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QUALITATIVE STUDY FOR THE DEVELOPMENT
OF THE RICE BREAD BRAND

Summary

This paper presents the results of the advanced qualitative research for the strengthening of the rice bread brand. This product of the
gastronomy of the department of Meta in Colombia is part of the traditional culinary practices of the region, is included in the Internal
Agenda of Competitiveness and its positioning is sought in different segments of the market, especially international.

The investigation originated when in the Chamber of Commerce of Villavicencio, different entities of the public and private sectors met
in order to lay the foundations for the Pan de Arroz del Meta cluster. Twenty-five producers from Villavicencio, Restrepo and Cumaral
participated; also, the Universidad de los Llanos made presence through the program of Agroindustrial Engineering and the office of Social
Projection, whose contributions would become the standardization of the recipe of the bread of rice for the obtaining of a gourmet product
adapted to the needs of the foreign markets. The National Institute for the Surveillance of Drugs and Foods (INVIMA) was linked to the
project through training and education on issues related to Good Manufacturing Practices (GMP) and on the requirements for applying for
the Sanitary Registry.

Santo Tomas University (Villavicencio campus), joined the study with the Holos research group, whose contribution consisted in making
the product test without adaptations to the European market, to then proceed to the realization of the proposal of a distinctive sign
(brand ) and a package, based on the observations received from international consumers. Later, the Consumer Dynamics research group

of the Universidad de los Llanos, made the theoretical and documentary review that support the writing of this paper.
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COMUNICACAO E MARKETING
Estudo qualitativo para o desenvolvimento
da marca do pao de arroz

Resumo

Este artigo apresenta os resultados da investigacdo qualitativa adiantada para o fortalecimento da marca do pao de arroz. Este produto da gastronomia
do departamento do Meta na Coldmbia faz parte das praticas culinarias tradicionais da regiao, € incluido no Calendario Interno de Competitividade e se
pretende seu posicionamento nos segmentos diferentes do mercado, especialmente o internacional.

A investigacgao originou-se quando a Camara de Comércio de Villavicencio convocou a diferentes entidades dos setores publico e privado tendo em
vista deixar sentadas as bases para constituir o cluster pao de arroz do Meta. Participaram 25 produtores provenientes de Villavicencio, Restrepo e
Cumaral, também a Universidade de los Llanos quem fez presenga com o programa de Engenharia Agroindustrial e do escritério de Projecao Social,
cujas contribuicdes transformariam na padronizacédo da receita do pao de arroz para a obtengdo dum produto gourmet adaptado as necessidades
dos mercados estrangeiros, foi unido ao projeto o Instituto Nacional de Vigilancia de Medicamentos e Alimentos (INVIMA) por meio da formacéo e
qualificacdo em topicos relacionados com as Boas Praticas de Fabrica (BPM) e sobre as exigéncias para a aplicacdo da Inscrigdo Sanitaria.

A Universidade Santo Tomas (sede Villavicencio), ligou-se ao estudo com o grupo de investigagdo Holos, cuja contribuigao consistiu em fazer o teste do
produto sem adaptagbes ao mercado europeu, para logo proceder a realizagao da proposta dum sinal distintivo (marca) e duma embalagem, a partir das
observacdes recebidas dos consumidores internacionais. A Dinamica de Consumo da Universidade dos Llanos, fez a revisao tedrica e documental que
sustentam a redacao deste artigo.

Palavras chaves: marketing; marca; produto cultural; valor de marca; pacote; consumidor internacional; comunicagéo.

Recebido: Maio 09, 2017 Aceitado: Maio 30, 2017




INTRODUCCION

a historia, la tradicién y la cultura tienen

un gran valor en la industria alimentaria,

estas caracteristicas son valiosas en lo que
respecta a la gestion de las marcas (Kanama y
Nakazawa, 2017: 126), puesto que la percepcion
de autenticidad en los consumidores podria
tener un papel influyente en la construccion del
valor de esta (Lu, Gursoy y Lu, 2015: 37). Uno
de los resultados de esta tendencia, es que
los empresarios diversifican su portafolio de
productos disponibles en el mercado, con el fin
de ajustarse a los gustos y preferencias de los
consumidores.

Gracias a los procesos de globalizacion de
los mercados, en la actualidad los alimentos
étnicos son consumidos, tanto por parte de
la poblacién extranjera como por la nativa
(Camarena y Sanjuan, 2008:12). Esto sugiere
un incremento de la demanda, es decir, que las
empresas tradicionales cuya participacion en el
mercado se circunscribe al contexto regional,
estarian obligadas a redisenar sus estrategias
de producto donde el empaque y la marca
desempefan un papel fundamental.

