicio; y a los productores, ofrecer un valor in-
trínseco. Para el cliente, una marca es una fuente
de información que denota una serie de atributos,
permitiéndole a la empresa ser reconocida y con-
seguir ventajas promocionales (Valls 1992).

Las marcas se asocian a una calidad percibida, lo
cual permite influir en la decisión de compra del
cliente y fidelizarlo (Aaker 1994). Los clientes son
fieles a una marca cuando esta les proporciona un
buen rendimiento o satisface sus necesidades
mejor que otras (Kapferer y Thoenig 1991).

Según Aaker (1996), una marca exitosa requiere
desarrollar un compromiso con la calidad; gene-
rar reconocimiento, capacidad de fidelizar y, so-
bre todo, una identidad fuerte y clara; mientras
que la identidad de marca es un conjunto de ac-
tivos (y pasivos) vinculados al nombre y símbolos
de la marca, que incorporan (o sustraen) el valor
suministrado por un producto o servicio a la com-
pañía y/o a sus clientes.

El poder de las marcas reside en lo que los con-
sumidores recuerdan. Para generar activos de
marca y la recordación de esta, son necesarios
elementos visuales (logotipo) y un eslogan que
comunique información descriptiva y persuasiva
sobre aquella (Keller 2008).

La marca país

Dinnie (2008) define la marca país como una
mezcla multidimensional de elementos única, que
provee al país de un marco cultural para diferen-
ciarse y ser de interés para sus stakeholders.

En este contexto, el concepto de marca país abar-
ca todos los activos intangibles de un país, se

1. Traducción del autor.
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refiere a la nación como un todo (Fan 2006). Por
lo tanto, esta debe basarse en asociaciones y sím-
bolos relacionados con la nación, que generen
percepciones deseadas (Florek e Insch 2008).

Según Kahn (2006), crear una marca país con-
siste en utilizar técnicas de márketing para cam-
biar la percepción de un destino. Los países ha-
cen grandes esfuerzos en trabajar y desarrollar su
marca país con el fin de alcanzar tres objetivos:
atraer turistas, estimular la inversión y aumentar
las exportaciones (Dinnie 2008).

A pesar de que en la literatura se menciona que
las estrategias de marca de los países guardan
muchas similitudes con las de las empresas para
con sus productos, existen ciertas diferencias
entre la marca de un producto y la marca país, lo
cual ha llevado a que esta última sea creada,
desarrollada y manejada de una manera diferen-
te (Hankinson 2007). Sin embargo, el proceso
de creación y gestión de ambas comparten los
mismos objetivos: vender, identificar la propues-
ta en un contexto competitivo y persuadir de que
es la mejor opción (Arribas 2007/2006).

En opinión de Henderson (2007), una marca país
busca capturar el pasado y la actualidad de una so-
ciedad; es un reto que se complica al intentar con-
densar la esencia de un país en un eslogan y logotipo.

Gudjonsson (2005) señala que actualmente existe
un debate entre diferentes grupos: los absolutistas,
que afirman que las naciones son como un pro-
ducto que se tiene que vender; los moderados,
que sostienen que los países no deben tener una
marca, sino impulsar las marcas nacionales; y los
realistas, que plantean que las naciones no deben
ser tratadas como productos. Según los absolu-
tistas, las naciones deben desarrollar su marca país
y tener una estrategia de marca.

Por su parte, Rainisto (2003) sostiene que desa-
rrollar una marca ayuda a los países a aumentar
su valor y su atractivo como destino. Morgan et
al. (2002) estudiaron el caso de «New Zealand:
100% pure» y demostraron que los destinos sí

pueden llegar a ser fuertes marcas con personali-
dad y valores, que evocan emociones y definen
un estilo de vida. Park y Petrick (2006) entrevis-
taron a los responsables de manejar la marca de
seis destinos diferentes y hallaron que los países
sí pueden desarrollar una marca al igual que los
productos y servicios; para lo cual, los logotipos y
los eslóganes son de suma importancia.

Para Williamson (2007), hay dos formas de acerca-
miento a la marca nación: evocativa y formativa. La
primera busca afectar las emociones del consumi-
dor; mientras que la segunda, tiene como objetivo
educar. Por ejemplo, «Ama Chipre», es un ejemplo
de forma evocativa y «Croacia, el mediterráneo, como
una vez lo fue», sería un ejemplo de la formativa.

