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Capitulo 3 - —_ :

Dar vida a la marca

3.1 Introduccién

| [ —
Dar vida a la marca: Principales aspectos

Dar vida a la marca, es decir, aplicarla con sentido, suele ser uno de los aspectos mds complejos
del proceso de creacion de una marca. Para ello es necesario actuar en dos ambitos fundamentales
pero distintos:

*  aplicar la marca en el marco de las comunicaciones de marketing,

* dar vida a la marca en lo que respecta al comportamiento de las partes interesadas y los
residentes,

Olins' habla de la capacidad de «sentit [a marca» y enumera «cuatro vectores de tangibilidad de una
marcay en los cuales esla se manifiesta:

+ ¢l producto: lo que fabrica o vende una organizacian,

* el entorno: el entorno material de la marca (cdmo expone su punto de venta),

*  la comunicacidn: la manera en que transmite a todos los pablicos su identidad y lo que hace,
* el comportamiento: la conducta de las personas, entre si y ante al mundo exterior.?

En el presente capitulo se examinan los dos Gltimos «vectores de tangibilidads: la comunicacion y el
comportamiento,

Las agencias encargadas de crear la marca pueden sentar las bases tedricas (la personalidad, la
esencia o los valores, etc.), pero si el gestor de la marca de destino no las entiende bien, si no se
explican con claridad a los asociados de la marca y si no se interpretan creativamente en el marco de
las comunicaciones de marketing, no se conseguird transmitir a los posibles visitantes el verdadero
atractivo del destino. El proceso es, como deciamos antes, relativamente sencillo, pera es necesaria
que los gestores de la marca y quienes se encargan de su marketing y disefio creativos estén muy
comprometidos. Para ello es preciso transmilir los valores de la marca en tadas las comuriicaciones de
markeling,

En su expresion mas sencilla, la personalidad de la marca debe «irradiar» en cualquier contacto que
mantenga el destino con los posibles visitantes en el marco de comunicaciones de marketing o de la
experiencia que tienen los visitantes del producto y el trato que les dispensan los residentes. Aunque
esto dltimo es mas dificil de controlar, el visitante debe ver corroborados estos valores de marca
durante la totalidad de su experiencia en el destino. Todo contacto que mantenga con el desting y sus
habitantes durante la estancia, desde |a llegada al aeropuerto a la calidad del alojamiento pasando
por la hospitalidad que le demuestren los habitantes del lugar, determinard su percepcion del destino.
Estos «puntos de contacto con el clientex u «horas de la verdads ofrecen al destino la oportunidad de
estrechar o disolver su relacion con el visitante.

1 Olins, WL (2008), The Brand Handabook, Tharmes and Hudson, Londres,
2 Ioidd.
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3.2 Aplicacién de los valores de la marca: Comunicaciones de marketing

3.2,1 Comunicaciones de marketing

Ya se ha sefalado antes la necesidad de incorporar la marca en todas las comunicaciones de marketing
y fundar todas las actividades de marketing en la personalidad de la marca. La marca es el componente
fundamental de todas las actividades de marketing. En consecuencia, es decisivo saber aplicar la
marca en las comunicaciones de marketing. Tanto la ONT coma las partes interesadas deben entender
lo que esto significa y cémo se hace. El kit de herramientas de la marca y su gestor contribuyen a que
asi sea.

3.2.2 Kit de herramientas y directrices para la gestién de marcas

Una vez construida la marca, lo primero que hay que hacer es elaborar un conjunto de directrices de
la marca (un folleto o kit de herramientas de la marca), El objetivo es explicar claramente al personal
de la ONT, los operadores turisticos y otras partes interesadas [a manera de incorporar la marca en sus
comunicaciones de marketing, Esta herramienta ha de ser sencilla, estar redactada con claridad v ser
facil de entender. Asimismo, debe ser estimulante y practica.

Dicho con sencillez, su papel es conseguir que parezca que todos provienen del mismo pais. Para ello
hay qué explicar la esencia y los valores de la marca del pais y la manera de expresarlos por medio del
tono de voz, el tipo de representaciones visuales utilizadas, el disefio y determinados colores.

El kit de herramientas ha de abarcar dos temas principales:

*  directrices sobre la personalidad de la marca que indiquen la manera de aplicar los valores
centrales de la marca del destino a las comunicaciones de marketing para proyectar una imagen
coherente. De ese modo, la notoriedad del destino aumentard con el paso del tiempo,

*  directrices técnicas sobre el disefio que indiquen la manera de emplear el logotipo, el tipo de letra,
las representaciones visuales, la paleta de colores y otros elementos en el material de marketing.
También ha de indicarse la manera de aplicar la identidad de la marca pais, si es que la ONT tiene
definida una identidad y permite a las partes interesadas su uso.

A continuacién se proponen la estructura y el contenido de un kit de herramientas de la marca:

Directrices sobre la personalidad de la marca
*  Definicién: jqué es una marca?
* Introduccién: explicar el valor y la razon de ser de una marca de destino.