Aunque histéricamente laindustria alimentaria ha
experimentado menos procesos de innovacién
en comparacién con otras industrias, en la ultima
década el pan de arroz ha despertado el interés
de la academia, productores, distribuidores,
gremios y gobernantes del departamento del
Meta. Recientemente se cred el Cluster del
Pan de Arroz el cual busca mejorar la cadena
de suministro, produccion y comercializacion;
para ello viene trabajando en aspectos como
el mejoramiento en los procesos de calidad de
las materias primas utilizadas, capacitacion en
propiedad intelectual en temas gastronémicos,
desarrollo de estrategias de marketing para
atender el mercado nacional y el extranjero,
entre otros aspectos (Herrera, 2016). De
este modo, el pan de arroz trasciende el
caracter historico, antropologico y cultural para
impulsar el desarrollo econémico y empresarial
(Gobernacion del Meta, 2017).

En tal sentido, el objetivo principal de la
investigacion realizada fue analizarlos elementos
que otorgaban valor de marca al pan de arroz
con miras a su internacionalizacion, con el fin
de construir una propuesta de marca y empaque
para este producto. Para lograrlo, se realizaron
entrevistas a diferentes actores, orientadas a
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indagar sobre el reconocimiento de los valores
culturales que encierra el producto; asimismo,
se quiso conocer cuales eran las expectativas
de los productores y de los consumidores
internacionales en torno al desarrollo de este
mercado. Se tuvo en cuenta la informacion de
fuentes secundarias, principalmente aquellas
que aportaban a la comprension de los aspectos
histéricos, culturales, sociales y econémicos.

Este articulo se estructura de la siguiente forma.
En el primer apartado se hace una explicacion
sobre el valor de la marca y la importancia de
los empaques en productos tradicionales. En el
segundo se enuncia la metodologia utilizada.
En el tercer apartado se procede con una
descripcion detallada del producto, asi como
con una resefa de los elementos que forman
parte del contexto regional ligado a la produccion
del pan de arroz, y se sintetiza los hallazgos
a partir de la percepcién de los productores y
de los consumidores internacionales, lo que
conlleva a la exposicién de la propuesta de
marca y empaque. Finalmente, se enuncian las
principales conclusiones de la investigacion.

1. El valor de marca y la
autenticidad

Una marca es un nombre, simbolo distintivo
destinado aidentificarlos productos o servicios de
un vendedor o un grupo de vendedores, también
permite la diferenciacion de esos productos o
servicios en relacion con los ofrecidos por los
competidores (Aaker, 1991). En tal sentido, el
efecto diferencial se determina comparando la
respuesta del consumidor de una marca, con
relacion a la respuesta de la comercializaciéon
de un producto con nombre ficticio o sin este
(Keller, 1993: 8), comportamiento denominado
valor de marca (Aaker, 1991; Keller, 1993).

En el contexto de la comida étnica, la cultura
del pais de origen crea caracteristicas unicas y
exclusivas que permiten la diferenciacién frente
asus rivales, por tanto, cuando los consumidores
en su proceso de compra tienen varias
alternativas, las percepciones de autenticidad
pueden ayudarlos a reconocer Yy recordar
la marca que consideran unica, exclusiva y
auténtica (Ebster y Guist, 2005; Pham y Phung,
2016).




No obstante, junto a la autenticidad es necesario
que el producto esté acompafado de elementos
que eleven el valor de la marca. Por ejemplo,
un empaque adecuado aumenta la notoriedad
tanto del producto como de la marca. De alli que
en las tiendas los consumidores no prueban los
alimentos que van a comprar, sino que se guian
exclusivamente por el sentido de la vista; en
virtud de ello, una campafna de publicidad que
logre hacer que los consumidores distingan los
productos segun su envoltorio, hara mucho por
mejorar las ventas (Scott, 2008:154).

1.2. El empaque: mas alla
de una envoltura

Como estrategia de marketing en alimentos
tradicionales, las empresas tratan de resaltar
las caracteristicas del producto en el empaque
con el fin de que este sea percibido como unico,
es asi que en la rotulacién incluyen informacién
adicional como texto y logos de cuidado del
medio ambiente, bandera del pais de origen,
fotografias, mapas, resefas sobre el cultivo y
sus zonas (Sniechowski y Paul, 2008:16).

El empaque no solamente es un contenedor
que sirve para proteger al producto y facilitar
su proceso de distribucion y almacenaje; se
convierte en un agente de comunicacion para
llegar al segmento de consumidores indicado,
puesto que es un portador de informacion que
beneficia tanto a los compradores como a los
vendedores. En tal sentido, antes de lanzar el
producto en un nuevo mercado, especialmente
en uno que es culturalmente diferente, el
productor debe conocer todas las diferencias
y estandares internacionales con respecto al
formato de empaquetado, incluidos los colores,
los simbolos y la imagen (Vaclavik y Christian,
2008). Esto favorecera la implementacion
de la estrategia de producto, puesto que el
envasado conlleva al posicionamiento de este
y de la marca en la mente del consumidor
(Shakhshi, 2016:358).