La imagen país

La creación de una marca país implica tener cui-
dado con la aplicación de las técnicas de márke-
ting de marca y comunicacional, que son impor-
tantes para promover la imagen país (Fan 2006).

Valls (1992) define la imagen país como la per-
cepción que tienen los consumidores directos, in-
directos, reales y potenciales de los países. Estas
percepciones se forman por la suma de todos los
elementos que componen el país y las políticas
comunicativas que transmiten las características
y los elementos del país. El uso de las herramien-
tas de márketing adecuadas posibilita el desarro-
llo de percepciones favorables que incrementen el
valor del destino, con la finalidad de atraer nuevos
negocios y visitantes (Rainisto 2003).

Bassat (2006) explica que cuando un turista piensa
en un destino que no ha visitado, como las Islas
Canarias, por ejemplo, primero, reflexiona y, lue-
go, vienen a su mente varias ideas que ha adquiri-
do con el tiempo, ya sea mediante la publicidad o
lectura de las noticias asociadas a esos lugares,
algún comentario que escuchó de un conocido,
entre otros. Canarias es el lugar de buen clima, de
precios accesibles y de naturaleza en estado puro.
Esta asociación de ideas, que surge cuando pen-
samos en un destino, es la imagen país.
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Según Gunn (citado por Jenkins 1999: pp. 3., en
el proceso de formación de la imagen país inter-
vienen tres tipos de información: orgánica, (do-
cumentales, libros, experiencias de amigos, et-
cétera), inducida (publicidad, folletos, etcétera)
e inducida modificada (experiencia personal).

Tasci y Kozak (2006) sostienen  que hay dos ti-
pos de imagen: la imagen que las autoridades
del país deciden proyectar (proyectada) y la ima-
gen que efectivamente captan los turistas (reci-
bida). La concordancia entre ambas dependerá
de las estrategias de marca que realice el país
(nombre, logotipo, eslogan, etcétera). Estas de-
ben enfocarse en conseguir transferir una ima-
gen país basada en la identidad de la marca país
(Konecnik 2004).

Para Stabler (citado por Jenkins 1999: pp. 3, el
márketing que realizan los países para atraer a
los turistas y los medios de comunicación, es un
factor que influye en la formación de la imagen
país. Esta contribuye a la formación de la marca
país y a su éxito en el mercado. Poseer una ima-
gen positiva generará un posicionamiento fuerte
(Tasci y Kozak 2006). Por su parte, Baker y
Cameron (2008) realizaron una revisión de la li-
teratura y hallaron que tanto la imagen como la
identidad del país son muy importantes para la
diferenciación de otros destinos similares.

La imagen país influye en la decisión que realiza
un turista sobre qué destino visitar, su proceso
cognitivo, su comportamiento en el destino, su nivel
de satisfacción y su apreciación de la experiencia
vivida (Jenkins 1999). El conocimiento y el reflejo
de la imagen de un país que posea un turista será
un factor clave en la competencia en el mercado
entre los diversos destinos (Phang et al. 2010).

El márketing de países

En vista de que los países desarrollan una marca
y deciden proyectar una imagen con la finalidad
de mejorar su situación económica, se debe ana-

lizar cómo los países utilizan sus estrategias de
márketing para lograrlo.

Hospers (2004) sostiene que los destinos son
como productos, en la medida que ambos satis-
facen necesidades y están dirigidos a un público
objetivo. Por tanto, el márketing que funciona para
los productos también funciona para los países.
La finalidad del márketing de países es incre-
mentar el atractivo del destino para su público
objetivo (Kavaratzis y Ashworth 2008).

Para Warnaby (2008), el márketing de países bus-
ca crear y comunicar la imagen país adecuada,
por medio de una buena estrategia de márketing.
Esta estrategia ha sido inspirada en los principios
de márketing para los negocios y, por tanto, debe
buscar un balance entre la identidad, la imagen y
la reputación deseada (Hospers 2004). Las estra-
tegias de márketing país incluyen el márketing
externo y la construcción estratégica de una ima-
gen país y de una marca país (Heldt 2008).

Es así que los países son vistos y tratados como
marcas a las cuales se les aplican técnicas de
márketing, cuyo énfasis principal radica en la
creación de una adecuada y atractiva imagen
(Medway y Warnaby 2008). Para el manejo de
esta, se emplean dos importantes herramientas
del márketing: el logotipo y el eslogan.

