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“Las estrategias de marca pais buscan unir una imagen nueva y positiva para el consumo externo,

pero de la misma manera busca revivir el orgullo nacional de los peruanos. “(Matta,2012)

Resumen

El siguiente ensayo expone los tres factores que han hecho que se reconozca la marca Per
a través del tiempo, por ello el objetivo de este se orienta en reflexionar acerca de la construccion de
identidad de la marca Peru y su reconocimiento. Por ende, los aportes principales de este ensayo se
enfocan en la identidad, la gastronomia y el turismo; desde alli inicialmente se podria precisar que
sus habitantes promueven su identidad como un simbolo de orgullo, lo que ha generado que se
distingan de los demas paises, mostrando las cualidades positivas, memorables y atractivas de una
sola nacién, por otro lado la gastronomia ha entrado a jugar un papel importante en la construccion
de lamarca, ya que gracias a su identidad culinaria en la coccion y combinacion de sabores ha logrado
impactar y promover el nombre del pais como un referente de las mejores cocinas a nivel mundial,

por ello gracias estos dos referentes el turismo entra como un aspecto potencial para el crecimiento
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de la marca, ya que desde este se promueve la identidad, la gastronomia y el reconocimiento del pais
a través de lugares emblematicos para su visita, y asi se abarque interna y externamente el concepto
de la evolucion de este pais permitiéndoles mostrar estos referentes como el fuerte para el impacto y

el reconocimiento.
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La marca busca dar a conocer un producto o un servicio, y esta va mas alla de un logotipo, es
un concepto y, por lo tanto, es algo abstracto, y para hacerlo real se deben considerar factores que
exceden lo que es un logotipo o un color. Si hay una estrategia relacionada, esto implica que existe
una serie de pasos planificados y previos (Barrientos,2014). Desde alli segun Sanchez, 2011 explica
respecto a la construccion de una marca pais como un proceso que abarca tiempo, trabajo en equipo

y voluntad de Ilegar a un final, cuyo resultado es favorable para el pais.

De acuerdo a esto, se puede considerar que la marca se genera a través del esfuerzo total de
un pais como organizacion, no en determinadas actividades, que de por si es una limitacién, ya que
implica exclusion de otros y fortalecimiento de algunos. Establecer una marca pais como parte de una
estrategia de marketing pais es un proceso de creacion de una oferta de productos tangibles mas

intangibles (Barrientos,2014).

Con lo anterior se puede establecer que esta tiene el desafio de crear una serie de asociaciones

positivas en el consumidor objetivo de manera sostenida en el tiempo. (Abo,2010).

Entendiendo lo que se menciona previamente, a continuacion, se iniciara a sefialar el objeto

de la marca pais Pert, donde podremos entender cual ha sido su principal objetivo de evolucion de



impacto en su concepto de marca pais, por ello se iniciara hablando de la identidad, gastronomia y

turismo, ya que estos son los ejes que ha trabajado Peri como estrategia de marcar pais.

Por ello es importante entender, la gran acogida que ha tenido la marca PerG en el mercado
internacional ya que se ha fundamentado inicialmente por el patriotismo que tienen los peruanos por
su cultura, mas sin embargo el tema de la identidad nacional peruana cobra especial relevancia al
considerar la tragica historia que ha tenido el pais, asi como sus connotaciones y atributos no siempre
positivos (Schmitz, M., & Espinosa, A. 2015). A pesar de que estos atravesaron momentos de
dificultad con el terrorismo, el amor por su cultura y su pais ha logrado que muestren su nacionalidad
con orgullo y asi logran impactar a sus visitantes ya que asi logran percibir y sentir una unidad basada
en laintegridad, enriquecer y generar valor econdmico y sociocultural forjando las I6gicas de mercado

globalizado como dinamica social (Matta, 2011).

