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1. Resumen
Teniendo en cuenta que Colombia vive el acontecimiento mas importante y esperado de los
altimos 50 afios, la terminacion del conflicto armado, el presente trabajo de grado pretende
indagar acerca de la percepcion que tienen los jovenes de la generacion Z acerca de la imagen
pais actual de Colombia versus la imagen pais deseada en etapa de paz, posconflicto y
reconciliacion con los grupos armados al margen de la ley.

Para dar contexto a la investigacion, se hace un recorrido por los antecedentes del conflicto
armado en Colombia, en donde se describe la dificil realidad que ha vivido el pais en los Gltimos
afios a causa de la lucha por alcanzar el “poder politico” por parte de los grupos al margen de la
ley y el gobierno. Asi mismo, se hace referencia a la situacion de Colombia respecto a su
“imagen pais”, la cual se ha venido trabajando conceptualmente desde 1990, reflejando en las
distintas campafias los objetivos de comunicacion que el pais ha querido proyectar.

Como soporte tedrico a la hipétesis de investigacion, se recurrio a la conceptualizacion de
términos como Imagen Pais, Marca Pais, Generacién Z, Conflicto, Posconflicto, entre otros, los
cuales constituyen la base sobre la cual se sustentaran los diferentes analisis.

Respecto al estado del arte y considerando que a nivel mundial varios paises han pasado por
etapas de posconflicto, se realizé una investigacion de aquellas naciones que realizaron esfuerzos
por redefinir su marca pais (Ej. Bosnia y Herzegovina, Croacia, Montenegro, Panama, etc.),
mediante la identificacion de las percepciones actuales, sobre las cuales construyeron la imagen
de pais deseada para cambiar la mala imagen del territorio y posicionar nuevos atributos que re
impulsaran el turismo.

Para desarrollar la investigacion se llevé a cabo un estudio de tipo exploratorio descriptivo,

aplicado mediante un cuestionario realizado a una muestra de 200 jovenes pertenecientes a la



generacion Z (adolescentes nacidos a partir de 1995, entre 18 y 22 afios de la ciudad de Bogotd),
para conocer sus percepciones frente a las diferencias existentes entre la imagen de pais actual y
la que a su parecer debe tener Colombia en etapa de posconflicto, comprobando o rechazando

que la generacidn Z se siente optimista por lo que el Posconflicto representara para el pais en un

periodo de 5 afios.

2. Palabras Claves
= Imagen Pais
= Marca Pais
= Imagen Destino
= Generacion Z
= Gobierno
= Conflicto
= Posconflicto

= Imaginario Colectivo

3. Introduccidén

Las guerras civiles a lo largo de la historia han tenido sus manifestaciones en diferentes paises
como Sierra Leona, Ruanda, la ex Yugoslavia, los cuales se han visto forzados a vivir de frente,
la cruda y dificil realidad que trae consigo una lucha, que, bajo la denominacion de ideologia,
religién o diferenciacion étnica, ha atentado principalmente contra la poblacion civil, haciendo
de ella el principal blanco de agresiones, violaciones y barbaries, con el propdésito de alcanzar y
legitimizar el “poder politico”.

El caso colombiano no es la excepcidn, pues el conflicto interno que el pais ha vivido por

aproximadamente 50 afios, cuya responsabilidad se le atribuye al Ejército Nacional, las



guerrillas, las autodefensas y las “Bacrim”, ha sido objeto de estudio de muchos autores, quienes
han tratado de categorizarlo y estudiarlo desde la perspectiva de guerra civil o guerra nueva
(Kaldor, 2001).

Para Mary Kaldor (2001), una de las principales caracteristicas acerca de las nuevas guerras,
es que “los grupos nacientes buscan la democracia y la construccion de Estado, y se conciben
como una forma de aunar a distintos grupos de gente bajo la rabrica de nacion con propositos
modernizadores” (Kaldor, 2001).

Baron (2002) aterriza la definicion de Kaldor (2001), debido a que manifiesta que en
Colombia los grupos que hacen parte del conflicto a excepcion del Ejercito Nacional, justifican
sus acciones con el argumento de que el Estado presenta graves fallas estructurales, las cuales le
impiden desempefiar de manera adecuada y sobre todo homogénea, su labor de velar por el
bienestar de la poblacion que gobierna, motivo por el cual los grupos irregulares al margen de la
ley como las FARC (Fuerzas Armadas Revolucionarias de Colombia), el ELN (Ejército de
liberacion Nacional) y las AUC (Autodefensas Unidas de Colombia) justifican y fundamentan su
razon de ser y crean ideologias y modelos de Estado, que suponen caracterizarse por la justicia,
la seguridad, la libertad, y especialmente la equidad

“Los desplazados se han venido asentando en los cinturones de pobreza de las grandes ciudades (...)

hay sectores que estan aguantando fisica hambre (...) es alli donde estamos nosotros con nuestras

propuestas, con el fin de acabar de una vez por todas con este régimen de terror y exclusion por parte

del Estado”- FARC -EP (Baro6n Porras , 2002)

Es asi como cada uno de los grupos pertenecientes al conflicto colombiano, busca legitimarse
ante la sociedad como su defensor, para protegerla de las agresiones y acometidas de las demas

partes que conforman el enfrentamiento, es decir “pretenden la union ciudadana en contra del

enemigo historico y coyuntural del pais que cada organizacion” (Baron , 2002).



Gustavo Duncan (2006) en su libro “Los sefiores de la guerra” sefiala que la insuficiencia del
Estado Colombiano para atender a la poblacion fundamenta que los diferentes grupos irregulares
como las FARC o ELN se asienten en las regiones periféricas del pais, puesto que encuentran la
oportunidad de apropiarse de un territorio excluido, en donde el Estado es carente o difuso,
posibilitando la usurpacion y la “hegemonia politica y militar”, logrando “infundir supremacia y
terror en el lugar de asentamiento local” (Duncan, 2006).

Socialmente, estos grupos armados se encargan de administrar justicia de manera violenta a la
sociedad para volverse legitimos ante ellos y lograr su lealtad y compromiso. En cuanto al
control politico, estas las fuerzas armadas al margen de la lay se valen del terror y la supremacia
militar para reformar y decidir sobre los procesos politicos que se llevan a cabo en las regiones
periféricas donde se asientan, hecho que les permite sacar ventaja mediante la manipulacion y el
fomento del clientelismo, “la clase politica de la comunidades se transforma en funcion de
detentadores del poder regional a agentes dependientes del poder de los ejércitos privados”
(Duncan, 2006).

En lo referente al control econdmico, Duncan (2006) expresa que

“Ejercen rigurosos procesos de cobro de impuestos (...) actividades estratégicas como el narcotrafico,

la corrupcion con el presupuesto pablico, el contrabando de bienes y armas, los mercados de ganado y

cultivos industriales; en estas actividades los sefiores de la guerra se imponen como participantes

mayoritarios” (Duncan, 2006).

Todas las caracteristicas anteriores, generan un enfoque de violencia y opresion por parte de
las fuerzas armadas al margen ley que afecta directamente a la poblacion civil, debido a que se
convierten en el blanco principal de agresiones, violaciones y barbaries para obtener beneficios

politicos (Kalevi, 2010).



De acuerdo con Baron Porras (2002), el motivo primordial por el cual las fuerzas armadas que
participan en el conflicto colombiano como el Ejército Nacional, las FARC o las AUC tienen
como objetivo la poblacion civil, es fundamentalmente porque constituyen la principal fuente de
legitimacion y posicionamiento de su identidad. En la misma linea Duncan (2006) presenta un
panorama mas detallado y especifico de la manera en que la agresion violenta a la poblacién
civil, se convierte en una estrategia eficaz para los grupos que integran el conflicto Colombiano,
puesto que el miedo consolida la lealtad de los lugarefios, “Los miembros de las comunidades se
convierten en el soporte humano, logistico y de inteligencia para enfrentar las fuerzas
enemigas ”, de esta manera, los civiles son incluidos en sus proyectos, ya sea de forma obligada o
libre. (Duncan, 2006).

Para dar fin al conflicto armado de 50 afios que ha tenido el Gobierno de Colombia con las
FARC, el gobierno del presidente Juan Manuel Santos inici6 desde hace cuatro afios, un proceso
que busca llegar a un acuerdo de paz (Dinero, 2016) fundamentado en 6 puntos que resumen los
principales temas de discusion y negociacion:

e Politica de Desarrollo Agrario Integral

Participacion Politica

Fin del Conflicto

Solucién al problema de las drogas ilicitas

Victimas

e Implementacion, verificacion y refrendacion
El 24 de agosto de 2016 se terminaron las negociaciones llegando ambas partes a un acuerdo

en cada uno de los puntos. Sin embargo, este acuerdo para poder ser implementado y llevado a la



realidad debia ser refrendado por el pueblo colombiano, por lo cual, el 2 de octubre de 2016, se

realizo un plebiscito para validar la aceptacion de los colombianos frente a lo acordado.

Actualmente, el acuerdo de paz se encuentra firmado y en proceso de implementacion, por tal
motivo, es necesario empezar a pensar en el impacto que tendra este proceso en el pais y en su
imagen.

Producto de estos 40 afios de conflicto la imagen de Colombia se ha visto afectada, generando
una reputacion negativa al interior y exterior del pais, por eso se considera que este es el
momento mas relevante para lograr restablecer la percepcién de las personas sobre la imagen de
Colombia y lo que proyectan para el futuro.

Por esta razén, surge la necesidad de pensar en la Generacion Z como objeto de estudio de la
presente investigacion, pues estos jovenes al ser nacidos y criados en plena recesion, en donde el
terrorismo es protagonista, ellos se muestran mas realistas y mas conscientes de las
problemaéticas actuales, lo que los convierte en un target excelente para analizar la imagen de
Colombia y proyectarla en época de Posconflicto.

Entonces, a consideracion de la generacion z, ¢ Cual es la percepcion de la imagen actual y cual

seria la imagen deseada de Colombia en época de Posconflicto?

4. Objetivo General y Objetivos Especificos

4.1.0bjetivo general
Identificar los aspectos determinantes que componen la imagen pais actual y la imagen pais
deseada de Colombia durante la etapa de Posconflicto, desde la perspectiva de estudiantes

pertenecientes a la generacion Z (Entre 18 y 22 afios).



4.2.0bjetivos especificos

o Identificar la percepcidn que tiene la generacion z sobre la imagen del pais actual y la
deseada.

e Conocer cudles son los principales atributos que para la generacion z representan positiva
y negativamente la imagen del pais.

o Identificar los principales atributos con los que la generacion z asocia la imagen del pais
en el posconflicto.

e Establecer la brecha existente entre la imagen pais actual de Colombia y la imagen pais
deseada.

e Identificar los productos de preferencia con los que la generacion Z asocia la imagen
actual y la imagen deseada de Colombia.

e Establecer, para la generacion Z, cuales son los problemas sociales que afectan en mayor
grado la imagen de Colombia.

e ldentificar, a consideracion de la generacion Z, los atributos con los que se mejoraria la

imagen de Colombia.

5. Marco Conceptual

5.1. Estado del Arte

Irlanda del Norte. “Marketing Northern Ireland as a post-conflict society in the USA” es
un estudio realizado por Gould & Skinner (2006) que se centra en la imagen pais como un
método para promover positivamente a Irlanda del Norte como una sociedad en post conflicto y

posicionarla en los Estados Unidos de Ameérica, en ausencia de una identidad nacional unificada



y acordada. Los investigadores recurrieron a métodos cualitativos para recopilar datos sobre las
visiones y opiniones de los principales stakeholders en Irlanda y Estados Unidos.

En el transcurso de la historia, Irlanda del Norte nunca tuvo una Unica identidad nacional
sobre la cual se pudiera construir una imagen de pais, ni tampoco cont6 con una imagen nacional
positiva debido a sus afios de disturbios civiles conocidos como “The Troubles” (Gould &
Skinner, 2006).

El conflicto civil en Irlanda tuvo sus inicios cuando los Vikingos y los Normandos invadieron
Irlanda entre el 800 y 1.300 AD perturbando la desarrollada sociedad cristiana gaélica que habia
florecido en el territorio cuando el resto de Europa se encontraba en la conocida “Epoca Oscura”.
La integracion de los Normandos en la sociedad irlandesa contintio hasta el siglo XV1 cuando los
gobernantes Tudor de Inglaterra se declararon reyes de Irlanda. Este suceso ocasion0 que se
crearan dos identidades culturales, politicas y religiosas en el norte de Irlanda: la nativa,
mayormente catdlica y aliada a Irlanda; y la protestante, que se consideraba leal a la corona
inglesa. La guerra de independencia de Irlanda solo tuvo lugar hasta 1921, generando la creacion
de dos parlamentos y la division del pais en Irlanda del Norte y la Republica de Irlanda (Gould &
Skinner, 2006).

Los disturbios civiles comenzaron hacia 1969 con ataques violentos a los hogares catélicos,
dando paso a un periodo de 35 afios de disturbios que ocasionaron aproximadamente 3.600
muertes y mas de 80.000 heridos (Kelters, Feeney, McKittrick, & Thornton, 1999). Finalmente,
el acuerdo de Belfast en 1998 sell6 las discusiones entre Irlanda del Norte y la Republica de
Irlanda y dio paso al desmantelamiento de armas por parte de IRA y el fin de la campafia militar.

A partir de ahi se abri6 la cuestion sobre la imagen nacional y la identidad de Irlanda (Gould

& Skinner, 2006), pues a pesar de que los conflictos habian cesado, la poblacién estaba



compuesta y dividida por dos religiones, la catélica y la protestante, que generaba un quiebre
frente a la nacionalidad y la identidad de un solo pais que abarcara sus dos principales
comunidades. Desde entonces, Irlanda del Norte fue un lugar en transicion en busqueda de un
reposicionamiento ante sus ciudadanos y el resto del mundo.

Los investigadores establecieron una metodologia ideogréafica centrada en datos cualitativos y
en la explicacion y compresion de los fendmenos de identidad presentados en Irlanda del Norte,
por tal motivo, aplicaron una serie de entrevistas semi estructuradas a seniors claves, formadores
de opinion y tomadores de decision frente a la imagen de Irlanda del Norte, para conocer cual era
su percepcion sobre Irlanda del Norte actual y como debia ser calificada en el futuro (Gould &
Skinner, 2006).

Como resultado, los investigadores encontraron que los encuestados evidenciaban una
necesidad latente de definir una sola imagen de pais, pero también de considerar los puntos de
vista tanto de adentro como fuera de la nacion. En el estudio también se encontré que para los
encuestados Irlanda del Norte continuaba teniendo una imagen negativa asociada con los
disturbios civiles y la campafa terrorista, pese a que la violencia habia terminado hace més de
diez afios. También, descubrieron que Irlanda del Norte no tenia un sélo simbolo o icono en el
que las dos comunidades catolicas y protestantes pudieran ponerse de acuerdo, esto
principalmente, porque hay un gran nimero de organizaciones que participan en la
comercializacion de Irlanda del Norte a nivel internacional, y si bien muchos de ellos han
desarrollado sus propios mensajes de marca, parece haber una falta de coherencia en los
mensajes desarrollados (Gould & Skinner, 2006).

Para finalizar, los encuestados consideraron que una estrategia comercial legitima para Irlanda

del Norte es “sacar lo mejor de ambos mundos, es decir, ser irlandesa en mercados irlandeses y
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ser britanica en mercados britanicos” (Gould & Skinner, 2006). Esta es la primera vez que se
articula una estrategia dual, o "Janus", en términos de marketing en Irlanda del Norte

“Si bien el beneficio practico de la estrategia de "Janus" para la comunidad empresarial no esta en

duda, la cuestion sigue siendo si esta estrategia es sostenible a largo plazo y si la duplicidad de marca

causara confusion de mensaje a través de la ambigliedad de la marca de Irlanda del Norte con el

publico objetivo en los EE. UU” (Gould & Skinner, 2006).

Para los investigadores, se hace necesario realizar mas investigaciones para identificar las
diversas percepciones de Irlanda del Norte, tanto dentro como fuera de la nacion, ademas de
investigar mas sobre la eficacia 0 no de la adopcidn de tal estrategia de Janus. También puede
enfocarse en determinar como Irlanda del Norte desearia posicionarse en términos globales y

cuales deberian ser los atributos principales de la imagen pais.

Bosnia, Herzegovina y Croacia. La investigacion realizada por Wise (2011) denominada
“Post-war tourism and the imaginative geographies of Bosnia and Herzegovina and Croatia”,
habla acerca de la situacién de violencia que vivian estos paises a principios de los noventa 'y
coémo los medios de comunicacion al difundir todos los sucesos atroces ocurridos en estos
territorios contribuyeron a la construccion de una “Geografia Imaginativa” de estos paises.