*»  Ambito: explicar ddnde va a usarse la marca de destino (por ejemplo, en las comunicaciones
de marketing de una ONT, en el material de marketing de los operadores turisticos, en
misiones diplomaticas en el extranjero, etc.),

*  Explicacién: explicar los principales elementos de la marca de destino y lo queé se pretende

con ellos. La explicacién se puede elaborar utilizando los elementos de uno de los modelos
| de construccion de la marca (por ejemplo, la pirdmide la marca: con los atributos racionales,
los beneficios emocionales, la personalidad de la marca, una declaracion de posicionamienta
distintiva, los valores de la marca y su esencia) e indicando la relacitn que guardan entre si.
De ese modo, las partes interesadas podrdn entender mejor la esencia de la marca de destino
y el motive por el cual se ha elegido un determinado conjunto de valores de marca.
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*  Aplicacién: explicar la manera de aplicar en las comunicaciones de marketing los valores de |
una marca de destino para que el destino proyecte siempre la misma imagen y se distinga de
otros lugares {por ejemplo, mediante el tono de voz o las representaciones visuales).

*  Tono de voz: indicar el tono de voz que va a emplearse en las comunicaciones de marketing
en consonancia con los valores de la marca (por ejemplo, silvestre, apasionado o sensual).
Un tono de voz adecuado es uno de los medios mds importantes con los que cuenta el
destino para atraer posibles visitantes.

*  Representaciones visuales: indicar el estilo de las representaciones visuales que utilizardn
las comunicaciones de marketing en tonsonancia con los valores de la marca (por ejemplo,
un paraje espectacular, poblado o despoblado, cc cielos abiertos, gran angular, atractivo, en
formato apaisado, etc.), Es importante que, por si solas o combinadas con otras, las imigenes
narren un relato convincente,

Seleccionar un conjunto de «imdgenes de referenciar que representen lo mejor del destino
y estén a disposicion de las partes interesadas que deseen utilizarlas en su propio marketing.
Colgar estas imagenes en Internet e indicar en el kit de herramientas |a direccidn URL del
sitio web para poder acceder a ellas (mediante, por ejemplo, una pinacoteca en linea).

Ejemplos procedentes de «Tourism Australias y «Visit Denmarks:
htp:/www.tourism.australia.com/Marketing.asp?lang=EN&sub=0413&al=2119
httpu/ibilleder.visitdenmark.com/Default. aspx?lid=3

*  Ejemplos: facilitar ejemplos visuales de buenas y malas pricticas, pues asi quedard claro
c6mo y como no se puede reflejar los valores de la marca de destino. Deberan figurar en
particular ejemplos practicos de uso adecuado e inadecuado de texto (en cuanto al tono) y
representaciones visuales.

Tono de voz: Ejemplo

En el siguiente anuncio puede apreciarse como integra Gales su planteamiento de «marca
desafiantes en el tono de su marketing. La audacia del mensaje aparentemente negativo (mala
cobertura del mévil) es asombrasa y curiosa. La estrategia no se anda con radeos y es brutalmente
honrada. Atrae al lector dirigiéndose a €l abiertamente y haciéndole participe de su sentido del
humor. Deja que la idea, unida a una panoramica sobrecogedora, hable por si sola en lugar de
deshacerse en elogios del paisaje. No es un cliché ni preducto de la condescendencia. Obedece a
un entendimiento preciso de un segmento del mercado al dirigirse a un publico que desea escapar |
del ajetreo cotidiano del mundo laboral metropolitano.

«Visit Wales»: Tono de voz

area of ‘outstandingly'bad
mobileseception
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Representaciones visuales: Ejemplo

En el siguiente folleto Gales hace uso de representaciones visuales potentes y directas en un
estilo personal que cautiva al observador, Este tipo de imagen recortada que ocupa toda la pdgina
resulta atractivo y tiene impacto. Es ficil suponer cémo podria haberse comunicado el mismo
mensaje de forma mucho menos |lamativa; por ejemplo, con una foto de dos ciclistas pedaleando
tranquilamente por up camino pintoresco.

Cabe agregar que este estilo de imdgenes recortadas se emplea fundamentalmente en folletos
y sitios web, donde se complementan con otras fotos de escenas pintorescas. Fl efecto no serfa
el mismo si la imagen apareciera sola en un anuncio, a no ser que viniera acompanada por
otros muchos anuncios. Es necesario establecer un vinculo con otras representaciones visuales
de cardcter mas informativo para atar los cabos de la historia en beneficio del cliente v conseguir
que estas imagenes truncas se desaten y cobren vida. No funcionarfan por separado, pues, al ser
imagenes secundarias, no podrfan ponerse en relacion con nada. Sin embargo, como imdgenes
complementarias anaden dramatismo, vivacidad y una perspectiva nueva y segura de si misma
para presentar el destino en consanancia con los valores de marca «desafiantes propios de Gales.

«Visit Wales»: Representaciones visuales

Directrices técnicas sobre el disefio

«  Fuente y tipo de letra: decidir una fuente determinada para los titulos y encabezamientos,
que se usard sistemdticamente en todas las plataformas impresas y electrénicas, como
folletos, anuncios, pdsters o sitios web, No obstante, el cuerpo del texto debera aparecer
siempre despejado y no presentarse excesivamente elaborado o estilizado para que se pueda
leer con facilidad.

*  Paleta de colores: identificar los colores y texturas que mejor representen su marca de
destino. Incluir especificaciones técnicas sobre los colores que se empleardn en el material
de marketing (por ejemplo, el color de fondo de las paginas de los folletos, las paginas del
sitio web, etc.).

