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Pintuco 
una marca a todo color

Cumplir 75 años es para nosotros un motivo de orgullo porque durante este tiempo 
hemos logrado ser una de las marcas preferidas por los colombianos y liderar el 
mercado, e igual de importante,  hacer parte de las familias colombianas.

Con este libro celebramos nuestro aniversario a través del recorrido de nuestra mar-
ca Pintuco, que con los colores de la bandera y el hombre del overol y de la brocha 
que la representan, es un importante activo de la Empresa. Ella transmite nuestra 
esencia, es la cara de los desarrollos que realizamos, nos permite crear vínculos y 
relaciones cercanas con diferentes públicos de interés e inspirar a las personas para 
que le den color a su vida. 

En estas páginas compartimos como Pintuco, El color de la calidad, ha logrado po-
sicionarse como una marca que genera confianza, ha sido cercana, cumple lo que 
promete y se adapta a la dinámica de la sociedad, lo que le permite brindar solucio-
nes innovadoras, prácticas y amigables con el ambiente. Para esto, presentamos la 
evolución que las estrategias de comunicación y gestión de marca han tenido a lo 
largo de estas décadas, siempre en sintonía con los cambios que se han producido 
en el contexto y la estética, así como en la aparición de nuevos medios durante 
estos 75 años.

Además de compartir el desarrollo de nuestra marca y de la empresa, esta publi-
cación también es una manera de agradecer a los accionistas, las directivas, em-
pleados y proveedores que durante estos años han sumado sus esfuerzos para que 
Pintuco cumpla su propósito superior de transformar y proteger con color.

Juan Carlos Moreno Ch.
Presidente
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La investigación y el desarrollo 
tecnológico de sus laboratorios, 
le permitieron a Pintuco ofrecer 
una amplia paleta cromática 
que se convirtió en un 
diferenciador de la marca. 
Para crear los colores que 
saldrían al mercado, el ingeniero 
Alberto Saldarriaga, fundador  
de Pintuco, se inspiraba  
en la naturaleza.
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1945/1954

La fórmula de Pintuco para conquistar el corazón y la mente de los colom-

bianos con color, calidad e innovación, surgió de una convicción de sus fun-

dadores Germán y Alberto Saldarriaga: para alcanzar el éxito es necesario 

ser, creer y crear.

La planta de Pintuco funcionó en la misma sede durante 60 años.
En 1997 se trasladó a Rionegro.

L as empresas y las marcas están con-
formadas por elementos tangibles 
e intangibles que se moldean en el 
tiempo, de acuerdo con las perso-

nas que las respaldan y gestionan, las realidades 
del entorno en que se crean y crecen, la adquisi-
ción de nuevos conocimientos y tecnologías, su 
capacidad de innovación, la manera de comuni-
carse y de escuchar a sus públicos. Por esto, el 
relato de la historia de Pintuco resalta el papel de  
sus fundadores y presenta diferentes hechos y 
escenarios que, desde su comienzo hasta hoy, 
han influido en su crecimiento.

Pinturas Colombianas S.A. – Pintuco, fue fun-
dada por Germán Saldarriaga del Valle y Al-
berto Saldarriaga Duque el 13 de diciembre 
de 1945 en Medellín, ciudad que para el mo-
mento ya era considerada la capital industrial 
de Colombia y crecía a ritmo acelerado por la 
intensa migración de personas que dejaban 
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1945

el campo para huir de los enfrentamientos en-
tre partidarios conservadores y liberales, pero 
también, para conseguir empleo en una de las 
empresas de sectores como textil, alimentos y 
bebidas, tabaco, metalurgia, entre otros, que se 
consolidaban en la ciudad.

La historia de la Empresa comenzó antes de que 
existiera la idea de crear una industria de pintu-
ras. Y de manera paradójica, el camino para dar 
vida a este mundo del color se inició con negro 
ceniza:  con la mercancía que logró recuperar del 
incendio de un almacén del que era socio, en 
1921 Germán Saldarriaga del Valle creó Cacha-
rrería Mundial. Esta Empresa de distribución de 
productos tan diversos como el polvo cosmético 
Coqueta y materiales para la construcción, juga-
ría un papel clave en la creación de Pintuco. 

La planta de Pintuco se 
instaló en el cruce de la 
avenida El Poblado y la 

calle 30, vía que después 
se llamaría oficialmente 

avenida Pintuco.

» 13 DE DICIEMBRE 
Se creó la empresa Pintuco. En este 
año Medellín tenía 800 fábricas.

Germán Saldarriaga del Valle, un joven  

carismático y trabajador incansable, se  

convirtió en un hombre de negocios que 

con su visión comercial —y a partir del  

éxito de Cacharrería Mundial— participó 

en la creación de importantes industrias  

colombianas, salvó de la quiebra a la legen-

daria cadena de almacenes LEY e impulsó 

varias obras de filantropía. Hoy es recor-

dado como uno de los empresarios más  

importantes del siglo XX en el país.



[13]

1945/1954

EMPRENDIMIENTO
EL

1. Curiosidad para detectar opor-
tunidades: Alberto Saldarriaga cono-
ció una fábrica de pinturas e investigó 
cómo podía hacer él mismo las mejores.

2. Satisfacer una necesidad: el sector 
de la construcción estaba creciendo y 
en el país solo se vendían pinturas im-
portadas, por lo que una alternativa 
nacional y de calidad tendría mercado. 

3. Conocimiento del mercado: Ger-
mán Saldarriaga, papá de Alberto,  co-
mercializaba pinturas en Cacharrería 
Mundial. Por esto conocía el precio, la 
demanda y qué atributos podían ofre-
cer para diferenciarse.

4. Plan de negocio: este es tan impor-
tante como el producto porque es una 
hoja de ruta para alcanzar la rentabili-
dad del negocio. Aquí la experiencia 
empresarial de Germán Saldarriaga fue 
fundamental.

5. Financiación: seguros de que tenían 
un mercado potencial y el conocimien-
to para hacer pinturas, buscaron el di-
nero. Encontraron un inversionista que 

además tenía la logística para importar 
insumos y maquinaria.

6. Desarrollo del producto: Alberto 
realizó muchas pruebas en el laborato-
rio para garantizar que sus pinturas fue-
ran las mejores.

7. Formalización: Pintuco se constituyó 
legalmente en 1945.

8. Aliados: los proveedores pueden ser 
grandes aliados y por eso, siempre les 
pagaron a tiempo. Si hay un proceso 
clave que no se domina, es mejor bus-
car quién sí. Por eso Cacharrería Mun-
dial se encargó de la distribución.

9. Creación de marca: para facilitar 
el posicionamiento decidieron crear la 
marca Pintuco. En la identidad gráfica 
incluyeron la imagen de un pintor.

10. Lanzamiento: con publicidad y rela-
ciones comerciales, anunciaron la llega-
da al mercado de la empresa, su marca 
y el portafolio de productos.

La creación de Pinturas Colombianas S.A. es una experien-
cia que puede servir para inspirar a quienes desean empren-
der. Esta es una breve historia en clave de negocios, de la  
empresa familiar que creció hasta convertirse en una de las 
más importantes del país.
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Por su textura 
y propiedades técnicas, 
el Esmalte Doméstico 
se presentó como 
un producto que podía 
aplicarse sin necesidad 
de expertos. 
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El éxito de Cacharrería Mundial, le permitió 
a Germán Saldarriaga utilizar su habilidad 
como negociante para incursionar en otras 
empresas y ser socio fundador del Banco 
Industrial Colombiano, Tejicóndor y Sura-
mericana de Seguros. Mientras tanto, su hijo 
Alberto terminaba sus estudios de ingenie-
ría química en Berkeley Universidad de Cali-
fornia, donde además de aprender sobre el 
desarollo de colorantes tuvo la oportunidad 
de conocer sobre el negocio de pinturas.

1947

Letrero icónico y representativo 
de Pintuco que estuvo 

sobre el techo de la planta 
de producción en Medellín, 

hasta su traslado a Rionegro.

Se inició la fabricación 
masiva de aerosoles. 
Estos son una mejora 
de los desarrollados en 1941 
para proveer repelente 
contra insectos a los 
soldados estadounidenses 
en la Segunda Guerra Mundial. 
Años después, Pintuco lanzó 
al mercado pinturas y lacas 
en aerosol. En la actualidad, 
estos se comercializan bajo 
la marca Aerocolor.

1945/1954

Ref: Germán Saldarriaga del Valle, 
fundador de Pintuco

VIDEO
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Luego de creer en la idea, llegó el momen-
to de crear. Para financiar la nueva empresa, 
Germán Saldarriaga vendió sus acciones de 
Tejicóndor y se asoció con Peter Grace, a quien 
conoció cuando fue a Nueva York en busca de 
la maquinaria y los insumos para fabricar pin-
tura. Además del aporte de capital, la sociedad 
con Grace & Cía. resultaba beneficiosa porque 
esta empresa manejaba una flota de barcos 
comerciales que llegaban a Colombia. Esta fue 
una de las primeras participaciones de capital 
extranjero en empresas antioqueñas. En 1955, 
diez años después de creada la empresa, la 

La participación en eventos y celebraciones públicas fue una de 
las estrategias usadas para posicionar la marca.

Con una idea clara de cómo funcionaba la 
parte tecnológica y la convicción de que era 
una gran oportunidad, Alberto logró el apo-
yo de su padre, quien distribuía pinturas im-
portadas y sabía que el crecimiento de pro-
yectos de vivienda para clases trabajadoras, 
impulsados por el Gobierno y algunas de las 
industrias en las que trabajaban, fortalecería 
aún más ese mercado. Así mismo, la pintura 
estaría al alcance de más personas, pues mu-
chas casas se recubrían aún con técnicas que 
tenían menor costo como la encalada.

En ese momento, la Segunda Guerra Mundial 
hacía que este tipo de productos escasea-
ran en el mercado internacional, por lo que 
producirlas localmente era una gran opor-
tunidad de negocio. De hecho, al comienzo 
de los años 40 la escasez de productos para 
importar impulsó el desarrollo de nuevas in-
dustrias nacionales, como la fábrica de elec-
trodomésticos Haceb en 1942, con la que 
Pintuco tendría luego alianzas e innovacio-
nes importantes.

Los colombianos aprendieron a asociar la pintura y sus 

derivados con la firma Pinturas Colombianas o Pintuco 

(…) y reconocieron el prestigio comercial de Cacharre-

ría Mundial. Lo que pocos saben, es que detrás de estas 

marcas se halla el ingenio, la creatividad y la capacidad 

empresarial de un hombre nacido en el seno de una fa-

milia antioqueña que pasó de humilde empleado a gran 

inversionista industrial: Germán Saldarriaga del Valle 

Cámara de Comercio de Medellín

en Cien empresarios, cien historias de vida
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1945/1954

1948

1951

Se patentó el horno de microondas, 
que se lanzó al mercado en 1955. 
Hoy Pintuco ofrece recubrimientos
para este tipo de electrodomésticos. 

En un aviso de prensa con el título: 
“¡En estructuras monumentales también 
pinto yo!”, Pintuco anunció que sus 
productos se utilizaron “con éxito 
sorprendente” en los edificios del Banco 
de Colombia y Suramericana de Seguros 
en Medellín.

Los cambios tecnológicos se evidenciaron 
en la primera línea de estufas eléctricas 
producidas en Colombia por Haceb. 
En el proceso se utilizaron productos 
de Pintuco.

Este módulo de exhibición muestra 
cómo, desde el comienzo de la 

empresa, la gestión de marca era 
parte de una estrategia de mercadeo 

planeada en detalle.

Por su formación en química y porque realmen-
te sentia pasión por el color, Alberto estuvo al 
frente del laboratorio de la nueva empresa, 
allí desarrollaba las pinturas y las tonalidades 
que saldrían al mercado, y se aseguraba de 
controlar su calidad, atributo que desde el ini-
cio diferenció a la marca. Complementaba las 
pruebas de laboratorio con experimentos que 
realizaba en su tiempo de descanso, como el 
de dejar en el techo de su finca tarros de pin-
tura de diferentes colores para comprobar su 
comportamiento y resistencia a la intemperie, 
en especial de la pintura roja que tendía a de-
colorarse con mayor facilidad.

1952 
Se lanzó al mercado la pintura Mate 
base caucho, especial para fachadas 
y muros interiores y exteriores.

familia Saldarriaga adquirió la totalidad de 
Pinturas Colombianas S.A. – Pintuco.
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En la publicidad 
y los empaques de los 
primeros años, el nombre 
de Pintuco se destacaba 
como marca y a manera 
de respaldo, se incluía el 
nombre de la empresa: 
Pinturas Colombianas S.A. 
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NOMBRE
EL

De acuerdo con la teoría de gestión de mar-
ca, el nombre de Pinturas Colombianas es de 
tipo toponímico y acrónico. Es toponímico 
porque la primera palabra describe la oferta 
o función que desarrolla la organización y la 
segunda hace alusión al origen geográfico, 
que en este caso tiene un significado especial 
para sus fundadores porque resalta el senti-
miento patrio de hacer empresa como aporte 
al desarrollo social y económico del país.

Se clasifica además como nombre de 
marca acrónico porque da cuenta 
de la creación de un nuevo vocablo: 
“Pintuco”, conformado por las primeras 
sílabas de Pinturas (Pintu) y Colombianas 
(Co). De esta manera se creó una palabra 
que se pronuncia y se lee sin dificultad, y 
que por repetición se convierte en un tér-
mino familiar.

Con un nombre comercial que transmite 
tanto el quehacer de la compañía como 
su origen, los fundadores de la empresa 
crearon también una marca de fácil recor-
dación, lo que sumado a los productos de 
calidad, la innovación, las estrategias de 
distribución y la creación de experiencias 
que facilitan el proceso de pintura y re-

cubrimiento de superficies, ha permitido 
posicionar a Pintuco como marca líder del 
mercado y ser una de las más recordadas 
por los colombianos.
 
Como una de las estrategias para inter-
nacionalizar el modelo económico de la 
Compañía, en la primera década de 2000 
el nombre corporativo de Pinturas Colom-
bianas S.A se cambió por Compañía Global 
de Pinturas, pero la marca Pintuco continúa 
como uno de sus activos más importantes.     

1945/1954

La simplicidad en el nombre de la marca reduce el 
esfuerzo que deben hacer los consumidores para 
comprenderlo y procesarlo

Kevin Keller
Administración estratégica de marca (2008)
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En este anuncio los iconos 
del hombre del overol y el 
león de la Metro Goldwyn 
Mayer, se unieron bajo una 
misma leyenda: “Dos marcas 
de altísima calidad”, unidas 
para invitar a ver la película 
Muy joven para besar, de 
estreno nacional.
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1945/1954

1953 
La revista Semana comenzó a publicar 
los avisos publicitarios a color, entre 
ellos, los de Pintuco.

Al anunciar su creación, Pintuco se presen-
tó como una empresa que orgullosamente 
producía pinturas y barnices que estaban a 
la altura de los importados y a mejor precio. 
En ese momento, ingresaban cada año al 
país 2..500.000 kilogramos de estos produc-
tos, según señaló la misma empresa en una 
publicidad en la que citaba cifras del Anuario 
Estadístico de Colombia y llamaba la aten-
ción sobre cómo este “renglón representa 
una fuerte exportación de divisas”.

Desde el primer momento, la marca apro-
vechó el poder de los medios e invirtió en 

pauta publicitaria con avisos impresos y 
contenidos radiales. Luego de que en 1954 
llegara la televisión a Colombia, Pintu-
co fue una de las primeras empresas en 
promocionar sus productos en ese nuevo 
medio que pronto ganaría importancia por 
su poder para crear identidad nacional. Tam-
bién recurrió a tácticas de demostración, en 
las que se comparaban superficies pintadas 
con sus productos y con los importados. 
Este tipo de experiencias genera en el con-
sumidor un aprendizaje y por tanto, es una 
oportunidad para incidir en su decisión de 
compra en el momento o a futuro.
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1954
Pintuco construyó la primera planta 
del país para la manufactura de lacas 
nitrocelulósicas, empleadas en madera 
y la industria automotriz. 

“25 millones de dólares protegidos contra 
el más severo clima con Pintuco” es el 
encabezado del aviso publicado por la 
marca para resaltar la presencia de sus 
productos en el gran proyecto de la 
Refinería de Barrancabermeja de la 
Empresa de Petróleos de Colombia.

» 8 DE JUNIO   
En la sección del Ministerio de Fomento 
en el Diario Oficial se publicó el registro 
de las marcas y etiquetas, que además 
de los colores y la distribución especial 
“tiene como partes características 
también el hombre del overol y de la 
brocha y el tarro de pintura (…) así como 
las denominaciones Pintuco, Pintulux, 
Satintex, Oleomate, Auto-Esmalte, 
Papagayo y el lema Superior a lo mejor”. 
Se registraron además etiquetas de 
los productos: Esmalte Doméstico, 
Pintura al óleo y Esmalte para 
concreto (base caucho).

Con sus mensajes, la marca promovió la compra de  

productos hechos en Colombia y destacó su papel en el  

desarrollo económico de país.

CLAVES DE COLOR
Amarillo: felicidad y calidez. 

Rojo: energía y dinamismo. 

Azul: confianza e inteligencia. 

Fuente: Eva Heller. Psicología del color (2004)

El programa radial 
Clein al micrófono 

se presentaba como “El divertido 
programa de Pintuco”. Duraba media 

hora y tenía alcance en Medellín, 
Bogotá, Pereira, Cali, 

Bucaramanga y Armenia.

CONTENIDO 
DE MARCA 
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COLORES 
CORPORATIVOS

LOS

El color y los sentimientos están estrecha-
mente relacionados, por eso, mediante sus 
colores corporativos las marcas también co-
munican. En el caso de Pintuco los colores 
que se emplean en su identidad visual cor-
porativa son amarillo, azul y rojo. 

Al no contar con registro de un primer ma-
nual de identidad y teniendo en cuenta que 
el color es susceptible de interpretaciones 
personales –como afirma Javier Gonzá-
lez en su libro Identidad visual corporativa 
(2002)–, para conocer qué representan los 
colores corporativos se recurrió a testimo-
nios, al análisis de noticias sobre el lanza-
miento de la marca y al nombre mismo de 
la Compañía. Con base en esto se infiere 
que los colores de la marca representan los 
colores de la bandera de Colombia, lo cual 
evidencia orgullo por la patria y el deseo de 
exaltar la importancia de la industria nacio-
nal como mecanismo de progreso.

Además de representar el tricolor patrio, es-
tos son colores primarios, es decir, aquellos 
que no son producto de la mezcla de otros 
pero a partir de los cuales pueden crearse 

1945/1954

todos los colores. Esta explicación también 
pudo haber sido considerada desde el co-
mienzo por el ingeniero Alberto Saldarriaga, 
fundador y experto en color.

El uso constante de los colores primarios, 
sumado a la forma del óvalo, ha facilitado 
el reconocimiento visual de la marca. Según 
explican los autores Montaña y Moli en su li-
bro El poder de la marca (2013), esto sucede 
porque en la secuencia de percepción visual 
que realiza el cerebro, lee el color después de 
registrar una forma –en este caso el óvalo– y 
antes de leer el contenido.

Las asociaciones entre colores y sentimientos no 
son meras cuestiones de gusto, sino experiencias 
universales que están profundamente enraizadas 
en nuestro lenguaje, cultura y pensamiento

Eva Heller 
Psicología del color (2004)
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La marca asoció su amplia paleta de color con el concep-

to de decoración. En el aviso de la derecha, son los due-

ños de casa, y no el pintor, quienes destacan los atributos 

racionales y funcionales del producto.