El foco de la investigacidn es reconocer la influencia de los diferentes tipos de discurso
turisticos (visual y textual) en la creacion o (re) construccion de la imagen de los paises de post
guerra y la importancia del turismo como sector econémico catalizador para promover y destacar
las transiciones imagen de negativa a positiva.

El conflicto de estos paises se remonta al afio 1989 cuando la desintegracion de la ex
Republica de Yugoslavia comenzé con actos de violencia por la busqueda de independencia.

Hacia 1995, Bosnia Herzegovina y Croacia se independizaron, ya que los movimientos
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nacionalistas condujeron a la creacion de estados independientes, sin embargo, estos paises
quedaron devastados por el conflicto.

Wise (2011) fundamenta su investigacion en lo que él denomina “Tipologia Triple” que
permite clasificar donde encajan los paises en funcion de cdmo se perciben o se comunican ante

las audiencias. Las tres tipologias son:

e El recuerdo del Paisaje: se refiere especificamente a integrar o educar a los turistas
potenciales directamente sobre los acontecimientos ocurridos durante el conflicto
("turismo de guerra™). Esto incluye detalles de monumentos construidos, lugares
importantes 0 monumentos conmemorativos que buscan dar reflejos de la guerra. Al
imaginar el paisaje devastado por la guerra, los viajeros son presentados directamente con
los imaginarios construidos por los medios sobre ese territorio. Por lo tanto, la apariencia
del paisaje no ha sido significativamente reconstruida y se mantiene como un simbolo de

recuerdo al conflicto.

e El Desvanecimiento de la Memoria: implica un cierto reconocimiento de un conflicto,
pero pone mas énfasis en el futuro a medida que transcurre el tiempo desde un periodo de
conflicto. Esta tipologia representa la transicién que integra el pasado y el presente,
aunque los desarrollos y las inversiones intentan desvanecer la violencia anterior para
reconstruir geografias imaginativas alternativas de un lugar o un pais. Un pais tendra que
pasar esencialmente por el desvanecimiento hasta que el paisaje que se transmite se haya

reestructurado y se haya reemplazado la memoria del conflicto.
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e La Sustitucion de la Memoria: consiste en eliminar gradualmente el pasado, poniendo
énfasis en el futuro, a menudo destacando las comodidades fisicas y culturales. Aunque el
paisaje puede haber presentado previamente cicatrices del conflicto, se define que, con
fines de marketing, las comunicaciones (re)crean iméagenes, alejandose completamente de
los acontecimientos que devastaron la reputacion del pais al borrar los legados negativos
del conflicto.

En el caso de Bosnia, Herzegovina y Croacia, los conflictos que se dieron en los noventa
dieron forma a muchas de las imaginaciones geogréficas de la violencia vivida en ese lugar, sin
embargo, estos paises empezaron un proceso de divulgacion y comunicacion para transformar su
imagen, aunque lo hicieron de manera diferente (Wise, 2011).

La metodologia utilizada por el investigador para construir sobre las geografias imaginativas
que Bosnia, Herzegovina y Croacia querian transmitir, incluy6 analizar el discurso de diferentes
medios de comunicacion como articulos periodisticos y sitios web oficiales de turismo, los
cuales transmiten informacién y detalles sobre las expresiones imaginativas de estos paises. S6lo
los articulos de periddico que trataban especificamente del turismo de posguerra y hacian
referencia directa a los conflictos de principios de los noventa fueron seleccionados en la
investigacion en un rango de fechas desde el afio 1993 hasta el 20009.

Los resultados del estudio arrojaron que en el caso de Bosnia y Herzegovina el discurso
estaba enfocado en la conmemoracién del paisaje, que combina el recuerdo de la guerra con el
establecimiento del turismo.

Por tal motivo, sus paisajes todavia muestran agujeros de bala en las fachadas de los edificios,
las estructuras bombardeadas permanecen visibles y las Rosas Rojas son comunes en las zonas

urbanas y rurales (Wise, 2011).
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Figura 1. Edificio que representa el legado de la guerra (1990) en Bosnia. (Fuente: Wise, 2011).

Por el contrario, Croacia es un pais con una costa superior, pues al tener el Mar Adriatico
atrae inversores a tal punto que muchos se refieren a esta linea costera como la nueva Riviera
(The Sunday Times, 2005). Por esto, su discurso se fundamenta en el Desvanecimiento de la
Memoria. La proximidad de Croacia con Boshia y Herzegovina termin6 afectando su industria
turistica a principios de los afios noventa, pues su imagen se vio afectada por las devastaciones y
el legado de guerra del territorio.

En su discurso, Croacia pone un fuerte énfasis en recrear una imagen para el lector de lo que
es el pais, haciendo alusion al pasado, pero enfatizando el presente y el futuro.

La sensacion imaginativa de Croacia es una sensacion de bienvenida, tanto a nivel nacional

como local, que invita a los turistas a viajar de nuevo a Croacia por ser un destino deseable.
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Figura 2. Islas de la costa de Croacia que no fueron afectadas durante el conflicto. (Fuente: Wise, 2011)

Croacia enfatiza y promueve las bondades fisicas de su terreno sin pasar por alto el conflicto
de afios anteriores. Se describe como un lugar donde la gente experimentaria acantilados costeros
y aguas limpias con numerosas islas costeras en el mar Adriatico. Eventualmente, Croacia

avanzara hasta enfocarse en Reemplazar la Memoria de la guerra en el paisaje (Wise, 2011).

Montenegro. “Branding Post-conflict Destinations: Recreating Montenegro after the
Disintegration of Yugoslavia”, es un estudio realizado por Ringer & Vitic (2007) en el que se
examinan los desafios y las oportunidades de promover a Montenegro como un destino turistico
sostenible en la era de post guerra civil de la ex Yugoslavia.

Durante los afios noventa, Montenegro al igual que otros paises (ej. Serbia, Eslovenia,
Macedonia, Bosnia y Herzegovina), estuvieron cargados de una historia de violencia étnica y

agitacion. Afos después, el retorno de los visitantes extranjeros y nacionales a Montenegro se
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convierte en una prioridad para retornar a la estabilidad después de la violencia (Ringer & Vitic,
2007).

Para los investigadores, la connotacion de Montenegro como "Unico estado ecologico”
autoproclamado del mundo, abre la posibilidad para turistas interesados en la biologia y la
geografia cultural, y

“pone de manifiesto el potencial de la imagen pais "verde" para distinguirse de sus competidores en el

Mediterraneo, y para resucitar la imagen politica del pais y el atractivo de los visitantes a través de

practicas ambientales” (Ringer & Vitic, 2007).

En su estudio, los autores dan un papel principal al turismo como catalizador para que
Montenegro pueda superar las imagenes negativas y la desconfianza que aun le impide lograr
una mayor integracion politica en una Europa cada vez mas unificada. Para Ringer & Vitic
(2007), entre los muchos papeles que desemperia el turismo, quizas el mas importante, es la
oportunidad para que los visitantes experimenten un cambio significativo en sus creencias como
resultado de la interaccion directa con las personas y las culturas de los lugares, y la capacidad de
efectuar un cambio social significativo al contrastar estereotipos sociales que a menudo engafian
a residentes y visitantes.

La Republica de Montenegro ha realizado un esfuerzo sobresaliente por superar su historia de
violencia y ha buscado establecer una industria turistica exitosa y sostenible, haciendo del
turismo su prioridad para la recuperacién econémica y social en el periodo postconflicto, y ha
trabajado en una fuerte imagen que lo ayude a reposicionarse con éxito en el mercado mundial de
viajes.

A partir del analisis de las bondades de su territorio, Montenegro ha concluido que muchos
europeos, especialmente irlandeses y britanicos, se sienten atraidos por la facilidad de acceso, los

servicios asequibles, el patrimonio histdrico y la cercania a la costa del Adriatico
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” ventajas considerables para la reanudacion y expansion de las actividades turisticas que responden a

la creciente demanda mundial de recreacion al aire libre, visitas a ruinas historicas, sitios religiosos y

exploracion marina” (Ringer & Vitic, 2007).

Como parte del proceso de redefinicion de su imagen pais, los lideres politicos de
Montenegro estan acudiendo a todos los setakeholders (ej. agencias privadas, no
gubernamentales, instituciones educativas, organizaciones sociales), con el objetivo de crear
consenso acerca de la orientacion y el discurso que debe adoptar el desarrollo turistico del pais,
pues las autoridades planean desarrollar "eco-marcas" que resalten la diversidad de la naturaleza,
la cultura, la historia y la industria disponibles en Montenegro. Asi mismo, esperan identificar
segmentos de mercado especificos para cada conjunto de atracciones, con itinerarios
especializados y eventos promocionales construidos alrededor de actuaciones culturales,
alojamiento, redes de transporte y alternativas de entretenimiento y ocio (Ritchie & Crouch,

2003).

Figura 3. Marca Pais actual de Montenegro (Fuente: Ministerio de turismo de Montenegro, 2006)

La marca “Wild Beauty”, actualizacion publicada por el Ministerio de Turismo de

Montenegro, hace tres promesas implicitas a los visitantes:
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“En primer lugar, ofrece un sentido de descubrimiento, de una manera que es al mismo tiempo
salvaje, romantica y personalmente desafiante, pero simple. En segundo lugar, es la experiencia
de entrar en un pais que lentamente se re abre a los visitantes externos, donde los residentes
todavia superan en nimero a los turistas extranjeros. El tercero asegura a cada participante el
enriquecimiento personal y el ambiente de aprendizaje que solo proporciona el viaje” (Ringer &
Vitic, 2007).

Para los investigadores, a pesar de que estas promesas simbdlicas pueden ser alin un poco
confusas, ayudan a definir las expectativas y creencias de los visitantes sobre Montenegro como
una alternativa segura y atractiva a otros lugares en el Mediterraneo oriental.

Como resultado, Ringer & Vitic (2007) encuentran las siguientes conclusiones frente a la
situacion de imagen de Montenegro:

= Los procesos del sector publico y privado que estan en marcha en Montenegro
desempefian un papel importante en los esfuerzos de marca, pues facilitan la recopilacién
de datos y puntos de vista de los interesados y fomentan una aceptacion y uso mas
amplio de la imagen pais.

= El co-branding con Croacia y los otros paises ex-yugoslavos es critico para el éxito del
pais. Este enfoque de marketing permitiria articular historias y fisiografias comunes a un
publico mas amplio, al mismo tiempo que expondria identidades y habilidades
distintivas.

= Con maés del 40% de los visitantes internacionales ahora autoproclamados como
ecoturistas, existe un potencial considerable para que Montenegro capture una mayor
proporcion de este mercado y los ingresos correspondientes, construyendo instalaciones
"verdes" y aplicando précticas "ecologicas”, reforzando su manto legislativo como lider

ambientalista en el Mediterraneo.
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= Es necesaria una mayor participacion de los actores turisticos de Montenegro en el
desarrollo de un mensaje fundamental que satisfaga simultdneamente las cuatro
dimensiones de la marca estatal (diplomacia publica, turismo, promocion de
exportaciones e inversiones extranjeras).

=  "Wild Beauty" puede de hecho acertadamente describir la diversidad de las atracciones
que aguardan actualmente al visitante de Montenegro, pero la imagen no debe
interpretar mas como "salvaje” un pais que ya ha experimentado demasiados conflictos
en medio de tal belleza; hacerlo, s6lo perpetuaria la falta de aprecio expresada por
muchos turistas por las atracciones y la historia de Montenegro, en un mundo que parece
cada vez mas decidido a beneficiarse de los viajes a destinos para el disfrute y la

recreacion, asi como a la conservacion y la educacion.

Libano. “Impacts of Wars and Terrorism on Tourism in Lebanon” es una investigacion
realizada por Vilela da Silva Neto & Harb (2010) en la que se pretende explorar la industria
turistica del Libano, que se ha visto afectada por la guerra, la inestabilidad politica y el
terrorismo, pero que a pesar de esto, ha logrado ser considerado a nivel mundial como un destino
turistico atractivo (“Ist tourist destination”- New York Times, 2009) con lugares interesantes por
visitar y una cultura religiosa interesante que se acopla a los gustos de cada viajero.

“El Libano era considerado la Suiza del Medio Oriente antes de la guerra civil ocurrida entre
1975y 1990~ (Vilela da Silva Neto & Harb, 2010). Varios sucesos ocurridos como la guerra
civil, la guerra de Julio de 2006, y los actos terroristas, han destruido la imagen del pais que se ha
visto golpeado por una oleada de mala publicidad a nivel mundial por parte de los medios de
comunicacion, que comunican los riesgos de seguridad que corren los potenciales visitantes,

haciéndolo lucir como un destino no deseable para las vacaciones.
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Una vez finalizada la guerra civil, el turismo se consideré como un foco a desarrollar
nuevamente; para este tiempo, el pais comenzo a recibir un tipo especial de turistas denominado
“Turista Curioso” (Vilela da Silva Neto & Harb, 2010), llamados de esta manera por su interés
en ver las consecuencias de la guerra, conocer como era la vida después del conflicto, y como
lucia la infraestructura de las ciudades. Sin embargo, este porcentaje de turistas no era numeroso,
mientras tanto muchas ciudades con golfo como Dubai, Bahréin y Abu Dabi remplazaron a
Beirut como principal territorio para visitar en el medio oriente, especialmente entre los
adinerados turistas arabes.

Para contrarrestar esto, el Gobierno desarroll6 el “Horizon 20007, un plan en cabeza del
Primer Ministro Rafik Hariri, que buscaba la restauracion econémica, estructural y turistica en
las principales ciudades, logrando en poco tiempo alcanzar un alto nivel desempefio. Sin
embargo, la guerra que tuvo lugar en Julio del 2006 entre Israel y Hezbollah, afecté nuevamente
el turismo reversando los avances en infraestructura, restauracion y mejoramiento de la imagen
alcanzada por el Libano, situandolos nuevamente en el punto cero (Vilela da Silva Neto & Harb,
2010).

Posterior a esto y durante varios afios mas, el Libano experimentd varios ciclos de mejora 'y
desarrollo que fueron seguidos por eventos de recesion debido a conflictos y ataques terroristas.
De acuerdo con Vilela da Silva Neto & Harb (2010) para sobrepasar estas adversidades y
posicionarse con una ventaja en el mercado global, la industria turistica del Libano y el Gobierno
debian trabajar de manera colaborativa para encontrar y amplificar los factores Unicos y
distintivos del pais y no elementos generales disponibles en la mayoria de los paises de esa

categoria y hacerlos la base de la industria turistica del Libano.
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Los jugadores claves del pais debian trabajar en construir una personalidad para la industria,
pues “el mercado siempre prefiere destinos que tienen un significado simbélico al mismo tiempo
que llenan las necesidades funcionales” (Kanso, 2005). Partiendo de la reputacion obtenida por
el Libano antes del inicio de la guerra, la industria y el Gobierno podrian intentar moldear la
personalidad de marca a través de la transferencia de significados culturales, como por ejemplo
el de Multiculturalidad, que han tratado de mantener e través en el trascurso del tiempo. En este
orden, el Libano deberia iniciar un nimero considerable de eventos culturales o pulir y expandir
los existentes, dar foco los museos, exhibiciones de arte y la rica herencia cultural del pais.

La creciente mejora en el turismo y en la imagen de pais lograda por el Libano, es debido a
que entendieron como funcionan los sistemas de promocion y turismo, desarrollaron canales de
marketing mas ajustados a las necesidades y establecieron los contactos y las relaciones
correctas, mostrando flexibilidad en el mercado global, luciendo mas atractivo y desaseado por
toda clase de visitantes (Vilela da Silva Neto & Harb, 2010).

Como conclusién general, establecen que a medida que la industria del turismo libanesa
continle creciendo, habra mas espacio para mejorar la gestion de crisis y asi abolir totalmente la
inestabilidad politica y los actos terroristas que vivio el territorio. Asi mismo, mientras que el
gobierno continue colaborando con el sector privado en la implementacion de Personalidad de
Marca, Promocién Turistica, Medios de Comunicacién, Publicidad, y Manejo de Riesgo, la
industria turistica del Libano se expandira y florecera.

Panama. Carla Guerrdn (2014) de la Universidad de Delaware, desarroll6 el estudio
llamado “Multicultural Tourism, Demilitarization, and the Process of Peace Building in
Panama”, que explora el proceso de construccion de paz llevado a cabo en Panama que influy6

en la proyeccion una imagen de estado libre de fuerza policial. La metodologia de investigacion
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se centrd en realizar observaciones, revision documental, y entrevistas semi estructuradas a 90
hombres y mujeres Afro descendientes Antillanos de diferentes estratos socioeconémico,
residentes expatriados y oficiales publicos en Panaméa y bocas del Toro.