Artesanias de Colombia (2014:5), define

empaque como un sistema de elementos
entrelazados que le generan valor agregado
al producto, atendiendo a las necesidades vy
caracteristicas del mismo, a los requerimientos
del mercado al cual va dirigido, reforzando la
identidad de la unidad productiva (marca).
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Esta definicion requiere que el empaque sea
analizado como un elemento integrador que
aporta en la construccion del valor marca del
producto. Su eleccion debe estar precedida
de un proceso serio en cuanto al disefio y
fabricacion y posterior seguimiento una vez se
ha lanzado al mercado, con el fin de conocer
el nivel de aceptaciéon entre distribuidores vy
consumidores. En otras palabras, desde la
perspectiva del consumidor los atributos del
empaque y los disefios atractivos influyen en la
decision de compra y uso del producto (Léfgren
y Witell, 2005:8).

Sumado a lo anterior, es necesario considerar la
carga subjetiva que lleva implicita el empaque,
puesto que este reune un conjunto de simbolos
que variade unacultura aotra. Porejemplo, se ha
evidenciado que los colores en los empaques de
alimentos juegan un papel importante sefialando
caracteristicas de sabor, tradicién y calidad; por
esta razon, cuando los consumidores definen
un producto tienen en cuenta los colores y las
formas en el empaque o la etiqueta (Arboleda,
2008:39). Si bien la asociacion depende de la
comprension del consumidor, es decir de lo
que para él simbolizan determinados signos;
su respuesta dependera en gran medida de la
informacion previa que tiene el consumidor.

Por tanto, los simbolos no solo deben encontrar
dispositivos pictéricos y verbales efectivos para
vincular el producto con un significado; también
deben construir significado a partir de elementos
de un cédigo cultural (Wernick, 1991:37). Esto
en atencion a que los diferentes consumidores
pueden interpretar la misma imagen de
diferentes maneras, segun las variaciones en
sus antecedentes culturales y sociales (Aiello,
2006:97).

Esta es la razon por la que el empaque
desempefia un papel crucial como vendedor
silencioso, donde en ausencia de campafas
publicitarias fuertes, es el encargado de transmitir
toda la informacion necesaria para persuadir a
los clientes a realizar la compra del producto.
De hecho, su importancia radica en que es lo
primero que el publico ve antes de tomar la
decision final de comprar, principalmente en
los sistemas de venta de autoservicio (Vidales,
1995; Ampuero y Vila, 2006).




Por lo anterior, para alcanzar la consolidacién del
pan de arroz con miras a su internacionalizacion,
es necesario realizar un trabajo de construccién
de marca y desarrollo de empaque ajustado a
las caracteristicas de los demandantes.

2. Metodologia

2.1. Origen de la
investigacion

En el afo 2016 la Camara de Comercio de
Villavicencio convocé a diferentes entidades de
los sectores publico y privado con miras a dejar
sentadas las bases para constituir el Cluster Pan
de Arroz del Meta. A la convocatoria asistieron
25 productores provenientes de Villavicencio,
Restrepo y Cumaral. De igual forma la
Universidad de los Llanos hizo presencia a
través del programa de Ingenieria Agroindustrial
y de la oficina de Proyeccion Social, cuyos
aportes se convertirian en la estandarizacion de
la receta del pan de arroz para la obtencion de un
producto gourmet adaptado a las necesidades
de los mercados extranjeros. Asimismo, la
Universidad Santo Tomas (sede Villavicencio)
participé a través del grupo de investigacion
Holos: su aporte consistié en hacer la prueba
del producto sin adaptaciones al mercado
europeo, para luego proceder a la realizacién
de la propuesta de un signo distintivo (marca)
y de un empaque, a partir de las observaciones
recibidas de los consumidores internacionales.

Se vinculé también el Instituto Nacional de
Vigilancia de Medicamentos y Alimentos
(INVIMA), mediante la formacién y capacitacion
en temas relacionados con Buenas Practicas de
Manufactura (BPM) y sobre los requerimientos
para la solicitud del Registro Sanitario.

2.2. Diseno de la

Investigacion
Se empleé6 una metodologia de caracter
cualitativo la cual parti6 del paradigma

hermenéutico propuesto por Creswell (2005;
2014). A continuacion, desde un disefio
narrativo se recolectaron datos sobre las
historias particulares, para posteriormente

describirlos y analizarlos con ayuda del método
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fenomenoldgico propuesto por Schitz (como
se citdé en Bautista, 2011:108), en el que se
desarrolla el interés en los significados que el
ser humano le atribuye a los fendmenos desde
una mirada natural, estableciendo que en las
entrevistas narrativas se toma al entrevistado
como un experto y tedrico de si mismo (como se
cité en Flick, 2012:111).