Por su pasión para crear y ver crecer la em-
presa, su espíritu familiar, la rectitud, el trato 
respetuoso a sus clientes y el compromiso 
para cumplirle siempre a los proveedores, a 
quienes consideraban como aliados, padre 
e hijo dejan la lección de que para crear y 
crecer, primero hay que ser buena persona. 

La presencia de la marca Pintuco en diferen-
tes lugares del país se garantizó mediante la 
logística y capacidad de ventas de Cacha-
rrería Mundial y de la cadena de almacenes 
LEY, donde Germán Saldarriaga tuvo partici-
pación accionaria.

Bajo el nombre Papagayo se 
comercializaron diferentes pinturas. 
Luego fue una marca de esmaltes.
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Por la cantidad de insumos, como pigmen-
tos y otros componentes químicos, que era 
necesario importar y por la importancia de 
contar de manera oportuna con ellos y otros 
elementos como los envases, la Empresa 
desarrolló su capacidad para abastecerse. 
Gracias a esto, tiempo después se despren-
derían de Pintuco compañías tan importan-
tes como Destisol, Andercol y Prodenvases.

1945/1954

Para desarrollar nuevos productos e impor-

tar maquinaria, Pintuco contó con la ase-

soría de empresas internacionales como la 

británica Imperial Chemical Industries y la 

alemana Bayer.

Paleta de color de la publicidad
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Este es el primer eslogan de 
la marca. En un mercado que 
hasta entonces solo había 
tenido experiencia con pinturas 
importadas, percibidas como 
de buena calidad, Pintuco se 
presentó como una alternativa 
nacional que, por la calidad 
técnica y la perfección del 
color, tenía una propuesta 
de valor superior. 

Así se anunció en la prensa el 
Esmalte sintético Pintulux.

¡Es perfecto! 

 Superior 
 a lo mejor 

Además de ser un renombrado hombre de 
negocios, que llegó a ser reconocido como 
uno de los empresarios más importantes del 
siglo XX en el país, Germán Saldarriaga tam-
bién es recordado por su forma de ser y sus 
convicciones, estas quedaron plasmadas en 
una carta que dejó como legado de ética de 
los negocios. 

Actualmente Pintuco ofrece soluciones para los 
hogares, la construcción, proyectos de infraes-
tructura, la industria y el sector automotriz. Sus 
productos siguen siendo los preferidos por los 
colombianos y se comercializan en países de 
América Latina y el Caribe.

1945/1954 FRASES DE CAMPAÑA
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Fueron muchas 
las lecciones de negocios 
que el fundador de Pintuco 
y del Grupo Mundial, 
Germán Saldarriaga, 
dio a quienes lo conocieron. 
En esta carta, que 
se conserva enmarcada en 
las instalaciones 
de la Empresa, quedó 
plasmado su legado. 

Rectitud 
el mejor 
negocio
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En varias campañas Pintuco 
comparó su precio y 
calidad con los de las 
pinturas extranjeras. Desde 
un comienzo el vestuario del 
pintor en el isologotipo fue 
azul, pero en algunos avisos 
de los primeros 15 años de 
la marca, apareció de varios 
colores, especialmente rojo.
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ADN DE 
LA MARCA

EL
1945/1954

La esencia de una marca se configura con 
la mezcla de elementos como su origen, he-
rencia y cultura (la manera de ser y hacer las 
cosas), que le ayudan a definir su persona-
lidad y los atributos que la diferencian. Es-
tos factores determinan su identidad y, por 
tanto, su manera de actuar y comunicarse, 
además de sentar las bases de lo que en la 
planeación estratégica se conoce como la 
misión: lo que hace, cómo y para qué, y la 
visión: lo qué quiere llegar a ser.

Los valores y principios, como indican Da-
vid Aaker y Roberto Álvarez en su libro Las 
marcas según Aaker, se convierten en  “un 
objetivo organizativo primordial que tiene 
el mérito de mejorar la calidad de vida de 
las personas”. 

En Pintuco la herencia de los valores y 
principios que caracterizaron las vidas 
personales y profesionales de Germán y 
Alberto Saldarriaga, son parte esencial e 
integradora del ADN de la marca y desde 
este propósito establecen las bases para 
relacionarse y la oferta de valor para sus 
diferentes públicos.

Además, la marca se materializa y se expresa 
en la identidad visual, que en el caso de Pin-
tuco es, entre otros, la tipografía con que se 
representa su nombre, el óvalo, la figura del 
pintor, los colores de la marca, las etiquetas, 
las piezas gráficas y audiovisuales, e incluso, 
el diseño arquitectónico de los espacios que 
crea para poner en escena la marca y brindar 
a sus clientes experiencias satisfactorias.

La impronta que el fundador da a la organización en 
forma de su esencia de marca, le permite proyectar-
se a futuro en términos de inspiración, como guía 
para la innovación y, a su vez, como referente para 
la comunicación de la marca.

David Aaker y Roberto Álvarez. Las marcas según Aaker (2014)
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¡En todas 
partes!

1955/
1964

2
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El atractivo multicolor del 
papagayo, un ave que se 
encuentra en muchos lugares 
de Colombia, inspiró la 
creación de una de las 
primeras marcas de Pinturas 
Colombianas S.A. – Pintuco.
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1955/1964

Pintuco es color y calidad en la vida cotidiana. Además de la decoración 

y protección de paredes y techos, la capacidad para desarrollar soluciones 

para la industria le ha permitido a la empresa ser parte del desarrollo del 

país y de productos presentes en la vida de todos. 

E 
n este período, en el que la Guerra 
Fría impulsó la carrera espacial, la 
tecnología, las ciudades y la cul-
tura se transformaron a paso de 

gigante y a ritmo de rock and roll, que más 
que un tipo de música, fue el motor de una 
era de cambios en la forma de comunicarse 
de los jóvenes y en sus gustos, que dio origen 
a la cultura pop, a partir de la cual se desa-
rrollaron nuevas estéticas que influenciaron 
diversos escenarios, incluido el mundo del 
color y los contenidos de los medios.

En este decenio, Pintuco consolidó 
un portafolio con varias marcas 

respaldadas con su nombre.
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Para los arquitectos colombianos, esta fue una era de oro 
porque desarrollaron grandes proyectos que antes solo eran 
confiados a extranjeros. Con su trabajo, estos profesionales 
transformaron las ciudades con edificios cada vez más altos, 
barrios obreros y unidades de vivienda en serie para la clase 
media, que, como curiosidad, empezaron a incluir garajes. En 
este período comenzaron a destacarse jóvenes que desarro-
llaron la arquitectura moderna en el país y se convirtieron en 
unos de los nombres más importantes en la historia de esta 
disciplina, como Rogelio Salmona, Raúl Fajardo, Germán Sam-
per Gnecco y Rafael Serrano.

1955

 1956

» 10 DE NOVIEMBRE 
Germán Saldarriaga y su hijo Alberto 
compraron la participación de Grace  
& Cía. en Pinturas Colombianas S.A.  
– Pintuco. Así pasó a ser una empresa 
cien por ciento nacional.

Colombia Progresa, programa de 
televisión del Banco Popular para 
fomentar y publicitar la industria nacional, 
dedicó una emisión completa a Pintuco.

El Centro del Color se inauguró en 
Bogotá: “Una organización informativa 
sobre el empleo del color y la selección 
de productos de pintura en la decoración, 
la industria y los usos generales”.
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TIPOGRAFÍA 
   

LA
Por cerca de 70 años Pintuco conservó la 
misma tipografía caligráfica de trazos fir-
mes, que se caracteriza por tener ligaduras, 
es decir, pequeños trazos de unión entre 
las letras para dar continuidad.

La tipografía utilizada en su nombre incluye 
un bucle pronunciado que permite destacar 
la letra “P”. Además, el travesaño de la le-
tra “t” es más extenso de lo normal para 
representar el brochazo final que sugiere la 
firma del pintor. 

La aplicación uniforme de la pintura con bro-
cha representa el concepto de calidad, 
tanto de la aplicación como del producto, 
puesto que una “mala mano de pintura” se 
reconoce en las marcas de la brocha. 

Para el isologotipo que utiliza la marca 
desde 2013 se creó una tipografía que, si 
bien conservó la idea de los trazos manua-
les, estos ya no son realizados por el pintor. 
La nueva fuente es más delgada y redon-
deada con el fin de comunicar modernidad 
y proximidad, y la “P” se muestra como 
una mayúscula proporcional al resto de las 
letras. Además la tipografía en itálica del 
eslogan se reemplazó por una fuente bold 
que permite expresar dinamismo.

1955/1964
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Antes de que el isotipo 
del pintor quedara 
contenido en el óvalo que 
caracteriza a la marca, el 
“hombre del overol y de 
la brocha” se representó 
en diferentes colores 
para comunicar la 
variedad de productos.
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A las dinámicas de crecimiento urbano se 
sumaron nuevas obras de infraestructura y la 
fabricación local de más productos. En 1955 
la familia Saldarriaga adquirió la totalidad de 
la Compañía y en este contexto, el conoci-
miento del mercado por parte de Pintuco, la 
capacidad para tecnificarse, investigar y de-
sarrollar nuevos productos, o mejorar los ya 
existentes, le permitió satisfacer las nuevas ne-
cesidades de la construcción y la industria, así 
como atender requerimientos específicos para 
refinerías, plantas de producción, los trenes y 
estructuras de los Ferrocarriles Nacionales y 
las embarcaciones de la Flota Mercante Gran 
Colombiana. Además, se desarrollaron lacas, 
barnices y esmaltes en diferentes colores, de 
fácil aplicación y secado para electrodomésti-
cos, automóviles, motonetas, bicicletas, cue-
ros, muebles y hasta lápices. 

Más de 30 productos de pintura 
y esmaltes de Pintuco se utilizaron 

en el mantenimiento de los equipos 
y trenes de los Ferrocarriles 

Nacionales, símbolo de progreso 
y motivo de orgullo nacional.

1955/1964
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1956
Con la frase: “Pintuco en el progreso 
nacional”, se publicaron avisos para 
resaltar algunos proyectos en los que 
se usaron productos de la marca: Hospital 
Bocagrande, Refinería de Cartagena y 
remolcador Doña María construido por 
Astilleros de Barranquilla. 

En Bogotá: el Teatro Lido de Cine 
Colombia, edificios del Banco Central 
Hipotecario, el Banco Industrial y Seguros 
Bolívar, que según el aviso era “uno de 
los edificios comerciales más lujosos 
de América Latina”. 

En Medellín: el Coliseo Cubierto, en Cali,
la fábrica de Good Year, el Hospital 
Departamental y el puente 
sobre el río Cauca en Juanchito. 

Debido a que la mayoría de estos usos eran 
desconocidos para el público general, la mar-
ca implementó una campaña para comunicar 
que el color y el acabado de diversos artículos 
de uso diario se lograba con Pintuco, que ¡En 
todas partes está!

Pintuco desarrolló pinturas 
horneables para satisfacer la 
demanda local de estos productos 
para la industria, el sector 
automotriz y los electrodomésticos. 
Actualmente suministra los 
colores de todas las neveras 
que se producen en el país. 
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1958

Fue elegida Miss Universo, la señorita 
Colombia Luz Marina Zuluaga. Pintuco 
celebró su triunfo y le expresó su 
admiración en un aviso de prensa.

 

Comenzaron los estudios del proyecto 
para fabricar tintas para impresión 
litográfica y tipográfica.  
 
Obras destacadas que incluyeron 
productos con el sello de calidad 
de Pintuco: planta de tratamiento del río 
Cauca para el acueducto de Cali y 
Clínica Soma en Medellín.

El crecimiento de la oferta en el portafolio de 
productos se duplicó entre 1955 y 1964, pa-
sando de 30 a 60. Así lo evidencian los avisos 
publicitarios que resaltaron que la marca tenía 
“pinturas para todos los usos”. 

Uno de los nuevos desarrollos fue Pintulaca 
laca piroxilina, que en 1956 se promocionó para 
su uso en automóviles y madera. La satisfacción 
de clientes como los concesionarios Panauto y 
Autocaribe, se presentó como aval de su cali-
dad. Se publicaron en prensa cartas que estas 
empresas enviaron a la marca para señalar que 
este producto “no tiene nada que pedir de sus 
similares de producción americana”. 

1955/1964

A comienzos de la década del 60, 
en Colombia más de mil 
talleres y empresas del sector 
automotriz utilizaban Pintulaca 
de manera exclusiva.

Viniltex se lanzó al mercado y se 
anunció como una pintura 
ultramoderna y sin olor, para uso 
en interiores y superficies expuestas 
a la intemperie. 
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• Los que saben, exigen Pintuco
• ¡La diferencia está dentro del tarro! 
• Si quiere calidad… pídala por su nombre
• Superior a lo mejor
• No deja huella de brocha
• ¡La pintura que embellece a Colombia!
• Ahorre en costo y gane en calidad
• La calidad correcta para cada uso 
• Una marca genuinamente colombiana a la altura de las mejores del mundo

1955/1964 FRASES DE CAMPAÑA

Para el sector automotriz y usos industriales se 
presentó también el Auto-Esmalte Pintulux, 
promocionado como “primicia industrial” de 
fabricación nacional y “secamiento rápido al 
aire o en hornos”. Esta característica se sumó a 
un mayor conocimiento que se tenía de la mar-
ca y por eso, ambos productos especializados 
se posicionaron rápidamente como los más 
usados en talleres y concesionarios del país. 

En 1955 se promocionó la “Pintura mate sú-
per sintética” y en 1958 se lanzó al mercado 
Viniltex, una pintura “ultramoderna” con 
base vinilo y de alto rendimiento para uso en 
interiores y exteriores, sin olor y mayor faci-
lidad para limpiar la brocha y las manos. En 
la actualidad es una de las marcas más im-
portantes de Pintuco y lidera el mercado de 
pintura decorativa en el país. 

Al mismo tiempo Satintex, pintura a base de 
látex de “secado instantáneo y súper lavable”, 
se promocionó para el uso en el hogar con 
la posibilidad de “preparar su propio tono”. 
Esta es una de las primeras alusiones que la 
marca hizo sobre la personalización del color.



[41]

 ISOTIPO
EL

El personaje gráfico del pintor se 
denomina isotipo, también se le cono-
ce como imagotipo o símbolo-ícono. Sin 
incluir la tipografía o el nombre de la mar-
ca, representa su naturaleza o la del pro-
ducto y permite identificarla. Por ser una 
imagen, genera más impacto visual y es 
más fácil de recordar. 

Formalmente es una marca figurativa y 
puede usarse de manera independiente, 
según los objetivos comunicacionales y la 
estrategia de posicionamiento.

El pintor es el isotipo de Pintuco desde su 
creación en 1945, y su uso le ha dado un 
carácter más humano a la marca porque 
representa a quien aplica el producto, de 
cuya destreza depende una correcta utili-
zación y por tanto, el resultado final que 
evidencia la calidad de las pinturas y lacas.
De esta manera, este isotipo le ha permiti-
do a Pintuco generar “mayores niveles de 
confianza y conexiones emocionales con 
el consumidor”, según explica Ricardo Ho-
yos en Branding, el arte de marcar corazo-
nes (2016).

Especialmente durante la primera década, 
su imagen se separó de la palabra Pintuco 

para integrarlo como protagonista de los 
anuncios y frases de campaña que exalta-
ban su valor como experto y validador de 
la calidad, como: “¡Bien escogida!… ¡Bien 
aplicada!… ¡por buenos Pintores!,” “Soy el 
hombre del overol y la brocha y re-
presento pinturas de la más alta ca-
lidad”, “Reconózcala por el… (la fra-
se se completa con el isotipo del pintor)”. 

En los cambios de identidad visual de 2013, 
el isotipo salió del óvalo, pero permanece 
vinculado al conjunto de elementos. Sus 
brochazos “dan brillo” al borde del óvalo 
y la imagen del pintor se forma con trazos 
más rectos y actuales. Con este cambio, la 
empresa logró expresar los conceptos de 
apertura y proyección.
 

1955/1964
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Al destacar el uso de 
sus productos en la industria, 
las grandes obras 
arquitectónicas y de
infraestructura, la marca 
resaltó su participación en 
el progreso nacional. Con 
la presencia de la identidad 
de la firma colombiana de 
equipos de refrigeración y 
electrodomésticos Icasa, esta 
pieza publicitaria empleó el 
recurso de marca conjunta 
para validar su mensaje.
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En la publicidad de comienzos de los años 60 
se promocionó el Esmalte Doméstico para 
puertas y ventanas, disponible “en tonos que 
armonizan perfectamente con Satintex”. Tam-
bién se indicó su uso para muebles, juguetes, 
materas y “mil usos más”. De esta manera, 
la marca comunicó que más allá de vender 
productos con diferentes fórmulas y usos, su 
fortaleza es ofrecer un completo sistema de 
color para el hogar. 

Para este momento la oferta de Pintuco incluía 
más de 100 tonos. Esto da cuenta de la impor-
tancia que tomó el color a finales de los 50 y 
en la década del 60, debido a que el concepto 
de moda trascendió como nunca el ámbito del 
vestuario para tomarse los espacios, la decora-
ción, los electrodomésticos e incluso los vehí-
culos, con tonos azul turquesa, rosa, amarillo y 
verde menta.

Viniltex, la marca base de agua que hoy es líder en Co-

lombia en el segmento decorativo, se lanzó al mercado 

en 18 colores y más de 100 tonos adicionales. Se anun-

ció como una pintura ultramoderna y sin olor, para uso 

en interiores y superficies expuestas a la intemperie.

1955/1964

Paleta de color de la publicidad

Con la variedad de tonos de la línea 
Papagayo, la pintura más que una 

capa protectora, es una manera de 
expresar la personalidad y renovar 

los espacios íntimos.

COMERCIAL

Ref: atributos de Viniltex
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Nuevos 
     protagonistas

C 
on el fin de consolidarse en el 
ámbito de la construcción, en es-
tos diez años se implementaron 
varias estrategias de servicio y 

comunicación dirigidas a los arquitectos e in-
genieros. Entre ellas se destacó la creación del 
Centro de Color, un espacio para asesorarlos 
en decoración y en la elección del color, así 
como para presentarles el portafolio de pro-
ductos y el uso indicado de cada uno. Precisa-
mente, la asesoría técnica especializada para 
este sector y el industrial, comenzó a ser uno 
de los grandes diferenciadores de la marca.

También se publicaron avisos con la frase: 
Los que saben exigen Pintuco, en ellos se 
hizo énfasis en que la reputación del profe-
sional al frente de una obra depende del re-
sultado final de la misma, de ahí la importan-
cia de tomar decisiones acertadas respecto 
a la pintura y otros recubrimientos para em-
bellecerla y protegerla.

En momentos en que comenzó el 
auge de la arquitectura colombiana, 

Pintuco resaltó cómo la triada de 
arquitectos, pintores y pintura de 

fabricación nacional transformó las 
ciudades con grandes obras.
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1959
El esmalte sintético Pintulux se utilizó 
para los acabados del nuevo aeropuerto 
internacional El Dorado.

Se destacó el uso de Viniltex en la Unidad 
Residencial República de Venezuela, en 
la ciudad de Cali.Durante estos años, la fuerza del mensaje para promocionar las 

pinturas en este segmento no basó su argumento de venta en 
un precio inferior, sino en el costo - beneficio que se obtiene al 
usarlas y su promesa de valor: El mayor descuento está en su 
calidad. Sin embargo, la comparación de precio y calidad con los 
productos importados, sí se empleó para promocionar el esmalte 
sintético Pintulux e invitar al consumidor a probarlo y corroborar 
sus beneficios.