El periodo de gobierno militar de Panama, a manos de las Fuerzas de Defensa Panamefias
(FDP) cubrio casi un cuarto de siglo, de 1968 a 1989, siendo uno de los mas duraderos en
América Latina. Este periodo, contribuyé a que Panama se forjara una imagen de nacion
corrupta, insegura y dictatorial, incluso de punto de trasbordo de drogas. Después de la invasion
estadounidense, cuyo objetivo era la eliminacion del lider panamefio Manuel Noriega en
diciembre de 1989, Panama comenzd el periodo postcolonial, un periodo democratico en que el
que se prepar6 para la eliminacion de la influencia directa de Estados Unidos (Guerron, 2014).
Sin embargo, inmediatamente después de la invasion, Panama registré su menor afluencia de
turistas en 1990, con s6lo 187.307 visitantes (Guerron, 2014), en comparacién con 380.000
visitas en 1980 (Yoshida, Yachiyo Engineering Co, & Pacific Consultants International, 1995).

Impulsar el sector turistico en Panama seria un reto, pues hasta mediado de la década de 1990,
Panama no era un destino turistico establecido. Antes de 1989, solo se comercializaban tres
lugares para el turismo: el Canal de Panama, la Zona Franca (en la ciudad de Colén) y la
Comarca Kuna-Yala en el archipiélago de San Blas (Guerron, 2014).

Con el inicio de la democracia formal y la inminente salida de las tropas estadounidenses del
Canal de Panama, el turismo se convirtio en prioridad nacional (Instituto Panameino de Turismo,
Ministerio de Planificacion y Politica Economica, Organization of American States, Department
of Regional Development and Environment, 1993), por lo que los diferentes gobiernos intentaron

fortalecer la economia del pais con délares turisticos, construyendo una imagen de nacién
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pacifica y desmilitarizada, segura para los turistas y atractiva por su diversidad ecoldgica como
étnica.

Como parte de esta estrategia, se promovid el reconocimiento de las poblaciones
afrodescendientes e indigenas como parte del colorido patrimonio multicultural del pais, ligado a
un concepto de seguridad y sin presencia policial (Guerron, 2014).

En 1994, el Gobierno de Panama firmo un acuerdo con el Departamento de Desarrollo
Regional y Medio Ambiente de la Organizacion de Estados Americanos (OEA), para formular
un Plan Director de Desarrollo Turistico (TDMP). El objetivo de estos acuerdos era hacer de
Panama una "marca "en el mercado turistico para ser un modelo de competitividad. EI enfoque
propuesto se centrd en dos tipos de turismo, el turismo patrimonial de alta gama y el ecoturismo.

Posteriormente se cred el slogan "Panama es mas que un Canal”, giro notable en la politica de
la nacion. Hicieron esto especificamente para promover el turismo como una industria
econdmica viable (eco- y etno turismo), basada principalmente en el rico multiculturalismo del
pais, al reformular como seguros ciertos grupos étnicos y las regiones, subrayando la etnicidad
como "cada vez mas comoditizada de formas especificamente turisticas" (Guerron, 2014).

Como conclusién general de su investigacion, Guerron ( 2014) determina que los gobiernos
democraticos en Panama han producido un estado normalizado, libre de policias, ideal para el
turismo. Sin embargo, este enfoque se ha traducido a nivel local en précticas circunscritas que
privilegian a turistas e inversionistas extranjeros. Por otra parte, la industria del turismo
internacional con fines de lucro ha contribuido a una aceptacion discursiva de la complejidad
étnica de Panama, produciendo un multiculturalismo "inofensivo™ y reduciendo las culturas

étnicas al desempefio dentro de contextos delimitados.
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Colombia. Los primeros esfuerzos por crear una Marca Pais se remontan en Colombia a
1990, cuando el Gobierno de César Gaviria, en busca de mejorar la competitividad del pais,
contrato al norteamericano Michel Porter para la realizacion de un estudio conocido como
“Informe Monitor”, el cual permitiria estructurar los puntos claves para la comprension de la
situaciéon competitiva del pais.

Uno de los puntos claves revelados en el estudio, sugeria que una de las vias para aumentar
las capacidades de Colombia era focalizar los esfuerzos en el potencial de los productos
nacionales y de servicio, asociandolos al concepto de calidad de los mismos. Pero los resultados
y sus consideraciones no fueron puestos en practica inmediatamente, seria hasta el afio 2004,
durante el Gobierno de Alvaro Uribe Vélez, cuando se pondria en marcha la primera campafia de
Marca Pais.

Los esfuerzos consolidados por Proexport (Entidad encargada de la promocion de turismo,
inversion y exportaciones del pais), Inexmoda (Instituto para la exportacién y la moda) y Lina
Moreno (Primera Dama de la nacion de la época) dieron como resultado “Colombia es pasion”,
el primer acercamiento a la consolidacion de una Marca Pais, campafia que pretendia resaltar la
calidad humana.

“Colombia es Pasion” nace como una estrategia para devolver la confianza a los extranjeros
en este pais, demostrando que sectores como seguridad, economia, cultura y calidad de vida han
crecido notablemente en los ultimos afios. El reconocimiento internacional de estos logros
equivale a mas desarrollo y mas oportunidades para el comercio, inversion y turismo”

(Proexport, s.f.).
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La construccion de la imagen estuvo a cargo del norteamericano David Lightle, reconocido
consultor internacional de la empresa Visual Marketing Associates, encargado de asesorar

campanas de paises como Nueva Zelanda, Australia y Taiwan.
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Figura 4. Logotipo “Colombia es Pasion”. (Fuente: Echeverri, 2010)

A pesar de la sustentacion del disefio (el corazon rojo representaba el fuego y la silueta de la
mujer que reflejan pasion y las flores como producto de exportacion), el logo produjo aireadas
discusiones en la sociedad colombiana a favor y en contra. Se puso en gran duda la relacion entre
el logo y Colombia, sobresaltando la irreverencia en relacién con un elemento con gran
significado para el pueblo colombiano: el Sagrado Corazén de Jesus. (Echeverri, 2010).

En octubre de 2011, se anunciaria la finalizacion de la campafia “Colombia es pasion”,
Claudia Hoyos, gerente de Marca Pais en ese momento, informé a través de una entrevista que el
Gobierno de Juan Manuel Santos, buscaba la creacidn de una verdadera marca con todas las

caracteristicas propias de una Marca Pais (L6pez, 2014).
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El lanzamiento de la nueva Marca Pais se daria en septiembre de 2012, con un disefio
enfocado en la sigla CO, sigla con la que se identifica Colombia, este disefio fue manejado a
través de la oficina de Marca Pais Colombia, la entidad que desde ese momento seria la
encargada del manejo de la marca. Para ese entonces la Marca Pais seria identificada como CO
Colombia y su lema “La respuesta es Colombia”, haciendo alusioén a que Colombia es la
respuesta para todas las preguntas que tiene el mundo (si de Turismo se habla: la respuesta es
Colombia, si no sabe donde invertir: la respuesta es Colombia).

“La Respuesta es Colombia” representa una personalidad progresista, calida, contemporanea
y comprometida con el planeta. Sus atributos son: la megadiversidad, la innovacién, la
sostenibilidad y la riqueza natural, ambiental, humana y cultural. Ofrece también un beneficio
emocional (entendido como el sentimiento de descubrimiento y sorpresa) y uno funcional
(ubicando al pais como un punto para mirar y considerar a la hora de invertir). Su modelo
estratégico de comunicacion enmarca la campafia en cuatro variables: inversion, turismo,
exportaciones y cultura (Miranda & Pareja, 2014).

Los objetivos de Marca Pais son:

= Aumentar el grado de conocimiento en el exterior y posicionar la imagen positiva de
Colombia.

= Rectificar el desfase de los ultimos 10 afios en imagen entre percepcion y realidad.

= Construir una imagen integral pues quienes tienen el contenido positivo tienen datos
segmentados y/o inconexos.

= Reafirmar el orgullo nacional para posicionarnos mas gque como un mensaje como una
nueva actitud de pais.

= Unificar y articular un solo mensaje de pais.
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El mensaje central es:
Colombia es hoy un pais que tiene respuestas a las preguntas que tienen las personas del

mundo sobre donde comprar, invertir o hacer turismo (Proexport, 2016).
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Figura 5. Logotipo Marca Pais Colombia 2012. (Fuente: Proexport, 2016)

Colombia se ubica hoy en el puesto nimero 11 en el ranking de estudio de Marcas Paises
desarrollado por Future Brand para el afio 2015 — 2016 (Future Brand, 2015). La cuestién ahora
se centra en si con el proceso de paz adelantado actualmente, se cambiaré la percepcion de la
imagen del pais y los colombianos podran ser optimistas sobre un cambio positivo de cara al

futuro de Colombia.
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5.2.Marco Teorico

Dado que la mirada central de esta investigacion estara puesta en la percepcion de la generacion
Z sobre la imagen actual y la imagen deseada de Colombia, serd necesario plantear algunos
parametros que sirvan de ejes conceptuales. Para empezar, entenderemos el concepto de Imagen
Pais, Marca Pais e Imagen Destino, pues permitira orientar el instrumento investigativo hacia los
componentes fundamentales para el analisis detallado de la percepcion de un pais por parte de
nuestro grupo objetivo. Los siguientes conceptos “Generacion Z” y “Gobierno”, facilitaran
conocer el funcionamiento y comportamiento de los actores principales de la investigacion,. La
generacion Z brinda relevancia a esta investigacion ya que, por primera vez, en este 2018, podran
ejercer su derecho al voto en una jornada electoral para eleccidn del Presidente y de su Gobierno,
por eso son claves como objeto de estudio de esta investigacion.

Para efectos de este estudio, el Gobierno Colombiano representa uno de los papeles
principales al ser el protagonista de la firma del acuerdo de paz, permitiendo a los colombianos y
sobre todo a los jévenes, sofiar con un pais sin conflicto armado y ser optimistas sobre un futuro
mejor para todos.

En tercera instancia, se profundizara sobre conceptos situacionales, aquellos que nos ubicaran
en el tiempo y que permitiran gque esta investigacion presente un alto grado de relevancia por el
proceso en el que se encuentra el pais : Conflicto y Posconflicto. El conflicto armado en
Colombia ha llegado a su fin después de mas de 50 afios y ha traido consigo la esperanza, el
optimismo y la ilusién de todo un pais por el cambio. La generacion objeto de este estudio fue la
Gltima generacion nacida en época de Conflicto. El Posconflicto representa la reconstruccion de
todas las ilusiones de un pais, de la confianza y la esperanza para las nuevas generaciones,

quienes podran luchar por mejorar la imagen de Colombia.
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Finalmente, con este estudio se pretende conocer si existe un imaginario colectivo sobre la
imagen de Colombia actual vs la imagen deseada, si la generacion Z esta regida por una misma
linea de pensamiento o, por el contrario, las opiniones son diversas frente al tema en cuestion.

A continuacion se realizara el analisis de los conceptos individualmente:

5.2.1. Imagen Pais.

Hace referencia al conjunto completo de informacion descriptiva, inferencial e informativa
sobre un pais (Martin & Eroglu, 1993). “Son las creencias, ideas e impresiones que tienen las
personas sobre un determinado pais” (Kotler, Haider, & Rein, 1993).

La imagen pais puede considerarse un tipo especial de imagen cuyo alcance cubre productos,
marcas, empresas, entre otros. Esta imagen se forma a partir de las percepciones, sentimientos,
experiencias y expectativas racionales y emocionales que tienen las personas sobre una nacion, y
sobre la informacion que reciben a través de diversos canales como la politica (asuntos internos y
politica), telecomunicaciones, entretenimiento (peliculas) y rumores (Jenes, 2005).

Para Graby (1993) la imagen pais, al igual que otras imagenes, no es unidimensional, pues
estd compuesta por dimensiones como: fisica (geografia, recursos, datos demograficos), cultural
(historia, cultura, artes), personalidad (nombre, banderas, celebridades), relaciones (con
gobiernos, organizaciones internacionales), reflexion (imagen controlada trasmitida a extranjeros
y otros), e internacionalizacion (medida en que el pais expresa la "psique™ de los publicos
extranjeros). Diferentes autores atribuyen otras dimensiones a la imagen pais, como
Papadopoulos, Heslop, & Beracs (1990) quienes agregaron desarrollo industrial, afecto,
orientacion industrial, o Beracs & Malota (2000) cuyos resultados se basan en evaluacién

cognitiva, evaluacion afectiva, conocimiento del pais (experiencia), y relaciones del pais.
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Desde el punto de vista académico, existen dos enfoques de analisis de la imagen pais: el
primer enfoque asume la imagen del pais como “un todo”, debido a que sus elementos se
componen de la totalidad de los productos, marcas y empresas de esa determinada nacion. El
segundo, por el contrario, asume al pais como un producto en si mismo, el cual se compone a su
vez de un gran numero de elementos, y por esta razon la imagen pais viene siendo una imagen de
producto normal, pero con caracteristicas mas diversas y complejas (Szeles, 1998).

En esta misma linea, hay otra consideracion importante que se debe tener en cuenta sobre la
imagen pais, y es que esta puede ser interna (imagen propia), que evidencia lo que los
ciudadanos piensan de su propio pais, o externa (imagen espejo), que representa lo que otros o
extranjeros piensan de nuestro pais (Jenes, 2005).

La medicion de la imagen pais ha sido abordada por diferentes autores, quienes han recurrido
a un modelo metodoldgico que les permite evaluar diversos aspectos de cada nacién, y asi
sustentar sus hallazgos frente a las imagenes o percepciones que tienen las personas sobre
determinado lugar.

Modelo de medicion de Imagen Pais — Anholt. EI Anholt-GMI Nation Brands Index es el
primer ranking analitico de las marcas paises del mundo. Cada trimestre, consultan a un panel
mundial de consumidores sobre sus percepciones frente a los activos culturales, politicos,
comerciales y humanos, el potencial de inversién y el atractivo turistico de 25 paises
desarrollados y en desarrollo. El resultado, da cuenta del poder de determinada Marca Pais, y
representa un barémetro unico de la opinion global. (The Anholt-GMI Nation Brands Index,
2005)

La metodologia desarrollada por Anholt mide el poder y el atractivo de la imagen de marca de

una nacion y como los consumidores de todo el mundo ven el caracter y la personalidad del pais,
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evaluandolas respecto a seis areas de competencia nacional, llamado “Nation Brand Hexagon”

(The Anholt-GMI Nation Brands Index, 2005):

Tourism Exports

8 Governance
People Nation Brand
Culture and Investment and
Herltage Immigration

Fig 1: The Nation Brand Hexagon © Simon Anholt 2002
Figura 6, The Nation Brand Hexagon (Fuente: Anholt, 2005)

e Turismo: es el aspecto mas visible y promovido en la Marca Pais, pues se otorgan
grandes inversiones para mostrar y vender las caracteristicas fisicas del pais (ej. Mares,
cielos, montafas). Es una de las areas que mayor influencia tiene en las percepciones de
las personas.

e Exportaciones: evalua el nivel de satisfaccion de la gente frente a los productos y
servicios de un pais, y sobre su tendencia a adquirir activamente o evitar los productos de
dicha nacion. Por lo tanto, lo que se busca medir son las diferencias entre el atractivo de
la etiqueta "Made In..." de cada pais y la realidad de los productos producidos alli.

e Gobernanza: clasifica a los paises de acuerdo con su competencia y equidad (politica

interna) y la confianza para la toma de decisiones responsables que respalden la paz y la
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seguridad internacional (politica exterior). Adicionalmente, indaga sobre el mejor
adjetivo que describa al gobierno en cada pais.

e Inversion e Inmigracion: mide el aspecto "Business to Business" de la marca pais,
evaluando sobre la disposicion personal a vivir y trabajar en cada pais durante un
periodo, y sobre cual es pais més adecuado para la creacion de una sucursal de empresa
en el extranjero. Adicionalmente, indaga sobre el mejor adjetivo que describa la situacion
econdmica y social actual del pais.

e Cultura y Patrimonio: mide las percepciones del patrimonio cultural del pais, basados en
conocer como se clasifica el patrimonio cultural de cada pais y la apreciacion o intencion
de consumir su cultura popular, sus productos y actividades culturales comerciales.
Adicionalmente, indagan sobre el tipo de actividad cultural que mas se espera encontrar
en cada pais, para entender como perciben las principales fortalezas culturales del pais.

e Personas: busca entender como se ve el capital humano de cada pais, indagando por
aspectos 'business-to-business' como no empresarial. Adicionalmente, indagan sobre el

mejor adjetivo que describa a la gente en cada pais.

Modelo de medicion de Imagen Pais —Allred, Chakraborty y Miller (2.000). Los
investigadores realizaron un estudio que busca explicar los dominios de la Marca Pais y
desarrollaron un instrumento para medirlos.