Asi es que la identidad de los peruanos juega un papel importante para la acogida de su pais
frente a los turistas y ante ellos mismos ya que el impacto cultural de su formacién inicia con la
educacion que tiene estos, ya que esta exalta el sentido de pertenencia por su cultura inca, es por ello
gue se ha demostrado que el éxito de la identidad de la marca Per( debe iniciar internamente desde
una comunicacion positiva para que de esta manera logre resonar externamente de la misma manera

es decir los peruanos muestran lo que son interna y externamente como unidad de identidad Unica .

Es por esto que se atreven a implementar estrategias de diplomacia publica y la marca pais
como herramientas de crecimiento de la imagen econdmica y politica exterior de un pais y de esta
manera permitirles que gestionen los estados de su imagen en el ambito internacional ya que ambas
herramientas tienen propositos diferenciados, la primera busca tener un caracter holistico e
integrador, privilegia la dimension politica y diplomatica; pero la segunda, maneja caracter mas

instrumental, ya que se centra en la dimensién comercial, turistica y financiera por medio de las



inversiones de un pais, siempre exaltando la promocion de la cultura del PerG y asi mismo la
proteccién la herencia de la misma cultura, desarrollando actividades de exposicion de arte visual,

artesanal y gastronémico, (Vinicio,2015).

En linea con lo anterior algunos aspectos a destacar dentro de la construccion de identidad de
la marca Per( tienen que ver con la gastronomia, al respecto es importante denotar que de acuerdo
con Valderrama (2009) la comida peruana es de gran orgullo nacional, ya que al respecto “son cada
vez mas los restaurantes y cocineros que se jactan de usar productos y de aplicar estilos de cocina
peruana [...] Es una de las pocas expresiones nacionales que no generan discusion ni antagonismos”
(p. 6), en ese sentido la comida peruana impulsada por el cheff Gaston Acurio distintivo de cocina
alternativo y totalmente para el paladar, ya que este se ha encargado de que cada region del pais tenga
su identidad en un plato y de esta manera incentivar a sus visitantes por medio del paladar a conocer
cada region de pais, Mas alla de distingos sociales y regionales, crece el orgullo por la comida

peruana, se comenta en la calle y se convierte en tema de creciente interés y debate.

Por ello el Pert dio lugar a iniciativas, debates y discursos que reflejan no solo las diferentes
posiciones de practica culinarias en si, sino que esta conlleva planteamientos y posicionamientos
mucho mas vastos que articulan representaciones sociales del concepto de nacién al sitio que se
pretende ocupar en una supuesta comunidad internacional (“;qué pais queremos?”). Y alli es cuando
la candidatura de eleccion para la lista del patrimonio inmaterial de la UNESCO muestra a este como
una élite en este ambito, se une la cultura y desarrollo con la conviccion de que es una unidad, es por
ello que el conjunto de un pais potencia en el area de gastronomia se sustentada con insumos y
alimentos neta mente peruanos que identifican su culturales, es asi como este arraiga el éxito a partir

de una iniciativa de unificacién de la culinaria y la cultura. (Matta,2012).

La cocina, convertida ahora en mercancia cultural, debe responder a estandares de calidad
internacionales -los llamados conceptos- e integrar cuidadosamente las cualidades ludicas, creativas

y el contenido representacional local de las préacticas alimentarias, ya que son estos atributos los que



finalmente determinan su precio y su valor simboélico. Asi, el afirmado caracter "omnivoro™ del
consumo gastronémico a escala mundial (Johnston y Baumann, 2007). Entonces es alli donde
entendemos porque la gastronomia aporta en gran medida a la marca pais, su distincién, valor y
nombramiento ha generado que las comunicaciones de sus cualidades Ileguen a diferentes paises, se
potencialice y tenga una excelente referencia de identidad culinaria tnica en el mundo, generando asi

la necesidad de probarla o si quiera conocer que se compone la misma como diferenciador mundial.