De otro lado, la estrategia publicitaria y de posicionamiento di-
rigida al público en general, consistió en resaltar el uso de los 
productos de Pintuco en las obras más importantes del país, 
como puentes, colegios, hospitales, plantas de producción y 
modernos edificios. 

En este momento de la historia, el papel de la mujer cambió y esto 
se reflejó en la comunicación de Pintuco. En Colombia, el voto fe-
menino se aprobó en 1954 y en este período también aumentó su 
participación en espacios de estudio y puestos de trabajo por fuera 
del hogar, lo que sumado a la revolución cultural que representó el 
acceso a la cultura pop internacional, la aparición a comienzos de 
los 60 de la píldora anticonceptiva y la minifalda, produjo un cam-
bio en los paradigmas relacionados con su independencia. 

1955/1964

Esta transformación se evidenció también en nuevos hábitos y ac-
titudes de compra, por eso la marca comenzó a incluir a la mujer 
como destinaria y a la vez, protagonista de los anuncios. Además 
de promocionar los aspectos funcionales del producto, como su 
fácil aplicación y un menor olor, los avisos buscaban generar cone-
xiones emocionales mediante frases como “bella gama”, “mates de 
distinción” y “tono personal y de lujo”.
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El escenario femenino 
ganó protagonismo 
en la sociedad y en la 
publicidad. Por un lado, 
la marca representó a una 
mujer tradicional y refinada 
en su hogar, que aparecía 
como referente en temas 
de buen gusto y decoración. 
Y por otro, a una mujer 
moderna y práctica, 
influenciada por las 
revistas con contenidos 
de “hágalo usted mismo” 
que comenzaron a ser 
populares en ese momento.
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1955/1964

1960

1962

1963

1964

Se inauguró la planta de Resinas como 
sección de la fábrica de Pintuco. 

Diferentes productos de la marca se 
utilizaron en las obras del nuevo edificio 
del Banco Central Hipotecario en 
Medellín y en la planta de Malterías 
Unidas en Cundinamarca.

Prodenvases S.A., compañía que en ese 
momento producía envases de hojalata, 
se independizó de Pintuco. 

» 10 DE MAYO  
Para mejorar la productividad de la 
industria nacional y la calidad, 
empresarios y dirigentes gremiales 
crearon el Instituto Colombiano de 
Normas Técnicas, Icontec.

La publicación de avisos con proyectos 
y productos de la industria se retomó 
con el eslogan: “Los que saben, exigen 
Pintuco”. Se destacaron la fábrica de 
Casa Luker en Medellín y el uso de sus 
productos –especialmente Pintulaca– 
en las bicicletas Monark, las 
embarcaciones de la Flota Mercante 
Grancolombiana y en los acabados de 
los cueros de Colombiana de Curtidos. 

En este período, el hombre 
del overol y de la brocha que 

se destacó en la comunicación 
de la marca en su primera 

década, comenzó a ser 
llamado “maestro pintor”.

En este período la radio era el mejor medio para 
llegar a gran parte del país y la televisión creció 
en importancia gracias a su presencia en más 
hogares. Por eso Pintuco comenzó a aparecer 

en programas y a emitir comerciales.
 

Fiesta Musical Pintuco, programa de radio 
que se emitió por Caracol de lunes a viernes 

a las 9:30 p.m. 

Sorpresas Pintuco por RCN radio, los sábados 
a las 8:30 p.m. 

Aventuras Sensacionales en televisión 
los domingos a las 4:00 p.m.

CONTENIDO 
DE MARCA 



[48]



[49]

Un mundo 
de nuevas 
ideas 

1965/
1974

3
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El colorido, la lata de 
pintura como protagonista 
y el isologotipo con el 
eslogan son suficientes 
para comunicar la esencia 
de la marca en este aviso 
de prensa.
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1965/1974

En los días de paz, amor y color, Pintuco conquistó nuevos mercados,  

desarrolló productos cada vez más fáciles de aplicar y paletas de color 

acordes con la explosión visual del momento.

L 
as manifestaciones por los dere-
chos civiles, el cuidado del am-
biente y en contra de la guerra, 
los avances en computación, la 

aparición del colorido movimiento hippie y 
por supuesto, el gran paso que dio el hom-
bre al llegar a la luna, marcaron esta época 
en la que las ideas, la tecnología, la moda y el 
alcance de los medios de comunicación revo-
lucionaron el mundo.

En este nuevo escenario, Pintuco avanzó en 
la optimización de su cadena de suministro, la 
producción y la distribución, continúo con el 
desarrollo de productos, y comenzó a exportar. 

En la publicidad de estos diez años desa-
pareció la mención de Cacharrería Mundial 
como distribuidor exclusivo y varios avisos 
resaltaron la presencia de la marca en más 
lugares: Las famosas pinturas Pintuco se 
encuentran en los buenos almacenes de 
pintura, en todo el país.

Con publicidad exterior luminosa 
como esta, la marca presentó 
su portafolio de soluciones para 
pintar y proteger superficies. 
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1965

1966

Se crearon las empresas 
Andercol, de insumos 
químicos, y Destisol, 
envasadora de 
productos químicos en 
recipientes pequeños 
y aerosoles. Ambas 
se independizaron 
de Pintuco.

Pintuco, “primera en nuevas técnicas”, 
lanzó Viniltex reforzada con acrílica: 
“Fórmula que añade a las cualidades 
del vinilo las insuperables ventajas 
de la nueva resina acrílica”.

Antes de traspasar las fronteras, Pinturas Co-
lombianas enfrentó retos como la dificultad 
para importar la materia prima, el alto costo 
de los fletes, la oscilación de las divisas –en 
parte como resultado de la volátil bonanza 
cafetera– y la necesidad de optimizar la plan-
ta. Para esto, dejó de lado procesos que había 
tenido que asumir por la falta de proveedores 
locales y creó Andercol para el desarrollo de 
resinas y Destisol para el empaque de pro-
ductos químicos. 

Desde el comienzo de la Empresa 
los profesionales del laboratorio 
de Pintuco han trabajado para 
implementar los últimos 
desarrollos técnicos y tecnológicos.
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ÓVALO
E PINTUCO

EL
Al integrar todos los elementos dentro del 
óvalo, se simplificó la identidad visual y se 
obtuvo un área de reserva que facilitó el uso 
del isologotipo en impresos con fondos de 
fotografía o textura y en elementos de publi-
cidad exterior –como fachadas–, entre otros.

Esta figura facilita la identificación y re-
cordación de la marca porque en el cere-
bro, primero se percibe y se recuerdan las 
formas, luego el color detona emociones y 
asociaciones, y por último, se decodifica el 
significado de las palabras.

De acuerdo con imágenes de avisos publi-
cados entre 1955 y 1965, momento en que 
la empresa buscaba su proyección interna-
cional, el isologotipo comenzó a presentar-
se como símil de un globo terráqueo, por 
eso se asume que este es su significado.

Para evitar que la línea del borde del óvalo 
se perdiera en el fondo oscuro de los avisos 
en blanco y negro, en los años 60 se usó un 
óvalo externo blanco como reserva. 

El óvalo amarillo con borde azul se utilizó 
hasta 2013, cuando por el cambio de iden-
tidad visual, la figura se dinamizó al deli-
nearla con una parte azul y otra roja, am-
bas con brillo.

En los primeros años de la marca la tipogra-
fía, el isotipo, la lata de pintura y la franja 
inferior con el eslogan “Superior a lo mejor” 
estaban separados. Para asegurar que estos 
elementos pudieran destacarse y percibirse 
como un todo, se usaban sobre áreas claras.

Hacia finales de los años 50, un óvalo con 
borde azul y relleno amarillo comenzó a 
contener la tipografía y el isotipo del pintor. 
En ese momento, desaparecieron el tarro de 
pintura y la franja con el eslogan. 

1965/1974
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El proceso de exportación de la Empresa sur-
gió a raíz del Plan Vallejo, conjunto de medidas 
gubernamentales que brindó a las industrias 
nacionales incentivos tributarios para impor-
tar maquinaria e insumos, con el compromiso 
de que exportaran parte de su producción. 
Con este impulso y luego de pasar pruebas 
de calidad en cada destino, Pintuco llevó sus 
productos a diez países, según anunció en la 
prensa colombiana.

Por la publicidad y las pasarelas de las textileras, comenzó el 

desarrollo del modelaje femenino en el país. “La chica del ove-

rol y de la brocha” apareció en varios anuncios, personificada 

por la modelo caleña Magda Egas, quien luego se convirtió 

en una de las presentadoras más importantes de la televisión.
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1965/1974

Color que valoriza

E 
n esta época, los colombianos ce-
lebraron los triunfos de Martín Emi-
lio “Cochise” Rodríguez y Antonio 
Cervantes “Pambelé”, vibraron con 

las narraciones radiales de la Vuelta a Colom-
bia patrocinadas por Pintuco –así comenzó la 
vinculación del nombre de la marca a eventos 
deportivos como parte de la estrategia de po-
sicionamiento– y se sorprendieron con la altura 
de nuevos edificios como el Coltejer en Medellín. 

La industria nacional continuó su crecimiento y el 
mercado inmobiliario se amplió gracias al apoyo 
gubernamental para la construcción de solucio-
nes habitacionales y la creación de la Unidad de 
Poder Adquisitivo Constante –Upac, figura credi-
ticia para la compra de vivienda nueva o usada. 

Por supuesto, cuando un dueño de casa la pone 
en venta, quiere recibir un avalúo acorde con sus 
expectativas. A raíz del conocimiento de este de-
seo profundo del consumidor, Pintuco presentó 
la campaña: ¿Vale más su propiedad? En uno 
de los avisos, el cuerpo del texto dice: “Ponga a 
trabajar el COLOR para usted. Las pinturas de 
buena calidad añaden positivo valor, distinción y 
belleza a su propiedad con una inversión ínfima. 
(…) para que cada dueño de casa reciba por su 
dinero las mayores ventajas y el mayor agrado”.
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Esta ilustración tiene 
el estilo gráfico predominante 
en los anuncios de los años 
50 y 60, período conocido 
como “los años dorados 
de la publicidad” debido a 
que el trabajo de creativos 
y estrategas como 
David Ogilvy, Leo Burnett  
y Bill Bernbach, transformó 
la manera de llegar 
a los consumidores.
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ESLOGAN
EL

También conocido como lema, un eslogan 
es una frase corta que expresa de ma-
nera directa la esencia de la marca.

Los eslóganes pueden utilizarse por lar-
gos períodos de tiempo o cambiar con 
frecuencia, en este caso, se emplean como 
frase de campaña o para condensar la in-
formación de un anuncio. De esta manera, 
operan como “ganchos” que ayudan a los 
consumidores a comprender la propuesta 
de valor de la marca o la razón de ser de 
esta, explica Kevin Keller en su libro Admi-
nistración estratégica de marca. (2008).

La definición de este tipo de eslogan y de 
su tiempo de uso está ligada a cambios en 
la visión empresarial, nuevos enfoques de 
comunicación y la estrategia de mercadeo. 

Pintuco ha tenido dos eslóganes vincu-
lados a su isologotipo: “Superior a lo 
mejor” en 1945, cuando se lanzó la mar-
ca, y “El color de la calidad” a partir 
de 1970. El primero es de tipo hiperbóli-
co porque utiliza como recurso la exage-
ración característica de la publicidad del 
momento, pero responde a una estrategia 
para ampliar su presencia en la categoría 

y a un objetivo claro: cambiar la percep-
ción que tenían los consumidores de que 
lo importado era mejor que lo nacional. 

Por su parte, “El color de la calidad” 
es directo, presenta claramente una carac-
terística esencial del producto y un bene-
ficio racional que es, a la vez, promesa de 
la marca y argumento de venta.

En cada capítulo de este libro se encuen-
tran destacadas algunas de las frases más 
significativas de cada década.

1965/1974

En 75 años, son muchas las frases de campaña 
empleadas por la marca para posicionarse en la 
mente del consumidor, algunas aún son recorda-
das, como: “Si quiere calidad… pídala por su nom-
bre: Pintuco”. 
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1970
Por primera vez se utilizó el eslogan 
que más tiempo ha acompañado a 
la marca: “El color de la calidad”.

Se constituyó el negocio de tintas. 

Pintuco celebró 25 años de calidad y 
servicio. Como recuerdo se produjo una 
medalla conmemorativa en la que aparece 
la imagen de su planta de producción.

En un aviso de prensa con la frase “Quién 
es quién en el progreso nacional”, la marca 
anunció el uso de sus productos en los 
acabados del nuevo hotel Intercontinental 
de Medellín.

Como en la década anterior, el enfoque de 
comunicación que resalta precio–beneficio se 
utilizó también en piezas de publicidad que, 
por un lado, estaban dirigidas a los ingenieros 
y arquitectos: Hicieron cuentas… se impuso 
la calidad y por otro, los presentó como vali-
dadores de la marca al resaltar sus importan-
tes proyectos y el uso de productos Pintuco.

1969
Se inauguró en Bogotá el edificio de
Avianca, con 161 metros fue el rascacielos 
de estilo internacional más alto de 
Suramérica. En la obra se utilizaron 
productos de Pintuco.
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1965/1974

Marca 
  la diferencia

U n posicionamiento cada vez ma-
yor entre los clientes colombia-
nos y la incursión en mercados 
internacionales, habría sido sufi-

ciente para muchas industrias, pero desde sus 
inicios, en Pintuco la visión de un mejor futuro 
ha hecho que cada día sea momento de inves-
tigar, crear e implementar nuevas soluciones  

Entre las innovaciones de mejora y desarrollo 
de producto de este período, se destacaron 
la reducción o eliminación del olor, la facilidad 
para limpiar las brochas y las manos después 
de aplicar el producto, asi como una mayor re-
sistencia al agua y al sol. 

En esta década, Pintuco, primero en nue-
vas técnicas, presentó al mercado la nueva 
fórmula de Viniltex “reforzada con acrílica”. 
Esto permitió garantizar mayor resistencia a la 
intemperie, el lavado frecuente y la humedad.

También lanzó Orolux, revestimiento plástico 
líquido sin olor, para dar brillo y protección a 
diferentes espacios y objetos en el hogar. De 
este producto se resaltó, incluso en el empa-
que, una característica que constituía un gran 
avance técnico: un tiempo de secado de solo 
30 minutos. 
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La oferta de color de la 
marca se amplió de manera 
constante y en consonancia 
con las tendencias
internacionales. En estos 
años, en los que el colorido 
fue resultado de una mayor 
necesidad de expresión y 
libertad, productos como 
Doméstico y Orolux 
ofrecieron colores más 
intensos, aquellos que la 
psicodelia, el movimiento
hippie, el arte pop y las 
revistas pusieron de moda.
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1965/1974

Para reducir los inhibidores
de compra y uso de la pintura,
 la publicidad presentó lo fácil 

y seguro, e incluso divertido, 
que puede ser aplicar los 

productos de la marca.

Además de los atributos de color, facilidad y 
economía, en esta década la publicidad de la 
marca resaltó la protección, concepto que si 
bien había estado presente desde el comien-
zo, no se había utilizado en textos destacados 
en avisos ni en frases de campaña como esta: 
¡Colores que dan alegría y protección!.

En este período, la promoción de los benefi-
cios racionales de los productos dirigidos a la 
venta a corto y mediano plazo, se complemen-
tó con acciones de mercadeo relacional para 
establecer vínculos duraderos y generar fideli-
dad de marca. De este modo, la asesoría técni-
ca y el servicio personalizado a los clientes de 
las diferentes líneas de producto, se fortaleció 
como gran diferenciador de la marca. 

• Si quiere calidad… pídala por su nombre: Pintuco
• Calidad que embellece y valoriza
• Un producto para cada uso
• La diferencia está dentro del tarro
• ¡Se impuso la calidad!
• El color de la calidad
• ¡Colores que dan alegría y protección!
• Pinturas Pintuco, lo tienen todo
• Busque la calidad bajo este emblema (isologotipo de la marca)

1965/1974 FRASES DE CAMPAÑA
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Usando los 5 sentidos, programa de televisión 
presentado los sábados a las 9:30 p.m. 

Pintuco en la Vuelta con Todelar. Transmisión 
de la Vuelta a Colombia en bicicleta por 47 emisoras 

del grupo radial, en 1965.

CONTENIDO 
DE MARCA 

1972

1974

Salió al mercado Orolux, esmalte 
plástico de alto brillo y sin olor.

Se inauguró el edificio Coltejer en Medellín. 
Con 175 metros fue el más alto de 
Colombia hasta 1977.

Disco de vinilo para 
regalar en Navidad, 
como se usó por 
varias décadas.

En la entrega de esta oferta de valor al con-
sumidor final, el distribuidor y el vendedor de 
pinturas tuvieron –y tienen– una gran rele-
vancia, pues son ellos quienes con su amabi-
lidad y conocimiento acompañan al compra-
dor en su proceso de decisión para ayudarle 
a elegir la opción adecuada para satisfacer 
su necesidad. También para obtener el color 
deseado, algo que parece sencillo, pero para 
ofrecer este servicio, los distribuidores de-
bían tener un mayor inventario de colores y 
en las cantidades suficientes para realizar las 
mezclas. Así que su compromiso y confianza 
en Pintuco era esencial. 
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Pintuco celebró sus 25 años de servicio y calidad en 1970, el mismo 

año en que apareció por primera vez el eslogan "El color de la cali-

dad", que hoy permanece.

El portafolio de productos especializados 
también creció. En las piezas de promoción 
internacional creadas con textos en español 
e inglés, Pintuco resaltó sus soluciones para 
diferentes industrias, Presentó como novedad 
las tintas para artes gráficas –división que lue-
go se convirtió en la empresa Tintas S. A.– y los 
colores pigmentarios para telas, desarrollados 
para abastecer al sector textil que para enton-
ces era de gran importancia para el país.

1965/1974

COMERCIAL

Ref: Distribuidor y promoción
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» Incluye el eslogan y 
 el tarro de pintura. 
 
» Desde el comienzo 
 el usuario del 
 producto, el pintor, 
 es protagonista.

» Aparece el óvalo como 
contenedor de la imagen.

» Desaparecen el eslogan y 
el tallo de pintura.

» Hay un mayor detalle en la 
figura del pintor, se delinea 
una sonrisa y la forma 

 del zapato.

1945

1950

LA EVOLUCIÓN 
de la identidad visual

Así como la Empresa se transforma a la par de la tecnología y las 
expectativas de los consumidores, su isologotipo (imagen del pin-
tor + nombre de la marca) se ha cambiado para comunicar la evo-
lución de su enfoque estratégico y actualizarse de acuerdo con la 
también variante estética del diseño en el tiempo. 
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» El azul y el amarillo 
son más intensos, más 
cercanos a los colores 
patrios.

» Aparece el símbolo de 
marca registrada ®.

» Incluye el eslogan.

1970

2013

» El pintor sale del óvalo y el uso 
 de líneas más rectas le da más 
 dinamismo.

» Tipografía creada especialmente 
 para la marca. 

» Reaparece el tarro de 
 pintura.

» El borde del óvalo 
 es duotono.

» Los brillos y las sombras permiten 
dar la sensación de 

 tridimensionalidad y modernidad.