La metodologia usada para la investigacion fue: 1) revision de literatura de marketing y no
marketing para identificar metodologias e instrumentos usados para medir Marca Pais
anteriormente, 2) grupos focales a 148 estudiantes cursando pregrado de carreras de negocios de

una universidad del medio oeste, con edades entre los 20 y 39 afios. Las respuestas dadas por los
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estudiantes fueron agrupadas y clasificadas en diferentes categorias /dimensiones, y 3)
entrevistas para identificar los elementos actuales y emergentes relevantes de la imagen pais.
El resultado de los grupos focales confirmé las dimensiones encontradas por los
investigadores en la literatura, y adicionalmente, agrego otras que se identificaron como de
interés (ej. Condiciones para el trabajo del pais, posicion del pais frente a problemas
medioambientales). En resumen, Allred, Chakraborty, & Miller (2000) identifican seis

dimensiones relevantes en la imagen pais:

= Economia
= Politica

= Cultura

= Conflicto
= Labor

* Medio ambiente
Para el estudio se seleccionaron seis paises (ej. China, Escocia, México, Sudéafrica, Rusia y
Singapur), escogidos para dar amplitud geografica a la investigacion y para desviar sesgos
individuales sobre una region o pais particular. Cada pais fue medido usando un cuestionario de
39 preguntas sobre las seis dimensiones, las cuales se basaron en una escala de siete puntos de

estilo Likert, usando "muy de acuerdo” y "totalmente en desacuerdo".

Modelo de medicion de Imagen Pais — Modelo Future Brand. FutureBrand es la consultora
global de marcas e innovacion responsable de emitir el informe “Country Brand Index” y en
América Latina el “Country Brand Report Latinoamérica”, en donde se analiza la percepcion,
reputacion y asociaciones que generan en las personas mas de 21 paises alrededor del mundo. El

informe fundamenta su investigacion en que la fortaleza de la percepcion de un pais puede influir
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positivamente en las decisiones de las personas para elegirlos como lugares para visitar, vivir o
invertir, otorgandole al pais una ventaja competitiva en el mercado en cuanto a turismo,
exportacion, educacion e inversion (FutureBrand, 2016).

La metodologia usada para la investigacion fue:

e Cuantitativa: aplicada a 2.000 viajeros frecuentes de negocio y placer, entre los 21 y
65 afos, no residentes ni nativos de Latinoamérica, y habitantes de mercados
naturales (ej. Estados Unidos, Reino Unido, Emiratos Arabes, Australia, India,
Espafia, Sudéfrica, China, Alemania, Japon, Rusia, Italia, Francia, Turquia y Corea
del Sur).

e Entrevistas a expertos: entrevistas estructuradas a expertos en turismo, exportaciones,
inversiones y politicas publicas de distintos paises.

e Survey Digital: aplicada a la propia red de Future Brand en las diferentes oficinas
alrededor del mundo.

Como parte de la metodologia, FutureBrand (2016) utiliza el Modelo Jerarquico de
Decisiones (HDM) para evaluar el nivel de desarrollo de una marca pais, la manera en que las
audiencias objeto de estudio se relacionan con una marca pais desde el conocimiento hasta la
recomendacion, y el desempefio y progreso relativo de determinada nacion.

El modelo involucra 7 niveles:

e Conocimiento: evalua el nivel de conocimiento y recordacion que tienen las audiencias
frente a un pais determinado.

e Familiaridad: mide cuanto conoce la audiencia a las personas de un pais en cuanto a
caracteristicas, comportamientos, etc. Adicionalmente, indaga sobre los aspectos mas

relevantes que el pais tiene para ofrecer.
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e Asociaciones: evalua las cualidades con las que las personas relacionan determinado pais,
que desencadenan un impacto en la percepcion o imagen que tienen las personas sobre el
lugar.

Las asociaciones son evaluadas a la luz de 6 dimensiones (FutureBrand, 2016):
Sistema de Valores, Made In, Turismo, Patrocinio y Cultura, Calidad de Vida, Aptitud
para los Negocios, estas a su vez contienen internamente otros atributos de evaluacion

que se muestran a continuacion.

Nuestra
metodologia
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Figura 7. Country Brand Report America Latina. (Fuente: FutureBrand, 2016)

o Preferencia: mide el nivel de repercusion de cada pais y el grado de preferencia y

estimacion por parte de las audiencias para escogerlo sobre otros lugares.
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e Consideracion: evalla si las audiencias consideran al pais para realizar una visita,

inversiones o adquirir y consumir sus productos y servicios.

e Visita: indaga sobre el grado de relacion que establecen las personas con determinado

pais ya sea para visitarlo o establecer relaciones comerciales con él.

e Recomendacion: mide qué tanto las audiencias claves recomiendan el pais a sus

familiares, amigos, colegas y circulo cercano.

Modelo de Stakeholders involucrados en la construccion de Imagen Pais. De acuerdo con

Fiona Gilmore (2001), la marca de un pais se debe situar en el corazon (primera capa del

sistema), esta debe capturar el espiritu de las personas que conforman la nacion y el propésito

compartido que como ciudadanos tienen.
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El espiritu de las personas y el espiritu de su nacién estan fuertemente conectados y esta
basado en valores que soportan las creencias en ellos mismos y en su nacion.

Como segunda medida, se encuentra el posicionamiento que la nacion pretende dar a conocer
teniendo en cuenta sus valores principales y su espiritu. Este posicionamiento tiene un alto grado
de dificultad debido a que debe ser aspiracional, inspirador, desafiante y con un componente
diferenciador, pero lo mas importante, es que debe generar empatia en las diferentes audiencias.

De acuerdo con Gilmore (2001), en el tercer nivel se encuentran las diferentes audiencias:

e Residentes presentes y futuros.

e Inversionistas (internos o extranjeros).
e Trabajadores expertos.

e Lideres de opinion y medios.

e Estudiantes.

e Jubilados.

e Turistas (internos y extranjeros).

e Agencias de viajes/transporte.

Todas estas audiencias son incluyentes entre si y son interlocutores validos en los estudios de
imagen pais, pues junto con los dos niveles anteriores, conforman lo que Gilmore (2001)

denomina “el sistema de componentes de la imagen de un pais”.

De los cuatro enfoques usados en la literatura para medir la imagen pais, esta investigacion
tomara como referencia el Modelo de Medicién de FutureBrand (2016), por su amplio recorrido
y experiencia aplicando esta metodologia para medir la percepcion actual de las audiencias
claves frente a diversos paises, la cual han ido complementando y modificando en el transcurso

de los afios. Adicionalmente, porque se considera la mas completa en cuanto a dimensiones, y
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porque es de facil entendimiento y asociacion, teniendo en cuenta que serd una metodologia

aplicada a jovenes estudiantes de Gltimo afio de Colegio o primero de Universidad.

5.2.2. Marca Pais.

Una Marca Pais es una herramienta de mercadeo utilizada por paises alrededor del mundo
para destacarse en mercados internacionales. Relne todas las percepciones que las personas
tienen a cerca de un pais, su identidad, su cultura, los productos y servicios que ofrece, sus
habitantes, los lugares turisticos, sus caracteristicas, los iconos representativos, las instituciones,
los lideres, los deportistas, los logros, los artistas y su historia.

Para Roberto Occhipinti (2003):

“es el estudio y determinacion de los distintos valores diferenciales de una nacién, region, o ciudad,
con el objetivo de posicionar productos, servicios, lugares, etc., por medio de una estrategia que se
base en esta relacion origen-producto o servicio” (Occhipinti, 2003)

La Marca Pais es un concepto utilizado en marketing y comunicacién para referirse al valor
intangible de la reputacion e imagen de marca de un pais a través de maltiples aspectos, tales
como sus productos, el turismo, la cultura, los deportes, las empresas y los organismos publicos,
que determinan los valores que se asocian a ese pais. Una buena Marca Pais es, para los
defensores de este concepto, un valor afiadido para los productos provenientes de ese pais y
etiquetados como «made in...», asi como para el turismo, la atraccion de capital extranjero, la
captacién de mano de obra y su influencia politica y cultural en el mundo. Como consecuencia
de ello, numerosos paises cuentan con organismos dedicados a mejorar su imagen de marca y
enfatizar sus cualidades diferenciadoras.

El concepto de Marca Pais fue introducido por Anholt (1996) desde una perspectiva del

mercadeo. Como consecuencia de la globalizacion, todos los paises deben competir para obtener
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la atencion, el respeto y la confianza de sus habitantes, inversionistas, turistas, consumidores,
inmigrantes, medios de comunicacion y gobiernos de otros paises. Es esencial que los paises
entiendan cdmo son vistos por los publicos alrededor del mundo, como sus logros y fracasos, sus
activos y sus pasivos, su gente y sus productos se reflejan en su marca pais. Asi mismo, Valls
(2011) afirma:
“La imagen de marca de pais es la percepcion que tienen los consumidores directos, indirectos,
reales y potenciales de los paises. Esta percepcion de los consumidores es equivalente al
producto, es decir, a la suma de todos los elementos que componen el pais, méas la politica de
accion comunicativa, que es la accion y la resultante comunicativa de los elementos que se

generan para comunicar las caracteristicas y los elementos del producto / pais” ( Valls, 2011)

Una gestion adecuada de la imagen de un pais conseguira crear un soporte de valor para la
atraccion de capitales, del turismo y del mejor talento internacional. Asi mismo, de acuerdo con
el observatorio de marca e imagen pais OBS, la Marca Pais es una estrategia para capitalizar la
reputacion de un pais en mercados internacionales. Generalmente se confunde con una campafa
de promocion turistica. La Marca Pais es una propuesta de valor de lo que ofrece un pais a
visitantes e inversionistas. Tiene tres dimensiones: turismo, exportaciones e inversion extranjera
directa.

El término marca pais nace de la necesidad de los sectores empresariales y los gobiernos por
generar una identidad propia frente a los mercados internacionales. La estrategia de
posicionamiento de un pais en particular se enmarca en el objetivo de capitalizar el origen de los
productos, las empresas y las personas en los mercados globales (Restrepo, 2008)

Se concluye que para el desarrollo de una Marca Pais es necesario saber cual es la imagen que

se tiene del pais internamente, consultar la opinion en referencia a las debilidades y fortalezas,
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también se deben encontrar los aspectos con los que la mayoria de las personas se sienten

identificadas y las hace sentir orgullosas de su pais.

5.2.3. Imagen Destino.

La imagen de destino constituye la percepcion o concepto basado en las impresiones,
creencias e ideas que describen como un turista percibe un lugar en particular. Desde 1971, Hunt
(1975) lo define como “las impresiones que la gente tiene de un lugar donde no es residente”
(1975).

Para Baud-Bovy & Lawson (1977) es la expresion del conocimiento, impresiones, perjuicios,
imaginaciones y pensamientos emocionales del individuo acerca de un lugar. Se construye a
través de dos elementos fundamentales, cognitivos y afectivos. EI elemento cognitivo se entiende
como el conocimiento y las creencias basadas en las caracteristicas fisicas de un destino en
particular. EI elemento afectivo se basa en la evaluacién de los sentimientos generados respecto
al lugar. (Baud-Bovy & Lawson, 1977).

(Blain Stuart E., Levy, & Brent (2005) definen la imagen destino como “el conjunto de
actividades que apoyan la creacion de un nombre, simbolo, logotipo, marca u otro grafico que
rapidamente identifica y diferencia a un destino”. El éxito de un destino turistico en el mercado
depende en gran medida de su imagen y de su marca, que es la identidad de marca de un
producto (Radisi¢ & Miheli¢, 2006).

Se determina que la imagen de un destino turistico es un concepto subjetivo, debido a que se
concibe como una interiorizacion de las percepciones individuales del turista y su evaluacion en

funcion de la experiencia que haya tenido en el lugar (Gallarza & Gil Saura, 2002).
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5.2.4. Generacion Z.

Educados en plena crisis, bajo la amenaza del terrorismo y el cambio climatico, los chicos
nacidos a partir de 1995 recuperan la conciencia social. La generacion Z son los consumidores
del futuro, por su connotacion 100% nativos digitales pasan 24 horas del dia conectados en el
mundo online y su comunicacion es a través de imagenes y videos.

Esta generacion quiere salvar el mundo, pero todavia no sabe como. La generacion Z, nacidos
o criados en plena recesion, en un mundo donde el terrorismo es protagonista y el cambio
climatico se convierte en una amenaza mas latente. Se muestran como personas mas realistas y
representan el 25,9% de la poblacién mundial.

De acuerdo con Verdu (2015), la generacién Z no se conforma solo con productos
personalizados, sino siendo parte de la creacion de los mismos. ES una generacion altruista y
politicamente sensibilizada por cuestiones como la desigualdad econémica y social. “El 95%
piensa que debe ayudar a quien lo necesita, pero estan muy desilusionados con las politicas
tradicionales” (Verdu, 2015). Segun una encuesta realizada por ella a 2.000 jovenes en Estados
Unidos, solo uno de cada 10 se fia de su gobiernoo.

Dan Schawbel, fundador de WorkplaceTrends.com sostiene que “exigen la igualdad entre

personas de distintos sexos y razas. Quieren cambiar el mundo apoyando a sus comunidades
locales . El mundo, tal y como se lo dejaron sus predecesores, no les parece un lugar habitable.
(Verdu, 2015)

Esta generacion siempre ha buscado espacios para expresarse libremente y lo ha encontrado
en aquellas redes sociales donde su privacidad es lo primordial, son autosostenibles y por esto,

creen en su propia verdad expresando sus opiniones con severidad.


https://workplacetrends.com/
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En general, la generacion Z vive cautivada por los medios digitales. El uso de las redes
sociales para ellos es tener acceso a entretenimiento, informacion y diversion y cada una de ellas
suple una necesidad y uso particular, como por ejemplo Facebook, usado para comunicarse con
las personas mas cercanas, Twitter, para sentirse conectados con el resto del mundo y Tumblr,
para compartir contenido. (IPSOS, 2014)

De acuerdo con un estudio realizado por la firma Deloitte (2015), el 57% de las personas
menores de 24 afios mira su celular mas de 50 veces al dia, el 68% de los consultados, afirmd
conectarse a internet todos los dias y el 32% aseguro6 hacerlo por mas de tres horas. Las
aplicaciones mas utilizadas son: Facebook, Snapchat, Instagram, Youtube, Twitter, Spotify,

Airbnb, Uber, entre otros.

5.2.5. Gobierno.

De acuerdo con la teoria, se define como gobierno al organismo que, segun reconoce la
Constitucion, asume las responsabilidades del poder ejecutivo y concentra el poder politico para
conducir a una determinada sociedad. Generalmente, esta integrado por un presidente o Primer
Ministro y una cierta cantidad de ministros, secretarios y otros funcionarios.

El Gobierno es el conjunto de 6rganos ejecutores del Poder Publico del Estado que realizan la
voluntad de éste, ordenando y manteniendo un régimen con arreglo a la Constitucion. “El
gobierno, es el conjunto de 6rganos del Estado formado por las autoridades que ejercen el poder

del Estado” (Quisbert, 2009).

Karl Loewenstein (1965) define las siguientes formas de gobierno:

e Autocracia: gobierno que no respeta el ordenamiento juridico. Se divide en:
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- Autoritario: ejerce el poder a través de un dictador o un grupo de partidarios que

imponen ciertas conductas, no tiene participacion de los ciudadanos.

- Totalitario: conserva las mismas caracteristicas del Autoritario, pero impone una

reglamentacion uniforme de todos los &mbitos de la vida politica, juridica, social e

intelectual.

e Democracia: gobierno donde existe una participacion ciudadana. Se divide en:

- Directa: en la cual el mandato proviene directamente del pueblo.

- De asamblea: en la cual el mandato proviene de un grupo de mandantes de la

poblacién.

Parlamentaria: en la cual el mandato proviene de un grupo de representantes de la

poblacién por medio de un procedimiento juridico.

Tabla 1

Formas de Gobierno segun Aristdteles.

FORMAS DE GOBIERNO

GOBIERNA UNO

PURAS: INTERES EN LA COMUNIDAD
monarquia: la jefatura del estado reside en una
persona, un rey o una reina

IMPURAS: INTERES DE UNO MISMO
tirania: orientada hacia el interés del monarca

GOBIERNAN POCOS

aristocracia: sistema en que el poder politico
es ejercido por una clase privilegiada

oligarquia: orientada hacia el interés de los
ricos

GOBIERNAN MUCHOS

democracia: orientada hacia el interés de los
pobres

demagogia: dominacion tiranica del pueblo

Fuente: Citado por Bobbio, 2001

La historia sefiala que los primeros gobiernos se formaron en la tribu, con la intencién de

coordinar de manera eficiente los recursos humanos. La primera sociedad que existio fue la

familia, no necesariamente estaba conformada por un papa, una mama y sus hijos. Este fue el
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punto de partida para que apareciera la necesidad de designar a una persona que iba a ser la
encargada de dirigir y organizar a las otras; es decir, aparece la necesidad de un gobierno
(Subgerencia Cultural del Banco de la Republica, s.f.).