Al respecto es importante destacar lo que entonces representa el turismo para la marca pais,
entendiendo que la identidad y la gastronomia son dos unidades que ayudan a impactar el turismo, es
importante resaltar sus regiones como lugares que hacen parte del patrimonio de la humanidad y
estan alli para recordarnos quienes fuimos y quiénes somos , un claro ejemplo es Machupichu ya
que es considerada una de las maravillas y patrimonios del mundo moderno y esto va atado a que las
expresiones culturales se convierten en una fuente de proyectos que van desde iniciativas en el sector
turistico hasta otras mas ambiciosas, cuando se las relaciona con estrategias de desarrollo econémico

y social del pais y su identidad de marca en el ambito local.

Al establecer que sus lugares turisticos atraen por su belleza y es una buena fuente para darle
sentido a su valor econémico y social, es importante entender que no solo esto ha hecho crecer la
marca si no que ha integrado la identidad y la cocina peruana en un discurso que sugiere que sus
caracteristicas patrimoniales, logran apoyar a un equilibrio entre conservacion y adaptacion a los
mercados internacionales, podrian tener considerables efectos positivos en la economia del pais.

(Matta ,2012)

Desde estos tres ejes de trabajo se puede iniciar a entender el trabajo del Per( en el
fortalecimiento para la evolucion de su marca, generando reconocimiento , por ello es indispensable
saber que este maneja sellos distintivos de la marca Per( que se enfocan desde el mismo turismo,
identidad y gastronomia, al respecto es importante resaltar que el turismo ha impulsado por medio de

la innovacion en la publicidad, en ese sentido la puesta en escena de lugares emblematicos por su



tradicion, cultura y aportes a la humanidad es sin lugar a dudas la cultura Inca y con ello lo que
representa Machupichu, para la interpretacién de lugares que hay que visitar por que hacen parte de
la identidad del mundo desde el Pert, por ello se han basado en estrategias que se orientan en 3
partes la exaltacion de aspectos tangibles de la politica exterior del Per, recabar el sentido de
pertenencia de las comunidades en el exterior, el fomento de la no discriminacion y la promocion del
Per(, la descentralizacién del estado y de esta manera generar las relaciones exteriores del Peri como
valor, por ello sus comerciales optan por tener un sentido de campafia técnico comercial mostrando

ambitos socio culturales y politicos (Barrientos, 2019).

En opinién de Henderson (2007), una marca pais busca capturar el pasado y la actualidad
de una sociedad; es un reto que se complica al intentar condensar la esencia de un pais en un eslogan
y logotipo, y es alli donde entra el Marketing de pais el cual busca crear y comunicar la imagen
pais adecuada, por medio de una buena estrategia de Marketing la cual debe buscar un balance entre

la identidad, la imagen y la reputacion deseada (Hospers 2004).

Como parte del marketing pais, los paises definiran una serie de estrategias. Entre ellas, la
mas importante es la de posicionamiento. Finalmente, los turistas captaran una imagen del pais que
puede ser igual o diferente a la que el pais decidié proyectar. El éxito de que la imagen emitida sea
igual a la captada dependera de qué tan bien se maneje el uso del logotipo y eslogan externo y la

construccion estratégica de una imagen pais y de una marca pais (Heldt, 2008).

Teniendo en cuenta estos diferentes argumentos se puede resaltar de esta manera que el
marketing usado por Pert, ha utilizado estos tres ejes como principales campos que ha permitido
que la marca evolucione gracias a su estrategia y asi se posicione a partir de la estructuracién de la
marca y lo logre iniciando por el logo que hoy representa la marca: una “P” con una espiral en su
interior, que termina en una arroba y se conecta con el resto del nombre. Toda la palabra es de color
rojo y parece escrita a mano. Falco se refiere a la espiral como un simbolo presente en las culturas

preincas e incas del pais. “Si uno se fija en esa espiral”, dice, “encuentra una forma que hace referencia



a nuestro rico patrimonio arqueolégico, cultural e histérico, algunos de los grandes valores por los
que la gente viene al pais”. Ademas, representa una huella digital que alude a la idea de que hay un

poco del Pert en todos sus habitantes, de esta manera representando la identidad (Mufioz,2017).