*  Folografia y representaciones visuales: definir todo tipo de requisitos técnicos, como por
ejemplo |z resolucién de las imdgenes. Proporcionar la direccién pertinente para que quien
lo desee pueda acceder a la pinacoteca virtual, si es que existe, a fin de obtener fotos
aprobadas por la ONT que sean consonantes con la marca («imdgenes de referencias).

*  Logotipo: hacen falta especificaciones técnicas sobre el disefio como las siguientes: color,
tamafo o dimensiones, posicion, fondos adecuados e inadecuados (por ejemplo, un fondo
claro en lugar de oscuro), el uso en formatos grandes y pequeios, el uso electronico e
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|

| impreso, el uso en distintos medios (por ejemplo, anuncios impresos, folletos, pésters,

: paginas web, articulos de regalo, membretes, proyecciones de diapositivas, etc.) y el uso en
blanco y negro y en color.

*  Permisos: explicar quién o qué tipo de organizacion tiene permitido el uso del logotipo y
bajo qué condiciones.

*  Procedimiento, fuentes y costos: explicar como hay que acceder al logotipo: jadénde hay
qué dirigirse?, jpor quién preguntar? Indiquese un nimero de teléfono, un sitio web o una
direccion (por ejemplo, si se puede descargar en el sitio web de la ONT o si hay que enviar
un mensaje electronico a alguien de la ONT), Deberdn indicarse los costos que supone el
uso del logotipo, como por ejemplo las cuotas de la licencia anual, {

* Datos de contacto 0 mas informacion: deberd indicarse un nimero de teléfono, una
direccién de correo electrénico, un sitio web o una direccion postal por si se desea obtener
mds informacién sobre la manera de aplicar los valores de la marca del destino o utilizar el
logotipo. i

\ — : —————

Formato de publicacién del kit de herramientas de la marca

Lo ideal es que el kit de herramientas se publique electrénicamente y se pueda descargar en el sitio web
de la ONT. El kit de herramientas ha de ejemplificar en si mismo la marca que se propane explicar. En
consecuencia, ha de irradiar los valores de la marca a partir de su propio disefio.

El medio es el mensaje

|
Uno de los aciertos de la marca Namibia fue emplear esa fotografia de gran angular como |
instrumento idéneo para captar los amplios € imponentes paisajes del pais expresando los valores ‘
de marca: conmovedora y liberadora. .

En consecuencia, el formato de las imdgenes que se emplean en las comunicaciones de marketing
e deberd ser, en la medida de lo posible, apaisado en lugar de vertical,

£ 3 Par consiguiente, el kit de herramientas de la marca Namibia se preparé en formato apaisado, y
=4 & se eligieron como colores dominantes los tonos marrones, beis y naranjas de las arenas del pafs.

5

Ejemplos de kits de herramientas para el branding de destino (nacional, subnacional y de una ciudad:
*  Tourism Australia: www.tourism.australia.com/Marketing.aspZlang= EN&sub=0413&al=2119,

*  Suddfrica:  hitp://www.brandsouthafrica.com/index.phploption=com_content&task=view&id=
348&Itemid=69,
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*  Banff Lake Louise (Canada): www.hanfflakelouise.com/brand/building-the-brand.

*  Glasgow (Escocia): hitp://www.seeglasgow.com/glasgow-the-brand.

3.2.3 El logotipo: ;Esencia o simbolo de la marca?

La funcién del logotipo |

*  Ellogotipo es un simbolo del destino cuyo impacto proviene de un uso sistemdtico a lo largo
del tiempo y el consiguiente recanacimiento. |

= El logotipo rara vez puede representar la totalidad del destino en su complejidad mas
absoluta. Si lo intenta, es probable que resulte recargado, irreconocible y poco memorable.

*  El logotipo ha de ser:
- atractivo,

clara y de linea simple para potenciar el impacto y la singularidad,

-~ capaz de ser reproducido en color y en blanco y negro,
- legible en formato pequefio o grande,

apto para todos los medios de comunicacion en los que la ONT desee usarlo (por ejemplo

— sencillo, con un maximo de tres elementos visuales,
|
soportes electrénicos, impresas o en exleriores), |

|

|

~ aplicado consecuente y sistematicamente en todas |as comunicaciones de marketing.

El logotipo es un simbolo que, en virtud de un uso sistematico prolongado, hace reconocible el destino.
Es un simbolo o condensacién grdfica que representa al destino, como el signo de Nike, No es probable
que pueda resumir sucintamente la totalidad de los valores de la marca de destino sin parecer abigarrada
y torpe, No obstante, si resulta atraclivo, se puede reconocer al instante en tanto derivado del destino y
consigue tener impacto de manera semejante al sof de Mird de Fspafia, serd muy potente, pero, e si,
no sera una marca, Sin embargo, al ser pocos los destinos que pueden reproducir el impacto del so/ de
Mird, la fuerza del logotipo provendrd en mucho mayor medida de su aplicacién coherente con el paso
del tiempo, lo cual lo hace reconocible, que de las partes que lo componen.