Con el paso de los afios, la funcion del gobierno se dividiria en tres poderes: el Poder
Ejecutivo, que actla como ente coordinador; el Poder Legislativo, encargado de generar las leyes
y normas que rigen la vida en un territorio especifico; y el Poder Judicial, el que se encarga de
velar por el cumplimiento de dichas leyes y normas (Subgerencia Cultural del Banco de la
Republica, s.f.).

Se concluye que el gobierno es el encargado de crear y desarrollar politicas que lleven al pais

a un mejor desarrollo, formulando, expresando y la voluntad de un estado.

5.2.6. Conflicto.

Para abordar la definicién de Conflicto, se recurrié a Helen Ware (2006) quien los asume
como los desacuerdos e incompatibilidades que se presentan frecuentemente en el ambito
cotidiano, ya sea a nivel personal, de un grupo o de una nacion; “Ocurren porque todos tenemos
necesidades, creencias y deseos, y nos esforzamos en convertirlos en realidad lo mejor que
podemos. Las tensiones aparecen cuando los objetivos y aspiraciones de una parte son opuestas a
las de los otros” (Ware, 2006)

Ware (2006) expone diferentes niveles de conflictos, entre ellos se destacan los personales,
entre individuos, entre grupos determinados y los conflictos internacionales; “la manera como la
gente responde a las diferencias y como las resuelva, determinaré si el conflicto resulta en
violencia o en desarrollo ” (Ware, 2006).

Las contribuciones de Ware (2006), son de gran utilidad para acercarse en terminos amplios a

la tematica de conflicto, sin embargo, es necesario intentar precisar mejor el concepto, para
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conocer a fondo sus elementos, clasificaciones y caracteristicas, las cuales permitiran entender y
tipificar el conflicto colombiano.

Es asi como fue necesario recurrir a Johan Galtung (1998) para conocer sus aportes en este
campo. El autor define conflicto como “algo que se interpone en ¢l camino de otra cosa”
(Galtung, 1998) y es generado a partir de dos elementos: la disputa y el dilema. La primera es
entendida como la lucha entre dos individuos que pretenden obtener un mismo fin que es escaso
y puede llegar a generar sentimientos de dafio y mal hacia el otro, desencadenado finalmente en
la intencidn de querer destruirlo. Por otra parte, se encuentra el dilema, caracterizado por
presentarse cuando un individuo persigue dos o mas fines que son incompatibles entre si. Esta
lucha interna, genera en el sujeto sentimientos que lo inducen a lo que se denomina como
“negacion del yo o autodestruccion” (Galtung, 1998).

En la misma linea, Redorta (2004) define el conflicto como “Un proceso cognitivo-emocional
en el que dos individuos perciben metas incompatibles dentro de su relacion de interdependencia
y el deseo de resolver sus diferencias de poder” (2004). Los elementos estructurales del conflicto
son un aspecto indispensable para abordar si se quiere entender de manera mas profunda este
fendmeno. “Llamamos modelo estructural a una cierta forma en que puede ser pensado el
conflicto” (Redorta , 2004).

Teniendo en cuenta esto, Redorta (2004) ha recopilado los diferentes modelos estructurales
que han intentado desde hace varios afios dar explicacién a los conflictos desde el punto de vista

de sus elementos constituyentes.
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Elementos estructurales del conflicto
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Elemento

A qué esté referido

Explicacion

Si los objetivos que tienen las partes del
conflicto presentan diferencias e
Objetivos que pretenden mcompatlbllldades_, afectara_ no solo el Coser (1955)
Metas : resultado de este, sino también la manera
las partes del conflicto . Hocker (1985)
en que se escogen las estrategias para
resolverlo.
(Redorta, 2004, p. 71)
Marco en el que se Pruitt (1993)
Contexto desarrolla el ?:onflicto Watzlawick
(1976)
En el conflicto el nimero de individuos y
] partes implicadas es de gran relevancia, Pruitt (1981)
Numero de las partes del | puesto que se debe considerar que cada Boulding (1964)
Partes conflicto y tamafio una de ellas posee caracteristicas g
A . . . Alzate (1998)
relativo si es grupo particulares (personalidad) que influyen en
el momento en que el conflicto es
presentado. (Redorta, 2004, p. 71)
“De esta variable dependen en general los
recursos que se empleen en el conflicto y,
por tanto, en gran medida su evolucién
futurq (Redorta, 2004, p. 71). Las Moscovici (1981)
. relaciones de poder son de enorme .
Relaciones de poder . . . Mintzberg (1983)
Poder trascendencia en los conflictos, debido a
entre las partes S Ury y otros
que tanto su desarrollo como su solucion, (1989)
esta directamente relacionada con la
posicion de poder en la que se encuentra
cada una de las partes implicadas.
(Redorta, 2004, p. 71)
Floyer (1990)
Fuentes Primeros origenes del Burton (1991)
conflicto Lewin (1946)
Hobbes (1648)
. ] Hace alusion a la morfo_logla del conflicto, Simmel (1908)
. Tipologia a la que puede | en cuanto a que se considera que cada uno
Patrén B~ ) . , - Moore (1986)
adscribirse el conflicto de ellos sigue un patrén determinado. Lewin (1946)
(Redorta, 2004, p. 71)
Del conflicto en la Simmel (1955)
Funcién estructura social y en la Coser (1956)
relacion social Deutsch (1973)
. De cada una de las Evalgacmn gue c_;ada parte hace de sus Deutsch (1973)
Expectativas artes propias expectativas y las del otro. Blau (1982)
P (Redorta, 2004, p. 72)
De acuerdo con Ya Schutz “las
Polaridades sobre las coordenadas de cualquier conflicto
. ; Kelly (1955)
Eje que se desarrolla el ayudan de forma extrema a analizar lo que Mintzberg (1983)
conflicto estad ocurriendo. (Schutz, citado en g
Redorta 2004, p.72).
Vi . Percepciones, Es la manera en que cada una de las partes | Deutsch (1973)
ivencia : ; . X .
emociones y vive el conflicto, son las emociones y Jervis (1976)
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comunicacion,
significado

percepciones que se ven afectadas por el
problema. (Redorta, 2004, p.72)

Factores que catalizan el

Es la causa que genera el conflicto; el

Desencadenante conflicto “detonante”. (Redorta, 2004, p.72) Alzate (1998)
. L . Walton (1987)
Ciclo Evolucidn en el tiempo Pruitt (1993)
“Conjunto de prdcticas que las partes
Estrategias y tacticas ponen en la accion al SErvicio de sus Deutsch (1973)
) metas, y que contienen una cierta
Métodos que usan los . ; L Burton (1990)
. estrategia, o una serie de tacticas que .
contendientes : A . " Pruitt (1993)
juzgan Utiles a sus intereses”. (Redorta,
2004, p. 72)
Se refiere a los diversos acuerdos Pruitt (1993)
Normas Regulacion que sigue el | implicitos que tiene cada parte para Ury y otros
ciclo del conflicto relacionarse con su contendiente. (Redorta, | (1996)
2004, p.72) Geen (1998)
Aspectos vinculados a la Munné (1999)
Complejidad borrosidad, el caos y el Peird (1993)
azar Kosko (1993)
Blake y Mouton
. Forma de contender de (1964)
Estilo - .
los participantes Thomas-Kilman
(1974)
“Los efectos de un conflicto tienen que ver
. . con el resultado que se produce a
Como afectara el consecuencia del mismo en el objeto del
Efectos resultado del conflicto a : . | Deutsch (1973)
conflicto y en las relaciones de las partes,
cada una de las partes
tanto en el corto como en el largo plazo
previsible” (Redorta, 2004, p. 73)
Contexto especifico del
P T s Floyer (1990)
Ambito conflicto: familia, Six (1995)

escuela, trabajo, etc.

Fuente: Redorta, 2004.

5.2.7. Postconflicto.

Las tesis mas simples de posconflicto lo definen como “aquel periodo de tiempo que se inicia

con el cese de hostilidades entre las partes previamente enfrentadas” (Rettberg, 2002). Para

Cardenas (2003) el posconflicto es el periodo que inicia desde el momento mismo en que los

dialogos de concertacion y negociacion adquieren un caracter de inalterabilidad, hasta cuando se

llevan a cabo comicios sujetos a los distintos acuerdos y condiciones pactados en la negociacion.

Otro autor como Restrepo (2003) ve el posconflicto como:

“fase que viene después de los acuerdos de paz bilaterales, donde es necesario que la construccion

de esta fase se dé dentro del marco del conflicto, lo que supone un proceso de reconstruccion
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social, incluyendo factores como la desmovilizacion de los integrantes de grupos armados, el
tema de la seguridad ciudadana, la reinsercion y el mismo desarrollo de los acuerdos de paz”.
(Restrepo, 2003).

La realidad es que el concepto de posconflicto abarca un sin nimero de variables de
temporalidad o ubicacion que hacen dificil su Unica definicion. Para Vincenc Fisas (2010),
director de la Escuela de Cultura de Paz y titular de la catedra de la UNESCO sobre paz, el
posconflicto es “hacer frente a toda una serie de dificultades politicas, econémicas y sociales, y
en virtud de la superacién de estas dificultades, es cuando podra hablarse de una auténtica
superacion del conflicto original” (Fisas, 2010 ).

Para Fisas (2010), un proceso de paz empieza verdaderamente con la firma de un acuerdo,
pues es el momento de dejar en el pasado las negociaciones y exploraciones y empezar a
reconstruir lo destruido, tanto a nivel material como inmaterial. Como parte de su posicion
tedrica, Fisas (2010) presenta 8 temas criticos a trabajar en la etapa de posconflicto:

e Apoyo al proceso de democratizacion:

Modernizacion del Estado

Educacién democréatica

- Reforma del sistema de seguridad
- Apoyo a los procesos electorales
- Fortalecimiento del sistema judicial
- Apoyo a la sociedad civil
- Educacion civica

¢ Vigilancia sobre los derechos humanos:
- Educacion en derechos humanos

- Refuerzo de la procuraduria de derechos humanos



- Creacidn de organismos y tribunales especializados

- Difusién del derecho internacional humanitario
Fortalecimiento del proceso de paz:

- Verificacién de los acuerdos

- Apoyo a los organismos de dialogo y reconciliacion

- Creacion de comisionados de paz

- Creacidén de comisiones de la verdad

Desmilitarizacion:

- Desminado

- Reduccion de Fuerzas Armadas y presupuestos de militares
- Supresion de los cuerpos involucrados en la represion

- Formacidn de una Fuerzas Armadas con ex combatientes
- Nuevos conceptos de seguridad humana

e Desarme, desmovilizacion y reintegracion de ex combatientes:
- Transferencias de tierras

- Asistencia educativa, sanitaria y alimenticia

- Capacitacion

- Apoyo a proyectos productivos

- Creacién de microempresas y cooperativas

- Educacion para las familias

Apoyo al retorno de refugiados y desplazados:

- Apoyo humanitario de emergencia

- Asistencia alimentaria
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- Asistencia sanitaria
- Reasentamiento
e Apoyo los heridos y a las familias de las victimas

e Rehabilitacion de zonas dafiadas y reconstruccion de infraestructura.

En la misma linea, Garzén, Parra, & Pineda (2003) entienden por Preparacion para el
Posconflicto como
“todas aquellas medidas destinadas a establecer un marco de accién en el caso de un cese del conflicto,
ya sea por medios politicos o militares, o en el caso de una situacion en la que los actores militares
participantes del conflicto dejen de participar en los enfrentamientos, asimilandolo a un posconflicto
total”. (2003)
Para los autores, la preparacion para el posconflicto incluye todos aquellos mecanismos de
justicia transicional como herramientas para conseguir la reconciliacion social y politica, las
acciones propias para la memoria histérica y la desmovilizacion, el desarme y la reintegracion de

los actores militares, y, en general, las medidas que busquen favorecer una sociedad reconciliada.

5.2.8. Imaginario colectivo.

Es un término bastante amplio y relativo que se define segln el tipo de aplicacién y/o
situacion para la que se requiere.

Para iniciar con la construccion de su definicién, el Grupo Compostela de Estudios sobre
Imaginarios Sociales (2007), brinda unas definiciones puntuales de Imaginario colectivo desde
distintas Opticas:

e “Los esquemas colectivos que intervienen, sin ser percibidos, en la construccion de la

realidad social.
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e Los particulares marcos de referencia usados para la interpretacion de las propias
vivencias.

e Los mecanismos del discurso que utiliza el poder para producir la realidad en su
beneficio.

e Los entramados culturales resultantes de la interaccion entre discursos y practicas
sociales.

e Los sistemas ideoldgicos o simbolicos de una de una comunidad.

Las imagenes sobre la sociedad que alguien imagina con su imaginacion.

En la misma linea, Imelda Vega (2003) plantea que el imaginario colectivo puede ser
entendido como el conjunto de imagenes simbolicas y representaciones miticas de una sociedad,
que definen los saberes y creencias populares. En este sentido, los imaginarios colectivos deben
ser considerados como un elemento fundamental de la cultura, puesto que proporciona a los
individuos un lineamiento o patron de comportamiento, que representa la verdad aceptada por la
mayoria de personas que conforman la sociedad.

Para Salvador Moreno (2002) “existen muchas realidades que son reflejadas en los
imaginarios, debido a que hacen parte de una construccion social fundada a partir de creencias,
ideas y valores™; los imaginarios son el reflejo del sentir y el vivir de una sociedad y segun su
interpretacion, los individuos pueden generar distintas formas de comunicarse y de actuar en
sociedad (Moreno, 2002).

De igual manera se consider6 la premisa que los imaginarios colectivos son los que hacen que
una realidad sea posible, ya que le brindan una interpretacién unificada a un hecho puntual, esta
interpretacion, pude ser reconocida de manera consciente o inconsciente ya que en la mayoria de

los casos, los imaginarios han logrado trascender de generacidn en generacion y las personas no



tienen claro por qué se piensa de cierta manera sobre algun aspecto; simplemente es la forma
como desde pequerios se concibe la realidad; por ello suponer que en general todos los
individuos tienen los mismos imaginarios, puede dar lugar a multiples equivocaciones,
distorsiones y desencuentros, generando asi distanciamientos y conflictos en las relaciones
sociales y humanas (Grupo AMA, s.f.).

Por su parte, José Gilberto Vargas (2009) plantea que los imaginarios sociales son locales
debido a que “representan la sintesis de verdades populares”, esto reafirma que los imaginarios
son la recopilacion de los saberes aprehendidos por una sociedad en general. Segun lo anterior,
en cada cultura y contexto se realizan préacticas sociales distintas que requieren de su propia
interpretacion, al variar el lugar o pais del imaginario, posiblemente se presenten diferencias en
su definicion y por ende no se pueda entender la realidad que se pretende simbolizar.

Para finalizar, se consider6 importante abordar una de las premisas que emplea el autor
Vargas (2009) en la que plantea que

“Los imaginarios no se pueden imponer por la fuerza. Son establecidos por alguien que percibe una

verdad de fondo y la enuncia de un modo particular, de manera que quienes la reciben se identifican

con su representacién” (2009).

Los imaginarios sociales representan el pensar de toda una sociedad, es por ello por lo que se
emplean con frecuencia en el dia a dia para realizar cualquier accion que requiera de la

interpretacion de una sociedad.

6. Metodologia

El estudio se llevara a cabo en 3 diferentes fases. La primera fase sera una fase exploratoria y
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Si

descriptiva, donde revisaremos documentos y articulos relacionados con los temas relevantes de
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investigacion como estudios de imagen pais y su medicion, a efectos de profundizar sobre el
proceso metodologico y sus resultados.

Se denomina “Exploratorio” pues segtin Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista
Lucio (2004) su propdsito es “examinar un tema o problema de investigacion poco estudiado, del
cual se tienen muchas dudas o no se han abordado antes” 0 también si se desea, abordar dicho
problema desde nuevas perspectivas. Este tipo de estudio permite acercarse a un tema poco
estudiado o desconocido (Merlote Samperio & Celiseo Santamaria, 2004).

Por otra parte, el estudio descriptivo permite describir las situaciones, fendmenos o eventos
gue nos interesan, midiéndolos, y evidenciando sus caracteristicas (Hernandez Sampieri,
Fernandez Collado, & Baptista Lucio, 2004). Los estudios descriptivos buscan especificar las
propiedades, las caracteristicas y los perfiles de personas, grupos, comunidades o cualquier otro
fendmeno que se someta a un analisis (Danke, 1989 citado por Hernandez Sampieri, Fernandez
Collado, & Baptista Lucio, 2004).