» El eslogan deja de estar 
 en itálica y la frase completa 
 aparece en negrilla.
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El color 
de la gente

1975/
1984

4
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En 1980 Pintuco recibió 
este reconocimiento creado 
por el Gobierno en 1965. 
Esto, además de un estímulo
por el papel de la Empresa 
en el desarrollo tecnológico 
e industrial del país, fue
una manera de reafirmar 
la promesa de valor
que se presenta en el 
eslogan de la marca: 
El color de la calidad.
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1975/1984

El color es emoción, vida y humanidad. Las personas son quienes le dan 

significado y experimentan su poder para inspirar, calmar, embellecer e in-

cluso, transformar realidades. Pintuco lo sabe y lo hace posible. 

M 
ientras Apple y Microsoft de-
sarrollaban los computadores 
personales, la carrera espacial 
transcendió la realidad y en los 

cines se libró La guerra de las galaxias, la eco-
nomía mundial enfrentó grandes desafíos, que 
por supuesto afectaron al país, pero también 
fue momento de esperanza y solidaridad. 

El presidente Belisario Betancur invitó al país 
a tomar pintura blanca para dibujar la paloma 
de la paz en las calles, las mariposas amarillas 
de Cien años de soledad revolotearon cuando 
Gabo recibió el Premio Nobel de Literatura y 
se crearon instituciones filantrópicas como las 
fundaciones Solidaridad por Colombia y Pinar 
del Río, que hoy es la Fundación Pintuco.

Desde la creación de Pintuco, el compromiso de la marca 
y sus empleados ha sido conquistar el mercado 
con productos de calidad superior.
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La importancia de la marca se evidenció en 
su apropiación social. Muestra de esto es que, 
en Medellín, la calle 30 donde la Empresa tuvo 
su sede principal por décadas se denominó 
oficialmente avenida Pintuco, nombre que aún 
mantiene. En todo el país, esta relación coti-
diana con la marca se manifestó en el reúso 
de sus envases plásticos para actividades de 
limpieza del hogar o lavado de vehículos y en 
el hecho de que las camisetas blancas con el 
logo de la marca se vestían en el día a día y no 
al momento de aplicar la pintura.

1975

1976

1977

» 15 DE DICIEMBRE      
Se creó la Fundación Pinar del Río. 
En 2010 cambió su nombre por 
el de Fundación Mundial, en 2014 
por Fundación Orbis y en 2018 
a Fundación Pintuco.

Comenzó la comercialización de 
Pinturama en envases de dos litros, 
luego otros productos, como Viniltex, se 
ofrecieron en esta misma presentación.

Salió al mercado Vinil-art, concentrado 
de vinilo para uso en proyectos de 
diseño y artes.

El nuevo producto Vinil-art se 
promocionó con este material 
publicitario en el punto de venta.
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En momentos en que la 
economía no marchaba bien 
y se afrontaban retos como 
el desempleo, Pintuco hizo 
un llamado a creer en el país 
y apoyar a la industria nacional.

En Colombia, durante este decenio los eleva-
dos precios del petróleo y las tasas de interés 
internacional, se sumaron a los persistentes 
problemas con el manejo de la tasa de cam-
bio y el aumento de la circulación de dólares 
por cuenta de la economía subterránea que 
iba en aumento.

Como resultado, y a pesar de la política protec-
cionista que restringía la importación de pro-
ductos que se producían en el país, en 1980 se 
desaceleró el crecimiento constante que había 
tenido Colombia y el contrabando afectó a la 
industria nacional.

1979
El hombre del overol y de la brocha 
en el arte. El artista colombiano Álvaro 
Barrios utilizó una figura en bronce de 
este personaje para una de las obras de 
su serie Apolinére enameled, creada 
entre 1979 y 1980, y presentada en varios 
espacios internacionales.

Foto: Banco de la República

1975/1984
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En este anuncio 
de Viniltex, la marca 
hizo un símil con 
el mundo cinematográfico 
y se presentó como 
protragonista de una 
gran historia.
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DE MARCA 
PERSONALIDAD 

El grupo de características humanas 
que se asocian con la marca constitu-
ye su personalidad. Definirla es impor-
tante porque permite diferenciar la mar-
ca y facilita la conexión emocional con las 
personas. Sus rasgos deben ayudar a de-
finir el lenguaje, el tipo de comunicación 
y de experiencias que la marca puede, y 
debe, crear para ser consistente. 

Durante 75 años, Pintuco ha expresado su 
personalidad con coherencia: un profe-
sional “experto en pinturas y color”, 
que en el grupo de los doce arquetipos de 
personalidad de marca establecidos por los 
mercadólogos a partir de la teoría del in-
consciente colectivo de Carl Jung, equivale 
a la representación del “sabio”, un ser reflexi-
vo, inteligente, analítico, que busca encontrar 
la verdad, valora el conocimiento y lo com-
parte. Para la marca, este experto es también 
alguien confiable que garantiza la calidad.
       
En el día a día de Pintuco, estas caracte-
rísticas se reflejan en procesos de investi-

gación, el compromiso con la calidad, el 
conocimiento del color, la comunicación 
de marca, el acompañamiento técnico, el 
servicio y el desarrollo de programas de 
formación y relacionamiento como Faná-
ticos Pintuco para pintores, e incluso, en 
videos y tutoriales sobre la aplicación del 
producto y tendencias cromáticas, que 
se publican en internet y en redes socia-
les. En todos estos momentos, Pintuco es  
el “experto”.

Definir el arquetipo de marca no es sufi-
ciente, es necesario personificarlo para 
que protagonice historias. Desde el co-
mienzo Pintuco ha representado a este 
experto como maestro pintor, figura que 
siempre ha estado en su isologotipo y que 
entre 1945 y 1964 se reforzó con la frase 
"Soy el hombre del overol y la bro-
cha y represento pinturas de la más 
alta calidad". En los años 70, y hasta 
hoy, este experto es también el ingenie-
ro, el arquitecto, el especialista: "Los que 
saben exigen Pintuco".

1975/1984
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En los primeros años de la década del 80, 
varias empresas, entre ellas Pintuco, publi-
caron campañas anticontrabando para “la 
conservación del desarrollo” y crear concien-
cia colectiva frente a este problema. En este 
momento, la marca destacó nuevamente su 
compromiso con la calidad al publicar fra-
ses como: Produciendo calidad se combate 
efectivamente el contrabando.

Precisamente, en 1980 Pintuco recibió el Pre-
mio Nacional de la Calidad por “su contribu-
ción al desarrollo tecnológico del país y sus 
procesos de control de calidad”. Para la Em-
presa este reconocimiento fue también la ce-
lebración de 35 años de una cultura orga-
nizacional con personas orientadas a crear y 
hacer los mejores productos.
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Durante esta época, el uso de plástico se intensificó en 

todo el mundo por su resistencia. En 1976 Pintuco promo-

cionó la nueva presentación de Pinturama por dos litros y 

en envase plástico. 

Si bien en estos momentos el escenario eco-
nómico no era fácil, factores como el uso de 
pintura en reemplazo del revestimiento de cal 
en las paredes, el crecimiento continuo de las 
ciudades –en 1980 más de dos tercios de la 
población del país residía en áreas urbanas–, 
se reflejó en un aumento de la demanda de 
vivienda y la renovación de espacios, lo que 
le permitió a la Empresa continuar con la in-
novación y la comercialización de productos 
especializados, acabados arquitectónicos y 
venta al detal.

En estos diez años, la publicidad de la marca 
presentó la fórmula mejorada de Pintulaca, 
de uso automotriz, y nuevos productos: Pin-
turama para interiores, Vinil-art para proyec-
tos de diseño y escolares; Ultralac, laca para 
maderas y Tropical, vinilo en los colores pas-
tel que estuvieron de moda –entre otros por 
la influencia de la serie de televisión Miami 
Vice– y se usaron hasta en grabadoras. 

1975/1984

El vibrante espectro visual de los 70 
se intensificó en los 80 con tonos pasteles, 

intensos e incluso neón, que Pintuco 
presentó en la nueva línea vinilo Tropical.
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Para el sector de la construcción se desarro-
lló Pintuplast, un acabado plástico diseñado 
para fachadas, durable, flexible, resistente a 
la intemperie, en texturas modernas y varie-
dad de colores, muchos de los cuales no se 
habían usado anteriormente en el exterior 
de los edificios.

Durante este período, la marca dio continui-
dad al mensaje que invitaba a renovar con 
pintura para añadirle valor a una propiedad, 
mediante frases como Dele la mano de be-
lleza y protección y Color que embellece y 
valoriza. Esta última cobró tanta importancia 
que por algún tiempo se utilizó en reemplazo 
del eslogan que la marca asumió en 1970: El 
color de la calidad. 

• La diferencia está dentro del tarro
• ¡Colores que dan alegría y protección!
• Color que embellece y valoriza
• Por encima de todo la calidad
• Otro producto Pintuco
• Calidad a la vista 
• Calidad comprobada
• Máxima calidad
• Los que saben exigen Pintuco

1975/1984 FRASES DE CAMPAÑA



DE VALOR
PROPUESTA

Es la promesa que la marca le hace al cliente 
respecto a los beneficios o ventajas funcio-
nales, emocionales y de expresión personal 
que puede entregarle para generarle valor, 
diferenciarse de la competencia e impulsar 
las decisiones de compra. 

Desde la creación de Pintuco, su propues-
ta de valor ha incluido el color, la cali-
dad, la protección y la facilidad. En un 
comienzo, los argumentos para destacar estas 
características eran más racionales, enfocados 
en la calidad de los insumos, la visibilización 
de los compuestos químicos y la “cuidadosa 
atención de los técnicos” para ofrecer el “per-
fecto colorido” y un portafolio promocionado 
con el eslogan “Superior a lo mejor”.

Inicialmente se hizo referencia al color a par-
tir de la naturaleza como inspiración, pero 
con el tiempo, tal como es hoy, se asoció con 
beneficios emocionales y de expresión per-
sonal, al vincularlo a atributos como armonía, 
alegría, confort y novedad, porque la oferta 
de nuevos colores no para de crecer. Actual-
mente la marca relaciona también el color 
con el bienestar que este puede generar para 
hacer más agradables los entornos en hospi-
tales, oficinas y en los cada vez más comunes 
espacios para el teletrabajo en el hogar.

1975/1984

Con frases de campaña como “Colores 
que dan alegría y protección” y “Pro-
ductos que embellecen y protegen”, 
en la década del 60 la marca comenzó a re-
saltar este atributo tanto en sus productos de 
decoración como industriales. 

Desde el principio la facilidad se rela-
cionó con la aplicación del producto, el 
tiempo de secado y la limpieza. Estos as-
pectos aún son importantes, pero hoy su 
significado es mucho más amplio y por 
eso, la marca se ha comprometido con 
hacer más fáciles los procesos de elec-
ción del color, la compra y la aplicación 
de sus productos. 

Por algún tiempo la promesa de valor in-
corporó a la economía, inicialmente al 
comparar su precio con el de las pinturas 
importadas y luego, por la conveniente re-
lación costo – beneficio, en función de su 
calidad. Actualmente la proposición de va-
lor incluye la sostenibilidad, un concepto 
que además del desarrollo de productos y 
procesos más amigables con el ambiente, 
incluye otros aspectos, como el relaciona-
miento con los pintores y otros grupos de 
interés y las acciones que realiza mediante 
la Fundación Pintuco.



[78]

Más que una camiseta, un 
ícono. Este regalo publicitario 
se hizo tan popular como el 
maestro Salustiano Tapias y 
es el que más ha producido 
la marca en toda su historia, 
seguido por las gorras. 
Estas hicieron parte de la 
dotación de los empleados 
en las primeras décadas 
de la Empresa.
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“El toque 
  maestro” 

E 
n este período, 1975–1984, gracias 
al cine, los programas de produc-
ción extranjera en la televisión, 
el Betamax y los videojuegos, el 

entretenimiento y el ocio cobraron importan-
cia, mientras que el estilo de vida estadou-
nidense se convirtió en el modelo a seguir  
en Latinoamérica. 

En el país, la televisión se llenó de colores y 
las familias se reunieron el fin de semana a 
disfrutar programas como Sábados Felices, 
que mediante el humor presentó personajes 
y situaciones con las que los colombianos se 
sintieron identificados. Uno de los más queri-
dos fue el maestro Salustiano Tapias, un irre-
verente pintor y trabajador de la construcción, 
interpretado por Humberto Martínez Salcedo, 
pionero del humor como medio para la crítica 
social y política en el país.

El maestro Salustiano apareció en  
la publicidad de Pintuco como  

legitimador de la calidad de 
productos como Viniltex y Ultralac.

1975/1984
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Debido al vínculo afectivo del público con este 
personaje y a que representaba a una persona 
servicial, amable y trabajadora, la marca lo eligió 
para protagonizar varias campañas publicitarias 
y asistir a eventos, en los que enseñó a usar 
los productos y legitimó su calidad. Mediante 
el maestro Salustiano, Pintuco personificó al 
pintor que siempre ha estado en su identidad 
gráfica, representó el arquetipo de la marca: “el 
experto” y se acercó a más colombianos. Este es 
el único personaje de la televisión que ha repre-
sentado a un maestro del color Pintuco. 

Desde 1973 hasta su muerte en 1986, 
el abogado y periodista Humberto 
Martínez dio vida en la televisión al 

maestro Salustiano Tapias.

1980

1984

» 14 DE OCTUBRE     
El Gobierno Nacional le otorgó a 
Pintuco el Premio Nacional de la Calidad.

El Grupo Mundial, propietario de 
Pintuco, compró la empresa Terminados 
Industriales S.A. – Terinsa, a la compañía 
de lubricantes Mobil AMI.

Ante el incremento del contrabando en 
el país, la marca comenzó una campaña 
publicitaria para destacar la importancia 
de la industria nacional en la generación 
de empleo y desarrollo.

Ref: Futuro es adelantarse 
al presente

COMERCIAL
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Un legado 
 de solidaridad

E 
l exitoso negociante y empresa-
rio Germán Saldarriaga del Valle 
nunca olvidó su origen humil-
de, ayudó a sus empleados de 

menores ingresos a tener vivienda propia y 
tendió la mano a personas necesitadas que, 
en su opinión, lo merecían por su tenacidad, 
dedicación al trabajo y honradez. También 
impulsó varias causas sociales, entre ellas, 
la creación de la Corporación de Fomento 
Cívico y Cultural administrada por el Club 
Rotario Medellín. 

En honor al carácter altruista del fundador de 
Pintuco, en 1975, tres años después de su muer-
te, la Empresa creó la Fundación Pinar del Río, 
nombre que se tomó de la casa de descanso de 
la familia Saldarriaga.

En un comienzo esta organización sin ánimo de 
lucro, hoy Fundación Pintuco, se estructuró para 
entregar donaciones a diferentes causas y en-
tidades, pero con el tiempo su foco de gestión 
cambió para participar en proyectos encamina-
dos a mejorar escuelas, escenarios deportivos y 
espacios comunitarios, que incluyen el fortaleci-
miento del tejido social.

Escritura de constitución 
de la Fundación Pinar del Río.

1975/1984
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Calidad 
sin límites

1985/
1994

5
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Por su resistencia, 
la variedad de colores 
y su brillo protector, 
desde los años 50 
Pintulaca se presentó 
como producto indicado 
para repintar vehículos 
y dar acabados modernos 
y resistentes a objetos 
de metal y madera.
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Las necesidades y deseos de clientes y consumidores señalan el camino 

que deben recorrer las marcas. La ruta de color de Pintuco está llena de 

emociones y traspasa las fronteras. 

E 
ste es un período de grandes 
contrastes y tensiones generali-
zadas. En 1985 la Bolsa de Valores 
de Nueva York alcanzó 36 récords 

en positivo y Colombia se conmocionó con la 
toma del Palacio de Justicia y la tragedia de 
Armero. Fue en los 80 cuando se comenzó a 
hablar de adictos al trabajo, yuppies y super-
modelos, y se intensificó el deseo por la no-
vedad, que en el caso de Pintuco, influyó en la 
manera de presentar sus colores.

Ese materialismo con el que se suele asociar 
a esta época contrastó con símbolos de liber-
tad: cayó el Muro de Berlín y Mandela salió de 
prisión. Para Colombia este fue sin duda uno 
de los períodos más difíciles, fueron años de 
dolor por el narcoterrorismo y otros actores 
armados. Incluso, en la sede de Pintuco esta-
lló una bomba en 1989. Pero al igual que en el 
resto del mundo, también hubo esperanza, la 
Constitución de 1991 creó nuevos mecanismos 
de participación y de defensa de los derechos. 

La comunicación con arquitectos como 
protagonistas, está dirigida a ellos porque son 

determinadores de la compra y, a la vez,  
legitimadores de la marca en temas estéticos.

1985/1994
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En 1985 se inició la creación de canales regio-
nales de televisión en el país y dos años más 
tarde, el servicio de suscripción por cable co-
menzó a prestarse en Bogotá. El primer hecho 
fue importante porque permitió visibilizar las 
realidades locales y el segundo, porque legali-
zó la televisión internacional que antes solo se 
recibía por antenas parabólicas y se comen-
zaron a emitir las series norteamericanas que 
cautivaron a los jóvenes. De esta manera, el 
universo local y global generaron nuevos refe-
rentes e influyeron en la formación de identi-
dad de las nuevas generaciones.

En este contexto, la publicidad de Pintuco co-
menzó a emitirse en los canales regionales, 
para comunicar de manera cercana su pro-
puesta de valor y sus aportes a la categoría de 
pinturas y la vida de las personas.

Dos hechos impactaron directamente a la in-
dustria nacional: el apagón por el fenómeno 
de El Niño y la apertura económica entre 1990 
y 1991. El primero encareció la producción por 
la necesidad de operar con otras fuentes de 
energía y el aumento de 15% en la contribución 
de Industria y Comercio. La segunda, puso en 
jaque a varias empresas que no estaban pre-
paradas para competir con productos impor-
tados, muchas quebraron.

Luego de varios usos intermitentes, el eslogan “El color de la calidad”  
retomó su fuerza a mediados de los años 80.
• Por la conservación del desarrollo
• Calidad permanente
• Calidad comprobada
• Ahora para estrenar, solo hay que pintar

1985/1994 FRASES DE CAMPAÑA

Si bien la presentación de productos cambió 
de galones a litros en el período anterior, en este 
Pintuco desarrolló campañas para explicar
la diferencia entre ambas medidas.
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1985/1994

1985

1986

La campaña para impulsar el consumo 
nacional continuó con mensajes como: 
“El comercio organizado se mueve 
al servicio tanto de consumidores como 
de productores. Ambos tienen derecho 
a seleccionar, disfrutar y exigir calidad 
y garantías del producto. La respuesta 
del país es tener fe en lo colombiano”.

29 DE AGOSTO       
Los productos de Pintuco se 
emplearon en nuevas e importantes 
obras de infraestructura como el 
aeropuerto José María Córdova 
de Rionegro, inaugurado este día. 

Se crearon varios productos para uso 
en la construcción:

• InverVinilo, pintura para interiores y 
“obras profesionales”.

• Estuco profesional, listo en pasta “para 
trabajar bien”, “ahorra esfuerzo, tiempo 
y aumenta el rendimiento en la pintura”. 

• Imprimante de vinilo para sellar 
 múltiples superficies porosas y luego 

pintar en interiores y exteriores: 
 “Economice tiempo y dinero”.