Por desgracia, es muy frecuente que los logotipos sélo puedan ser descifrades por sus disefiadores.
Esperar de un logotipo que represente la esencia de un pais en una imagen reducida y que siga teniendo
impacto es, sin duda, mucho pedir. Son muchos los paises que tratan de meter demasiada informacion
en un logotipo por medio de imdgenes diversas, lo cual genera falta de claridad y confusion y priva de
singularidad al logotipo, que resulta imposible de reconocer, no es memorable v no funciona como
mecanismao visual para inducir a la gente a identificar lo que representa.

Comao ocurre con una marca de destino, las ONT cambian de logotipo por su cuenta y riesgo. Deben
plantearse en serio la posible pérdida de la capacidad de reconocimiento que se ha ide acumulando en
un logotipo con los anos entre los tour operadores, los visitantes efectivos y los posibles visitantes, antes

de descartar uno antiguo y sustituirlo por otro nuevo. Ello no quiere decir que cambiar un logotipo no

tiene sentido; las modas cambian y ningdn destino querrd parecer anticuado. Simplemente, se aboga
por una evaluacion sincera de los motivos del cambio y una determinacién clara de las ventajas e
inconvenientes de la sustitucion, asi come por una idea clara de la verdadera funcién de un logotipo.
Entender lo que un logotipo puede y no puede hacer orientard el planteamiento de la ONT y garantizara
la obtencidn de los mejores resultados posibles cuando se juzgue necesario proceder a su sustitucion.
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Uso sistematico equivale a impacto

* El logotipo de Shell (gasolina y gasdleo para vehiculos) es un ejemplo de increible
continuidad. Desde principios del siglo XX ha pasado por unas 10 variaciones, pero a un
motorista de 1905 no le costaria identificar el actual logotipo de Shell. De hecho, el logotipo
empez6 el siglo XX como concha de vieira sin palabras para convertirse después en la misma
concha con la palabra «Shell» inscrita en su interior y, posteriormente, adoptar un disefio
mds contempordneo en el que la concha de la vieira volvia a aparecer sin palabras. Las
principales variaciones han consistido en agregar color y redondear los bordes.

»  tl logotipo del Sol de Mird, creado en 1982, se usa desde hace mis de 25 afos:
| -
| CSPNA. |

No hay que tratar de representar en ¢l logotipo todas las facetas del destino, como la fauna y la flora
silvestre, las mantafias, el mar v la poblacian. No es obligatorio que el logotipo abarque todos y cada
uno de los aspectos de un destino para que nadie sienta que se ha quedado fuera, pues esa es la manera
de que se olvide al instante.

El logotipa debe tener impacto inmediato. Por lo general, si el disefiador tiene que explicar o que
representan los distintos componentes y colores, hay algo que no funciona; en ese caso, el logotipo no
es suficientemente llamativo,

Conviene entender que el valor del logotipo reside en su capacidad de funcionar como simbolo que
con el tiempo se llega a reconocer como representacion de algo, como por ejemplo de un producto,
una empresa o un pais.

En vista de lo senalado, las caracteristicas de un logotipo serdn las siguientes:

«  sencillo y de linea simple para garantizar su singularidad, impacto y cardcter memorable. Lo ideal
es que, como mucho, se componga de tres elementos visuales. Mas es menos y mayor serd el
efecto: un solo componente tendrd el maximo impacte; dos componentes tendran impacto si el
disefio es sensato; mientras que el diseRo de un logotipo compuesto por tres elementos es todavia
mas delicado,

= atraciive, algo que puede resultar subjetivo. Esta cualidad no se puede medir con estudios
cuantitativos, pero no es mala idea constatar la reaccion de un pequefo grupo de partes interesadas
relevantes, como por ejemplo un grupo directivo de la marca, ante los distintos disefios del
logotipo propuestos,

*  Aplicado sistematicamente: un uso constante y prolongado es lo que permite reconocerlo. En ello
reside la principal virtud del logotipe, pues el reconocimiente conlleva impacto.

Es importante no evaluar un logotipo al margen de tedo lo demads. Los logotipos siempre se relacionan
con fotos o lextos sobre el destino en el marco de anuncios, sitios web, folletos o material de otro tipo.
En consecuencia, no conviene valorar el impacto del logotipo sin penerlo en relacién con el contexto
de la comunicacion de marketing de la que forma parte. No obstante, en vista de su funcién de simbolo
cuyo uso prolongado ha de facilitar el recanocimiento del destino, cuanto mas llamativo sea mayaores
seran las posibilidades de cumplir tal funcién: cuanto mds sencillo sea el logotipo y mds simple su
linea, mayores serdn también las posibilidades.
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Al disefar un logotipo es importante que al presentar el «brief» a los disefadores se les recuerde que
el logotipo nunca aparecera solo. Deberd aclararse a los disenadores que no se espera de ellos que
incorporen la totalidad de la esencia de la marca de un pais en un logotipo singular y llamativo, algo
casi imposible. Muy pocos logotipos pueden transmitir genuinamente mediante sus representaciones
visuales la esenicia de la marca de un destino en su conjunto. Con todo, los disefios deben esforzarse por
captar algunos elementos de la esencia del pais para que el logotipo sea suficientemente representativo,
pero, por encima de tado, se debe encargar un logotipo que tenga impacto visual.

