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Encarando los retos actuales de la region, la Revista
GEN busca convertirse en un lugar de confrontacién
intelectual, que permita a una nueva generacién la
interaccion entre investigadores de y en formacion
desde diferentes ambitos profesionales: Adminis-
tradores, contadores, mercaddlogos, publicistas, di-
sefiadores, artistas, quienes mantendran la reflexién
dentro de los espacios académicos, emprendiendo
vuelos y rompiendo los limites que nos impone la
misma sociedad.
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¢QUIEN SE IMPONE EN QUIEN?
IDENTIDAD DE MARCA VS PATRIMONIO CULTURAL
Una nueva vision para la construccion
de marcas territoriales

Bien es sabido que el profesional en merca-
deo y publicidad sustenta su profesién en el
marketing mix conocido como las 4 P que
aluden a las situaciones de precio, plaza, pro-
mocidn y producto en las cuales deben resol-
verse las decisiones gerenciales de las acti-
vidades comerciales. Entre estas variables
promocion incluye la marca, por lo tanto, el
ejercicio comercial implica el reconocimiento
de los bienes y servicios que llegan al merca-
do, este reconocimiento es a su vez la defini-
cién de las caracteristicas que construyen la
identidad de estas ofertas, por lo tanto, impli-
ca la construccion de marca bajo los parame-
tros de identidad y valores que mejor reflejan
al consumidor final.

Por otra parte el patrimonio cultural se conci-
be como los elementos caracteristicos den-
tro de las sociedades que representa simboé-
licamente hitos historicos que han definido
parte de la identidad de los individuos que la

Por: Laura Daniela Garcia Agudelo
Estudiante Mercadeo y Publicidad - UNIMETA

conforman, el cual sin embargo con el paso
del tiempo pareciera perder vigencia e inte-
rés, siendo estas las razones que llevan a las
entidades culturales especialmente a recono-
cer esta identidad y valores parametrizando
estas caracteristicas para ser usadas con fi-
nes comerciales que garanticen la preserva-
cién del patrimonio a futuro, esta exposicion
se ve reflejada en el merchandising local y
promesas turisticas en la visita al territorio,
pero también en el reconocimiento de los ciu-
dadanos de estos atributos culturales como
elementos inherentes a su personalidad.

Esta claro qué identidad de marcay patrimonio
cultural coinciden en la definicion parametriza-
da de caracteristicas que conforman una iden-
tidad, aunque su naturaleza es diferente coin-
ciden en la importancia de permitirle a algo
ser reconocido en el entorno. De hecho, estas
fusiones han dado origen a las hoy habituales
marca pais, marca region y marca ciudad

Estas nuevas marcas con fines comerciales
a través de la identidad de los espacios geo-
graficos, han implicado imperativamente la
superposicion del patrimonio por encima de
la marca, para expresar mas clara esta idea
podemos identificar con busquedas a la ligera
en portales web que las marcas ya sea ciudad
region o pais toma como principal e incluso
unico insumo el patrimonio cultural expresado
en esos territorios.

Es importante aclarar que no se esta afirman-
do que la eleccién del patrimonio como insu-
mo para la construccion de marca sea des-
acertado, pero limitarlo a ese Unico insumo si
va en contravia del segmento de mercado al
que va dirigido. Es decir se construye una co-
municacion en un lenguaje claro y directo para
el territorio con el cual su poblacién se sienta
identificado pero no responde acertadamente
a su publico objetivo entendido como la pobla-
cion flotante qué se busca generar en estos te-
rritorios ya sean ciudades o regiones vecinas e
incluso a extranjeros potencialmente cautiva-
dos por las caracteristicas de estos territorios.
Esta dualidad ocurrida entre la aprobacion
social de la identidad territorial y la comuni-
cacion generada fuera del territorio implica
un desacuerdo entre una sociedad que no se
siente representada y un segmento de merca-
do que podria no sentirse atraido a las ofertas
generadas dentro del territorio
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Puesto asi, esta situacion implica un cambio
de paradigma entre la construccion de marca
y el uso del patrimonio cultural como insumo
principal en esta meta, requiriendo un conoci-
miento mas profundo de la poblacién flotante,
que de la misma poblacién del territorio. Final-
mente, la comunicacion de las marcas ciudad,
region o pais no es con la poblacion interna si
no con quienes estan fuera de este territorio
ya que la finalidad es atraer mas personas a
estas ciudades, regiones o pais.

En este sentido, los esfuerzos por la preserva-
cion cultural y su evolucién a generar un esti-
mulo de interés en las nuevas generaciones,
implica una deconstruccién del patrimonio, lo
que inmediatamente va en contravia del pre-
concepto de preservacion cultural, para enten-
der mejor esta premisa es valido referenciar
la campafia de Colombia Travel #SienteEl-
Ritmo de #Colombia en el afio 2019, la cual
especificamente para promocionar el llano
generd un spot en colaboracién con el Cho-
lo Valderrama denominado inmensa llanura,
esta produccidon toma como base el llano y su
folclore, arranca con un cantico tipico llanero
y tomas del llano, bailarines con sus liqui liqui,
los cuales rapidamente se mezclan con tex-
tos en inglés, musica tecno, cortes animados,
una fotografia que resalta estos elementos
tradicionales del llano como simbolos e ico-
nos dentro de la produccién y, a destacar, una
protagonista extranjera durante todo el video

quien va explorando el territorio que precisa-
mente se busca promocionar.

Esta arriesgada deconstruccion del patrimo-
nio para la construccion de una identidad de
marca acertada al publico extranjero, conster-
no a los mas puristas e implicaron criticas a
un icono como lo es el artista en mencion. No
obstante, la comunicacién acertada de esta
nueva identidad arrojé resultados muy positi-
vos en el exterior visibilizando el llano como
potencial turistico para el extranjero.

Esta situacién evidencia la necesidad de cons-
truccion de marcas (especificamente ciudad,
regién y pais) liberadas de la pureza del pa-
trimonio cultural permitiendo una identidad,
nueva y propia, pero a su vez simbdlica del
territorio caracterizada por el conocimiento
del publico objetivo y no por la aprobacién del
arraigo cultural. Significa entonces, a quienes
tienen el reto de la construccion de marca rom-
per las fronteras en términos de insumos crea-
tivos fuera del territorio que se busca concep-
tualizar para abordar insumos externos que
generen una identidad equilibrada de la mar-
ca con el cual el contexto social del territorio
reconozca los atributos histéricos generados
por su cultura y que a su vez estos elementos
en la construccion de marca identifiquen al
publico objetivo a quién orientamos la comu-
nicacion comercial que llevara por bandera la
marca ciudad, region o pais segun sea el caso.

Fotografia: Juan Bernate Martinez
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