De este modo, se tomd como fuente de
informacién primaria la obtenida a partir de dos
grupos. El primero, lo conformaron los duefios
de las fabricas de pan de arroz: inicialmente
se presentaron 25 empresas, de las cuales se
trabajé finalmente con 3de ellasenatencionaque
cumplieron con el requisito de estar formalmente
constituidas ante la Camara de Comercio de
Villavicencio y también porque expresaron su
voluntad de participar en la documentacién de
esta investigacion; asi, las empresas estudiadas
son Alcaravan, Rosquipan y Roscas del Llano.
A los dueiios se les indago sobre sus historias
familiares; las tradiciones propias relacionadas
con la fabricacién del producto; las expectativas
en cuanto a su asociatividad en el cluster; y la
viabilidad de la internacionalizacién del pan de
arroz.

Para el segundo grupo, se seleccioné una
muestra por conveniencia correspondiente a
50 participantes, la cual vinculé a 3 grupos
de consumidores internacionales residentes
en la ciudad de Estocolmo (Suecia) a través
de entrevistas grupales, repartidos en dos
grupos: uno de 15 personas y otro de 20; alli
se pidi6 a los participantes que observaran vy
probaran el producto en su empaque tradicional,
para que al finalizar tuvieran los elementos
necesarios que permitieran el diligenciamiento
de un cuestionario semiestructurado con sus
respectivas percepciones.

El elemento muestral correspondié a 8
empaques de pan de arroz para cada grupo;
en el momento de la mediciéon los empaques
contaron con los signos distintivos (marcas) tal
como se utilizan para su comercializacion en el
mercado local. Las entrevistas fueron grabadas
en video y audio; una vez finalizaron las sesiones
se procedio a su transcripcion.




También se tomd como fuente de informacién
secundaria los datos publicados en revistas,
periodicos, libros y portales oficiales a fin de
brindar una mejor comprensién del contexto
que rodea a la industria del pan de arroz; esta
revision documental fue realizada por el grupo
de investigacion Dinamicas de Consumo de la
Universidad de los Llanos.

3. Desarrollo

3.1. El pan de arroz: amasijo
insignia del departamento del
Meta

El pan de arroz es un amasijo elaborado a partir
del arroz que se mezcla con un derivado lacteo
conocido en Colombia tradicionalmente como
“cuajada”, por tratarse de la parte sélida que se
obtiene de la leche cuando se le agrega el cuajo.
La cuajada en el contexto internacional recibe el
nombre de queso fresco. Este producto tiene dos
presentaciones clasicas segun la textura, sus
variantes son crujiente o blando; su apariencia
visual es en forma de aros, tal como se aprecia
en la imagen 1. También se le conoce como
rosquilla de pan de arroz, se trata de un alimento
que se consume en cualquier hora del dia;
aunque es muy usual su ingesta en el momento
del desayuno o de la cena, generalmente se
acompanfa con chocolate, café o jugo de frutas.

Imagen 1. Pan de arroz recién horneado

Fuente: Grupo de investigacion Dinamicas de Consumo
Universidad de los Llanos, 2018.
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Junto a las caracteristicas artesanales del
producto, este amasijo actualmente ha
incursionado en el portafolio de los alimentos
saludables, por lo que ha presentado
innovaciones con el fin de ser percibido como
un producto integral. Asi lo demuestra Carolina
Orduz, gerente de la firma Naturela, empresa
que lanzé al mercado un snack en el que
mezclan la espirulina, la chia y la linaza con
la férmula del tradicional pan de arroz llanero
(Portafolio, 2017).

3.2. Contexto del producto

Aunque en este documento se analiza el valor de
la marca de un producto alimenticio, no podemos
alejarnos de la perspectiva integral propia del
pan de arroz, puesto que para hablar de nuestra
gastronomia es necesario conocer cémo “las
caracteristicas de la alimentacién se vinculan
a la produccion, [...], consumo y distribucion de
alimentos; asi como a los escenarios sociales,
econdmicos y culturales” (Meléndez y Cafiez,
2009: 185).

De este modo, el Instituto de Cultura
Departamental del Meta refiere que la historia
del pan de arroz se remonta al siglo XIX,
cuando en San Martin empezd a fabricarse
de forma artesanal para el autoconsumo
de algunas familias. Luego se desarrollé su
comercializacién, aproximadamente hacia la
década de los afos 30 del siglo XX; posterior a
este proceso se unieron Restrepo y Villavicencio
(Gobernacion del Meta, 2016).

El arroz ha tenido un significado especial entre
los pobladores de la region, por tratarse de
un cereal infaltable en su dieta. Miguel Angel
Martin, poeta y compositor de la musica llanera,
asi lo presenta en uno de sus escritos:

“Y yo soy el arrocero
porque como mucho arroz
que es comida del llanero
porque asi lo quiso Dios”

(Martin, 1979:26)




Junto con el origen histérico, geografico y
cultural del producto, es necesario precisar
que la receta se relaciona directamente con la
actividad economica desarrollada en el Meta.
Este departamento es uno de los principales
productores de arroz en Colombia, por lo que
se podria inferir que la produccion permite un
adecuado abastecimiento de materia prima para
responder a los 15.000 paquetes diarios que
se elaboran, de los cuales 14.500 se fabrican
en las poblaciones de Villavicencio, San Martin
y Restrepo; esta cadena mueve alrededor de
COP 7.526 millones, forjando cultura, economia
y empleo (Gobernacién del Meta, 2016).