Es importante distinguir entre logotipos corporativos y logotipos de destino. Algunos destinos los tienen
de los dos tipos. Sus funciones son las siguientes:

»  logotipo institucional: es aquel cuyo uso estd reservado a la ONT. Se trata del marchamo de la
organizacion, una especie de sello autorizado o garantia de que un documento, una carta, un
anuncio u otro documenta provienen de la ONT. Conlleva la fijacién de cierto lipo de norma, es
oficial y tiene la autorizacion de la ONT. A veces se usa en un anuncio lanzado en colaboracion
con empresas de viajes u otras partes interesadas para indicar el apoyo oficial de [a ONT,

+  logotipo de destino, conocido a veces como identidad de la marca del pais: se trata de un logotipo
usado como simbolo del pais para conseguir su reconocimiento con el paso del tiempo, por
ejemplo en el caso del logotipo de Espafia. Lo mas normal es que aparezca en las comunicaciones
de marketing, inevitablemente en las organizadas por la ONT, a menudo en otras que son fruto
de la colaboracian entre las ONT vy las partes interesadas {tanto los que se dedican a los viajes
como los que operan en otros dmbitos) y a veces en comunicaciones de marketing emprendidas
por las partes interesadas en solitario. En este (ltimo caso, en el que las partes interesadas usan el
logotipa en sus propias comunicaciones de marketing, lo normal es que lo hagan mediante una
licencia concedida a una organizacién o empresa aprobada de antemano por la ONT.

Cuanto mas generalizado esté el uso de un logotipo y mayor sea el nimero de partes interesadas que
lo usen, mayar serdn el impacto y el reconocimiento del destino generados por el logotipo, pero es
importante que estas partes interesadas se hagan eco de los valores de la marca del destino y, en la
medida de lo posible, los proyecten en sus propias comunicaciones de marketing. De lo contrario, el
valor del logotipo del destino se diluird y hasta es probable que se resienta la imagen de la marca. De
ahi la necesidad de controlar el uso del logotipo del destino mediante un sistema de concesion de
licencias.

‘ Touvism fustvalia frustvalia ‘ ‘

Diferencia entre logotipos institucionales y logotipos de destino: ‘

Logotipo corporativo (Tourlsm Australla) Logotipo de destino (Australia)

| [_ il

€
ar
franceguide.com %%znvm w

| Logotipo corporativa (Maison de fa France ~ ONT francesa) Logotipa de destino (Francia)
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3.2.4 Eleslogan

El esloganes: Principales aspectos

*  Los esléganes rara vez duran para siempre, pues son pocos los que pueden resumir
sucintamente y con fidelidad la personalidad de un destino.

*  Sino se puede pensar en un eslogan sucinto que proyecte con claridad el posicionamiento
‘ de la marca del destino, lo cual es bastante habitual, es mejor usar un eslogan descriptivo en
lugar de un eslogan de marketing carente de sentido que, al grito de «yo también tengo de

es0%, No consiga transmitir informacion alguna sobre el destino.

«  Los esloganes son una opci6n, no algo esencial. ;Es verdaderamente necesario un eslogan?
‘ Si no aporta nada al logotipe, su valor serd cuestionable.

= Pueden usarse distintos esléganes para distinlas campanas dirigidas a distintos segmentos y
distintos paises sin por ello destruir ninguno de los valores de la marca.

«  Se recordard que el logotipo (junto con la esencia de la marca), y no el eslogan, es la
constante fundamental que permite reconocer el destino.

La adicién de un eslogan que resuma de forma sucinta |a posicién de la marca es el fin ditimo del
disefio de un logotipo, pero como ocurre con todo logotipo este objetivo resulta muy esquivo. la
mayoria de los destinos hacen lo imposible par encontrar un eslogan adecuado y duradero, pero es
muy dificil pensar en un eslogan que encarne claramente la posicion de la marca de destino de forma
llamativa y con capacidad para durar muchos aies. Pocos destinos dan con un eslogan que tenga
impacto, que resulte memorable y que resuma la esencia del destino o sea susceptible de transmitir un
mensaje igual de efectivo cuando se traduce a otros idiomas. Los casos en los que esto ocurre suelen
ser excepciones notables, como Costa Rica, Nueva Zelandia y Croacia, cuyos esléganes transmiten con

gran potencia la esencia de su marca:
No Artificial Ingredients :

www.Vvisitcostarica.com newzea |andCOm

Hace unos afios, Irlanda empled un eslogan para incentivar al mercado: «lreland, The Ancient
Birthplace of Great Times» (Irlanda, cuna ancestral de los buenos tiempos),

Se trataba de un buen ejemplo de pafs que habia logrado incorporar simulténeamente dos valores
de marca potentes (el patrimonio cultural y el «craics, con el que se hace referencia a una
combinacion de diversion; hospitalidad y conversacidn ingeniosa) en un eslogan expresivo que
resultaba al mismo tiempo gracioso y desafiante por la aparente contradiccion entre el pasado
remoto y el presente mds contemporaneo, Sin embargo, este efecto muy rara vez se consigue.