Sin embargo, los altos estándares de cali-
dad que habían consolidado a Pintuco en el 
mercado local, le permitieron competir con 
marcas extranjeras e impulsar su proceso 
de internacionalización, que comenzó con 
investigaciones en países vecinos para co-
nocer el mercado y que luego derivó en ex-
portaciones a Venezuela, Ecuador y países  
centroamericanos. Entre 1994 y 1995 fue la 
empresa que más contribuyó al crecimien-
to de la industria química colombiana, de 
acuerdo con información publicada en 2004 
por la revista Estudios Gerenciales de la Uni-
versidad Icesi de Cali.

Ref: Línea Maestro

COMERCIAL
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En los mensajes 
publicitarios comenzó 
a hablarse de emociones 
y sensaciones asociadas
al color, a diferencia de 
los avisos de épocas 
anteriores, que en gran 
medida se centraron 
en los atributos técnicos y 
funcionales del producto.
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1985/1994

1988

1989

Comenzó a operar el Centro de 
Manufactura de Pintura en Polvo.

Acriltex, pintura para interiores y 
exteriores, se lanzó al mercado, con 
“novedoso acabado semimate”.

En las afueras de la planta de Pintuco 
en la calle 30 explotó una bomba, el 
hecho fue atribuido por Los Extraditables. 
Algunos empleados y transeúntes 
resultaron heridos.

Por las características de la pintura y las im-
plicaciones que tiene su transporte, la fa-
bricación local resulta más eficiente que las 
exportaciones. Por esto, en 1993 la Compañía 
realizó su primera inversión en el extranjero, 
adquirió el 35% de la Corporación Grupo Quí-
mico de Venezuela y un año después su par-
ticipación ascendió al 60%. Hoy produce tam-
bién en Ecuador, Panamá, Costa Rica y Aruba, 
y exporta a Perú, Chile, Bolivia, Centroamérica 
y a otros países caribeños.

Las investigaciones en los países donde se 
buscó abrir mercado para la marca, permitie-
ron comprender las diferencias en la relación 
que el consumidor tenía con la pintura, su 
aplicación y la frecuencia de la misma. Cono-
cer estas particularidades le permitió a Pintu-
co llegar con una oferta y mensajes adapta-
dos o creados para cada país.

El proceso de internacionalización de Pintuco es un hito para 

la empresa y la industria nacional, porque fue una de las pri-

meras en realizar inversiones para comprar o tener participa-

ción en plantas de otros países.
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Innovación 
   y servicio

E 
l Centro de Manufactura de Pintu-
ra en Polvo comenzó a operar en 
1988 con estándares de vanguar-
dia mundial, gracias a la transfe-

rencia tecnológica que se logró mediante la 
alianza con una importante empresa de pin-
tura norteamericana, que suministró la ma-
quinaria, participó en el proceso de montaje 
y en el desarrollo de los primeros productos 
de esta línea. 

Hasta el momento, las empresas nacionales 
de electrodomésticos, estructuras metálicas, 
autopartes y muebles, entre otras, debían im-
portar la pintura en polvo para uso decorativo, 
Pintuco conquistó este mercado con calidad y 
un servicio que las marcas internacionales no 
brindaban: asesoría para mejorar sus procesos 
de aplicación y la posibilidad de obtener pro-
ductos en colores, texturas y especificaciones 
técnicas ajustadas a cada empresa. 

Como muestra de modernidad y de 
lo fácil que es aplicar los productos 
de la marca, el rodillo reemplazó 
a la brocha en la publicidad dirigida 
al segmento decorativo. 
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1985/1994

1992
Con la creación de Koraza, pintura 
acrílica para exteriores y alta resistencia 
a la intemperie, Pintuco creó una nueva 
categoría de producto.

Se lanzó al mercado Acualux, primer 
esmalte base de agua en Colombia.

Procurar el cuidado del ambiente y la salud 
de las personas ha motivado a Pintuco 

a mejorar sus fórmulas y procesos. 
En este período comenzó a producir 

aerosoles sin componentes 
nocivos para la capa de ozono y lanzó 

Viniltex libre de mercurio y plomo.

A raíz de una alianza con Tubos del Caribe 
también se crearon recubrimientos en polvo 
para uso funcional en tuberías para oleoduc-
tos y refinerías, en momentos en que la pro-
ducción de petróleo iba en aumento en el país. 

El desarrollo de productos no genéricos de-
mostró el liderazgo tecnológico de Pintuco y la 
producción de la nueva planta se orientó a la 
satisfacción del cliente, muestra de esto es que 
en los primeros cinco años del Centro de Manu-
factura en Polvo se fabricaban 25 productos y 
20 años después, su portafolio ascendía a 340 
referencias. Esta pintura se exportó con éxito a 
países del área Andina y Centroamérica. 

Ref: Tonos de amancer

COMERCIAL
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Para asumir retos en mercados extranjeros 
y a nivel local, como el ingreso de una gran 
multinacional al mercado colombiano de la 
pinturas para la construcción, la Empresa im-
plementó procesos de investigación, tecnifi-
cación y apropiación de tecnologías cada vez 
más especializados.  

Como resultado, en Pintuco se vivió una se-
gunda ola de innovación tan importante 
como la que se dio en los años 60 y surgieron 
nuevas soluciones: la Pasta pulidora blanca 
para metales o “copao”, el Estuco profesio-
nal, el Imprimante de vinilo, y las pinturas 
Acriltex e InterVinilo, y dos productos que 
no existían en el país y consolidaron a la Em-
presa como líder del mercado colombiano: el 
esmalte base de agua Acualux y Koraza, la 
pintura que creó una nueva categoría de pin-
turas para la protección de superficies exte-
riores y que en la década siguiente se amplió 
con nuevos avances tecnológicos. 

Como complemento a Pintulaca, Duretán 
y Acrilac, se lanzó al mercado este producto

 para quitar rayones, desmanchar y
 homogenizar el color aplicado en metales.

¡Falta color! Póngale Pintuco, el color de la 
calidad. Esta emocionante frase se escuchaba en 
las transmisiones de fútbol, en una época en que 

Nacional ganó la Copa Libertadores y el Pibe 
Valderrama era el capitán de la Selección Colombia 

que en 1990 llevó al país por segunda vez a un 
mundial de fútbol.

CONTENIDO 
DE MARCA 
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DE VALOR  
LA EXPERIENCIA

En el decenio de 1985 – 1994, Pintuco ya 
contaba con pinturas libres de plomo y 
mercurio, así como aerosoles sin compo-
nentes fluorocarbonados, perjudiciales 
para la capa de ozono. Esto evidencia que 
antes de que se determinara en el país 
una normativa oficial sobre estos temas, 
la Empresa comenzó a desarrollar solucio-
nes que, además de ofrecer calidad y faci-
lidad en la aplicación, procuran el cuidado 
del planeta y la salud de las personas. Este 
enfoque se sumó a la vocación social que, 
en el década anterior, asumió la Compañía 
al crear su Fundación. 

Este compromiso con el ambiente, la salud 
y el mejoramiento de la calidad de vida de 
las comunidades –que en la actualidad  
son ejes de la nueva visión de sostenibi-
lidad que han asumido las empresas– son 
valores agregados que fortalecen el víncu-
lo de Pintuco con un consumidor que hoy 
busca marcas más éticas, que procuren su 
cuidado y le generen confianza.

De esta manera, se pasa de la propuesta 
de valor a la experiencia de valor, o lo que 
Phillip Kotler denomina marketing 3.0 y 
define como un nuevo movimiento estraté-

gico en el que las marcas apelan a beneficios 
intangibles, tienen una mirada integral del con-
sumidor y por eso, más allá de satisfacer sus 
necesidades materiales, buscan ayudarle en la 
búsqueda de sentido y pertenencia social.

En esta medida, los productos que hoy ofrece 
la marca con una reducción de las emisiones 
de compuestos orgánicos volátiles –VOC por 
sus siglas en inglés–, así como aquellas con 
propiedades antibacteriales o con sellos ver-
des, más que crecer una categoría, le dan a 
la marca un propósito que trasciende lo fun-
cional y comunica un propósito organiza-
cional de sostenibilidad con el que los 
consumidores pueden sentirse identificados 
y representados.

Una estrategia corporativa como la de Pintu-
co, que desde los años 90 se estructuró a par-
tir del reconocimiento del papel de la Empresa 
como actor económico, social y ambiental en 
la sociedad, es cada vez más frecuente e inclu-
so necesaria, puesto que los consumidores de-
sean conectarse con marcas más humanas. En 
ese momento este enfoque estratégico apenas 
comenzaba a tratarse en la literatura de mer-
cadeo, en el manejo de marcas y estrategias 
corporativas a nivel mundial.

1985/1994
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Con 868 colores 
disponibles y una nueva 
fórmula libre de plomo 
y mercurio, en los años 
90 Viniltex era líder 
indiscutible del mercado 
decorativo y la marca 
preferida de un 
país multicolor.
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Moda 
     y sensaciones

En Colombia, las investigaciones 
para conocer quién tomaba las 
decisiones de pintar, comprar el 
producto, elegir el color y quién 

las influenciaba, ya se realizaban desde antes 
de los años 80, pero fue en este período que 
los estudios evidenciaron el vínculo emocio-
nal que las personas tenían con ciertos es-
pacios de su casa, y la importancia del color 
para hacerlos especiales y apropiarse de ellos.  
 

1985/1994

Ref: Sueños al pastel

COMERCIAL
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De hecho, los colombianos seguían exigien-
do calidad, pero el cambio de color comen-
zó a ser una de las principales motivaciones 
para pintar el hogar y personalizar objetos. 
En un comercial de televisión, la marca pre-
sentó cómo sus productos para vehículos 
permitían pintar el carro del color que cada 
miembro de la familia quería.

Para satisfacer el deseo de color y novedad, 
se importó un equipo para la mezcla de pin-

tura en puntos de venta, que permitió ofrecer 
hasta mil colores. En un artículo del periódico 
El Tiempo publicado en 1993, esta adquisición 
fue calificada como un “golpe tecnológico” a 
sus competidores. 

Como resultado, Pintuco innovó también en 
la comunicación del color, lo exaltó como atri-
buto diferenciador y estableció una conexión 
emocional con el consumidor. Retomó del 
universo del vestuario el concepto de los cam-
bios de temporada y comenzó a presentar 
colecciones con colores que tenían nombres 
acordes con un tema de inspiración. Una de 
las primeras colecciones se llamó Sueños al 
pastel, con cinco tonos que armonizaban en-
tre sí: champaña, coral, mora, lila y melón. Esto 
llevó a Viniltex, que ya era reconocida por su 
calidad, a posicionarse como la marca que im-
ponía la moda en los espacios. 

Al reconocer a Pintuco como experto en co-
lor y tendencias, las personas comenzaron a 
llamar a la Línea de atención al cliente a soli-
citar asesorías sobre qué colores usar en sus 
paredes, y algunas de ellas recibieron la visita 
de personal de la Empresa para ayudarles en 
su elección. 

En este decenio la marca 
conquistó el mercado con color, 
novedad y emoción

Ref: El color que imagines
 para tu automóvil

COMERCIAL
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DISTRIBUCIÓN
EL CANAL DE 

Fabricar un producto de excelente calidad 
es tan importante como ponerlo a disposi-
ción del consumidor final o corporativo en el 
lugar, el momento y la forma en que lo ne-
cesite. Esto puede implicar la existencia de 
intermediarios mayoristas y detallistas, pun-
tos de venta propios y comercio electrónico. 

Uno de los principales retos de este proce-
so es la transmisión consistente del men-
saje de la marca y el producto, si este se 
distorsiona, el proceso de venta se dificulta 
o genera una mala experiencia. Esto cons-
tituye un gran reto en las ventas por inter-
net, que requieren la creación de contenido 
y canales de soporte que brinden al consu-
midor información suficiente para tomar la 
decisión de compra.

En las primeras décadas de la marca, la 
distribución mayorista se realizó mediante 
Cacharrería Mundial, una empresa de Ger-
mán Saldarriaga, fundador de Pintuco, con 
amplia experiencia y alcance en varias zo-
nas del país. Desde entonces la Compañía 
ha comprendido la importancia de formar 
a sus distribuidores para que puedan co-
municarles a los consumidores y pintores 
los atributos y beneficios de los productos, 
así como ayudarles a elegir el que mejor se 

adapte a sus necesidades y formarlos sobre 
el uso adecuado de los mismos, puesto que 
el buen desempeño de una pintura depende 
también de la manera en que se aplica.

Hoy la Empresa cuenta con una amplia 
red de distribuidores, con quienes desa-
rrolla estrategias de Trade Marketing y 
relacionamiento, así como puntos de ven-
ta propios que le permiten tener un ma-
yor control de la experiencia de compra y 
reforzar el posicionamiento de la marca. 
En 2007, Pintuco inició en Colombia un 
modelo de venta especializada con 
tiendas propias y franquiciadas bajo 
el nombre Pintacasa, en 2013 se renovó 
su imagen para lograr una mayor afini-
dad con la marca y en 2017, pasaron a lla-
marse Tiendas Pintuco. De esta manera, 
se avanzó en la estrategia de posiciona-
miento y evolución de Pintuco como mar-
ca corporativa.

A 2019 se tenían más de 160 Tiendas Pin-
tuco en Colombia, además de los puntos 
de venta en Ecuador y países del Caribe y 
Centroamérica, donde este modelo tam-
bién ha sido exitoso. El 7 de mayo del 2020 
la Empresa puso en marcha su canal de 
venta por comercio electrónico.

1985/1994
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Una jugada
      para recordar

E 
l fútbol es el deporte preferido de 
los colombianos, por eso en mu-
chos hogares y sitios de trabajo 
o recreación, las radios y los tele-

visores se encienden para seguir los partidos 
y emocionarse con la victoria o la derrota. Para 
unirse a esta fiesta y llevar su nombre a cada 
rincón de Colombia, la marca comenzó a pau-
tar en las transmisiones de este deporte. En los 
años 80 e inicios de los 90, cuando los equi-
pos nacionales comenzaron a participar en la 
Copa Libertadores y la Selección Colombia 
clasificó a un Mundial, con su voz emocionante 
los narradores comenzaron a decir varias ve-
ces en cada partido una frase que marcó a una 
generación: ¡Falta Color! Póngale Pintuco el 
color de la calidad.

Para anotarse un gol al jugar con la emoción 
que genera el tiempo que queda en la cancha, 
a comienzos de los 90 la publicidad en los 
partidos cambió para vincular el nombre de la 
marca para el segmento decorativo a la marca 
corporativa y dio origen a la pauta más famosa 
del fútbol colombiano: Faltan 15 minutos, 15 
minutos Viniltex de Pintuco.

En radio o en televisión, 
las transmisiones de fútbol llevan 
el color y la calidad de Pintuco.

Ref: 15 minutos Viniltex

PATROCINIO
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indiscutible posicionamiento alcanzado por 
ambas marcas en la mente de quienes perte-
necen a la gran población de seguidores del 
fútbol. La pintura decorativa no es un produc-
to de venta masiva, su frecuencia de compra 
es de dos a tres años, cada vez que el con-
sumidor repinta su casa, realiza un proyecto 
de construcción o remodelación, por eso, la 
publicidad enfocada a un llamado a la acción 
o compra de un producto recién lanzado, se 
diluye en el tiempo y no genera recordación. 
En cambio, los 15 minutos Viniltex de Pintu-
co logran que cuando llegue el momento de 
compra, el consumidor recuerde las marcas y 
las asocie con momentos de emoción.

La vinculación de la marca con el 
fúbol para llegar a más personas ha 

incluido tácticas promocionales para 
premiar las compras.

1985/1994

Este patrocinio en pantalla comenzó con una 
imagen congelada de 15`sobre el isologotipo, 
luego la famosa frase se complementó con la 
cara de un personaje ilustrado comiéndose 
las uñas, después fue el pintor del logo quien 
comenzó a marcar los 15 minutos en la panta-
lla hasta que fue reemplazado por la imagen 
de Viniltex y un envase del producto. Desde 
entonces, y de manera casi ininterrumpida, el 
tic tac del reloj y el anuncio de estas marcas 
son tan esperados como el pitazo final.

Si bien es imposible calcular cuántas ventas 
ha generado la pauta de los 15 minutos Vi-
niltex de Pintuco, también lo es valorar el 
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Máxima 
protección

1995/
2004

6
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Pintuco llegó al nuevo 
milenio con avances 
tecnológicos, procesos 
más amigables con el 
ambiente y paletas de 
colores intensos para 
celebrar el comienzo 
de una nueva era.
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1995/2004

Para avanzar se requiere creer que es posible lograr un mejor futuro, fijar 

la vista en él y generar cambios que permitan alcanzarlo. Pintuco llegó al 

nuevo milenio con una infraestructura moderna, avances en investigación y 

el ingreso a un segmento de mercado que no para de crecer.

L 
os computadores dejaron de ser  
algo complicado gracias a las in-
terfaces gráficas de Windows, que 
en 1995 se convirtió en el sistema 

operativo más vendido, lo que sumado a pre-
cios más asequibles y más personas conecta-
das a internet, impulsó su uso en más pymes, 
centros de estudio y hogares y cambió la ma-
nera de trabajar, aprender, comprar, relacionar-
se y entretenerse. Entre 1995 y 2004 surgieron 
Amazon, Google y Facebook, los gigantes tec-
nológicos que hoy son unas de las empresas 
más valoradas.

En 1999, mientras unos esperaban recibir el 
nuevo milenio con luces de colores, otros se 
prepararon para vivir profesías apocalípticas 
o la pérdida de datos por un posible proble-
ma de programación conocido como Y2K, 
uno de los recién creados canales privados 
de televisión conquistó a los colombianos 
con Betty la fea y Pintuco lanzó la exitosa co-
lección Nuevo Milenio, que invitó a renovar 
los espacios, diferenciar ambientes y darles 
vida con tonos más fuertes y energizantes. 

La nueva sede productiva de Pintuco permitió realizar procesos 
más sostenibles y adelantarse a la regulación ambiental del 
momento con la planta de manejo de aguas residuales.
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Con el atentado terrorista de 2001 contra 
las Torres Gemelas de Nueva York y otros en 
grandes ciudades, la percepción de seguridad 
cambió por completo. La oscuridad de es-
tos hechos no logró opacar la genialidad del 
hombre, ese mismo año, se descifró el geno-
ma humano y Steve Jobs presentó el iPod, un 
dispositivo para “llevar mil canciones en el bol-
sillo” y con él, cambió la industria de la música 
e impulsó la creación del iPhone. En Colombia, 
la Selección de fútbol con Víctor Aristizábal 
e Iván Ramiro Córdoba dio al país una nueva 
alegría al ganar en 2001, y por primera vez, la 
Copa América.

1997

2000

2001

24 DE AGOSTO      
Se inauguró la planta base de agua 
de Pintuco en Rionegro, Antioquia. 

Pintuco adquirió a Pintec de Ecuador. 

Para estar acorde con su modelo 
de internacionalización, Pinturas 
Colombianas cambió su nombre 
a Compañía Global de Pinturas.

Se lanzó al mercado la Línea Constructor 
con estos grupos de productos:
- Impermeabilizantes
- Adherentes y adhesivos
- Tratamiento de superficies
- Protección de superficies
- Pisos industriales

La familia de productos Viniltex creció con 
el lanzamiento de Viniltex bajo salpique.
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MARKETING  
TRADE 

Denominado también mercadeo comer-
cial o mercadeo para el canal de dis-
tribución, el Trade Marketing busca au-
mentar la demanda en los canales mayorista 
y minorista mediante actividades promocio-
nales, programas de fidelización, capacita-
ciones, incentivos por compras al canal y a la 
fuerza de ventas, de acuerdo con la estrate-
gia de la marca y los negocios. Su objetivo es 
la rotación del producto en el punto de venta. 
 