La segunda fase dada la madurez metodoldgica del estudio de imagen pais de FutureBrand y
su Modelo Jerarquico de Decisiones (HDM) y las 6 dimensiones asociadas a este, se selecciona
como instrumento de recoleccion de datos y marco de referencia para el presente trabajo, dadas
las siguientes razones:

= El amplio recorrido y experiencia de FutureBrand aplicando esta metodologia para
medir la percepcion actual de las audiencias claves frente a diversos paises, la cual
han ido complementando y modificando en el transcurso de los afios.

= Es la metodologia mas apropiada para lograr los objetivos planteados, pues permite
medir no sélo la percepcion de imagen actual, sino también la percepcion de imagen

futura respecto a las mismas dimensiones, y encontrar las diferencias existentes.
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= Es la metodologia de mas facil entendimiento y asociacion, teniendo en cuenta que
sera aplicada a jovenes entre 18 y 23 afios.

Se aplicara una encuesta estructurada con preguntas abiertas y cerradas, en donde se evaluaran
variables como género, edad, nivel de interés por la situacion del pais, nivel de confianza,
asociaciones positivas y negativas del pais, percepcion de aspectos relevantes de la situacién
actual, productos sobresalientes, imagen deseada, etc. (Ver cuestionario en Anexo A).

La aplicacion del cuestionario se hara por medio de un muestreo no probabilistico por
conveniencia e intencional, dentro del universo de interés que son los jovenes entre 18 y 23 afios
de la ciudad de Bogota.

La duracién aproximada de esta encuesta sera de 7 minutos por persona y serd aplicada cara a
cara y por medios electrénicos. La duracion del estudio sera de 6 semanas.

La tercera fase con la ayuda de un estadistico, se realizara el procesamiento de los datos
obtenidos, basandose principalmente en el analisis estadistico de totales, moda y pruebas de
diferencia de medianas U de Mann-Whitney (Martinez, 2016), con los cuales se analizara si
existen diferencias significativas entre la percepcion de imagen pais actual versus la futura. De
esta manera, se lograra obtener informacion para identificar la imagen que tiene actualmente la

generacién Z sobre Colombia y cuél seria la imagen deseada en tiempo de posconflicto.

6.1.0Dbjeto de estudio

Nuestro grupo objetivo son estudiantes adolescentes nacidos a partir de 1995, que tengan entre
18 y 23 afios y que vivan en la ciudad de Bogota.

Para efectos de este estudio y teniendo como referente el sistema de componentes de la
imagen pais de Gilmore (2001), se escoge como audiencia los estudiantes pertenecientes a la

generacion z, debido a que representan el futuro del pais, y en un tiempo cercano, seran quienes
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conformen la fuerza laboral y dirigente de Colombia, y quienes viviran a plenitud la época de
posconflicto y paz.

De acuerdo con Fisas (2010) los procesos de posconflicto pueden tardar alrededor de 10 afios
0 mas en restablecer la confianza en las entidades, el gobierno y recuperar el orgullo patrio de
sus ciudadanos; razon por la cual, se debe iniciar desde ya a construir con esta generacion las
bases de lo que sera la Colombia en paz. Adicionalmente, en el afio 2018, la generacion z tendra
su primera participacion en el voto popular para elecciones presidenciales, esto representa su
primera oportunidad de elegir democraticamente al dirigente de su pais, y empezar a gestionar
cambios y transformaciones en temas politicos colombianos. De acuerdo con el ex ministro de
justicia Yesid Reyes Alvarado (2015)

“Porque la juventud es el relevo no solo generacional, sino de ideales y de suefios, es la recarga de

energia y de nuevos retos para el futuro. La juventud es la apuesta a resolver y solucionar sus

problemas de manera inteligente y no a través de la violencia”. (Alvarado, 2015).

Por otra parte, se selecciona la ciudad de Bogota como lugar de aplicacion del estudio, debido
a que, al ser la capital del pais, permite incluir dentro de la investigacidn opiniones de estudiantes
provenientes de otras regiones que han migrado a esta ciudad, y que tienen diferentes puntos de

vista y sentimientos frente a la imagen de pais actual y la deseada.

6.2.Muestreo

Cuestionario aplicado a una muestra de 200 jovenes mayores de edad, estudiantes, pertenecientes

a la generacion Z, elegidos por conveniencia y juicio.
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7. Anélisis de Resultados

El analisis de resultados es el proceso mediante el cual se clasifican y presentan los resultados
en diferentes gréficas, tablas e iméagenes, con el fin de lograr cumplir con los objetivos
planteados para el ejercicio investigativo. Al realizar este ejercicio del anélisis de datos, se busca
facilitar la interpretacion de la informacion recolectada por medio de los instrumentos descritos
anteriormente. Como nos menciona Franklin (1998), el propdsito del andlisis es establecer los
fundamentos y las bases sobre las que se va a trabajar para dar solucion a los factores que estan
siendo estudiados.

Con el fin de dar cumplimiento a los objetivos establecidos en la investigacion, se llevaron

a cabo técnicas de analisis cualitativas y cuantitativas, segun la fase de la investigacion que

estaba siendo sujeta de analisis.

7.1.Resultados Sociodemograficos

Dentro de los encuestados predominé el género masculino con el 61%.

Genero

H Masculino M Femenino

Figura 9. Genero. (Fuente: elaboracion propia).

En cuanto a los rangos de edad de las personas encuestadas, el 22% tiene 16 afios, el



28% tiene 17 afos, y el 26% 18 afios. Lo anterior, demuestra que el instrumento fue

contestado en su mayoria por menores de edad, pertenecientes a la generacion Z.

Edad

3%
5% 3% 2 1% 1"9{

7%
M 13 afios M 15 afios

0,
22% M 16 afios M 17 afios

M 18 afios M 19 afios

26% M 20 aflos M 21 aflos

M 22 afios M 23 afios

28%

Figura 10. Edad. (Fuente: elaboracion propia).
Frente a la ocupacion actual, se evidencia que la mayoria (55%) de los encuestados por ser

menores de edad aun estan cursando Gltimos afios de colegio.

Ocupacion Actual

M Estudiante de Colegio

M Estudiante de Universidad

Figura 11. Ocupacidn actual. (Fuente: elaboracion propia).



A nivel socioecondmico, los resultados muestran que predomina en los encuestados los

estratos medios y altos pues conjuntamente representan el 92%.

Estrato Socioecondmico

5% 21%

M Estrato 6
M Estrato 5
M Estrato 4
M Estrato 3
M Estrato 2
M Estrato 1

34%

35%

Figura 12. Estrato socioeconémico. (Fuente: elaboracion propia).
7.2.Resultados Interés sobre Colombia

Cuando indagamos a la audiencia frente a su nivel de interés respecto a la temética de la
investigacion, se encuentra que el 91,5% de los encuestados muestra interés frente a la imagen

del pais.

Interés por la imagen Colombia

8,0% 0,5%

o Extremadamente
interesado

0,0% d Interesado

@ Poco interesado

W Nada interesado

61,5%

Figura 13. Interés por la imagen de Colombia. (Fuente: elaboracion propia).
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Al solicitar a los jovenes que seleccionaran el atributo que mejor describe a Colombia como
persona, se muestra que los atributos mas predominantes para ellos son “apasionada” con el 41%

y “afectuosa” con el 28%.

Defina a Colombia como persona

4,0%
13,5%

M Apasionada

M Afectuosa

13,5%
41,0% M Cercana

| Indiferente

M Distante

28,0%

Figura 14. Asociacion de Colombia como persona. (Fuente: elaboracion propia).

Por otra parte, se indag6 acerca del nivel de confianza de los encuestados frente a la
estatalidad que piensan que tendra Colombia en el futuro (en época de posconflicto), en donde el
45% considera que sera una estabilidad media y el 23,5% estabilidad baja. Lo anterior,
demuestra gque el 68,5% de los encuestados se muestran escépticos frente a la estabilidad que

tendra Colombia en el futuro.

Confianza estabilidad de Colombia a futuro

60%  4,5%

8 Muy Alto

M Alto

M medio

W Bajo

o Muy Bajo

Figura 15. Confianza en la estabilidad de Colombia en el futuro. (Fuente: elaboracion propia)
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7.3.Resultados Dimensiones
Continuando con el analisis estadistico del estudio, se requiere probar si existen diferencias

entre la percepcion actual vs la percepcion futura (a 5 afios - Posconflicto) que tienen los
encuestados sobre la imagen de Colombia. Para realizar este anlisis, se priorizaron las
siguientes dimensiones a evaluar:

a. Sistema de valores

b. Calidad de Vida

c. Potencial de Negocios

d. Cultura

e. Turismo.

Para los analisis a continuacién, se aplicara la prueba de diferencia de medianas U de Mann-

Whitney (Martinez, 2016), que plantea las siguientes hipdtesis:

HO: M1=M2
HO: M1+ M2
Donde, HO se refiere a la Hipdtesis, y M1, M2 hace referencia a la mediana de cada muestra

(Martinez, 2016).

Para determinar si la diferencia entre las medianas es estadisticamente significativa,
compararemos el valor p con el nivel de significancia. Un nivel de significancia de 0.05 indica
un riesgo de 5% de concluir que existe una diferencia cuando no hay una diferencia real.

Valor p < a: La diferencia entre las medianas no es estadisticamente significativa (Rechaza

HO).
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7.3.1. Dimensién - Sistema de Valores

Esta dimension evalua la percepcidn que tienen los encuestados frente:
e Libertad politica del pais.
e Amabilidad con el medio ambiente

e Tolerancia de los colombianos.

Con los resultados de los estadisticos descriptivos (Tabla 3) y el diagrama de Box-Plot
(Figura 16), se infiere que la percepcion que tienen los encuestados a futuro para esta dimension
es mas optimista que la que tienen actualmente, sin embargo, se debe probar estadisticamente

esta afirmacion.

Tabla 3
Descriptivo Sistema de Valores

PERCEPCION DE COLOMBIA Estadistico
SISTEMA DE VALORES ACTUALMENTE (2017) Media 7,62
95% de intervalo de Limite inferior 7,30
confianza para la
izl Limite superior 7,94
Media recortada al 5% 7,62
Mediana 8,00
Varianza 5111
Desviacion estandar 2,261
POSCONFLICTO (2022) Media 9,69
95% de intervalo de Limite inferior 9,29
confianza para la
ecia Limite superior 10,08
Media recortada al 5% 9,71
Mediana 10,00
Varianza 7,905
Desviacién estandar 2,812

Fuente: Elaboracion propia.
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Figura 16. Box- Plot Sistema de Valores. (Fuente: elaboracion propia).

En la Tabla 4 se presentan los resultados de la prueba de diferencia de medianas para la

calificacidn de la percepcion de sistema de valores. Como el valor p es menor a 0,05 se rechaza

la hipotesis nula. Se concluye entonces que la percepcion futura del pais en cuanto a libertad
politica, amabilidad con el medio ambiente y tolerancia sera mejor en época de posconflicto de la

gue se tiene actualmente.

Tabla 4
Estadisticos de prueba Sistema de Valores
SISTEMA DE
VALORES
U de Mann-Whitney 11289,000
W de Wilcoxon 31389,000
Z -7,581
Sig. asintética (bilateral) 0,000

Fuente: Elaboracion propia.
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7.3.2. Dimensién — Calidad de Vida

Esta dimension evalua la percepcion que tienen los encuestados frente a:

e Salud.

Transporte.

Educacion.

Seguridad.

Armonia para vivir.

Con los resultados de los estadisticos descriptivos (Tabla 5) y el diagrama de Box-Plot
(Figura 17) se observa que la percepcion de los encuestados frente a la calidad de vida del pais
es mas positiva a futuro que la que tienen actualmente.

Tabla 5
Descriptivo Calidad de Vida

PERCEPCION DE COLOMBIA Estadistico
CALIDAD DE VIDA ACTUALMENTE Media 11,82
e 95% de intervalo de | Limite inferior 11,30
confianza para la ==
el lelte_ 12,33
superior
Media recortada al 5% 11,73
Mediana 11,00
Varianza 13,890
Desviacion estandar 3,727
POSCONFLICTO Media 15,65
(2022) - —— -
95% de intervalo de | Limite inferior 14,98
confianza para la =
e lelte_ 16,31
superior
Media recortada al 5% 15,69
Mediana 16,00
Varianza 22,431
Desviacién estandar 4,736

Fuente: Elaboracion propia.
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Figura 17. Box- Plot Calidad de Vida. (Fuente: elaboracion propia).

En la Tabla 6 se presentan los resultados de la prueba de diferencia de medianas para la

calificacion de la percepcion de Calidad de Vida, como el valor p es menor a 0,05 se rechaza la

hipétesis nula.

Lo anterior, permite concluir que los encuestados ven a Colombia mejor calificada a futuro
frente a temas relacionados a la seguridad, la salud, el transporte, la educacién y la armonia para
vivir.

Tabla 6
Estadistico de Prueba Calidad de Vida

CALIDAD DE VIDA

U de Mann-Whitney 10265,500
W de Wilcoxon 30365,500
z -8,440
Sig. asintética (bilateral) 0,000

Fuente: Elaboracion propia.



7.3.3. Dimension — Potencial de Negocios

Esta dimension evalla la percepcion que tienen los encuestados frente a:

e Buena para hacer negocios.
e Tecnologia avanzada.

e Infraestructura vial.
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De acuerdo a los resultados de los estadisticos descriptivos (Tabla 7) y el diagrama de Box-

Plot (Figura 18) la percepcion de los encuestados frente al potencial de Colombia para hacer

negocios es mas positiva a futuro que la que se tiene actualmente, sin embargo, debe probarse

estadisticamente.

Tabla 7
Descriptivo Potencial de Negocios

PERCEPCION DE COLOMBIA Estadistico
POTENCIAL DE ACTUALMENTE Media 8,27
NEGOCIOS (2017)
95% de intervalo de Limite inferior 7,93
confianza para la
media Limite 8,60
superior
Media recortada al 5% 8,23
Mediana 8,00
Varianza 5,904
Desviacion estandar 2,430
POSCONFLICTO Media 10,21
(2022)
95% de intervalo de Limite inferior 9,83
confianza para la
media Limite 10,59
superior
Media recortada al 5% 10,29
Mediana 10,00
Varianza 7,554
Desviacion estandar 2,748

Fuente: Elaboracion propia.
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Figura 18. Box- Plot Potencial de Negocios. (Fuente: elaboracion propia).

En la Tabla 8 se muestran los resultados de la prueba de diferencia de medianas; como el
valor p es menor a 0,05 se rechaza la hipédtesis nula, y se concluye que para los encuestados la
imagen de Colombia es mas positiva a futuro en cuanto a negocios, avance tecnoldgico y
crecimiento en la infraestructura vial.

Tabla 8
Estadisticos de Prueba Potencial de Negocios

POTENCIAL DE NEGOCIOS

U de Mann-Whitney 11565,000
W de Wilcoxon 31665,000
z -7,345
Sig. asintotica (bilateral) 0,000

Fuente: Elaboracion propia.



7.3.4. Dimensiéon — Cultura

Esta dimension evalla la percepcion que tienen los encuestados frente a:

e Puntos de interés historicos.

e Artey cultura.

e Naturaleza.
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El analisis descriptivo de la dimension se presenta en la (Tabla 9 ) y el diagrama de Box-Plot

(Figura 19). Los resultados permiten determinar que, si bien la percepcion de los encuestados

frente a la dimensidn cultural es mayor a futuro, no parece haber una diferencia significativa

frente a la percepcidn de cultura que se tiene actualmente.

Tabla 9
Descriptivos Cultura

PERCEPCION DE COLOMBIA Estadistico
CULTURA ACTUALMENTE (2017) | Media 11,05
95% de intervalo de Limite inferior 10,65
confianza para la media
Limite superior 11,44
Media recortada al 5% 11,22
Mediana 12,00
Varianza 7,993
Desviacién estandar 2,827
POSCONFLICTO Media 11,69
(2022)
95% de intervalo de Limite inferior 11,32
confianza para la media
Limite superior 12,05
Media recortada al 5% 11,86
Mediana 12,00
Varianza 6,780
Desviacién estandar 2,604

Fuente: Elaboracion propia.
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Figura 19. Box- Plot Cultura. (Fuente: elaboracién propia).

En la Tabla 10 se presentan los resultados de la prueba de diferencia de medianas para la
calificacion de percepcion de la Cultura, como el valor p es menor a 0,05 se rechaza la hipotesis
nula, y se concluye que la percepcion de los encuestados frente a la imagen cultural del pais es
mejor a futuro (5 afos) que en la actualidad.

No obstante, cabe anotar que si la significancia para este analisis hubiera sido de 0,01, no
habria diferencia en las medianas para esta variable.