Croacia transmite claramente su posicion en el mercado y entiende los motivos del mercado al gue
se dirige, También ha logrado dar a conocer de manera emotiva sus valores de marca transmitiendo
el sentido de historia, tranquilidad y respeto de la tradicion y la naturaleza mediante el eslogan «The
Mediterranean As It Once Was» (El Mediterrineo como alguna vez fue):
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A (A The Mediterranean

Crodtian Hatinnal Tourist Board AS lt OTICE Was

Esléganes como los recién presentadas son muy efectivos cuando pueden transmitir la esencia del
destino dando a entender que no se podria encontrar en ninguna otra parte, pero constituyen una
especie de Santo Grial del branding. Son muy pocos los que cumplen este objetivo o tienen capacidad
para ello. Algunos consiguen dar a entender que el pais no se podria encontrar en ninguna otra parle,
aun cuando la esencia emocional de [a totalidad del pais no se transmita enteramente (por ejemplo,
«Perd, tierra de los Incas»). Por desgracia, muchos gestores de destinos pierden el tiempo buscando un
eslogan perfecto que defina su destino.

A no ser que consigan resumir fielmente el cardcter de un destino, los esléganes corren el riesgo
de convertirse en clichés de marketing desprovistos de sentido (por ejemplo, «The World’s Best
Kept Secrets (el secreto mejor guardado del mundo)). Muchos de ellos son comunes a otros paises
(por ejemplo, «Land of Contrasts» (tierra de contrastes)). No es que carezcan irremediablemente de
pertinencia, pero no describen el destino como lugar singular. En consecuencia, lo mejor tal vez sea
amoldar los esléganes, cuando de verdad aportan algo, a distintos segmentos de mercado de manera
que el mismo destino puede usar esldganes distintos para segmentos distintos del mercado: «el pafs X,
meca mundial de la aventura» cuando se habla del mercado de la aventura, y «el pais X, encrucijada
cultural de la regién» al dirigirse a un segmento del mercado mas cultural y de mayor edad.

Si una ONT no ha encontrado el Santo Grial, es decir, si no puede definir fielmente la esencia de un
destino mediante un eslogan sucinto, podrin emplearse varios esloganes que resuman la posicién
del destino en distintas campaias de marketing dirigidas a distintos segmentos del mercado. Los
esldganes podrin cambiar de un afo a otro en funcion de la campafia que se haya seleccionado para
esa temporada, como «el afio del deporte» o «el afio de la culturan.

Lo fundamental es transmitir grificamente la esencia de la marca mediante el texto y el tono de las
comunicaciones de marketing, asi como por medio del comportamiento de los residentes. Con alguna
que otra notable excepcion, no es probable que la esencia se pueda expresar sin mds con un eslogan.

No obstante, los esloganes no son imprescindibles, especialmente si el logotipo es visualmente
potente. Si un «killer slogans resulta esquivo o si el resultado es demasiado confuso y no logra distinguir
suficientemente al pais, conviene plantearse lo que de verdad aporta. ;Es realmente necesario? En
esos casos tal vez tenga mas impaclo un eslogan descriptivo que aporta informacion del destino vy,
con ello, contribuye & definirlo (por ejemplo, «Perd, tierra de los Incass o «Innsbruck, Capital of the
Alpss (Innsbruck, capital de los Alpes)) que un eslogan emocional gue no distingue el destino de la
competencia (por ejemplo, «el secreto mejor guardado de Asias o stierra de contrastes»), Esos esloganes
de marketing no diferenciados y desprovistos de los valores que definen un destino no suelen aportar
nada a la imagen del destino frente a la audiencia actual de visitantes, més refinada y con una relativa
wresistencia al marketings,

M
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Cuando se quiere determinar si un eslogan anade o no afade valor al logotipo, y, en consecuencia, si
se va a usar o no, una prueba sencilla consiste en preguntarse qué aportaria €l eslogan al conocimienta
que tuviera del pafs un forastero. Si la respuesta es «nada» porque no pasa de ser una frase de marketing
carente de sentido, es probable que no merezca la pena usar un eslogan. Seria una excepcion un caso
en el que se estuviese haciendo abundante uso de un-eslogan en el marco de campanas de marketing
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de gran alcance que darian al destino una visibilidad enorme, pero incluso asi no es probable que el
eslogan aportase mucho.

Algunos de los logotipos mds potentes consisten en el nombre del destino acompafiado por un elemento
visual y sin eslogan.

‘ﬁMS"'v&'ia\
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3.2.5 El «brief creativo»

No es dificil redactar un «brief creativos que acabe generando una idea publicitaria potente, pero hace
falta pensar con claridad y configurar una propuesta persuasiva que encarne la esencia de la marca,

Una vez se ha elaborado la rueda o la pirdmide de la marca o cualquier otro modelo que se desee, la
propuesta estd ya creada por lo que se refiere a la identidad competitiva del destino; el resto del «briefs
se compone fundamentalmente de informacion factica. Esta se pondrd a disposicién primeramente de
los agentes creativos, que la utilizardn para generar la idea publicitaria, y mds tarde de los consumidores,
que responderdn a la publicidad en cuestion.

El «brief creativos es una especie de hoja de ruta en la que se indica una direccion clara y un destino.
Un buen «briefs establece la direccién que debe seguir el equipo creativo y ha de conducir a una
publicidad original, inteligente v persuasiva,

Un mal sbriefs transmite al agente creativo la direccion errdnea, con lo cual le obliga a detenerse,
volver a empezar y no dejar de preguntarse hacia dénde se dirige. Puede que haga falta muchisimo
tiempo para corregir el error, si es que alguna vez llega a resolverse,

El proceso de redaccion de un «brief creativos es muy sencillo. Sélo es preciso seguir los diez pasos
siguientes, todos ellos sencillos:

Pasos para la redaccion de un «brief creativo»
+  Antecedentes
- 3En qué situacion se encuentra aclualmente el destino que se desea anunciar?
3CAmo es el estado del turismo: saludable, estable o en declive?
;5e trata de un destino conocido o desconocido?