Por esto su logo ha generado tanta recordacion ya que realmente se evidencia esos ejes en
este, por eso la hipotesis de si para un pais puede ser Util darse a entender como la suma de su identidad
y reputacion. Al igual que las marcas, la fuerza o debilidad de la percepcion de una nacion puede
influenciar para escogerlo como un lugar para visitar, vivir o invertir” resulto ser un punto a favor
para la comunicacion de la marca misma es veraz en el caso del Per(, ya que como se ha mencionado
resalta estos tres ejes como promocion de su marca pais, asi como lo podria hacer una marca de un

producto o servicio.

Gracias a esto el lanzamiento de la marca PerG también tuvo un efecto a nivel interno,
convirtiéndose en un elemento de identidad nacional que incentiva el orgullo de ser peruanos.
Diriamos que ha coincidido con una etapa de mejora de la autoestima nacional, debido al impacto de
una serie de factores como el crecimiento econdmico, la mejora de algunas ciudades, el boom de la
gastronomia. (Benavente, 2013). Se puede concluir que el logotipo y el eslogan constituyen elementos
importantes de la marca pais, a su vez tendra una incidencia importante en la imagen pais que se
perciba en la mente de los consumidores internos y externos, por ello en la actualidad los paises se
preocupan en trabajar los componentes de su marca pais de manera muy cuidadosa. Asi, pueden
proyectar la imagen deseada en la mente de los consumidores, tal como se puede evidenciar con su

logotipo Perd.

Siendo esto asi el impacto de evolucion de la marca se ve proyectada en la reputacion
internacional que le ha llevado a encabezar la lista de los paises latinoamericanos mejor valorados en
el dmbito internacional, segun el Reputation Institute. Detrds de este avance se encuentra una
estrategia de marca pais que ha involucrado a toda la ciudadania, mejorando su autoestima e

impulsando de manera indudable la economia del pais (Falco, 2017).



Permitiendo asi mismo que se presente en el subranking Patrimonio Cultural, donde el pais
ocupa el cuarto lugar y representa al primer pais latinoamericano en la lista global, destacando por su

historia, belleza natural, autenticidad, arte y cultura. (Santa,2014).

Indudablemente se puede concluir que la marca Pert ha logrado distinguirse en su
construccion gracias a la creabilidad, confiabilidad y prestigio que ha sabido comunicar, a través
de tres ejes principales identidad, gastronomia y turismo, potencializandolos interna y externamente

como identidad de todo el pais.

Basada en la visita a Lima se puede evidenciar como en la capital se establecen los 3 ejes
principales mencionados en el ensayo; desde el ingreso se observo el rasgo de su cultura, inicialmente
por que su acogida y su manera de referirse a su pais, donde reconocian los lugares histéricos como
un emblema de orgullo y festejo. Ademas de esto se puede observar que cada una de las personas asi
sean vendedores ambulantes portan prendas de higiene para la venta de los mismos, pero lo
interesante es que estos los tenian debidamente estampados con la marca Per( haciendo referencia a

su pais con orgullo.

Por otro lado, reconocian sus platos tipicos con sus preparaciones como una identidad Unica
y destacablemente diferente a todas, mas alla de los platos, también se puede evidenciar con su
indudable aprecio por la Inca Kola, la cual reconocen con superioridad a la coca cola ya que realmente
esta es un emblema para acompafiar, cualquiera de sus platos. Estar en Lima abre la idea de recorrer

cada uno de los lugares de este para llevarse un poco de su enriquecida belleza y cultura distintiva.

Teniendo siempre claro el objetivo de diplomacia publica para promover la cultura del Peru
y proteger la herencia cultural (Mendez, 2015). Finalmente, si no Se integraran y se compactaran estos
tres ejes de identidad nacional, turismo y gastronomia no se comunicarian como habilidades

diferenciales y Unicas, la acogida de la misma no tendria el éxito que se ha conocido, entendiendo asi



que el objetivo mas alla del crecimiento de marca es que realmente con la visita a este lugar se pueda

sentir y vivir estos factores.
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