En Pintuco, el área de Trade Marketing hace 
parte del departamento comercial y su fun-
ción es asegurar la ejecución de acciones 
estratégicas y tácticas en los canales de la 
marca y de los distribuidores, para apalan-
car las ventas y garantizar la adecuada en-
trega de la propuesta de valor al comprador. 
Esta es precisamente la diferencia de este 
tipo de mercadeo con la visión tradicional 
de esta disciplina, porque antes los produc-
tores se enfocaban en vender al distribuidor 
sin considerar al comprador ni al consumi-
dor final.

Las acciones para los canales propios y los 
ferreteros se diseñan y ejecutan de manera 
segmentada, según el tipo de canal, presen-
cia regional, tamaño de la tienda o del distri-

buidor, nivel de ventas e historial de las mismas. 
Esta área también gestiona la publicidad tácti-
ca compartida, la exhibición y el cumplimiento 
de los acuerdos de colaboración y metas de ro-
tación de productos. 

En este sentido, en una estructura organizacional 
con una división de Trade Marketing, la función de 
esta se direcciona al canal y al comprador, pues el 
conocimiento de sus necesidades y sus dinámicas 
en el punto de venta es clave para propiciar su 
decisión de compra y su satisfacción. 

Debido a que las áreas de ventas o comerciales 
de las compañías se concentran en los clientes, las 
de Trade Marketing en el punto de venta y las de 
mercadeo en el comprador/usuario, en Pintuco, la 
relación entre ellas es fundamental para garanti-
zar la disponibilidad del producto en el punto de 
venta, la activación de estos espacios, la genera-
ción de la demanda en el consumidor final y una 
comunicación coherente de la propuesta de valor. 

Desde Trade Marketing se gestiona tam-
bién el merchandising, que incluye, entre 
otros, la exhibición de los productos y en general, 
la visibilidad de la marca y de las campañas en el 
punto de venta porque es allí donde se materiali-
zan las transacciones y se entrega valor.

1995/2004
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Confianza    en el país

E 
n un país con más de cuaren-
ta millones de habitantes, que 
cincuenta años atrás solo tenía 
doce millones, la transición del 

milenio llegó con una recesión de la econo-
mía colombiana entre 1998 y 2001. En 1999, 
además de esta crisis y el fin de la Unidad de 
Poder Adquisitivo Constante — Upac, el PIB 
decreció 4,3 % la peor caída desde 1930 se-
gún el Banco de la República. Sin embargo, la  
desaceleración del sector de la construcción 
se inició en 1995 y desde ese momento dismi-
nuyó la demanda de pintura. 

Con optimismo, Pintuco demostró la “fe en 
Colombia” que había manifestado en avisos 
publicitarios de otras décadas. Invirtió ocho 
mil millones de pesos en una nueva planta de 
pinturas base de agua que se inauguró en Rio-
negro en 1997, el mismo año que se firmó el 
Protocolo de Kioto para enfrentar la crisis cli-
mática. Con más de diez mil metros cuadrados, 
alta tecnología y procesos más amigables con 
el ambiente se convirtió en la más moderna 
de Latinoamérica. Hoy, las unidades producti-
vas de recubrimientos industriales y pintura en 
polvo también operan en este espacio.
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1995/2004

Con el trabajo en el Centro de Investigación y 
los equipos de la nueva sede, la familia de pro-
ductos Viniltex se amplió para ofrecer nuevos 
atributos funcionales como el bajo salpique y 
un abanico de color más amplio y renovado. 

En Bogotá y Medellín, los nuevos tonos se pre-
sentaban en los Centros del Color, lugares de 
inspiración para exhibir los nuevos colores apli-
cados en los diferentes espacios de un hogar. 

En la nueva planta los procesos fueron más 
eficientes y seguros, para lograrlo se contó 
incluso con el apoyo de los proveedores que, 
por ejemplo, pasaron de entregar insumos en 
bultos a vaciarlos directamente en los tanques.
A pesar de la nostalgia por el traslado de la 
sede de la calle 30 o avenida Pintuco, esta plan-
ta con espacios y tanques de color, tecnología y 
ambiente innovador fue, y es, motivo de orgullo 
para los empleados. 

Para las empresas del país los 
80 fueron la década de la 
implementación de sistemas 
de gestión de calidad y los 90, 
la del desarrollo del servicio al 
cliente con canales de comunicación 
directa, como la línea 
Teleinformación de Pintuco.
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Koraza
  y construcción

S 
i bien Koraza se lanzó en 1992, 
fue en estos años de cambio de 
siglo que se evidenció su rápido 
posicionamiento como marca 

y comenzó a presentar innovaciones bajo su 
sello protector. Con esta pintura formulada 
para exteriores, constructores y arquitectos 
obtuvieron un producto con alta resistencia 
a la intemperie, que les permitió mantener los 
acabados y el color de sus obras intactos por 
más tiempo. 

Koraza se diseñó especialmente para contra-
rrestar los efectos nocivos que los cambios 
de temperatura, la contaminación del aire, la 
humedad, la exposición a la lluvia y los rayos 
ultravioleta tienen en las superficies y que 
pueden generar manchas, pérdida de color, 
fisuras, desprendimiento de pintura y hongos. 
Por eso la frase publicitaria Los años pasan, 
Koraza permanece, expresa perfectamente su 
promesa de valor.  

Con hasta diez años de resistencia 
a la intemperie y casi treinta años 
en el mercado como número uno 

en la categoría de pintura para 
exteriores, está comprobado:

“Los años pasan, Koraza permanece”.
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1995/2004

Para Pintuco, la creación de este producto fue 
también el comienzo de una nueva categoría de 
protección de fachadas, en la que luego quisie-
ron participar marcas de la competencia. Aunque 
era un producto para grandes construcciones y 
mantenimiento de instituciones, su posiciona-
miento como máxima protección para exteriores, 
hizo que las personas comenzaran a usarla para 
repintar las fachadas de las casas. 

Con innovación, servicio especializado y una 
comunicación acertada, Koraza consolidó a 
Pintuco como “experto en exteriores” y ha re-
afirmado su liderazgo en la categoría. En este 
período se presentó Koraza plástica, una in-
novadora solución que por su elasticidad se 
ajustaba a la superficie para evitar su deterioro 
cuando esta se dilata o contrae.

Tutoriales impresos y en video, así como publicaciones 
con contenido propio:

Viva el Color: con información sobre decoración de espacios, 
arquitectura, y consejos de manejo de producto. 

Pintunoticias: boletín para la estrategia de relacionamiento 
de clientes del segmento de arquitectura y decoración.

CONTENIDO 
DE MARCA 

2002
Se adquirió la Industria Colombiana de 
Pinturas - ICO. 

 
• La diferencia está dentro del tarro
• ¡Colores que dan alegría y protección!
• Color que embellece y valoriza
• Por encima de todo la calidad
• Otro producto Pintuco
• Calidad a la vista 
• Calidad comprobada 
• Máxima calidad
• Los que saben exigen Pintuco

1995/2004 
FRASES DE CAMPAÑA
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La identidad gráfica de las marcas 
respaldadas por Pintuco y el diseño 
impreso en los envases de sus productos 
se renovó en este período. 
Entre los cambios realizados, la 
marca corporativa se ubicó sobre 
el nombre de sus marcas para 
comunicar mejor el concepto 
de marca “sombrilla”.
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Paleta de color de la publicidad
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1995/2004

MERCHANDISING  
EL 

“Mercancía en acción” puede ser la tra-
ducción adecuada para este término que la 
Asociación Americana de Mercadeo define 
como “las acciones que se realizan en el pun-
to de venta para aumentar la rentabilidad, al 
colocar el producto en el lugar, la forma, el 
precio y la cantidad más conveniente”.

Debido a que la mayoría de las decisiones de 
compra se toman en el punto de venta, en 
las Tiendas Pintuco se implementan estrate-
gias y tácticas de merchandising para que los 
productos llamen la atención, sean reconoci-
bles y hacer que su disposición y su ambiente 
generen estímulos psicológicos que puedan 
incidir o impulsar la decisión de compra. De 
esta manera se logra ofrecer una mejor ex-
periencia al comprador, propiciar la rotación 
de productos y sacar el máximo provecho de 
ventas por metros cuadrados.

Como los puntos de venta son una puesta en 
escena de la marca, en cada tienda hay una 
pared amarilla con el isologotipo para que el 
comprador identifique la marca experta en 
pinturas porque esta le genera confianza. 

Al tratarse de una tienda especializada, el 
surtido debe incluir el gran portafolio que 

tienen las diferentes marcas y los elementos 
necesarios para su aplicación. Comunicar esta 
variedad es esencial, por eso se busca que una 
vez el comprador ingrese al punto de venta, des-
cubra que además de Viniltex, Koraza y Pintulux, 
Pintuco ofrece una amplia gama de soluciones.

El reto es hacerlo de manera estructurada para 
no abrumar al comprador, ayudarle a identificar 
y elegir el producto que necesita. Por eso, en las 
Tiendas Pintuco los productos se encuentran or-
ganizados por categorías de acuerdo con su tipo 
de uso: exteriores, interiores, metales, maderas, 
construcción y recubrimientos de alto desempe-
ño. Cada una está señalizada para facilitarle al 
comprador el recorrido por el punto de venta y 
guiarlo hasta la sección que necesita. 

Los otros criterios para el diseño de la exhibición 
son las marcas –a las que se da gran importan-
cia– dado que las Tiendas Pintuco son el espacio 
donde se expresan de manera directa y potente 
los beneficios de cada una de sus marcas.

La experiencia de compra en las tiendas 
propias incluye el servicio de asesoría 
que caracteriza a la marca y la posibilidad 
de utilizar las máquinas de color que permiten 
obtener hasta cinco mil tonos.
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Pasión 
por el color

2005/
2014

7
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Las paletas de color 
que cada año presenta 
Pintuco surgen al investigar 
tendencias globales,
conocer el “espíritu 
del tiempo” y adaptar 
las tonalidades a los 
gustos locales.
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2005/2014

El universo de los colores es infinito y más, si estos se mezclan con ciencia, 

tecnología, un enfoque de sostenibilidad y cercanía, para brindar a hogares 

e industrias, pinturas y recubrimientos que transforman y protegen. Pintuco 

es innovación a todo color.

N 
uevos modelos de negocio 
como Uber y Airbnb, surgieron 
en Sillicon Valley durante esta 
década que también será re-

cordada como el momento en que las redes 
sociales se transformaron en nuevos escena-
rios de encuentro, comunicación, comercio 
y movimientos sociales, pues fue por estos 
medios que se convocaron las manifestacio-
nes que derivaron en la Primavera Árabe y en 
Colombia, las organizadas por los jóvenes para 
pedir el cese del secuestro y la violencia.  

En estos años, Obama cambió la historia de la 
Casa Blanca al convertirse en el primer presi-
dente afroamericano de Estados Unidos, en 
Colombia se aprobó la reelección presidencial, 
se realizó la asombrosa Operación Jaque para 
liberar secuestrados y se iniciaron los acuerdos 
de paz con la guerrilla de las FARC.

La consolidación de un ecosistema 
de investigación e innovación, 

le ha permitido a Pintuco
permanecer como líder del 

mercado de pinturas en el país.
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Durante este decenio el país aumentó su índi-
ce de crecimiento, aunque tuvo dos años difí-
ciles a raíz de la recesión mundial de 2008. La 
recuperación de la economía se aceleró con la 
exportación de petróleo y una mayor inversión 
extranjera, especialmente en minería. Gracias a 
una reducción de la tasa de interés, la creación 
de incentivos para la adquisición de vivienda 
y el impulso del gobierno al desarrollo de in-
fraestructura como las vías 4G, el sector de la 
construcción fue uno de los que jalonó el cre-

cimiento nacional, al pasar de representar el 
4,8% del PIB en el año 2000 a un 8% en 2014.  

Para Pintuco esta realidad del sector se con-
virtió en una oportunidad para transformar la 
línea de productos para la construcción, lan-
zada en 2001, en una unidad de negocio que 
crece cada vez más, con soluciones especia-
lizadas para recubrir estructuras y preparar, 
proteger y embellecer diferentes superficies 
en todas las etapas del proceso constructivo.

El isologotipo de Pintuco cambió en 2013 a partir de investigaciones 

sobre la percepción de la marca y de validar las nuevas propuestas 

con estudios de neuromarketing. También se renovó la identidad grá-

fica de las marcas de sus productos, las etiquetas y los puntos de ven-

ta. Además, las Tiendas Pintucasa se convirtieron en Tiendas Pintuco.



[117]

Los recubrimientos de alto 
desempeño especializados 
protegen los activos de los 

clientes, quienes los integran 
sus procesos industriales, 

sus obras y hogares.

2005/2014

2005

2007

10 DE DICIEMBRE
Se inauguró el Centro de Manufactura 
de Recubrimientos Industriales en 
Rionegro, planta que se construyó bajo 
el proyecto P60, Pintuco 60 años.

La Empresa recibió por primera vez la 
certificación OHSAS 18000, relacionada 
con temas de seguridad laboral.

La pintura para exteriores Koraza Doble 
Vida salió al mercado con una garantía 
de duración en excelentes condiciones 
de hasta diez años.

Pintuco creó las tiendas Pintacasa, hoy 
Tiendas Pintuco.

El portafolio para construcción se sumó al del 
negocio decorativo y al de recubrimientos de 
alto desempeño. Esta es una estructura inno-
vadora porque es el resultado de una segmen-
tación por demanda, un enfoque en el que el 
consumidor –persona o negocio– es el centro 
de la estrategia corporativa y de mercado.  

Para lograr ese enfoque es necesario tener cla-
ros los procesos de las industrias y su interac-
ción con el mercado, y en el caso de los con-
sumidores conocer sus motivaciones, estilo de 
vida, preocupaciones y necesidades, así como 
las tendencias de consumo que permiten ade-
lantarse a sus expectativas. Por esto, resulta cla-
ve el trabajo entre las áreas de Mercadeo y Co-
mercial con el Centro de Investigación Pintuco.

Si bien este concepto se ha definido reciente-
mente como mercadeo 3.0, desde hace déca-
das el acompañamiento del equipo de ventas 
y de servicio técnico al cliente, le ha permitido 
a Pintuco desarrollar más que productos, solu-
ciones. Este ha sido un elemento diferenciador 
de la marca, gracias a que su compromiso con 
la calidad ha transcendido el aspecto técnico e 
involucra la cercanía con el consumidor. 

COMERCIAL

Ref: Pintuco 
60 años
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Ciencia
      multicolor

E 
n Pintuco los científicos del Cen-
tro de Investigación materiali-
zan la propuesta de valor de la 
marca, las soluciones para los 

consumidores y los avances de la industria, en 
nuevos productos —o mejoras de los ya exis-
tentes— para que sean más eficientes y fáciles 
de aplicar y, además, procuren el bienestar de 
las personas y la protección del ambiente.

Para estar a la vanguardia en un mercado con 
tantos competidores como el de las pinturas, 
los investigadores tienen el reto de desarro-
llar productos en meses y no en años. Para la 
empresa esto ha implicado un permanente 
trabajo de vigilancia tecnológica, la participa-
ción en asociaciones de pintureros y eventos 

alrededor del mundo, así como la creación de 
un ecosistema de innovación en el que se ha 
involucrado a universidades, emprendimientos 
y proveedores. Y por supuesto, horas de labo-
ratorio, pruebas de simulación de exposición 
a situaciones extremas y la escalabilidad del 
proceso de producción.

En el caso de los portafolios especializados 
para la industria y la construcción, realizan un 
trabajo de innovación abierta y participan con 
los clientes en procesos de cocreación que 

Con el nuevo Centro de Manufactura 
de Recubrimientos Industriales

 y un aumento en la investigación, la 
empresa comenzó este período con 

una renovación tecnológica.

2008

2009

Entró a operar el Centro de 
Distribución en Rionegro. 

Pintuco completó el 75% de 
participación en Macomoca, holding 
de pinturas de Curazao y Aruba. 
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2005/2014

2010
Lanzamiento de Pintuco Ambient en 
presentaciones de vinilo y barniz, 
100% amigable con el ambiente y 
empaque reciclable.

Comenzó el programa de fidelización 
y relacionamiento Fanáticos del Color 
Pintuco. En 2013 su nombre cambió a 
Fanáticos Pintuco.

Se creó el programa de voluntariado 
corporativo.

Pintura que inspira: en una entrevista
publicada en El Tiempo, la artista Beatriz 
González relató que cuando comenzó a 
explorar un estilo propio, reemplazó los 
lienzos por metal y usó pinturas Pintuco.

dan como resultado productos diferenciados 
para cada cliente, según sus necesidades en 
cuanto a acabados y procesos en planta.

Hay varios productos, licencias y patentes 
que han surgido gracias a su modelo de 
innovación, como el recubrimiento desarro-
llado con Ecopetrol en 2013 para proteger 
las tuberías del transporte de crudo de la 
corrosión y recuperarlas en caso de que es-
tén afectadas.

2011
La Empresa adquirió a Vastalux en 
Costa Rica. 

Pintuco ganó el Premio América 
Sostenible Ambiental en la categoría 
"Tecnología”, reconocimiento que las 
fundaciones América Sostenible y 
Siembra Colombia entregan a las 
empresas que ofrecen insumos 
sostenibles para la construcción. 
La Compañía recibió este galardón por 
sus líneas de producto: Ambient, Acualux, 
Acriltex y Koraza, que contienen mínimas 
cantidades de compuestos orgánicos 
volátiles –VOC por sus siglas en inglés–, 
y por tanto, reducen el impacto ambiental 
y ayudan a conservar la salud 
de las personas.

Pasarela Camilo Álvarez y Viniltex 
de Pintuco en Colombiamoda 2011.

Desde 2013 Pintuco desarrolla productos con características que per-

miten sumar puntos para obtener la certificación LEED —siglas en in-

glés de Directiva en Energía y Diseño Ambiental— desarrollada por el 

Consejo de la Construcción Verde de Estados Unidos.
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Para celebrar a todo 
color los 50 años de 
Viniltex, la pintura para 
el segmento decorativo 
más vendida en Colombia, 
Pintuco lanzó una 
colección de aniversario.
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ENVASE
EL  

Además de contener, preservar las caracte-
rísticas de un producto, facilitar su transpor-
te, almacenamiento, exhibición y manipula-
ción, los envases son una importante 
herramienta de promoción en el pun-
to de venta.

Según el informe Influencia del envase en 
el comportamiento del consumidor, reali-
zado por Sheena White, hasta un 70% de 
las decisiones de compra en una superficie 
comercial se deben al envase. 

Si bien los parámetros funcionales y las ne-
cesidades del consumidor en este sentido, 
que suelen permanecer invariables por lar-
gos períodos de tiempo, son importantes 
en el diseño de un envase, son los elemen-
tos estéticos como el color y el diseño grá-
fico de la etiqueta los que atraen la aten-
ción del comprador, permiten identificar el 
producto, diferenciarlo de otros similares e 
incluso, recordarlo.