- ;Se conoce el destino por las razones por la cuales se quiere que sea conacido?
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~ ;Qué actividades publicitarias se han llevado a cabo ameriormente?

- jHay algunas circunstancias recientes que estén creando esta oportunidad?
;Qué estd haciendo mejor su competencia?

~ 3Qué estd haciendo mejor que su competencia?

- ;5i hayestudios de investigacion, qué resultados se han obtenido?

N *  Objetive

- ;Por qué motivo especificamente se quiere hacer publicidad del destino?
— ;Cuiles son sus objetivos?
~ Como se medird la consecucion de los abjetivos?
*  Propuesta
- jCudl es el mensaje central que se desea comunicar?
*  Justificacion y elementos conexos
- jPor qué constituye esta propuesta la «verdad de la marcan?
- ;De qué otros elementos se dispone para respaldar este posicionamiento?

- JQué otros elementos canexos merece la pena integrar en el mensaje general que se
comunica?

= Pablico objetivo
- A quién se desea enviar el mensaje!
- 3Cudl es el pidblico principal y cudl el secundaria?

- jHay otras partes interesadas cuyas necesiclades deban tenerse en cuenta?

*  Tono de voz

- $Cémo se desea que suene el mensajel
*  Respuesta del piblico
- jQué se desea que haga el pablice después de ver la publicidad?
— 3Se trata de una respuesta directa?
- ;Setrata de un mensaje a largo plazo?
— ;Se pretende modificar percepciones arraigadas?
- Condiciones para la difusion de la publicidad

- JQué medios de comunicacion se desea emplear?

— ;Esta opcion forma parte de una estrategia general?

~ ;Qué calendario se tiene en mente?
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*  Presupuesto
~ 3;Qué presupuesto total se ha asignado para esta tarea?

;Cémo se desglosa la suma asignada entre medios de comunicacion, produccién y
honorarios por los servicios creativos?

»  Elementos obligatorios

~ $Qué informacion debe incluirse en la publicidad? (Por ejemplo, el logotipo, el sitio web
o informacion de contacto, etc.).

Fl éxito de toda comunicacién de una marca reside en garantizar que se ajusta a lo que se habia
previsto. Si un anuncio, una pieza de correspondencia directa o un sitio web no se remiten a la esencia
fundamental de la marca y no encajan con la propuesta general, sélo conseguirdn debilitar la marca
confundiendo al consumidor. En cansecuencia, todas |as comunicaciones tienen que estar conectadas
entre si y caompartir los mismos valores de marca para resultar eficaces,

Cuando la publicidad es magnifica, su calidad coincide con la de 1z informacién incluida en el <briefs.
Si se siguen estos pasos sencillos se conseguira que los agentes creativos a los que se encomienda la
preparacion de la publicidad tengan los medios para crear un mensaje original que estimule al publico
objetivo.

3.3 Los valores de la marca en la vida real: Comportamiento

=

«El comportamiento es casi siempre el principal elemento de Jas marcas de servicioss,

Wally Olins3

| La marca en la vida real: Principales aspectos

»  Laexperiencia del visitante debe estar a |a altura de la promesa del marketing de la marca.

»  Todo contacto con el destino cuenta para el visitante,

»  Pueden determinarse «puntos de contacto» u «horas de la verdad» decisivos trazando para
cada segmento importante del mercado el «itinerario del cliente» desde que el visitante llega
hasta que se va.

*  Correspondeala ONT establecerrelaciones con destacados funcionarios de los departamentos
gubernamentales pertinentes, las empresas turisticas y olras organizaciones para garantizar
que se oye la voz del turismo cuando se van a adoptar decisiones fundamentales que puedan
afectar a la infraestructura turistica.

¢ La ONT ha de trabar relacion con proveedores de servicios turisticos para prevenir el riesgo
de que la promesa de la marca no se cumpla y, de ser necesario, intervenir.

» Es importante que, come minimo, las principales instancias decisorias tengan pleno
conocimiento del impacto que puede tener su actuacion en la reputacién turistica del
destino.

¢  La ONT debe también identificarse con la marca proyectando los valores de esta en su
cullura interna, en ‘su comportamiento y en su comunicacian (véase la «marca desafianter
de Gales en el capitulo 6, Las estrategias de branding en accion).

1

3 QOlins. W, (2008, The Brand Hanubook Thames and Hidson, Londres. 0. 42,
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Es importante aplicar los valores de una marca en las comunicaciones de marketing, pero todavia
lo es mas que los visitantes sientan debidamente la marca al llegar al destino. Nada destruye mads
rapidamente la imagen de una marca que una mala experiencia. El destino debe estar a la altura de
la promesa del marketing. Por otro lado, esta aplicacion no siempre resulta facil, pues las personas
no son autématas y, por lo general, no reaccionan bien cuando se les exhorta a que exhiban un
«comportamiento consonante con la marcas. Por otro lado, la marca ha de condensar algo que existe
de antemano; no debe ser una promesa de algo que tal vez exista en el futuro o algo que simplemente
se desea. Por lo tanto, la clave reside en que el destino determine los dmbitos en que son mayores las
probabilidades de que sea menos satisfactoria la experiencia del cliente y proceda a subsanarlos.