En cuanto a la tasa de consumo, un estudio
realizado en Villavicencio (capital del Meta), se
pudo establecer que de 386 personas, el 41%
tiene un periodo de compra para el momento;
el 29% compra para el dia; el 18% para la
semana; y por ultimo, el 12% compra para el
mes (Chacon, Mufioz y Quifidnez, 2017: 39).

Es tal la importancia de este producto,
que en noviembre de 2016, la Asamblea
Departamental mediante Ordenanza No. 924
declaré como patrimonio cultural inmaterial las
practicas tradicionales culinarias del pan de
arroz del departamento del Meta con el fin de
salvaguardar, preservar, conservar, proteger,
sostener y divulgar la identidad metense, como
rasgo distintivo que caracteriza a esta region.
Actualmente, el Instituto de Cultura realiza
los tramites respectivos para que la tradiciéon
culinaria se convierta en patrimonio de la Nacién.

3.3. Percepciones de los

productores

El desarrollo de la industria del pan de arroz
estd motivado por las dificultades econémicas
que atravesaron algunas de las familias que han
contribuido en la preservacion del producto. Asi
lo refiere la propietaria de la fabrica El Alcaravan,
empresa que se ha dedicado a producir y
comercializar el producto desde hace mas de
30 afios; la actual duefia narra como su mama,
siendo aun nifa, debia salir acompanada de sus
hermanos para vender el producto en las calles
de Restrepo:
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“A través del tiempo, mi mama desde
hace muchos afios, desde que tenia
aproximadamente 7 afios se dedicaba
a vender pan de arroz por las calles
en unos canasticos, lo hacia por
necesidad econémica para ayudarle
a mi abuela y a sus hermanitos”.

Lo anterior demuestra que a partir de las
dificultades familiares, el producto tradicional
empieza a considerarse no solo parte del
alimento diario, también es valorado como un
sustento econoémico. Por su parte, la empresa
Roscas del Llano tuvo su origen a partir del
conocimiento en la fabricacion del producto por
parte de los duefios, pero con el objetivo de
generar su propio empleo:

“Nacemos de la necesidad de crear
empleo para la familia, creemos
en el producto pan de arroz que se
ha posicionado en Villavicencio,
gracias a los turistas que visitan
al departamento del Meta en los
puentes y festivos”.

Como se dijo, el lugar de origen se disputa
entre San Martin y Restrepo, sin embargo hay
fabricas que han migrado buscando mejores
oportunidades, tal es el caso de Rosquipan,
la cual tuvo sus inicios en Restrepo pero su
desarrollo se ha dado en Villavicencio:

“Nosotros venimos de una familia
de Restrepo con mas de 40 afios de
experiencia y aqui en la ciudad de
Villavicencio llevamos ya 25 afios
aportando a esta tradicion, pero
con el tiempo hemos tecnificado y
modernizado el pan de arroz, siempre
teniendo en cuenta la calidad del
producto y no cambiar las materias
primas”.
En cuanto a la responsabilidad que tienen
en relacion con salvaguardar y proteger
las tradiciones propias relacionadas con la
fabricacion del pan de arroz, los duenos de las
empresas destacan en sus productos elementos
como “natural’, “tradicion” e “identidad”. Por
ejemplo, el representante de Rosquipan
manifiesté que:

‘los mismos clientes siempre vienen
aca y nos dicen que nuestro producto es
altamente nutritivo y 100% natural porque
no tiene conservantes ni quimicos; es
libre de gluten”.




En esta linea, la representante de la fabrica El
Alcaravan mencion6 que “es un producto tipico
de la region del Meta que se ha convertido en
uno de los principales en la parte gastronémica
de este departamento”. Por su parte, el
representante de la empresa Roscas del Llano
menciond: “consideramos que el pan de arroz
de manera innata representa al departamento
del Meta, los Llanos Orientales y estamos
orgullosos por esa situacion”.

Otro punto del estudio consisti6 en conocer
las expectativas de los fabricantes en cuanto
a su asociatividad en el Cluster del Pan de
Arroz, evidenciandose que dichas expectativas
estuvieron orientadas a la construccion de
una marca que diera respaldo a un producto
estandarizado dentro de la linea gourmet.
Siendo asi, se encontré6 que las percepciones
de los empresarios varian, por ejemplo:

“Me gustaria que aqui en la marca
se mostrara algo que sea bien
representativo del llano y del Meta,
me gustaria que fuera como un
llanero, un jinete y con la inmensidad
de la llanura’. Oftro empresario
expresoO lo siguiente: “Seria bueno
que nuestra marca mostrara de
pronto los sembrados de arroz o
cultivos de arroz, y por qué no al lado
un amanecer llanero”.