Los logotipos

Por lo general, el nombre es el elemento central
de la marca. Sin embargo, los logotipos desem-
peñan un papel importante en la construcción de
los activos de marca, especialmente para gene-
rar su conocimiento (Keller 2008).

El Diccionario de la Real Academia Española de-
fine un logotipo como un distintivo peculiar de
una marca formado por letras, abreviaturas, en-
tre otras cosas2. El logotipo es la grafía que ad-
quiere la marca como expresión escrita, su fun-
ción es de reconocimiento y memorización de la

2. Véase <http://buscon.rae.es/draeI/SrvltConsulta?TIPO_BUS=3&LEMA=logotipo>.
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marca (Valls 1992). Según Bassat (2006), lo pri-
mero que recordamos es el símbolo y los colores
de la marca, porque estos la hacen más familiar y
fácil de recordar.

En el caso de los países, los logotipos usualmen-
te llevan el nombre del país, acompañado de sím-
bolos turísticos o locales (sol, cielo, mar, monta-
ñas, etcétera). Cuando se trata de colores, por lo
general, estos corresponden a los de la bandera
(Szondi 2007).

Los logotipos se crean para satisfacer la necesi-
dad de presentar una imagen visual, consistente
con la identidad del país, que genere conocimien-
to y visibilidad del país (Florek e Insh 2008).

Según Casado (2006), los países buscan generar
una identidad visual por medio de los logotipos,
que son utilizados para sintetizar de manera ade-
cuada los atributos más relevantes de la identi-
dad del país. Asimismo, se trata de que esta iden-
tidad visual sea memorable, coherente, válida y
representativa ante todos los públicos objetivos.

El objetivo principal de un logotipo es generar
conocimiento sobre el destino y construir una
imagen país beneficiosa (Hem e Iversen 2004).

Los eslóganes

La función de un nombre o de un símbolo tiene
límites, por lo que el eslogan puede utilizarse para
contribuir a generar un determinado posiciona-
miento, el cual puede proporcionar asociaciones
beneficiosas o eliminar ambigüedades; incluso,
crear valor por sí mismo (Bassat 2006).

El Diccionario de la Real Academia Española de-
fine al eslogan como una «fórmula breve y origi-
nal, utilizada para  publicidad, propaganda polí-
tica, etc.»3.

Los eslóganes son frases cortas, que trasmiten
información descriptiva o persuasiva sobre una
marca. Esos se constituyen en poderosas herra-
mientas de márketing, que sirven como medios
para ayudar a los consumidores a captar la ima-
gen de la marca (Keller 2008).

Para el caso de los países, un eslogan cumple
dos funciones importantes: reconocimiento y re-
cordación Supphellen y Nygaardsvik 2002).

Por lo general, toda campaña turística lleva un
slogan que unifica y resalta la identidad y los va-
lores del lugar promocionado. Por ejemplo,
Tailandia tiene el eslogan «Asombrosa Tailandia»
dado que  muchos turistas disfrutan la idea de
experimentar algo nuevo, exótico y diferente.

Los países deben diferenciarse y desarrollar iden-
tidades únicas, encapsuladas en un eslogan. Para
Jansen (2008), en el eslogan se encuentra con-
centrada la estrategia principal y la idea central
de la campaña; mientras que para Fuentes
(2007), el eslogan es una promesa de valor que
se le presenta al público objetivo. El valor surge
del encuentro entre lo que el país promete y lo
que el público capta.

Estrategia de posicionamiento

Una de las estrategias de márketing a la que se
presta mayor atención, en la actualidad, es la de
posicionamiento. Según Keller (2008), el posi-
cionamiento es el punto central de la estrategia
de márketing. Para él, posicionar significa encon-
trar el lugar adecuado en la mente de los consu-
midores, para que piensen de la manera deseada
sobre un producto o servicio. Por su parte, Martín
García (2005) sostiene que se debe buscar el lugar
más privilegiado en la mente del consumidor y
ser la principal alternativa para satisfacer una
eventual necesidad o deseo.

3. Véase <http://buscon.rae.es/draeI/SrvltConsulta?TIPO_BUS=3&LEMA=eslogan>.
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El tema del posicionamiento también es central
para los países. Gilmore (2002) argumentó en su
estudio que un buen posicionamiento le brinda a
un país una ventaja competitiva sobre otras na-
ciones; mientras que para Balakrishnan (2008),
el posicionamiento es una de las 6 P´s de las
estrategias de marca país.