Lo anterior nos permite inferir que, si bien los encuestados perciben una mejora en el aspecto
cultural del pais a futuro, actualmente hay una percepcion positiva de parte de la generacion Z
frente a la herencia cultural, la historia, la variedad de fauna y flora y el arte que caracteriza a

nuestro pais.
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Tabla 10
Estadisticos de Prueba Cultura
CULTURA
U de Mann-Whitney 17606,000
W de Wilcoxon 37706,000
Z -2,089
Sig. asintética (bilateral) 0,037

Fuente: Elaboracion propia.
7.3.5. Dimension — Turismo
Por ultimo, esta dimension evalUa la percepcion que tienen los encuestados frente a:
e Valor de la moneda.
e Atracciones turisticas.
e Hoteleria.
e Apropiado para vacaciones.
e Comida.
Con los resultados de los descriptivos (Tabla 11) y el diagrama de Box-Plot (Figura 20), se
observa una percepcion actual y futura muy homogénea, con un leve aumento en la calificacion
de la percepcion futura. Sin embargo, es necesario aplicar la prueba de diferencia de medianas

para probar la hipotesis.

Tabla 11
Descriptivos Turismo
PERCEPCION DE COLOMBIA Estadistico
TURISMO ACTUALMENTE (2017) | Media 18,11
95% de intervalo de confianza para la | Limite inferior 17,56
media Limite superior 18,65
Media recortada al 5% 18,35
Mediana 19,00
Varianza 15,270
Desviacion estandar 3,908
POSCONFLICTO (2022) | Media 19,38
95% de intervalo de confianza para la | Limite inferior 18,81
media Limite superior 19,95
Media recortada al 5% 19,64
Mediana 20,00
Varianza 16,940
Desviacion estandar 4,116

Fuente: Elaboracion propia.
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Figura 20. Box- Plot Turismo. (Fuente: elaboracién propia).
En la Tabla 12 se exponen los resultados de la prueba de diferencia de medianas para la
calificacion de la percepcion de Turismo, como el valor p es menor a 0,05 se rechaza la hipotesis

nula, y se concluye que la calificacion de esta dimension es mayor en 5 afios que actualmente.

Tabla 12
Estadisticos de Prueba Turismo
TURISMO
U de Mann-Whitney 15744,500
W de Wilcoxon 35844,500
Z -3,695
Sig. asintética (bilateral) 0,000

Fuente: Elaboracion propia.
7.4. Resultados Productos y Servicios de Colombia

A continuacion, indagamos a los encuestados sobre la percepcion que tienen sobre los productos

y servicios hechos en Colombia, de cara a identificar qué tanta afinidad sienten frente a los
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productos internos. Los resultados arrojan que el 53% de los encuestados estan totalmente de
acuerdo con la afirmacion de que en Colombia se fabrican productos y servicios auténticos. Tan

solo el 9% de la audiencia, considera que en Colombia no se desarrollan productos auténticos.

Se fabrican productos auténticos

2,0%
7,0%

>

H Totalmente en desacuerdo

10,0%
M Algo en desacuerdo

53,0% )
M Ni de acuerdo ni en desacuerdo

M De acuerdo

28,0%

H Totalmente de acuerdo

Figura 21. Fabricacién de productos auténticos en Colombia. (Fuente: elaboracion propia).

En cuanto a la fabricacion de productos de calidad, el 75,5 % de los encuestados coincide en

afirmar que en el pais se desarrollan productos con un nivel de calidad satisfactorio.

Se fabrican productos de alta calidad

2,5%
8,0%

H Totalmente en desacuerdo

M Algo en desacuerdo

14,0%
51,5%
M Ni de acuerdo ni en desacuerdo

M De acuerdo

H Totalmente de acuerdo

Figura 22. Fabricacion de productos de calidad en Colombia. (Fuente: elaboracion propia).
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Cuando se indago a los encuestados si los productos fabricados en Colombia tienen algin
interés para ellos, se encuentra que el 50% identifica no tener ningun interés en los productos y
servicios desarrollados en el pais. Asi mismo, el 20% de los jovenes asegura no estar de acuerdo

0 en desacuerdo frente a esta premisa.

Se fabrican productos sin ningun interés para mi

H Totalmente en desacuerdo

39,0%
M Algo en desacuerdo

16,5% ® Ni de acuerdo ni en desacuerdo

M De acuerdo

M Totalmente de acuerdo
11,0% 20,0%

Figura 23. Fabricacion de productos de interés para el pablico. (Fuente: elaboracion propia).

Continuando con el analisis de productos y servicios hechos en Colombia, se pregunté a los
jévenes acerca de su afinidad (gusto) para comprar productos hechos en Colombia; al respecto,
tan solo el 6% afirma que no le gusta comparar productos colombianos, mientras que el 80,5%

compra productos fabricados en el pais.
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Me gusta comprar productos hechos en
Colombia

1,0%

5,0% H Totalmente en desacuerdo

13,5% 8 Algo en desacuerdo

M Ni de acuerdo ni en desacuerdo
57,5%

M De acuerdo

23,0%

H Totalmente de acuerdo

Figura 24. Gusto por comprar productos colombianos. (Fuente: elaboracion propia).

Por Gltimo, se pregunté a los encuestados por la categoria de productos que consideraban que
hacia que Colombia tuviera una ventaja competitiva sobre otros paises. Los resultados arrojan
que el 25,3% de los encuestados coinciden en que la categoria de “Comidas y Bebidas” es la que
le da al pais mayor ventaja competitiva frente a otros paises, seguida por la categoria de

“Bebidas Alcohdlicas” con el 13,5%.

Ventaja en categoria de productos

3.9% 32% 35%1%

H Sector Automotriz

M Alcohol

M Energia

H Moda

M Servicios Financieros
7,5% H Comidas y Bebidas

M Cuidado del Hogar

M Electrodomésticos

M Servicios de Internet
8,1% H Lujo

M Medios de Comunicacion

M Cuidado Personal
4,2% M Retail
i Tecnologia
i Transporte

13,5%

4,7%

3,3%
2,8%
2,6%

7,0%

25,3%

Figura 25. Ventaja competitiva en categorias de productos. (Fuente: elaboracion propia).
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Ahora bien, para indagar mas acerca de los productos y servicios caracteristicos del pais para
identificar las marcas mas cercanas y con un top of mind mas alto en la mente de los
encuestados, se pidio indicar mediante una pregunta abierta, la marca de productos/ servicios
colombianos que primero se le viniera a la mente cuando piensa en Colombia.

Para analizar los resultados, se llevo a cabo la técnica “Moda” para obtener el dato que
presenta mayor frecuencia en las respuestas.

Los resultados arrojan que la marca mas referenciada es Juan Valdez (72%), seguida, por

Postobdn (12%), Arturo Calle y Colombina las dos con el 8%.

Marcas Colombianas mas significativas

8,0%

8,0%

M Juan Valdez
12,0% M Postobon

M Colombina

M Arturo Calle

Figura 26. Marcas mas relacionadas con Colombia. (Fuente: elaboracion propia).

7.5. Resultados Problematicas Sociales de Colombia

Profundizando un poco en las problematicas actuales del pais, se les pidi6 a los encuestados
que calificaran el nivel de criticidad que consideran que tiene Colombia frente a un listado de

problemaéticas sociales.
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Se encuentra que, para los jovenes, la situacion actual del pais esta dada en primer lugar por la

Corrupcién, segundo por los Hurtos/Robos, y tercero por la conformacién de Bandas Criminales.

B Secuestro .
Cormupcion 306 Extorsion
- 3.76 | 76300, 1335
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i g y D 36T
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Figura 27. Problematicas sociales actuales de Colombia. (Fuente: Elaboracion propia).
Adicionalmente, se incluyeron preguntas abiertas para conocer la percepcién actual de los
encuestados sobre Colombia y su situacion. Se recurrio a la técnica “Moda” para obtener el dato

que presenta mayor frecuencia en las respuestas.

En primer lugar, se pregunto a los encuestados sobre el sentimiento que les genera el nombre
“Colombia”, las respuestas mas frecuentes fueron:
1. Alegria.
2. Amor.

3. Orgullo.
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Alegria por la emocion que sienten hacia su pais, amor por ser Colombia su patria y orgullo
por la gente.
En segundo lugar, se indago sobre el aspecto mas representativo que para los encuestados

frena el progreso de Colombia. De acuerdo con los resultados, 3 palabras predominaron en las

respuestas:
1. Educacion (Falta).
2. Deshonestidad.
3. Intolerancia.
Las dos ultimas, referenciadas como los valores méas ausentes y causantes de que Colombia no
salga adelante.
Posteriormente, se pregunto a los encuestados sobre las 3 primeras palabras que le vienen a la
mente cuando piensa en la situacion de Colombia en la actualidad, los resultados arrojaron:
Primer lugar de palabras:
e Corrupcion.
o Paz.

e Diversidad.

Segundo lugar:
e Corrupcion.
e Equidad.
o Paz.
Tercer lugar:
e Educacion.

e Paz.
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e Corrupcion.
Sin importar el orden en el que se nombran, la asociacion de Colombia con Corrupcién y Paz
es evidente entre todos los encuestados.
Ahora bien, la misma pregunta anterior fue realizada nuevamente, pero solicitando las 3
primeras palabras al pensar en Colombia en 5 afios (Posconflicto):
Primer lugar de palabras:
e Paz.
e Progreso.
e Tolerancia.
Segundo lugar:
e Educacion.
e Seguridad.

e Paz.

Tercer lugar:

e Paz.
e Justicia.
e FEducacion.

Nuevamente la palabra paz aparece referenciada en la mayoria de los encuestados, sin
embargo, en comparacion al panorama anterior, aparecen palabras mas positivas que denotan

mejora como Progreso, Justicia y Seguridad.



7.6. Resultados Aspectos de progreso de Colombia
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Para el andlisis que se desarrollara a continuacion, se aplicara nuevamente la prueba de

diferencia de medianas U de Mann-Whitney (Martinez, 2016), debido a que se desea probar si

existen diferencias entre la percepcion actual vs la percepcién futura (Posconflicto) que tienen

los encuestados frente a los siguientes aspectos de progreso de un pais:

e Tecnologia e Innovacién
e Politicay Economia
e Medio ambiente y sustentabilidad

e Cultura.

7.6.1. Tecnologia e Innovacion

Con los resultados de los estadisticos descriptivos (Tabla 13.) y el diagrama de Box-Plot

(Figura 28), se nota un aumento a futuro en este aspecto, sin embargo, se debe probar

estadisticamente esta afirmacion.

Tabla 13
Descriptivos Tecnologia e Innovacion

COMO DESCRIBIRIA EL ASPECTO

Estadistico

TECNOLOGIA E INNOVACION ACTUALMENTE Media 3,04
(2017) 95% de intervalo de confianza | Limite inferior 2,92
para la media Limite superior 3,15

Media recortada al 5% 3,04

Mediana 3,00

Varianza 0,677

Desviacion estandar 0,823

POSCONFLICTO Media 3,35
(2022) 95% de intervalo de confianza | Limite inferior 3,21
para la media Limite superior 3,48

Media recortada al 5% 3,37

Mediana 3,00

Varianza 0,900

Desviacion estandar 0,949

Fuente: elaboracidn propia.
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Figura 28. Box-Plot Tecnologia e Innovacién. (Fuente: Elaboracion propia).

En la Tabla 14 se presentan los resultados de la prueba de diferencia de medianas para la

calificacion de la variable Tecnologia e Innovacién, como el valor p es menor a 0,05 se rechaza

la hipétesis nula, y se concluye que los encuestados perciben que Colombia tendra un avance
mas acelerado en cuanto a Tecnologia e Innovacion en un futuro, mas que el que perciben que
tiene actualmente.

Tabla 14
Estadisticos de Prueba Tecnologia e Innovacion

Tecnologia e Innovacion

U de Mann-Whitney 16059,500
W de Wilcoxon 36159,500
z -3,616
Sig. asintética (bilateral) 0,000

Fuente: elaboracidn propia.

7.6.2. Politicay Economia
Ahora se analiza el aspecto de Politica y Economia. Con los resultados estadisticos

descriptivos (Tabla 15) y el diagrama de Box-Plot (Figura 29), se observa una mejor percepcién
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a futuro por parte de los encuestados frente a la que se tiene actualmente respecto a estas

variables.
Tabla 15
Descriptivos Politica y Economia
COMO DESCRIBIRIA EL ASPECTO Estadistico
POLITICAY ACTUALMENTE (2017) Media 2,53
ECONOMIA 95% de intervalo de Limite inferior 2,40
confianza para la media Limite superior 2.65
Media recortada al 5% 2,52
Mediana 2,00
Varianza 0,793
Desviacion estandar 0,891
POSCONFLICTO (2022) Media 3,09
95% de intervalo de Limite inferior 2,93
confianza para la media Limite superior 3.24
Media recortada al 5% 3,09
Mediana 3,00
Varianza 1,204
Desviacion estandar 1,097

Fuente: elaboracion propia.

o
22

Politica y Economia

1— [ E—

T
ACTUALMENTE (2017)

I
POSCONFLICTO (2022)

Figura 29. Box-Plot Politica y Economia. (Fuente: Elaboracion propia).
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En la Tabla 16 se presentan los resultados de la prueba de diferencia de medianas para

Politica y Economia, como el valor p es menor a 0,05 se rechaza la hipétesis nula, y se concluye

que para los encuestados el pais tendra a futuro una mayor estabilidad politica y econdémica

frente a la que se tiene actualmente.

Tabla 16

Estadisticos de Prueba Politica y Economia

Politica y Economia

U de Mann-Whitney

W de Wilcoxon
Z

Sig. asintética (bilateral)

13946,500
34046,500
-5,458
0,000

Fuente: elaboracion propia.

7.6.3. Medio Ambiente y Sustentabilidad

Con relacion al medio ambiente y la sustentabilidad, y de acuerdo con los resultados

obtenidos en la (Tabla 17) y el diagrama de Box-Plot (Figura 30), los jovenes otorgan mayor

calificacion al avance que tendrd Colombia a futuro en materia de sostenibilidad y medio

ambiente.

Tabla 17

Descriptivos Medio Ambiente y Sustentabilidad

COMO DESCRIBIRIA EL ASPECTO

Estadistico

MEDIO AMBIENTE Y
SUSTENTABILIDAD

ACTUALMENTE (2017) Media 2,90
95% de intervalo de Limite inferior 2,77
confianza para la media Limite superior 3,03
Media recortada al 5% 2,93
Mediana 3,00
Varianza 0,864
Desviacion estandar 0,930
POSCONFLICTO (2022) | Media 3,29
95% de intervalo de Limite inferior 3,15
confianza para la media Limite superior 3,43
Media recortada al 5% 3,31
Mediana 3,00
Varianza 1,071
Desviacion estandar 1,035

Fuente: elaboracidn propia.
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Medio ambiente y sustentabilidad
i

365
0327
386 300

ACTUALMENTE (2017) POSCONFLICTO (2022)
COMO DESCRIBIRIA EL ASPECTO

Figura 30. Box-Plot Medio Ambiente y Sustentabilidad. (Fuente: Elaboracion propia).

En la Tabla 18 se presentan los resultados de la prueba de diferencia de medianas para Medio

ambiente y Sustentabilidad, como el valor p es menor a 0,05 se rechaza la hip6tesis nula, y se

concluye que la percepcion de los encuestados frente a la situacion de Colombia en el fututo seré

mejor que la que tienen actualmente.

Tabla 18
Estadisticos de Prueba Medio Ambiente y Sustentabilidad

Medio ambiente y
sustentabilidad

U de Mann-Whitney 15905,500
W de Wilcoxon 36005,500
z -3,693
Sig. asintética (bilateral) 0,000

Fuente: elaboracion propia.
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Finalmente, con los resultados de los descriptivos (Tabla 19) y el diagrama de Box-Plot (Figura

31) del aspecto Cultura, se observa un aumento en la calificacion en este aspecto respecto a la

percepcion a futuro, no obstante, se debe probar estadisticamente

Tabla 19
Descriptivos Cultur

a

COMO DESCRIBIRIA EL ASPECTO

Estadistico

CULTURA

ACTUALMENTE (2017) Media 3,21
95% de intervalo de Limite inferior 3,08
confianza para la media [ [ imite superior 3,33
Media recortada al 5% 3,20
Mediana 3,00
Varianza 0,807
Desviacién estandar 0,898
POSCONFLICTO (2022) Media 3,46
95% de intervalo de Limite inferior 3,31
confianza para la media Limite superior 3,61
Media recortada al 5% 3,49
Mediana 4,00
Varianza 1,124
Desviacion estandar 1,060

Fuente: elaboracion propia.
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Figura 31. Box-Plot Cultura. (Fuente:

T
POSCONFLICTO (2022)

Elaboracién propia).




En la Tabla 20 se exponen los resultados de la prueba de diferencia de medianas para la

calificacion de la dimensidn Cultura, como el valor p es menor a 0,05 se rechaza la hipétesis
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nula, y se concluye que la percepcion de los jovenes frente a este aspecto es mayor en 5 afios que

actualmente.