La viabilidad de la internacionalizacién del
pan de arroz es otro punto de interés que ha
surgido en la ultima década. Sin embargo, es un
proceso que avanza pausadamente, puesto que
las experiencias hasta la fecha se han centrado
principalmente en la venta a través de souvenir
gastronémico, o como muestra sin valor
comercial. La mayoria de los propietarios de las
fabricas coinciden en haber comercializado en
sus puntos de venta los productos a extranjeros.
Algunas de las experiencias se relatan asi:

“Hay muchos colombianos que estan
en el exterior, entonces las familias
que hacen remesas al exterior vienen
y nos piden nuestro producto. Hemos
tenido la oportunidad de que nuestro
producto ya haya llegado a Canada,
a los Estados Unidos, Argentina,
Espafa y Ecuador. Obviamente no
es un mercado masivo, sino detalles
que le llevan a las familias que estan
en el exterior; por eso pensamos que
nuestro pan de arroz puede llegar a
exportarse”.
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De igual manera mencionaron que “a los
clientes que mas les ha gustado el pan de
arroz son los de Estados Unidos, ellos quieren
tener este producto alld porque es horneado.”
También hicieron alusion a las nacionalidades
de los consumidores indicando que “nuestros
productos han sido consumidos especialmente
por clientes argentinos, cubanos, venezolanos,
americanos, entre otros”.

No obstante, y pese al interés por
internacionalizarse, son conscientes de las
limitaciones que tienen para incursionar en
el mercado extranjero. Llamé la atencion el
comentario del representante de Roscas del
Llano, al afirmar lo siguiente:

“Yo tengo entendido que para un comercio

exterior que no conocemos, mas que
nosotros vender una corocora, un alcaravan
o vender un llanerito como el de nosotros
aca, seguramente ni los gringos, ni los
espafioles, ni los argentinos van a saber
de qué se les habla; entonces ahi esta la
academia para que de pronto estudie la
marca y el empaque propicio. Entrar uno
en estos regionalismos y paternalismos
es como cerrar el mercado, entonces yo si
pienso que a través del cluster deben haber
unos muy buenos disefiadores, algunas muy
buenas ideas que ayuden a identificar qué
empaque requieren, por decir México y otros
paises, para nosotros poder competir con
nuestro producto alla”.

3.4. Percepcion de los
consumidores internacionales

De forma paralela al proceso de entrevistas
dirigido a los productores, se realizaron las
grupales a los consumidores internacionales
ubicados en la ciudad de Estocolmo (Suecia),
cuyos paises de origen son Inglaterra, Francia,
Espaia, Finlandia, Alemania, Grecia, Polonia y
Suiza. Para esta actividad se llevaron muestras
del producto fabricado por las empresas locales,
presentadas en sus empaques originales. En la
imagen 2 se aprecian algunos ejemplos de las
marcas participantes en el estudio.




Imagen 2. Pan de arroz en su empaque comercial

Fuente: Grupo de investigacion Dinamicas de Consumo
Universidad de los Llanos

Para empezar, se indago a los entrevistados en
cuanto a la percepcidén que generaba en ellos el
empaque y sus elementos distintivos. De este
modo, se considerd la percepcion en aspectos
como el material del empaque, los colores
utilizados y las marcas o signos distintivos.

Los entrevistados manifestaron que se trata de
empaques que no despiertan curiosidad, al estar
fabricados en plastico transparente puesto que
deja ver el contenido del producto, caracteristica
considerada “perturbadora” por ellos. De igual
forma, mencionaron frases positivas como: “se
muestra un producto bastante natural’. También
resaltaron algunas caracteristicas que invitan a
pensar en la implementacion de innovaciones
en el diseno del empaque del producto, asi: “es
muy aburrido porque tiene un color muy pobre,
un embalaje ordinario, mejor un disefio del
paquete en cartdén para hacerlo mas atractivo”.

Seguidamente, se preguntod sobre las impresiones
en cuanto al idioma utilizado en el empaque y las
marcas expuestas en este. Los entrevistados en
su gran mayoria manifestaron que el inglés como
lengua universal de los productos internacionales
deberia ser el idioma utilizado, sin embargo,
destacaron la importancia de conocer el origen
colombiano del producto y su descripcién en
el idioma nativo (espafol), como un factor que
agregaria curiosidad en el momento de la compra.