El posicionamiento es una estrategia clave del
márketing país para atraer turistas. En el año
2002, Day et al. estudiaron la selección de imá-
genes en el posicionamiento de los países. Ellos
hallaron que la imagen que los turistas captan de
un país depende de diversos factores. Entre ellos
destaca el impacto, directo o indirecto, causado
por la estrategia de marca país. Por lo tanto, los
países tienen que ser muy cuidadosos en el dise-
ño de sus estrategias de márketing internacional.

MetodologíaMetodologíaMetodologíaMetodologíaMetodología

La presente investigación fue realizada en las si-
guientes seis etapas:

• La primera de ellas consistió en la recolec-
ción de la información sobre el tema, para
luego pasar a su análisis y a la revisión de la
literatura.

• En una segunda etapa, se buscó construir una
base de datos de países, con sus respectivos
logotipos y eslóganes, para lo cual se trabajó
con la última versión disponible del ranking
Country Brand Index (FutureBrand s. f.), que
fue la correspondiente al año 2009. Para ello,
se tomaron los cinco primeros puestos de cada
categoría, lo que dio como resultado 37 paí-
ses. Sin embargo, los Emiratos Árabes Unidos
fueron eliminados debido a que no compren-
dían a un solo país, como en los otros casos.
Por lo tanto, se trabajó con una muestra de 36
países (véase el anexo 1). La composición re-
sultante de esta muestra se puede apreciar en
el cuadro 1.

Cuadro 1Cuadro 1Cuadro 1Cuadro 1Cuadro 1
Composición de los países de la muestraComposición de los países de la muestraComposición de los países de la muestraComposición de los países de la muestraComposición de los países de la muestra

América 11 31%
Europa 11 31%
Asia 9 25%
África 2 6%
Oceanía 3 8%

Total 36 100%

Número de
países

Porcentaje

Elaboración propia basada en la información recopilada
del 2009 Country Brand Index (FutureBrand s. f.)

• En la tercera etapa se trabajó con los docu-
mentos del Country Brand Index de los años
2006, 2007, 2008 y 2009. Cada uno de ellos
fue revisado cuidadosamente, para identificar
las estrategias de posicionamiento empleadas
por cada uno de los países. Sobre la base de
esta revisión se plantearon tres estrategias (véa-
se el cuadro 2), con la finalidad de clasificar
el logotipo y el eslogan de cada país en una de
las siguientes categorías de cada estrategia de
posicionamiento.

Cuadro 2Cuadro 2Cuadro 2Cuadro 2Cuadro 2
Categorías de estrategias de posicionamientoCategorías de estrategias de posicionamientoCategorías de estrategias de posicionamientoCategorías de estrategias de posicionamientoCategorías de estrategias de posicionamiento

Entretenimiento
Amigable

Culturización
Paisajista

Autenticidad
Rareza
Diverso

Branding Hoy
Branding Mañana

Utiliza íconos del país
No utiliza íconos del país

Experiencia ofrecida y
condición geográfica

Enfoque en el presente
o en el futuro

Utilización de íconos

Elaboración propia basada en la información recopilada
del Country Brand Index de los años 2007-2009.

Estrategias Categorías
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• Posteriormente, en la cuarta etapa, se desarro-
lló un cuestionario para que los países fueran
clasificados por los encuestados en las catego-
rías de las estrategias antes mencionadas. El
cuestionario constó de cuatro partes: en la pri-
mera parte se les mostraba los 36 logotipos,
con su respectivo eslogan y nombre del país al
que pertenecían cada uno (véase el anexo 1).
En la segunda parte se les pedía que clasifica-
ran a cada uno de los 36 países en una de las
categorías de las estrategias de posicionamien-
to presentadas, según la experiencia ofrecida y
su situación geográfica. Luego, en la tercera
parte, se pidió a los encuestados que clasifica-
ran a cada uno de los países en función de si su
estrategia estaba dirigida a una estrategia de
márketing para el presente o para el futuro. Fi-
nalmente, en la cuarta parte se les solicitó que
ingresaran sus datos demográficos.

• La quinta etapa de la investigación consistió en
la recolección de la información, para lo cual se
aplicó el cuestionario a un total de 100 estu-
diantes universitarios (véase el cuadro 3). Se
trabajó con estudiantes porque autores como
Al-Sulaiti y Baker (1998) también emplearon
estudiantes en las investigaciones que realiza-
ron, en tamaños de muestra menores a 100.
Según Johansson et al. (1985), los estudiantes
no tienden a ser muestras representativas del
país. Sin embargo, sí representan las caracte-
rísticas socioeconómicas de este, razón por la
cual el empleo de estudiantes para este tipo de
estudios es bastante frecuente y conveniente.