Gracias a la etiqueta, el envase es un me-
dio para comunicar las características y 
beneficios del producto, sus componen-
tes, recomendaciones de uso y resaltar 
atributos y sellos de certificaciones de 
interés para el consumidor, generalmente 

relacionadas con buenas prácticas y ges-
tión ambiental. En el caso de Pintuco, por 
ejemplo, los sellos Libre de cromo y 
plomo en los envases de Aerocolor, 
y Greenguard en categoría oro en al-
gunas referencias de sus productos para el 
sector de la construcción. 

La importancia del envase puede trascen-
der su uso. Según el autor de Administra-
ción estratégica de marca, Kevin Keller, al 
adquirir un producto “el comprador se lleva 
físicamente la marca a su hogar con el en-
vase y, en ocasiones, este se convierte en 
un icono tangible que permanecerá en la 
memoria por años”.  Desde los años 70, en 
muchos hogares colombianos se reúsan las 
canecas plásticas de Pintuco.

Para el consumidor que busca ser más res-
ponsable con el ambiente es importante 
también la manera en que el envase puede 
reutilizarse o desecharse. Pintuco tiene un 
programa de economía circular para 
recuperar sus envases plásticos en los 
proyectos de construcción e incorporarlos a 
un proceso de reciclaje para que posterior-
mente vuelvan a ser envases de pintura. 

2005/2014
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 A tono
      con los avances

A 
demás de las fórmulas y as-
pectos funcionales que di-
ferencian a la marca, ofrecer 
la pintura en gran variedad 

de colores e inspirar al consumidor para que 
los aplique en sus espacios es indispensable 
para conquistarlo. 

Para disponer de una mayor gama de colores 
en los puntos de venta, en 2010 se instaló una 
nueva generación de máquinas que se alimen-
tan con pintura de 80 tonos y a partir de ellos, 
realiza mezclas para obtener hasta dos mil co-
lores. Esto representó un gran avance de cara 
al consumidor, porque aumentó las posibilida-
des de personalizar el tono del producto.

De otro lado, en Pintuco el manejo de los atri-
butos emocionales del color, la definición de 
las gamas que se presentan como tendencias 
cada año y su comunicación, están a cargo de 
la Gerencia del Color. La esencia de su trabajo 
es conocer la transformación de las dinámicas 
de consumo y el estilo de vida de las perso-
nas, esto mediante investigaciones, el análisis 
de data, el monitoreo de información sobre el 
manejo del color y las tonalidades que están 
consumiendo las personas en diferentes tipos 
de productos e industrias.

En las Tiendas Pintuco los clientes 
reciben la asesoría que requieren 

para elegir los productos 
adecuados para sus necesidades 

y obtener el color que desean.

COMERCIAL

Ref: Tiendas Pintuco
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En el desfile de Camilo Álvarez y Viniltex 
realizado en la feria Colombiamoda 2011, 
el diseñador presentó prendas que tenían 
acabados con pintura y los modelos dejaron 
rastros de color al recorrer la pasarela. 
Recibió el premio de la revista Cromos 
a la mejor puesta en escena de la Feria.

2005/2014
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Para esto se analizan los informes de tenden-
cias que presenta la compañía Global Color 
Research, además Pintuco es miembro de 
Nova Paint Club, asociación de empresas 
de pintura de once países de América, Eu-
ropa y Asia, que trabajan unidas para mejo-
rar procesos, compartir el conocimiento que 
tienen sobre el consumidor de cada región e 

interpretar las tendencias globales para defi-
nir paletas de color con 24 meses de antici-
pación. En este decenio, la marca desarrolló 
el sistema Color Click para que las personas 
personalizaran con color diferentes espacios. 
Este evolucionó con la tecnología: de CD mul-
timedia y a comienzos de la década del 2000 
pasó a ser un sitio web.

Comenzó el uso de las redes sociales para difundir 
contenido de tendencias de color y decoración, 
noticias de Pintuco, promociones y tutoriales.

Continuó el patrocinio de 15 minutos Viniltex.

Revistas: Viva el Color y Fanáticos Pintuco.

CONTENIDO 
DE MARCA 
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A partir de 2010 
la comunicación 
de la marca pasó de 
promocionar colecciones 
a presentar varias 
tendencias con paletas 
de color que inspiran 
y se asocian con 
sensaciones y estilos 
de vida.  
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2005/2014

Entre
      fanáticos

L 
a imagen del pintor con su bro-
cha, que ha estado en la identi-
dad de Pintuco desde su comien-
zo, representa a un usuario final 

experto y exalta un oficio que muchas veces 
se aprende en la familia y pasa de genera-
ción en generación.

El relacionamiento con este público ha sido 
de gran importancia para la marca, por esto 
en 2010 la Escuela de Formación para Pin-
tores y el programa de fidelización Óvalo del 
Color se fusionaron para dar paso a Fanáti-
cos del Color. Para su lanzamiento se realizó 
una campaña con la modelo Natalia París: 
“Estoy buscando al mejor pintor o maestro 
de obra para transformar mi casa y si crees 
que eres tú, llámame”. 

La campaña de lanzamiento 
de Fanáticos Pintuco 
permitió obtener la base de 
datos de pintores 
y maestros de obra más 
grande del país.

El eslogan “El color de la calidad” permaneció vinculado al 
nuevo isologotipo porque su alto nivel de reconocimiento
y aceptación le aporta valor al capital de marca. 

• Pintar, todo un placer
• Celebra la vida pintando
• Pinta, transforma tu vida
• Pinta de alegría tu hogar y llenemos de color a Colombia
• Pintuco es la piel de colores de Colombia
• 60 años cubriendo de mil colores el país de mis amores

2005/2014 
FRASES DE CAMPAÑA
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Los pintores y maestros de obra son fundamentales en la cadena de 
valor de Pintuco, son ellos quienes recomiendan, compran y aplican sus 

productos. La calidad de su trabajo está ligada a la de la marca y por eso, 
juntos trabajan para responder a las necesidades de los clientes.

COMERCIAL

Ref: lanzamiento Fanáticos 
Pintuco - Natalia París

Los interesados podían dejarle creativos men-
sajes y piropos en una línea telefónica y un 
sitio web. El resultado: una base de datos de 
más de quince mil personas.

Con este programa, que desde 2013 se llama 
Fanáticos Pintuco, se trabaja para profesio-
nalizar el oficio de pintores y maestros de 
obra mediante capacitaciones sobre la apli-
cación de los productos, manejo del color y 
habilidades empresariales.

2013
Pintuco cambió su identidad gráfica. 
Además de un nuevo isologotipo, esta 
renovación incluyó modificaciones a la 
identidad de las marcas que respalda 
con el fin de unificarlas.

Pintuco fue anfitrión de la reunión anual 
de Nova Paint Club. 

Para el sector de la construcción se 
diseñaron productos con parámetros 
acordes a la certificación LEED: Siliconite W, 
Imprimax, Estucos, masillas drywall 
Construmastic, Revoque Plástico, entre otros.

La marca fue escogida como una de 
las cinco marcas de mayor prestigio 
en Colombia, según un estudio de la
consultora Brand Asset.

2012
Por Viniltex Antibacterial, Great Idea 
y la empresa de investigación de 
mercados Napoleón Franco premiaron a 
Pintuco como la empresa más innovadora 
del país en el segmento de pintura. 
Este producto se creó para evitar el 
crecimiento de bacterias, hongos, algas 
y gérmenes en un 99%, fue avalado por
la Federación Médica Colombiana.

La Superintendencia de Industria 
y Comercio reconoció a Pintuco, 
Koraza y Viniltex como marcas notorias. 
Esto las protege contra el riesgo de 
confusión, asociación y usos parasitarios 
de su imagen para evitar imitaciones 
engañosas. 

Se compró el Grupo Kativo en 
Centroamérica, hoy opera como Protecto.
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2005/2014

2014
La Empresa ingresó al Consejo 
Colombiano de Construcción Sostenible.

La planta de Pintuco en Rionegro 
empezó a compensar su huella de 
carbono, mediante CORNARE, autoridad 
ambiental del Oriente Antioqueño, 
zona en la que se encuentra este 
centro de producción.

Por sus estándares de productividad 
y sostenibilidad, en 2014 la planta de 
Rionegro fue destacada por la revista 
Dinero como una de las 35 fábricas de 
alto desempeño en Colombia.

AUDIO

Ref: Mensajes telefónicos 
a Natalia París

Otro componente de Fanáticos Pintuco es re-
conocer su labor y lealtad con actividades de 
esparcimiento que involucran a sus familias y 
una prima semestral de acuerdo con la canti-
dad de productos que recomiendan o compran. 

Para grandes distribuidores y ferreteros, desde 
2010 se realiza la Experiencia Pintuco, táctica 
de relacionamiento que promueve el alcance 
de las metas de ventas y que cada año recono-
ce a los 50 mejores.
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Con color se transforma 
y se generan sensaciones 
de vitalidad y alegría,
así lo demuestran las
intervenciones realizadas 
por la Fundación Pintuco 
en diferentes comunidades. 
Con esta campaña los 
compradores de la marca 
compartieron con otros
la emoción de renovar
sus espacios.
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DE MARCA
LA ARQUITECTURA  

La organización y el manejo del portafolio 
de las marcas de una empresa para generar 
valor se conoce como arquitectura de marca.  
Con esta gestión estratégica se determina 
la necesidad o posibilidad de crear nuevas 
marcas, eliminarlas o extenderlas a otras ca-
tegorías o segmentos. También permite es-
tablecer la relación entre las marcas madre o 
“sombrilla” con sus marcas subordinadas y el 
papel que cada una de ellas desempeña en la 
estrategia de negocio.

Un portafolio bien estructurado ayuda a opti-
mizar recursos en su gestión y comunicación, 
facilita al consumidor la comprensión de la 
oferta de valor, los productos y los atributos 
diferenciales que pueden motivar su compra.  
La arquitectura de marca de Pintuco se basa 

en una estrategia de respaldo. Se asume 
como marca corporativa con un portafolio 
de marcas que representan soluciones para 
diferentes segmentos y siempre tienen su 
respaldo.  Así, tanto el ADN de Pintuco como 
su credibilidad en el mercado se transfieren 
a la propuesta de valor de sus marcas y es-
tas, a su vez, garantizan su visibilidad como 
marca “madre”.  

De ahí la importancia de gestionar de ma-
nera coordinada la marca “sombrilla” y las 
que esta abarca, buscar su complementa-
riedad y asegurar el manejo de una iden-
tidad gráfica, que si bien diferencia a una 
marca de otra, permita percibirlas como 
parte de un conjunto. Entre los cambios en 
el manejo de identidad de marca realizado 
por Pintuco en 2013, esta ganó protago-
nismo, por ejemplo, al cambiar los nom-
bres del programa Fanáticos de Color y las 
Tiendas Pintacasa, por Fanáticos Pintuco y 
Tiendas Pintucto.

Esta “protección” a sus diferentes marcas 
permite que el consumidor perciba a Pin-
tuco en una dimensión de “grupo”, que 
favorece el fortalecimiento de la reputa-
ción corporativa.

2005/2014





¡El futuro  
pinta bien!

2015/
2020

8



Pintuco llegó a sus 
70 años con el firme 
propósito de avanzar 
en la entrega de nuevas 
soluciones para proteger 
con color, más que 
superficies y objetos, 
la vida de las personas 
y del planeta.
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Celebrar la vida con el propósito de un mundo más verde, estar 

a tono con los cambios, trabajar por un futuro multicolor, crear y 

compartir una gama de posibilidades para el bienestar y la salud 

de más personas, es la mejor manera de conmemorar los 75 años 

de Pintuco y todos los que están por venir.

E 
n este período de solo cinco 
años, las caídas y alzas económi-
cas fueron vertiginosas y en las 
calles resurgió el activismo para 

reivindicar derechos e impulsar la protección 
del ambiente. El año 2020 comenzó a la par 
que la pandemia de COVID-19 que afectó la 
economía, transformó la cotidianidad, gene-
ró incertidumbre y creó lo que expertos en 
temas sociales y tendencias denominaron 
“nueva normalidad”. 

En este lustro, el precio del petróleo se des-
plomó como nunca en la historia y contra to-
dos los pronósticos, Donald Trump llegó a la 
presidencia de Estados Unidos y dio un giro 
al modelo de liderazgo de esa nación, desco-
noció los acuerdos para enfrentar la crisis cli-
mática y comenzó una guerra comercial con 
China que afectó los mercados alrededor del 
mundo. En Gran Bretaña, el resultado en las 
urnas del referendo del Brexit sorprendió al 
mundo entero.  

Los cambios económicos y sociales transforman 
realidades, pero el mundo es y será multicolor. En 2015 
Pintuco celebró 70 años de ponerle color a la vida.

2015/2020
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La firma del acuerdo de paz en Colombia atra-
jo inversión extranjera e impulsó el turismo, 
la gran cantidad de inmigrantes venezolanos 
afectó el manejo del presupuesto nacional y el 
país ingresó a la OCDE –Organización para la 
Cooperación y el Desarrollo Económico– y por 
tanto, asumió grandes compromisos en mate-
ria económica y relacionados con el impulso a 
la innovación.

En este período, creció el número de consumi-
dores conscientes del poder que les confiere la 
decisión de compra y que exigen a las marcas 
mayor transparencia, que sean más humanas, 
utilicen sus recursos en pro de la sostenibilidad 
e incidan en los cambios que el mundo necesita.

En 2020, Pintuco llegó a su aniversario 75 con 
muchos motivos para festejar, pero los planes 
de celebración cambiaron ante el nuevo con-
texto generado por la pandemia y la necesi-
dad de reaccionar a él. Por eso, la Empresa 
se enfocó en tomar medidas para mantener 
su propuesta de valor, permanecer fiel a su 
política de sostenibilidad y proteger la salud 

Una de las frases utilizadas en la 
promoción de estos productos con 

componentes antibacteriales fue: ¡Porque 
con la pintura es mejor curarse en salud! 

2015
Bavaria otorgó a Pintuco el premio 
Espigas de Oro como proveedor líder 
en sostenibilidad. 

La publicación multimedia Coatings World 
reconoció a Pintuco como una de las 30 
mejores empresas de pintura del mundo.

En su aniversario 70, Camacol condecoró 
a Pintuco por “prestar servicios eminentes 
al sector de la construcción”.
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2016
Se presentó el sistema de color para 
repintado de autos, tecnología libre 
de metales pesados.

Las tiendas Pintacasa Pintuco pasaron 
a llamarse Tiendas Pintuco.

Se creó Viniltex Vida, un producto 
que no afecta el aire, la capa de ozono 
ni el agua.

y la vida de colaboradores, clientes y ciuda-
danos. Para esto fue necesario reconocer rá-
pidamente cómo esta situación excepcional 
cambió las motivaciones, deseos y temores 
de los consumidores, clientes y públicos de 
interés. A partir de esta información y del 
conocimiento del mercado, Pintuco generó 
nuevas soluciones para facilitar el acceso a 
sus productos, desarrolló estrategias de co-
municación para accionar o reforzar el vínculo 
emocional con los consumidores y esta vez, 
fue la marca quien “dio la mano” a pintores, 
maestros de obra, distribuidores, pequeños 

En 2019, Buenavista, en el 
corregimiento construido sobre 
la Ciénaga Grande, en el 
departamento del Magdalena, 
se transformó gracias a la alianza 
realizada entre la Fundación 
Pintuco, USAID y ACDIVOCA para 
promover el mejoramiento de la 
calidad de vida y la transformación 
social de 150 familias

2015/2020

ferreteros y franquiciados de Tiendas Pintuco.  
Estos públicos de interés recibieron ayudas 
económicas, apoyo para la reapertura de los 
puntos de venta y se realizó la desinfección 
gratuita de más de tres mil ferreterías, entre 
otras acciones solidarias.

Internamente, las nuevas dinámicas generadas 
a raíz de la pandemia aceleraron la ejecución de 
planes que, como la puesta en marcha del ca-
nal de venta electrónico, estaban planteados a 
mediano plazo, pero comenzaron a hacerse rea-
lidad en los primeros meses del confinamiento.

COMERCIAL

Ref: El color vive contigo 
Pintuco 70 años
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Soluciones
    sostenibles

L 
as realidades globales que desde 
antes de la pandemia ya consti-
tuían un desafío para la humani-
dad, han llevado a redefinir el con-

cepto de sostenibilidad empresarial. Ahora, 
esta consiste en buscar un equilibro entre los 
aspectos ambientales, sociales y económicos 
para garantizar la continuidad de la empresa 
en el tiempo y así, aportar al desarrollo de las 
regiones y las comunidades donde la marca 
tiene presencia.

En este sentido, entre los años 2015 y 2020, 
Pintuco definió un nuevo modelo de sosteni-
bilidad que constituye el eje de su estrategia 
corporativa y se articula con los Objetivos de 
Desarrollo Sostenible trazados por las Nacio-
nes Unidas, a partir de esto se determinó que 
Proteger y transformar con color es el propó-
sito superior de la Compañía. 

COMERCIAL

Viniltex Vida cuida el aire mientras 
pinta. Ahora se llama Viniltex Vida 

Eco y cuenta con el sello 
Greenguard, por eso puede aplicarse 

en presencia de niños, adultos 
mayores y mascotas.

Ref: Viniltex Vida
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RELACIONAMIENTO
EL 

Las empresas implementan diferentes estra-
tegias para conseguir clientes, pero dadas las 
dinámicas de la competencia, procurar su leal-
tad es igual de importante.  Esto puede lograr-
se con el marketing relacional, que implica el 
desarrollo de acciones dirigidas a públicos con 
los que se desea crear y mantener relaciones a 
largo plazo y de mutuo beneficio.

Para el diseño de las tácticas de relaciona-
miento es indispensable conocer las necesi-
dades y deseos que el cliente o público de 
interés tiene en cuanto al producto y otros 
ámbitos que puedan vincularlo. Pintuco ha 
identificado cuatro de grupos interés y ha  
creado un programa para cada uno de ellos, 
con actividades de formación, eventos e in-
centivos por compra, entre otros:

Fanáticos Pintuco: pintores y maestros de 
obra participan en actividades de capacita-
ción técnica en el manejo de producto, forma-
ción para mejorar su servicio y el manejo de 
sus finanzas, así como actividades recreativas 
y de visibilización laboral.  

Socios de Valor: dirigido a contratistas 
de servicios y acabados para el sector de la 

construcción y mantenimiento institucional. 
Se benefician con formación y acompaña-
miento técnico en temas de productividad 
y sostenibilidad. Además hacen parte de un 
directorio de contratistas que Pintuco entre-
ga a las constructoras.

Club del Colorista: creado para acompa-
ñar y beneficiar a las personas que se encar-
gan de realizar las mezclas de color para las 
reparaciones en el sector automotriz.

Experiencia Pintuco: programa de re-
conocimiento a distribuidores y grandes 
ferreteros por su desempeño en ventas. 
Anualmente se realiza un viaje en el que 
se propicia el relacionamiento entre ellos y 
participan en actividades de aprendizaje.

Programa de relacionamento B2B (ne-
gocio a negocio): se realiza con agremia-
ciones, firmas de ingeniería, sector educativo, 
empresas que ya son clientes o prospectos y 
entidades gubernamentales. Incluye la pre-
sencia en eventos y uno de sus objetivos es 
crear alianzas con empresas que hacen parte 
de la oferta de valor, para darles a los clientes 
soluciones más integradas.

2015/2020
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Desde hace más de dos décadas Pintuco ha 
sido reconocida por liderar en la industria de 
pinturas, la implementación de tecnologías y 
procesos más limpios. En materia ambiental 
la Empresa ha tenido una gran evolución que 
no se detiene. En 2020 la planta de Rionegro 
comenzó la instalación de paneles solares y, 
al igual que la de Costa Rica, tiene certifica-
ción de Carbono Neutro.