Por ultimo, en aras de conocer la intencion de
compra del pan de arroz, se indag6 sobre las
posibilidades de adquirir el producto como

un snack; esto en atencion a que fueron los
entrevistados quienes consideraron que el
producto encajaba en esta categoria, una vez lo
apreciaron y probaron en su estado natural.
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En conjunto, los entrevistados manifestaron
que de encontrar un producto tal y como se
presentaron las 8 opciones en un anaquel de
un supermercado o en un lugar para comprar
productos tipo snack, definitivamente no lo
comprarian y tampoco lo contemplarian como
una opcion. Un entrevistado respondié “no
encontramos el empaque relacionado con
el producto, y al estar en un idioma que no
se comprende es dificil confiar en él, sin una
recomendacion, como en este caso”.

Una vez que se obtuvo la informacion
suministrada tanto de los productores locales,
como de los consumidores internacionales,
podria afirmarse que los primeros tienen
la intencién de convertirse en un colectivo
cuyo proposito es trabajar con una receta
estandarizada que garantice la repeticion del
proceso productivo salvaguardando la tradicion
y la esencia del producto. En cuanto a los
segundos, su percepcion esta un tanto alejada
de las expectativas que tienen los productores,
no solo en relacién con el producto en si mismo,
también con el significado que representan el
empaque y la marca.

3.4. Propuesta de marca y
empaque

Para dar cumplimiento al objetivo planteado
en relacibn con la construccion de una
propuesta de marca y empaque con miras a la
internacionalizacién del pan de arroz, se tuvieron
en cuenta los puntos de vista de los productores
y de los consumidores. Para ello, se interpreté al
signo desde la Semidtica Peirceana, entendido
como una propuesta de percepcion visual,
considerada como representacion, destinada a
la configuracién de una forma, para su valoracién
por el perceptor (Magarinos, 2001:297).

El disefo cuenta con tres ejes comunicativos,
a saber: el primero esta ligado al trabajo en
equipo de los productores; el segundo, destaca
las materias primas del producto resaltando al
arroz como el elemento encargado de aportar el
significante de la marca; finalmente, se exponen
los elementos que representan visualmente al
producto terminado en su forma y color. Con esto
se pretendio generar el significado del producto
tradicional, ajustado a los requerimientos de
un mercado internacional. Como se ha dicho,
las expectativas del cluster estan centradas en




internacionalizar el producto bajo una misma
marca, es decir, que los esfuerzos individuales
realizados hasta la fecha podran optimizarse a
través de la coompetencia; este concepto ha sido
propuesto por Bengtsson y Kock (2000: 415),
para referirse a la existencia de la colaboracion
y la competencia entre los integrantes de un
colectivo.

Adicionalmente, en la construccion de las
propuestas de la marca, se partid de la teoria
de la arquitectura de marca, proyectada para el
Cluster del Pan de Arroz como una familia de
marcas. Esta proyeccion se debe al supuesto
de presentarse un crecimiento en lineas de
producto y profundidad de las lineas, de tal
manera que pudiese asociarse visualmente al
elemento grafico representativo de la planta del
arroz como atractor existencial.

La construccion de estas imagenes materiales
esta destinada a provocar, en el intérprete, la
operaciéon de configurar un atractor existencial,
con las componentes dinamicas que posea
almacenadas en su memoria visual (Magarifios,
2001:299). Esto en concordancia con lo
mencionado por Aaker y Alvarez del Blanco
(2014) al referirse a que la gestion estratégica de
marca debe involucrar a una “familia” de marcas
[...] para asegurar que las de la organizacion,
incluyendo a las submarcas; trabajen en
concierto para crear claridad y sinergia, y que
cooperen en lugar de competir (Aaker y Alvarez
del Blanco, 2014: 28). De esta manera, la
primera marca propuesta se disefi6 para toda la
colectividad del cluster.

En tal sentido se determiné utilizar la frase “Soy
Cluster Pan de Arroz Meta”, para que al ser
utilizada en los empaques y en la comunicacién
empleada por todos los empresarios, se lograra
transmitir pertenencia. Se encuentra elaborada
tipograficamente al estilo mano alzada, cuyas
letras se unen formando un circulo a manera de
sello; con la utilizacién de este recurso tradicional
que se asocia con la capacidad de trabajo en
equipo y con la obtencién de un producto hecho
a mano, se buscé representar la unién de los
empresarios en torno a su producto.

Por otra parte, de la letra “R” con la que finaliza
la palabra cluster, disefiada en un color diferente
al de las demas letras (verde), nace una espiga
de la planta de arroz, también se adicionan los
granos, semejando cuando esta se encuentra
dorada por el sol. El circulo descrito inicialmente
se acompafia de dos juegos de hojas verdes
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con lo que se busca evocar las caracteristicas
naturales del producto; se finaliza con la frase
alusiva a la colectividad a la que representa, tal
como aparece en la figura 1.

Figura 1.

Propuesta para el Cluster Pan de Arroz Meta

Fuente: Grupo de investigacion Holos.