Cuadro 3Cuadro 3Cuadro 3Cuadro 3Cuadro 3
Composición de los encuestadosComposición de los encuestadosComposición de los encuestadosComposición de los encuestadosComposición de los encuestados

SexoSexoSexoSexoSexo

Masculino 36,7%

Femenino 63,3%

EdadEdadEdadEdadEdad

Mínimo 18

Máximo 24

PromedioPromedioPromedioPromedioPromedio 2020202020

Elaboración propia sobre la base de la encuesta realizada.

• Por último, en la sexta etapa se procedió al
análisis de los datos obtenidos y a la elabora-
ción del presente documento.

Clasificación y análisisClasificación y análisisClasificación y análisisClasificación y análisisClasificación y análisis

Sobre la base del análisis de los datos obtenidos
con la aplicación de la encuesta, a continuación
se presenta la clasificación de los logotipos de
los países de la muestra, de acuerdo con las tres
categorías de estrategia identificadas, según la
clasificación realizada por FutureBrand en su
Country Brand Index.

Estrategia de posicionamiento según experien-
cia ofrecida y condiciones geográficas

Una de las estrategias de posicionamiento que
aplican los países, de acuerdo con Futurebrand
en su Country Brand Index 2007, consiste en
determinar la experiencia y/o las condiciones
geográficas que trasmitirá su imagen país. Es así
que un país puede decidir posicionarse trasmi-
tiendo a los turistas una imagen que ofrece una
experiencia de contacto con la naturaleza, en un
ambiente de playas hermosas; mientras que otro
decide basar su imagen en la comunicación de
su fauna diversa.

La estrategia de posicionamiento de los países
analizada fue la de «Country Typologies»
(Tipología de países) (Country Brand Index 2007,
Futurebrand, s. f.). En esta clasificación se con-
sideran siete categorías, en las cuales se ubican
a los logotipos y los eslóganes de los países. Así,
los logotipos y eslóganes de cada uno de los 36
países de la muestra se clasificaron en 7 grupos,
de acuerdo con la experiencia y/o las condicio-
nes geográficas que ofrecen: entretenimiento,
amigable, culturización, paisajista, autenticidad,
rareza y diversidad.

En el cuadro 4 se observa la clasificación de los
países de la muestra en cada uno de los siete
grupos mencionados. En él, se puede apreciar
que son cuatro las categorías preferidas por los
países en el diseño de su estrategia de posicio-
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namiento: culturización, amigable entretenimien-
to y paisajista. Es decir, el 80,6% de los países
de la muestra trasmite una de estas cuatro expe-
riencias como parte de su estrategia de posicio-
namiento; mientras que muy pocos países logran
que los turistas los perciban como poseedores de
una experiencia auténtica (2,8%), diversa
(11,1%) o de rareza (5,6%).

Cuadro 4Cuadro 4Cuadro 4Cuadro 4Cuadro 4
Porcentaje de países por categoría de estrategiaPorcentaje de países por categoría de estrategiaPorcentaje de países por categoría de estrategiaPorcentaje de países por categoría de estrategiaPorcentaje de países por categoría de estrategia

Entretenimiento 7 19,4%
Amigable 7 19,4%
Culturización 8 22,2%
Paisajista 7 19,4%
Autenticidad 1 2,8%
Rareza 2 5,6%
Diversidad 4 11,1%

TTTTTotalotalotalotalotal 3636363636 100,0%100,0%100,0%100,0%100,0%
Elaboración propia sobre la base de la encuesta realizada.

Número de
paísesCategoría %

A continuación, se presenta un análisis y una
explicación de cada una de las categorías de ex-
periencia ofrecida y condición geográfica.

Entretenimiento

Los países ubicados en este grupo buscan trans-
mitir, por medio de sus logotipos y eslóganes, una
experiencia de relajación y diversión en un am-
biente geográfico donde se disfruta del sol y de
la playa.

Por tanto, los logotipos y eslóganes de los países
de esta categoría presentan mensajes alegres, que
inducen al entretenimiento, como, por ejemplo,
Barbados: «Vive la vida» («Long Live Life»),
Bahamas: «Es mejor en Bahamas» y Maldivas:
«El lado alegre de la vida».