Todo desajuste entre la promesa de la marca proyectada en el marketing del destino y la experiencia del
visitante en el propio destino mermari la confianza en la marca. Por ejemplo, un destino que proyecta
una imagen «verde» de sostenibilidad ambiental perdera toda credibilidad si en la prensa aparecen
fotos de peces muertos flotando en rios contaminados por productos quimicos para la agricultura o si
los visitantes ven maontones de basura en entornos naturales hermosos. Un destino que pretenda ser
cordial y acogedor empezard con mal pie si los funcionarias de inmigracion del aeropuerto se muestran
hoscos y poco comunicativos. Si los visitantes no pueden encontrar ficilmente informacién sobre lo
que se puede hacer en un destino que proclama su dinamismo cultural, es improbable que se dejen
convencer.

Durante su experiencia en el destino, el visitante siempre debe ver corroborados los valores de la
marca, Todo contacto que mantenga con el destino y sus habitantes durante su estancia, desde la
llegada al aeropuerto a la calidad del alojamiento pasando por la hospitalidad que le demuestren las
habitantes del lugar, determinard su percepcidn del destino. Los puntos de encuentro que ofrecen al
visitante la oportunidad de interactuar con el destino y pueden complacerle o dejarle consternando,
normalmente denominados «puntos de contacto con el clientes u «horas de la verdads, ofrecen al
destino la oportunidad de estrechar o disolver su relacién con el visitante.

Es importante que la ONT se percate de dénde es probable que se presenten estas «horas de la verdads
decisivas v que pueda adoptar medidas para que la experiencia del visitante sea positiva en cada uno
de los «puntos de contacto con el clientes, Como minimo, esto minimizard las posibilidades de que
la marca del destino quede perjudicada; en el mejor de los casos, fortalecera los valores de la marca
de destino. Estos «puntos de contacto con el cliente» son faciles de determinar siguiendo el posible
itinerario tipico de un turista en el destino; método que se conoce con el nombre de modelo del
«itinerario del clientes,

La prestacion de servicios en los decisivos «puntos de contacto con el cliente» correrd a cuenta de
proveedores de servicios comerciales del sector turistico y de departamentos de la administracion local
o nacional encargados de |a infraestructura publica, como las carreteras, los transportes, los servicios
bdsicos, la inmigracion, la sefalizacién, la planificacion, la concesion de licencias, la sanidad y la
seguridad.

Una vez se han determinado estos puntos de contacto con el cliente, preferiblemente en relacion
con todos los segmentos basicos, la ONT puede dirigirse a todas las empresas y organizaciones que
interactian con el cliente en estos puntos para dejarles clara la manera en que su comportamiento o
la prestacian de su servicio pueden afectar a la percepcion general del visitante acerca del destino,
Las intervenciones para corregir posibles problemas pueden incluir desde programas de formacion
en servicio al cliente hasta planes de control de calidad y seminarios sobre la marca destinados a las
principales partes interesadas.

Las ONT deben colaborar no sélo con los proveedores de servicios turisticos, sino también con los
organismos gubernamentales y otras instancias, coma ministerios o autoridades locales encargadas del
medio ambiente, la planificacion, la agricultura y la infraestructura de transporte, para dar a conocer
las necesidades del turismo a los responsables politicos, Es importante que los responsables politicos
de todos los niveles gubernamentales tengan conciencia del posible impacto de sus decisiones en el
potencial turistico del destino, especialmente en los casos en que sus decisiones podrian perjudicar a la
marca tristica del destino, Corresponde a la ONT determinar los decisivos «puntos de confacto con el
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cliente» y los encargados de prestar servicios al visitante en cada uno de ellos. A continuacién, la ONT
debe relacionarse con estas personas para que se tengan en cuenta los intereses del turismo y se puedan
prever a tiempo los riesgos que pudiera correr la experiencia del visitante y actuar en consecuencia.

Ejemplos de «puntos de contacto con el cliente» u <horas de la verdad»

Llegada al aeropuerto: distribucion y disefie del aeropuerto, sefalizacion y gestion (por
ejemplo, imdgenes acogedoras que proyecten los valores de la marca del pais en el camino
hacia el control de inmigracién; en los servicios de inmigracion; aduanas; oficina de
informacion; los tramites; la rapidez de tramitacion; v la actitud y acogida de los funcionarios),
Transporte del aeropuerto a los hoteles,

Transporte publico y taxis,

Alojamiente.

Guias.

Operadares de turismo receptor.

Infraestructura turistica (por ejemplo, carreteras, teléfonos, acceso a internet, facilidad
para encontrar informacion, valor de la informacién encontrada, gestion de los desechos,
transporte interno, etc.).

Restaurantes, bares, etc.

Tienidas.

El dmbito piblico (por ejemplo, el entorno arquitecténico y su cuidado y presentacion).
El entorno natural (por ejemplo, |a apariencia, el cuidado, la limpieza, etc.).

Los residentes con los que los visitantes se relacionan durante la visita,

Salida del aeropuerto (véase la indicado en el punto «llegada al aeropuertox).