Tabla 20
Estadisticos de Prueba Cultura
Cultura
U de Mann-Whitney 17093,000
W de Wilcoxon 37193,000
Z -2,630
Sig. asintética (bilateral) 0,009

Fuente: elaboracion propia.

7.7. Resultados elementos por mejorar en el Pais

Fue necesario indagar acerca de los aspectos que los encuestados consideran mas importantes

a trabajar para mejorar / renovar la imagen del pais en el futuro. Los resultados arrojan que, si
bien los encuestados identifican que el pais debe trabajar en todos los aspectos planteados, la

seguridad con el 8,90%, la educacién con el 8,62% y la salud con el 7,85% son los elementos

claves por renovar para lograr avances a futuro en el pais.

Elementos por mejorar en Colombia

3,219 238% 2,76 1,33%
8

6,14%

/ 6,80%

5,68%
3,87%

3,59% 6,91%

3,21%

7,85%
6,97%

4,92% 7,19%

4,31%

5,36% 8,62%

8,90%

Figura 32. Aspectos claves a trabajar en el pais a futuro. (Fuente: Elaboracion propia).
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Por ultimo, se indag6 sobre si los encuestados recomendarian o no el pais a sus familiares y
amigos. El resultado es determinante, pues el 95, 45% de los encuestados asegura recomendar el
pais independiente de los problemas sociales que padece actualmente, y tan solo el 4,55% no lo

recomendaria a sus familiares y amigos.

Recomendaria el Pais a familiares y amigos

Figura 33. Recomendaria visitar Colombia a familia y amigos. (Fuente: Elaboracion propia).

8. Conclusiones

El desarrollo de esta investigacion permitié conocer a fondo la opinién de los jévenes
respecto a Colombia en la actualidad y su vision a futuro. Si bien se trataron temas especificos
sobre el desempefio del pais en la actualidad, el grueso de la investigacion dirigia a los
encuestados a imaginarse a Colombia en un periodo de 5 afios, teniendo en cuenta los cambios
que se han venido presentando desde que se inicié el proceso de paz y lo que estan por venir

(posconflicto).
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8.1.Percepcion sobre la imagen del pais

Como primera medida, se muestra un interés generalizado del publico objetivo por la
situacion de Colombia, pues hace evidente su involucramiento en los diferentes cambios que han
surgido y en los que se deberian presentar en un futuro, demostrando su cercania a través de
atributos que definen a Colombia como una persona. Los calificativos determinantes de la
investigacion fueron “apasionada” y “afectuosa”. Sin embargo, a nivel general, se muestran muy
escépticos sobre el panorama futuro, el 68% de los encuestados muestra que la confianza que se
tiene por la estabilidad del pais esta entre media y baja. Lo anterior nos muestra la preocupacion
y el involucramiento del grupo objetivo con la situacion del pais, asi mismo nos permite inferir
que la desconfianza que sienten por el panorama futuro esta centrada en la labor del Gobierno y
de los entes controladores, ya que son ellos los que ejecutan y dirigen el proceso de Posconflicto

en busca de la evolucion de Colombia.

8.2. Atributos de la imagen del pais en la actualidad

Las preguntas abiertas brindaron la posibilidad de conocer el sentimiento que representa para
los encuestados la palabra Colombia y fue grato entender que, aunque la situacion del pais no es
la mejor, la generacion Z mantiene intacto el amor por su patria. Los atributos mas comunes con
los que relacionan a su pais en la actualidad son: alegria, amor y orgullo.

Por otro lado, coinciden en que lo que frena el progreso del pais es la falta de educacion, la
deshonestidad y la intolerancia, estos Gltimos, valores humanos que nos hacen pensar que
estamos fallando como comunidad y que probablemente, sea el nimero 1, la falta de educacién,

el tema mas relevante para tratar en este proceso de reconstruccion de pais.
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8.3.Atributos de la imagen del pais en el Posconflicto

En un panorama futuro (5 afios a partir de esta investigacion) el grupo objeto de estudio de
esta investigacion relaciona la imagen pais con los siguientes conceptos: paz, progreso, justicia 'y
seguridad. Lo anterior nos permite evidenciar el optimismo con el que la generacion Z espera se
desarrolle el proceso de Posconflicto, asociando a Colombia con atributos positivos que nos hace
sofiar con un pais en paz, un pais con grupos de oposicion reconciliados, trabajando todos por un

mismo objetivo, sacar adelante a Colombia.

8.4. Brecha entre la imagen actual vs la imagen deseada

Entrando en detalle de los aspectos determinantes que componen la imagen actual y la imagen
deseada en la etapa de Posconflicto, y analizando las dimensiones de manera independiente, se
evidencia gue el panorama cambia un poco.

Para las dimensiones evaluadas de: Sistema de Valores, Calidad de Vida, Potencial para
Negocios, la postura de los encuestados demuestra que estos atributos representan negativamente
la imagen del pais por la baja calificacién en la actualidad, sin embargo, se sienten optimistas por
lo que viene a futuro, pues se marca una diferencia clara en lo que perciben actualmente frente a
lo que desean que suceda en el futuro. En concreto, la percepcion actual para el aspecto Sistema
de Valores present6 una calificacidn positiva del 50, 8% en la actualidad vs el 64,57% vista en 5
afios en el posconflicto, para la Calidad de Vida el aumento es del 15,32% pasando de 47,26% a
62.58% en el futuro, y la dimension Potencial de Negocios pasé de 55,10% actualmente frente a

68,.7% en el posconflicto.

Asi mismo, se analizaron las dimensiones de: Tecnologia e Innovacion, Politica y Economia,
Medio Ambiente y Sustentabilidad, Cultura y Turismo, las cuales presentaron de igual manera

un aumento en la vision futura respecto a la que tienen los encuestados en la actualidad. Para
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Tecnologia e Innovacion el incremento en la vision futura fue del 6,20%, en Politica y Economia
del 11,20%, Medio Ambiente y Sustentabilidad con el 7,8%, Cultura con el 5,5% y Turismo con
el 4, 27%. Independiente del incremento porcentual, para todos los casos, hubo crecimiento si se
compara la percepcion actual de Colombia vs la futura.

La dimension con menos incremento para los encuestados fue Turismo, identificando dichos
atributos como los que representan positivamente la imagen del pais. Los encuestados consideran
que el pais se encuentra en buen estado a nivel de desarrollo turistico y se infiere que lo que
pueda traer el Posconflicto, asi se presente una leve mejoria en la percepcion, no presentara

cambio significativo.

8.5.Productos de preferencia

En cuanto a asociaciones relevantes, se presentan productos y servicios asociados a la imagen
del pais, los cuales benefician y representan positivamente la imagen, debido a la calidad con la
que se fabrican. Los encuestados coinciden en un 80,5% que compran productos fabricados en
Colombia, destacando como categoria principal la de “Comidas y Bebidas” y definiéndola como
la que mayor ventaja competitiva representa frente a otros paises. Al preguntarles por las marcas
colombianas con mayor reconocimiento o que para ellos presenta un top of mind mas alto, el
72% de los encuestados presentaron como respuesta Juan Valdéz, reconocida marca de Café, que
se ha esforzado por consolidar una estrategia impecable a nivel nacional y a nivel mundial,

siendo la marca de café colombiano mas representativa a nivel mundial.

8.6. Problemética social
Por otro lado, existen problematicas sociales que, en cambio, afectan la imagen positiva del

pais. De acuerdo con los resultados las problematicas sociales mas representativas son la



88

corrupcion, la inseguridad (Hurtos, robos, bandas criminales), la desigualdad social y la pobreza.
Estas problematicas influyen negativamente en la imagen de Colombia y sobre todo para esta
generacion, se hacen mas evidentes, ya que el acceso a la informacion para ellos en su desarrollo
ha sido ilimitado, la cantidad de fuentes que tienen para conocer la actualidad son incontables,
las redes sociales, la television, los periodicos, etc., han puesto al conocimiento de todos lo que

sucede en el pais dia a dia.

8.7. Atributos para mejorar la imagen del pais

Como aspectos importantes para lograr consolidar una imagen positiva para Colombia, los
resultados de esta investigacion arrojaron que los frentes mas importantes para tratar son: la
seguridad con el 8,90%, la educacién con el 8,62% y la salud con el 7,85%, presentando las
calificaciones maés altas y determinantes, que los encuestados consideran que se deben trabajar
para lograr avances a futuro en el pais.

Aunque el grupo objetivo no presenta una posicion de optimismo frente a la estabilidad del
pais en el futuro, si consideran que en aspectos relevantes como los mencionados anteriormente,
la situacion mejorara debido al proceso de paz y lo que traerd consigo un pais sin conflicto
armado. Se evidencia que, a pesar de todo lo que piensan que su pais debe mejorar, se sienten
orgullosos de la tierra donde viven y no dudarian en querer mostrarsela al mundo entero, por eso
el 95,45% de los encuestados le recomendaria a un amigo/familiar visitar Colombia, porque a
pesar de la situacion, Colombia para ellos representa, alegria por la emocién que sienten hacia su

pais, amor por ser Colombia su patria y orgullo por la gente que la habita.
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9. Anexos

Anexo A. Instrumento Andlisis Imagen Pais Actual y Deseada de Colombia

Muestra 200
Ciudad Bogota
Estratos 4,5y6
Edades 18 a 23
Fecha de aplicacion sep-17
Medios de aplicacion Digital

MUESTRA n=200

Teniendo en cuenta que Colombia vive el acontecimiento mas importante y esperado de los

ualtimos 50 afos, la terminacion del conflicto armado, esta investigacion tiene como objetivo

indagar acerca de la percepcion de imagen pais que usted tiene de Colombia actualmente e

identificar la imagen de pais deseada en la etapa de paz, posconflicto y reconciliacion.

1. Género:
Masculino
Femenino

2. Edad:

3. ¢Cual es su ocupacion actual? Seleccione la opcién que mas se adapte a su situacion actual:

Estudiante de Colegio

Estudiante de Universidad




4,

5.

6.

7.

90

Estrato socioeconémico, marque con una X:

ol bW DN]|E

Indique su interés general por la imagen de Colombia:

Extremadamente interesado

Interesado

Poco interesado

Nada interesado

Si Colombia fuera una persona, ¢ Con cual atributo la definiria? Marque con una X. Seleccione sélo
una respuesta.

Apasionada
Afectuosa
Cercana
Indiferente
Distante

Califique el nivel de confianza que tiene usted acerca de la estabilidad de Colombia en época de
posconflicto en un periodo de 5 afios hacia el futuro. Marque con una X. Seleccione s6lo una respuesta.
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Nivel de confianza muy alto
Nivel de confianza alto
Nivel de confianza medio
Nivel de confianza bajo
Nivel de confianza muy bajo

8. Ahora le preguntaremos sobre la percepcién que tiene usted actualmente de Colombia en diferentes
aspectos. Seleccione la opcién que mas se adapte a su percepcién actual:

Percepcion de Colombia Muy mala | Algomala | Nibuena ni mala Buena Muy buena

1 2 S 4 5

Sistema de valores
Libertad Politica

Amigable con el medio ambiente
Tolerante
Calidad de vida
Salud
Transporte
Educacion
Sequridad
/Armonia para Vvivir
Potencial de Negocios
Buena para hacer negocios
Tecnologia avanzada
Infraestructura vial
Cultura
Puntos de interés historicos
JArte v cultura
Naturaleza
Turismo
\Valor de la moneda
/Atracciones turisticas
Hoteleria
/Apropiado para vacaciones

Comida

10. Imaginese que han pasado 5 afios de posconflicto, es decir que estamos en Colombia en 2022 ;Cémo se
imagina usted a Colombia frente a los siguientes aspectos? Seleccione la opcién que mas se adapte a su
percepcion futura:

Percepcion de Colombia Muy mala Algo mala | Ni buena ni mala Buena Muy buena

1 2 3 4 5

Sistema de valores
Libertad Politica
Amigable con el medio ambiente
Tolerante
Calidad de vida
Salud
Transporte
Educacidn
Sequridad
IArmonia para vivir
Potencial de Negocios
Buena para hacer negocios
Tecnologia avanzada
Infraestructura vial




Cultura

Puntos de interés histéricos

Arte y cultura

Naturaleza

Turismo

\Valor de la moneda

Atracciones turisticas

Hoteleria

/Apropiado para vacaciones

Comida
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11. Pensando en los productos hechos en Colombia, ¢Qué tan de acuerdo esta con las siguientes afirmaciones?

Hecho en Colombia

Totalmente en
desacuerdo

1

Algo en
desacuerdo

2

Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

3

De acuerdo

Totalmente de
acuerdo

5

Se fabrican productos auténticos

Se fabrican productos de alta calidad

Se fabrican productos sin ningdn
interés para mi

Me gusta comprar productos hechos
len Colombia

12. ¢En cudl de las siguientes categorias de productos cree que Colombia tiene ventaja sobre otros paises?
Marque con una X. Puede seleccionar varias opciones.

Categorias de Producto

Sector Automotriz

Alcohol

Energia

Moda

Servicios financieros

Comidas y bebidas

Cuidado del hogar

Electrodomésticos

Servicios de Internet

Lujo

Medios de comunicacién

Cuidado personal

Retail

Tecnologia

Transporte




13. Indique a continuacion la marca de productos que primero se le vienen a la mente cuando piensa en

Colombia:

14. Teniendo en cuenta los siguientes aspectos ¢Como describiria el momento actual por el que Colombia esta

atravesando?
Aspectos Decreciendo Decreciendo Estable Avanzando Avanzando
rapidamente rapidamente
1 2 3 4 5

Tecnologia e Innovacion

Politica y Economia

Medio ambiente y sustentabilidad

Cultura

15._ En 5 afos durante época de posconflicto, ¢ Cual cree que sera la situacién de Colombia en los siguientes

aspectos?
Aspectos Decreciendo Decreciendo Estable Avanzando Avanzando
répidamente réapidamente
1 2 3 4 5

Tecnologia e Innovacion

Politica y Economia

Medio ambiente y sustentabilidad

Cultura

16. Si le preguntaran qué es lo que mas le hace falta a su pais para seguir progresando, ¢qué es lo primero

gue se le viene a la mente?
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17. ¢ Cual es el primer sentimiento que usted evidencia cuando le nombran Colombia?

¢Por qué?

18. ¢ Cuales son las 3 primeras palabras que se le vienen a la mente cuando piensa en Colombia en la actualidad?

19. Hablando de Colombia en 5 afios, ¢ Cudles son las 3 primeras palabras que se le vendrian a la mente?

20. Indique, ¢Cuales de estos aspectos considera necesarios trabajar para mejorar / renovar la imagen de
Colombia?

Aspectos Totalmente | innecesario Irrelevante Necesario Totalmente
innecesario necesario
1 2 3 4 5

Sistema de valores
Libertad Politica

Amigable con el medio ambiente
Tolerante
Calidad de vida
Salud
Transporte
Educacidn
Sequridad
IArmonia para vivir
Potencial de Negocios
Buena para hacer negocios
Tecnologia avanzada
Infraestructura vial
Cultura
Puntos de interés historicos
Arte y cultura
Naturaleza
Turismo
\Valor de la moneda
Atracciones turisticas
Hoteleria
/Apropiado para vacaciones

Comida

21. ;Coémo califica las siguientes problematicas sociales en relacion con Colombia actualmente?
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- Muy leve Leve Normal Critico Muy critico
Problematica
1 2 3 4 5
Secuestro
Extorsion
Hurto

Bandas criminales

Grupos armados

Desigualdad social

Racismo

Homofobia

Prostitucion

Analfabetismo

Desnutricion

Hambre

Pobreza

Desempleo

Desplazamiento

Drogadiccién

Alcoholismo

Corrupcion

22. ;Recomendaria a su familia o0 amigos visitar Colombia?

Sl
NO

23. ¢ Queé tan de acuerdo o desacuerdo esta con los siguientes enunciados? Marque la casilla que mejore
represente su grado de acuerdo o desacuerdo con cada afirmacion.

Totalmente en Totalmente
. En desacuerdo Neutral De acuerdo
Enunciado desacuerdo de acuerdo
1 2 3 4 5

Comprar productos fabricados en el exterior
representa un acto anti pais.

Los colombianos no deben comprar
productos extranjeros ya que esta practica no
genera ingreso al pais y causa desempleo.

Un colombiano real deberia siempre comprar
productos fabricados en su pais.

No es correcto comprar productos
extranjeros.
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Disfruto intercambiando ideas con personas
de otras culturas y paises.

Estoy interesado en aprender mas acerca de
personas que viven en otros paises.

Me gusta estar con personas de otros paises
para conocer sus opiniones y enfoques.

Me gusta observar gente de otros paises.
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