En el cuadro 5 se muestran los países que fueron
clasificados por los encuestados en esta catego-
ría, con sus resultados expresados en valores ab-
solutos y relativos.

Cuadro 5Cuadro 5Cuadro 5Cuadro 5Cuadro 5
Países clasificados como entretenimientoPaíses clasificados como entretenimientoPaíses clasificados como entretenimientoPaíses clasificados como entretenimientoPaíses clasificados como entretenimiento

Bahamas 48,0%
Barbados 26,0%
Brasil 45,5%
Fiyi 24,5%
Maldivas 59,6%
México 45,5%
Tailandia 23,5%

Elaboración propia sobre la base de la encuesta realizada.

País Resultados

En este grupo se encuentran países como Brasil
y México, con sus conocidas playas de
Copacabana y Cancún, respectivamente, entre
otras. Por su parte, México presenta un logotipo y
eslogan que buscan proyectar una imagen atrac-
tiva y unificada, y ser percibido como un destino
agradable, acogedor y divertido (Arribas 2006/
2007). México figura en el 10º puesto de des-
canso y relax del 2009 Country Brand Index
(FutureBrand s .f.). En vista de que tanto Brasil
como México son países que constituyen grandes
centros de diversión, en dicho ranking, Brasil se
ubica en el 4º puesto en la categoría vida noctur-
na. Tailandia, otro país que cabe destacar, ocupa
el 5º lugar en el referido ranking.

El 57,1% de los países que los encuestados ubi-
caron en esta categoría, se encuentra en el ran-
king de playas del 2009 Country Brand Index
(FutureBrand s. f.): Barbados (4° puesto),
Bahamas (5° puesto), Fiyi (6° puesto) y Maldivas
(8° puesto). Asimismo, cabe señalar que el 71,4%
de ellos se encuentra en el ranking de descanso y
relax: Barbados (2°), Fiyi (4°), Bahamas (5°),
Maldivas (8°) y México (10°).

Culturización

Los turistas que visitan estos países esperan vivir
una experiencia que implique cultivar su conoci-
miento; y relacionarse con la cultura, el arte y la
historia de dichos países.
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Cabe destacar que los encuestados asignaron en
esta categoría los mayores porcentajes al Perú,
Israel y Egipto (véase el cuadro 6), países que
expresan, de manera muy clara, este posiciona-
miento en sus logotipos y eslóganes: «Egipto,
donde todo comienza», «Israel, descubre la mo-
derna antigüedad» y «Perú, país de los Incas».

Cuadro 6Cuadro 6Cuadro 6Cuadro 6Cuadro 6
Países clasificados como culturizaciónPaíses clasificados como culturizaciónPaíses clasificados como culturizaciónPaíses clasificados como culturizaciónPaíses clasificados como culturización

China 47,4%
Croacia 26,5%
Egipto 54,5%
Francia 53,1%
Grecia 32,3%
Israel 58,6%
Perú 61,6%
Reino Unido 35,4%

País Resultados

Elaboración propia sobre la base de la encuesta realizada.

Cabe mencionar que dichos países figuran en el
ranking del año 2009 de FutureBrand, que ubica
al Perú en el tercer lugar en historia y el sétimo
en arte y cultura; a Israel, por su parte, en el
cuarto lugar en historia; y a Egipto, el gran líder
indiscutible del ranking de historia, en el prime-
ro, incluso en 2007 y 2008.

Amigable

El posicionamiento como país amigable muestra
un país accesible, que da la bienvenida y que
recibe a los turistas con las puertas abiertas, y
que transmite vivir una experiencia que los rela-
ciona con habitantes amigables.

En el cuadro 7 se presentan los países que fueron
clasificados por los encuestados en esta catego-
ría, con su respectivo porcentaje de respuestas.

Alemania 33,0%
Aruba 56,0%
Bermuda 38,4%
Bulgaria 43,4%
Finlandia 33,7%
Japón 24,2%
Portugal 38,8%

Cuadro 7Cuadro 7Cuadro 7Cuadro 7Cuadro 7
Países clasificados como amigablesPaíses clasificados como amigablesPaíses clasificados como amigablesPaíses clasificados como amigablesPaíses clasificados como amigables

Elaboración propia sobre la base de la encuesta realizada.