Por su parte, la marca propuesta para el
producto estandarizado gourmet con la que se
buscara la penetracion de nuevos mercados, se
concibié como resultado de las opiniones de los
consumidores internacionales. De este modo,
la propuesta acoge un nombre en el idioma
inglés para transmitir el significado universal del
producto y su propia capacidad para vivir en un
ambiente competitivo internacionalmente; asi
pues, se transformd el nombre “pan de arroz”
por “rice rings” que significa “anillos de arroz”, tal
como se presenta en la figura 2.

En esta propuesta de marca de producto se
mantiene como significante un Unico elemento
grafico que permita el vinculo visual conlaimagen
del cluster. Es decir, se transmite el significado
de dominio y poder de los empresarios sobre
el producto, ademas del grado de confianza
al consumidor mediante una triple asociacién
de: producto de cocina tradicional, empresa
productora tipica, y marca respetuosa de ese
origen. Tal asociacion es una de las tareas
fundamentales para el posicionamiento del
producto.

A este respecto, la Uniéon Europea en su
normatividad establece que en los empaques de
los productos alimenticios se debe cumplir con la
utilizacién de las lenguas oficiales, en las cuales
el inglés y el espafiol se encuentran incluidas.




La norma referida se presenta a continuacion:

Articulo 15. Requisitos lingiisticos 1. Sin
perjuicio de lo dispuesto en el articulo
9, apartado 3, la informacién alimentaria
obligatoria figurara en una lengua que
comprendan facilmente los consumidores
de los Estados miembros donde se
comercializa el alimento. 2. En su propio
territorio, los Estados miembros en que se
comercializa un alimento podrén estipular
que las menciones se faciliten en una o mas
lenguas de entre las lenguas oficiales de la

Union Europea. (Unién Europea, 2011).

En cuanto a la descripcién de la marca “rice rings”
se continué con las caracteristicas visuales
aportadas por la marca del cluster, a manera de
sello la tipografia se presenta a mano alzada,
con los colores y el dibujo de la espiga de arroz
dorada por el sol. Para finalizar, la frase se
encuentra rodeada de un aro dorado, evocando
la figura del pan de arroz como producto
terminado. Esta propuesta se desarrollé teniendo
en cuenta la concepcién del producto como un
snack internacionalizable, que cumpliera con lo
estipulado por los consumidores en cuanto a los
elementos visuales y linguisticos.

Figura 2.

Propuesta para el producto gourmet

Fuente: Grupo de Investigacion Holos.

Para finalizar, y teniendo en cuenta Ia
importancia del material del empaque, se
propuso un disefio que cumpliera con lo
establecido en la normatividad internacional
en cuanto a la utilizacion de cartdén sellado. A
este respecto, la Union Europea establece que
el empaque de todo tipo de productos debe
ajustarse en lo posible a la menor utilizacion de
plastico desechable (Comisién Europea, 2013).
La figura 3 presenta el disefio de un empaque
cuyo objetivo primordial consiste en mantener
el producto protegido del ambiente externo para
evitar su contaminacién luminica y olfativa.
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Figura 3.

Propuesta de empaque para el producto gourmet

Fuente: Grupo de Investigacion Holos.

La eleccion de este material, ademas de las
ventajas que representa para el cumplimiento
de la normatividad, también tuvo en cuenta
los aportes de los consumidores en aras de
contribuir a su posicionamiento en el mercado.
De esta manera se dio cumplimiento a la
propuesta tanto de la marca como del empaque,
iniciativa que fue acogida por los miembros del
Cluster del Pan de Arroz del Meta.

A manera de conclusion

Este articulo presenta los elementos que
motivaron el desarrollo de la propuesta de
marca y empaque, queda pendiente por conocer
y analizar los resultados de la ejecucion de
dicha propuesta. Asimismo, en cuanto al valor
de marca (Aaker, 1996), se concluye que solo
la dimensién “asociacion / diferenciacion” podria
considerarse en esta etapa, teniendo en cuenta
que las asociaciones positivas conducen a la
formacion de una imagen favorable del producto.

De este modo, el consumidor internacional asocia
el pan de arroz con un producto tradicional, de
alli que el signo distintivo propuesto, busco
que la personalidad de la marca reflejara
las caracteristicas de un alimento natural
hecho a mano. Desde el punto de vista de las
asociaciones con la organizacion, se pretendié
transmitir el trabajo en equipo realizado por las
personas que se encuentran detras de la marca
del Cluster Pan de Arroz Meta.

De esta manera se demuestra que una marca
trasciende la representacion basica de un
producto, por lo que su construccién también
incluye la percepcién subjetiva del consumidor
(Kang y Hustvedt, 2014), y en este caso también
la del productor.



Por ultimo, esta investigacion deja abierta la
posibilidad de realizar un segundo estudio, el
cual debe desarrollarse posterior a la puesta
en marcha de la internacionalizacion del pan de
arroz. En este podra desarrollarse una futura
linea de investigacion donde se analicen las
dimensiones restantes del valor de marca, es
decir, la calidad percibida, la notoriedad y la
lealtad (Aaker, 1996).
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