Destaca Aruba, con una clara imagen de país
amigable, con su eslogan «90000 amigos por
conocer», que fue clasificada como amigable por
el 56% de los encuestados. Cabe mencionar que
Aruba figura en el tercer puesto del ranking de
habitantes amigables del 2009 Country Brand
Index (FutureBrand s. f.); mientras que Bermuda
ocupó el quinto puesto.

Paisajista

Los países ubicados en esta categoría buscan
transmitir, por medio de sus logotipos y eslóganes,
una imagen física de su belleza natural. Es decir,
ofrecen una experiencia de contacto con la natu-
raleza y el medio ambiente.

Los logotipos y eslóganes de los países que fue-
ron clasificados por los encuestados en esta ca-
tegoría (véase el cuadro 8) reflejan, claramente,
su intención de posicionarse como destinos na-
turales. Es el caso de «Suiza, naturalmente»,
«Nueva Zelanda, 100% pura» y «Canadá, sigua
explorando». Estos países, además de utilizar
colores de la naturaleza, incluyen algún animal o
alguna vegetación, como el trébol de Irlanda, la
flor de Tahití y el canguro de Australia.

País Resultados
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AutenticidadAutenticidadAutenticidadAutenticidadAutenticidad
Singapur 38,8%

RarezaRarezaRarezaRarezaRareza
India 41,4%
Vietnam 41,7%

DiversidadDiversidadDiversidadDiversidadDiversidad
Argentina 27,3%
Estados Unidos 28,3%
Italia 28,3%
Sudáfrica 23,2%

Elaboración propia sobre la base de la encuesta realizada.

Enfoque de la estrategia en el presente o en el
futuro

Otra estrategia de posicionamiento para los turis-
tas, que aplican los países, es proyectar una mar-
ca país enfocada en el presente (mensajes tangi-
bles y/o creíbles con beneficio inmediato) o en el
futuro (mensajes con visión del mañana).

El Country Brand Index 2008 (FutureBrand s. f.)
identifica esta estrategia y la describe de la si-
guiente manera:

• Branding Hoy: «Son naciones que enfocan la
estrategia de su marca país en lo que creen
que es un activo en la actualidad y algo creíble
para proclamar. Estos países encabezan los
mensajes fundados en el presente, con la im-
plicancia de que los visitantes tienen que ex-
perimentar el país lo antes posible»4.

• Branding Mañana: «Son naciones que ponen
su atención en el futuro de sus países. Las es-
trategias de marca se construyen alrededor de
los potenciales y futuros prospectos del país.
Asimismo, hacen énfasis en convertirse en el
próximo gran jugador»5.

Se debe mencionar que el 85,7% de estos países
se ubica en los diez primeros puestos del 2009
Country Brand Index (FutureBrand s. f.) de «Belleza
natural», donde Tahití, Costa Rica y Canadá ocupan
los tres primeros puestos, respectivamente.

Auténtico, raro y diverso

Los países que se ubican en alguna de estas tres
categorías solo representan al 22,2% del total de
la muestra.

Los países que buscan posicionarse como autén-
ticos transmiten una experiencia de país genui-
no, especial, donde el tiempo no tiene importan-
cia. Por su parte, aquellos países que buscan que
los turistas los perciban como raros, transmiten
una experiencia de país exótico, maravilloso y es-
piritual. Finalmente, cabe destacar que un país
posicionado como diverso le transmite al turista
que vivirá una experiencia ilimitada, variada y rica.

En el cuadro 9 se muestran los países que fueron
clasificados por los encuestados en alguna de
estas tres categorías, con su respectivo porcenta-
je de respuesta:

4. Traducción del autor.
5. Traducción del autor.

Cuadro 8Cuadro 8Cuadro 8Cuadro 8Cuadro 8
Países clasificados como paisajistasPaíses clasificados como paisajistasPaíses clasificados como paisajistasPaíses clasificados como paisajistasPaíses clasificados como paisajistas

Australia 43,9%
Canadá 29,3%
Costa Rica 34,0%
Irlanda 26,3%
Nueva Zelanda 44,9%
Suiza 48,4%
Tahití 29,9%

Elaboración propia sobre la base de la encuesta realizada.

País Resultados

Cuadro 9Cuadro 9Cuadro 9Cuadro 9Cuadro 9
Países clasificados como auténticos, raros o diversosPaíses clasificados como auténticos, raros o diversosPaíses clasificados como auténticos, raros o diversosPaíses clasificados como auténticos, raros o diversosPaíses clasificados como auténticos, raros o diversos
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De acuerdo con la percepción de los encuestados,
el 80,6% de los países de la muestra se ubica en
la categoría de enfocarse en el presente; mien-
tras que el 19,4%, en el branding para el maña-
na (véase el cuadro 10).

Alemania 88,9% Aruba 52,5%
Argentina 63,6% Barbados 66,7%
Australia 78,5% Bulgaria 51,0%
Bahamas 79,8% Canadá 64,6%
Bermuda 74,5% Irlanda 50,5%
Brasil 71,7% Italia 52,5%
China 69,1% Sudáfrica 73,7%
Costa Rica 74,7%
Croacia 81,8%
Egipto 61,6%
Estados Unidos 63,6%
Finlandia 78,8%
Fiyi 67,3%
Francia 76,8%
Grecia 76,8%
India 68,7%
Israel 69,7%
Japón 75,8%
Maldivas 67,0%
México 75,8%
Nueva Zelanda 75,5%
Perú 78,8%
Portugal 77,2%
Reino Unido 81,8%
Singapur 61,6%
Suiza 74,7%
Taití 68,1%
Tailandia 53,5%
Vietnam 52,6%

Cuadro 10Cuadro 10Cuadro 10Cuadro 10Cuadro 10
Países clasificados como Branding hoy y BrandingPaíses clasificados como Branding hoy y BrandingPaíses clasificados como Branding hoy y BrandingPaíses clasificados como Branding hoy y BrandingPaíses clasificados como Branding hoy y Branding
mañanamañanamañanamañanamañana

Branding hoy Branding hoy

País PaísResultados Resultados

Elaboración propia sobre la base de la encuesta realizada

Los mensajes de los países que se enfocan en el
presente suelen ser: «Visita Reino Unido» y «Méxi-
co, vive hoy, vive lo tuyo»». En cambio, los países
enfocados en el mañana presentan mensajes
como: «Donde Irlanda te lleve» y «Sudáfrica, es
posible».

El uso de íconos

La tercera estrategia que se identificó es el uso de los
íconos nacionales, conocidos mundialmente en sus
logotipos, para reforzar el posicionamiento del país.

Esta estrategia se presenta en el 2009 Country
Brand Index (FutureBrand s. f.), el cual mencio-
na que algunos países poseen íconos que domi-
nan la imagen del país captada por los turistas.

De los 36 países de la muestra, se observa que
solo 8 emplean alguna especie de ícono nacio-
nal, como Perú y las líneas de Nazca, Australia y
el canguro, Irlanda y el trébol, entre otros. El res-
to de países (77,8%) no emplean íconos nacio-
nales en sus logotipos.

ConclusionesConclusionesConclusionesConclusionesConclusiones

Luego de lo anteriormente expuesto, se puede con-
cluir que el logotipo y el eslogan constituyen ele-
mentos importantes de la marca país y esta, a su
vez, tendrá una incidencia importante en la ima-
gen país que se perciba en la mente de los consu-
midores, tal como se muestra en el gráfico 1.

Por ello, en la actualidad, los países se preocupan
en trabajar los componentes de su marca país de
manera muy cuidadosa. Así, pueden proyectar la
imagen deseada en la mente de los consumidores,
tal como se ha observado en el trabajo empírico
realizado. En esa dirección, los países emplean es-
trategias de márketing de países, las cuales impli-
can el uso de herramientas de construcción de mar-
ca, como el logotipo y el eslogan, las cuales deben
guardar relación con lo que desean proyectar.

Como parte del márketing país, los países defini-
rán una serie de estrategias. Entre ellas, la más
importante es la de posicionamiento.

Finalmente, los turistas captarán una imagen del
país que puede ser igual o diferente a la que el
país decidió proyectar. El éxito de que la imagen
emitida sea igual a la captada dependerá de qué
tan bien se maneje el uso del logotipo y eslogan.
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Grafico 1Grafico 1Grafico 1Grafico 1Grafico 1
Modelo conceptualModelo conceptualModelo conceptualModelo conceptualModelo conceptual

Elaboración propia sobre la base de la literatura revisada y del modelo de Tasci y Kozak (2006).
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Anexo 1Anexo 1Anexo 1Anexo 1Anexo 1
Logotipos y eslóganes de los 36 países de la muestraLogotipos y eslóganes de los 36 países de la muestraLogotipos y eslóganes de los 36 países de la muestraLogotipos y eslóganes de los 36 países de la muestraLogotipos y eslóganes de los 36 países de la muestra
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