2017
Se lanzó la aplicación Pintuco, una 
herramienta digital con funcionalidades 
para inspirar y facilitar a los usuarios el 
proceso de compra.

Comenzó a operar el servicio técnico 
móvil en Bogotá, dos años después lo 
hizo en los municipios antioqueños.  

En el listado de las 150 marcas más 
valiosas de 2017, realizado en Colombia 
por Compassbranding y Raddar, Pintuco 
ocupó el lugar 82 y fue la única empresa 
de pinturas.

Se creó el Club del Colorista, dirigido a 
quienes entonan el color en los talleres 
automotrices.

Inició el programa Socios de Valor para 
contratistas.

El planeta necesita un respiro y las 
personas un mejor aire. Por eso, Pintuco 

creó la línea Eco que ofrece pinturas y 
recubrimientos seguros y fáciles de usar 

en paredes, metales y maderas.
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Al celebrar sus 75 años, el 20% de las ventas 
de Pintuco corresponden al portafolio de pro-
ductos con características de sostenibilidad 
ambiental, que son libres de plomo y cromo, 
y colorantes con cero o bajos niveles de com-
puestos orgánicos volátiles –VOC por sus si-
glas en inglés. 

En 2019 la marca lanzó la línea Eco y varios 
de sus productos obtuvieron el sello interna-
cional Greenguard. También en los últimos 
años, ha aumentado el número de soluciones 
que cumplen con los parámetros de la certi-
ficación LEED para edificaciones sostenibles.

En este período, otro paso hacia un con-
sumo de recursos más responsable fue la 
implementación de procesos de economía 
circular. Estos incluyen el uso de material re-
ciclado de llantas de caucho para producir 
Graniplast Eco Petra y la alianza con Sines-
co y Prodenvases para recolectar y reciclar 
los envases plásticos de los productos Pin-
tuco que se emplean en las construcciones. 

2018
La pintura antimosquitos desarrollada 
por Pintuco y el Programa de Estudio 
y Control de Enfermedades Tropicales 
—Pecet— de la Universidad de Antioquia, 
recibió la patente de invención por parte 
de la Superintendencia de Industria 
y Comercio. 

En la construcción de las Torres Atrio 
en Bogotá se utilizaron 7.500 galones 
de pintura especializada en protección 
pasiva contra el fuego. Con 268 metros 
de altura, una de estas torres es el 
edificio más alto del país.

Comenzó a utilizarse el entonador 
para pintura en polvo, un lector que 
permite a los técnicos de la marca 
encontrar ágilmente el código de un 
color a partir de una muestra.

• El color vive contigo siempre
• Pinta y protege el aire que respiras
• Colores que transforman tu vida
• Es momento de pintar y renovar
• Ponle a tu casa el color de tus emociones
• Color que te da más
• Transforma y reconquista tus ambientes
• El color que sueñas está aquí
• #EsTiempoDeCasa
• Koraza solo hay una y es de Pintuco

2015/2020 FRASES DE CAMPAÑA

2015/2020
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Gracias a una gestión permanente de la cien-
cia y la tecnología mediante el Centro de In-
vestigación y el estímulo a la creatividad de 
sus colaboradores con el programa Vuela, 
en Pintuco la innovación se evidencia en la 
optimización de procesos internos, nuevos 
productos y experiencias para entregar de 
manera efectiva y diferenciada la propuesta 
de valor de la marca al consumidor.

2019
Se presentó el sistema ColorTech. 
Este integra el proceso tecnológico, 
la investigación de tendencias, el 
conocimiento de las necesidades de las 
personas e industrias, la aplicación digital 
Pintuco y las máquinas de color en las 
tiendas, entre otros componentes que 
son clave para desarrollar colores y 
recubrimientos que protegen la salud 
y el ambiente.

El Ministerio de Ciencia, Tecnología e 
Innovación renovó el reconocimiento 
como Unidad de Desarrollo e Innovación 
al Centro de Investigación de Pintuco.

La planta de Rionegro recibió la 
certificación de Carbono Neutro. 
Es la primera compañía de pinturas 
en obtener este certificado que solo se 
ha otorgado a once empresas en el país.

Pintuco obtuvo el sello Greenguard® 
Gold para sus pinturas de uso interior: 
Epóxica Base Agua, Intervinil Pro 400 
de fondeo y Viniltex Pro 650 para 
acabados. Esta certificación internacional 
le permitió ampliar el portafolio diseñado 
para construcciones que buscan obtener 
la certificación LEED.

Desde 2005 las pinturas para el hogar y la construcción Viniltex, 

Koraza y Pintulux son libres de plomo y cromo, adelantándose así a 

la regulación que en este sentido se promulgó en 2020. En la actua-

lidad también son libres de plomo Madetec, Pintutráfico, la pintura 

en polvo de baja emisión para electrodomésticos y las referencias 

NM500 LV 900 para vehículos.

COMERCIAL

Ref: Pintulux 3 en 1

Un ejemplo de esto es el recubrimiento en 
polvo antibacterial para madera o MDF, una 
solución innovadora porque hasta ese mo-
mento este tipo de producto requería propie-
dades magnéticas para su adherencia y por 
tanto, solo podía usarse en metales. También 
tiene componentes antibacteriales que ayu-
dan a proteger la salud de las personas.

Para celebrar los 75 años de avances tecno-
lógicos y su cultura de innovación al servi-
cio de los consumidores, Pintuco presentó 
Ultramax, una pintura que ofrece un rendi-
miento tres veces mayor que otros produc-
tos del mercado, tiene poco olor y cuenta 
con el sello Greenguard.
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CONTENIDO
EL 

Ante la gran cantidad de mensajes a los que 
el consumidor está expuesto cada día, cau-
tivar su atención es un reto mayor. Por eso, 
además de la publicidad, es importante que 
las marcas generen contenidos útiles, entre-
tenidos e informativos.

Contenido de marca
“Es el contenido producido o coproducido 
por una marca para promover sus valo-
res y conectarse con una audiencia, que al 
encontrarlo relevante o entretenido le pres-
ta su tiempo de atención voluntariamente”, 
según lo define la Branded Content Marke-
ting Association.  

Su objetivo es generar conversaciones 
y vínculos emocionales. Si bien se cen-
tra en los valores y no en el producto, este 
sí puede aparecer mediante emplazamien-
to publicitario. En Pintuco es, por ejemplo, 
la información sobre tendencias de color y 
conceptos decorativos, así como las sensa-
ciones que el color y los espacios despiertan 
en las personas. 

Marketing de contenido
El Content Marketing Institute, lo define 
como “un enfoque de mercadeo estratégico 

que se centra en crear y distribuir contenido 
valioso, relevante y consistente para atraer 
y retener a una audiencia claramente defini-
da”, esto con el fin de motivar y accionar 
la decisión de compra.

Su principal característica es que se centra 
en el producto, es más racional e infor-
mativo. También puede ser educativo, es-
pecialmente en categorías donde el resulta-
do final o la satisfacción del cliente depende 
también de su uso correcto, o cuando cono-
cer cómo y dónde se usa ayuda a motivar la 
compra, tal como sucede con los tutoriales 
en video que realiza Pintuco. 

Contenido corporativo
Busca informar a los públicos de una orga-
nización y contribuir al fortalecimiento 
de la marca corporativa, su imagen 
y reputación. En Pintuco se emplea para 
dar a conocer aspectos fundamentales como 
avances en materia ambiental, protección de 
la salud de las personas, gestión de la Funda-
ción Pintuco, desempeño económico y en el 
mercado, así como lanzamientos y la evolu-
ción de productos. Se emite mediante la pá-
gina de internet, las redes sociales, el relacio-
namiento con periodistas y diversos gremios.

2015/2020
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Ultramax es un producto 
prémium para interiores 
y exteriores, amigable con 
el ambiente, el tiempo de 
las personas y su bolsillo. 
Un lanzamiento para celebrar 
con los consumidores 
75 años de color y calidad.
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El trabajo de la Fundación Pintuco es parte 
importante del enfoque de sostenibilidad de 
la Empresa, por eso su gestión se ha fortale-
cido con nuevas alianzas con organismos pú-
blicos y privados para realizar proyectos que 
buscan fortalecer habilidades de liderazgo, la 
organización comunitaria, mejorar viviendas, 
entornos barriales y educativos y desarrollar 
capacidades para que las personas de estos 
lugares mejoren sus ingresos. También partici-
pa en iniciativas de recuperación de patrimo-
nio y arte urbano.

En su libro El poder del color, Morton Walker 
indica que “Si el color es energía en distintas 
dosis, ¡entonces nos debe afectar!”, y desde la 
visión de Pintuco, también puede transformar. 

Cuando se embellece un lugar se genera, en 
quien lo habita o lo disfruta, una emoción posi-
tiva y un sentimiento de esperanza porque esa 
renovación es la muestra de que todo puede 
ser mejor y, por tanto, surge el deseo de cuidar 
ese espacio. En el caso de canchas, parques 

y otros escenarios comunitarios, la renovación 
integra a la comunidad en su conquista para el 
disfrute colectivo y evita que sean ocupados 
por actores generadores de violencia.

Son muchos los lugares que en los últimos 15 
años se han transformado gracias a varias ma-
nos de pintura de colores, al proceso de decidir 
qué tono aplicar, a repartirse las tareas y al em-
poderamiento de las comunidades. 

En 2019 la Fundación se sumó al proyecto de 
Bancolombia y la Armada Nacional en Santa 
Cruz del Islote, ubicado en el archipiélago de 
San Bernardo, en Cartagena, para mejorar con 
color y la participación de la comunidad, el 
hábitat de este lugar que es uno de los más 
densamente poblados del mundo.

COMERCIAL

En alianza con el Banco 
Interamericano de Desarrollo
y las alcaldías de Medellín, 
Montería y Rionegro –en 
Antioquia–, la Fundación 
Pintuco participó en iniciativas 
de urbanismo táctico para 
visibilizar a ciclistas y peatones 
en sitios de alta accidentalidad 
y así, proteger sus vidas.

Ref: Santa Cruz 
del Islote

2015/2020
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En asocio con el programa Habitarte de la Al-
caldía de la Alcaldía de Bogotá se intervinieron 
68.000 fachadas, 2.873 de ellas conforman el 
macromural La mariposa que se realizó en 2019 
con la participación de las comunidades de 
siete barrios. En esta experiencia se ofrecieron 
programas de formación para el empleo en téc-
nicas de pintura, electricidad, trabajo en alturas 
y belleza femenina. 

Todas las acciones de la Fundación y en gene-
ral, todos los logros en la gestión de sostenibi-
lidad de Pintuco, son avances encaminados a 

La mariposa, el macromural 
más grande del país, se realizó 

en Bogotá en 2019 con el apoyo de 
la Fundación Pintuco. Su tamaño 
equivale a 82 canchas de fútbol.

proteger el planeta, procurar una mayor equi-
dad y poner a disposición de los consumido-
res y clientes corporativos más soluciones que, 
a su vez, les permitan vincularse al cuidado del 
ambiente y la salud de las personas. 

De esta manera, la marca se acerca al crecien-
te número de consumidores que da mayor 
valor a los productos con una menor huella 
de carbono, procesos más limpios, ecoeti-
quetas y en general, a quienes esperan que 
las marcas contribuyan a su propio cuidado, 
al de los otros y al del entorno.
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Experiencias 
      multicolor 

Cerca de tres mil empresas for-
males e informales producen 
pintura en Colombia, pero son 
la innovación, la calidad, la oferta 

de valor y las experiencias que se generan al- 
rededor de ella, lo que le ha permitido a Pintu-
co diferenciarse y generar una relación de con-
fianza duradera con el consumidor y el usuario.

En 2018 la Compañía comenzó el programa 
Go to Market, una nueva manera de trabajar 
que implicó una mayor integración entre las 
áreas y sus capacidades, e impactó aspectos 
como la arquitectura de marca y de canales, 
los modelos de servicio, la distribución y la es-
tructura comercial.

Como resultado, hoy la marca gira alrededor 
del consumidor y se reconoce a sí misma, más 
que por vender pintura, por entregar solucio-
nes para que transformar y proteger con 
color sea más fácil. Al comprender las moti-
vaciones, el estilo de vida de las personas y 
la importancia que le dan al color, la Empre-
sa ha actuado para reducir los inhibidores de 
consumo de la categoría y generar una mejor 
experiencia en el “viaje del consumidor”, que 
comienza cuando este dice: quiero pintar y 
continúa con la relación que se genera con los 
momentos en los que la marca cumple su pro-
puesta de valor.

Regresó el patrocinio de los 15 minutos Viniltex de Pintuco.
Revista Fanáticos Pintuco

Redes sociales, sitio web y blog con contenidos de inspiración para decorar espacios, 
tendencias, noticias de la marca, tutoriales, capacitaciones

Aprende con Pintuco: información útil sobre productos y servicios vía Whatsapp

CONTENIDO 
DE MARCA 

2015/2020
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A partir de este enfoque, en 2019 Pintuco lanzó 
ColorTech, sistema de “tecnología superior 
de color”, que integró los avances técnicos y 
científicos con la investigación del consumidor 
y las tendencias mundiales para crear y fabri-
car productos innovadores, de calidad y ami-
gables con el ambiente, facilitar la vida de las 
personas, conectarlas con las posibilidades de 
transformación que ofrece el color y prestarles 
un servicio más conveniente y diferenciado.

Para estructurar este sistema fue clave el pro-
ceso de transformación digital que, en los úl-
timos años, ha adelantado la Empresa para 
ser más eficiente y mejorar la experiencia que 
consumidores y clientes tienen con la marca.

Con el fin de que las personas puedan “pintar 
antes de pintar”, el sistema ColorTech cuenta 
con la App Pintuco que, gracias a la realidad 
aumentada, permite probar diferentes tona-
lidades sobre la foto del lugar que se quiere 
transformar, calcular la cantidad de pintura que 
se requiere, conocer el catálogo de la marca y 
encontrar la Tienda Pintuco más cercana.

Además del contenido y la experiencia que 
ofrece esta aplicación interactiva, en las redes 
sociales, el blog o el sitio web, las personas 
pueden inspirarse con las tendencias de de-
coración, encontrar ideas para sus proyectos y 
aprender con tutoriales.

2019
Se creó la línea Eco, con pinturas y 
recubrimientos para paredes, metales y 
maderas, de las marcas Pintulux, Viniltex, 
Madetec y la masilla acrílica Madeborder.

Se firmó un convenio con Prodenvases
y Sinesco, empresa antioqueña 
especializada en la gestión de residuos 
de construcción y demolición, para 
promover en las obras la recolección 
de los envases plásticos de productos 
Pintuco y reciclarlos.

Con la conexión de procesos y el con-

junto de herramientas tecnológicas de  

ColorTech se mejora la experiencia con la 

marca y se generan nuevas soluciones a 

partir del análisis de Big Data.
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2019
En alianza con Ecodek se comenzó 
a desarrollar una pintura a partir del 
aprovechamiento del icopor que se 
desecha en las construcciones.

Se lanzaron al mercado las líneas de 
recubrimiento en polvo MadeCoat 
para madera y Evolve para estructuras 
metálicas de uso arquitectónico. 

Además, para facilitar el paso de la idea a la ac-
ción, se actualizaron las 600 máquinas de color 
ubicadas en las Tiendas Pintuco y ahora dispo-
nen de cinco mil tonos para que las personas 
puedan obtener el color que eligieron en la App, 
crear uno nuevo o utilizar un lector para repro-
ducir, por ejemplo, el color de una camisa.

Gracias a la alianza entre Pintuco y DataColor 
Paint, todas las máquinas del color cuentan 
con un software que facilita la personalización 
de los tonos, permite realizar formulaciones 
más precisas y guardar en el sistema los nue-
vos colores, así el comprador puede adquirir 
nuevamente el tono exacto en cualquier Tien-
da Pintuco. Este programa también brinda a 
la Compañía, de manera ágil, información de 
ventas para su análisis.

VIDEO

Ref: App Pintuco

Con el sistema ColorTech 
y las máquinas de color Pintuco, 

es posible que las personas tengan 
el color que se imaginan.

2020
7 DE MAYO   
Comenzó la venta de productos de 
Pintuco mediante la plataforma 
de comercio electrónico.

Más de 4.600 paneles solares se
instalaron en la planta de Rionegro, 
unidad productiva que en 2019 recibió 
la certificación de Carbono Neutro. 

Ante la necesidad de negocios y 
personas de aplicar protocolos de 
bioseguridad a raíz de la pandemia 
de COVID-19, se lanzó el Desinfectante 
multipropósito, un producto 
biodegradable, fácil de aplicar 
y con acción prolongada.

2015/2020
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Con el concepto de
ColorTech Pintuco reforzó
su carácter de marca
experta y cercana  y se 
presenta como el “maestro 
del color” que conoce la 
mejor solución a las 
necesidades de cada 
persona y los asesora 
en las Tiendas Pintuco.
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Al ofrecerle al consumidor la experiencia de 
crear su propio color y obtener algo “único”, 
la marca satisface su deseo de estatus y le 
da la posibilidad de ser el centro de su pro-
pio universo. Esta es una megatendencia que 
la empresa Trendwatching resalta como algo 
que las marcas tendrán que hacer, cada vez 
más, si quieren continuar como opción en 
el momento de la compra y conquistar a las 
nuevas generaciones.

Otro desarrollo con el sello de ColorTech es 
el entonador de color de pintura en polvo, 
este permite a los técnicos escanear el color 
de un objeto y encontrar en el catálogo el 
código correspondiente. 

Las herramientas que ofrece el sistema Co-
lorTech son importantes porque la data que 

genera su uso, permite conocer –por ejem-
plo– cuáles son los colores preferidos de 
los colombianos y encontrar oportunidades 
para crear nuevas capacidades y generar 
mejores experiencias. 

Más allá de las opciones cromáticas y las ven-
tas, la Empresa reconoce que cuando una per-
sona desea pintar o remodelar un espacio ne-
cesita encontrar a alguien con el conocimiento 
y la experiencia necesaria para hacerlo bien y 
que, además, le genere la confianza suficiente 
para permitirle el ingreso a su casa. 

Para facilitar esta búsqueda, realizó un conve-
nio con la aseguradora Sura para recomendar, 
mediante su plataforma virtual Mis Aliados, a 
los Fanáticos Pintuco que se han destacado 
en las capacitaciones del programa.

2020
Pintuco se unió a Hagamos lo que diga 
el corazón, una iniciativa de empresas y 
marcas colombianas para promover el 
consumo de productos nacionales y así, 
reactivar la economía afectada por la 
pandemia. La campaña se identificó 
con el sello Apoyemos lo nuestro.

COMERCIAL

Ref: Es momento de pintar 
con el maestro del color

La obra de gran formato Donde nace el color se realizó en la planta de 
Rionegro para exaltar los 75 años de la Empresa.

2015/2020



[150]

El “color”  
        de hogar

N 
adie estaba preparado para 
la pandemia suscitada por la 
COVID-19 en 2020 ni para las 
consecuencias económicas y 

sociales del confinamiento ciudadano realiza-
do para evitar el contagio. La casa, además de 
hogar, se convirtió en refugio para permanecer 
sanos, escuela, lugar de trabajo, espacio para 
el deporte e incluso, para retomar juegos del 
pasado y compartir el tiempo en familia. 

Esta situación coincidió con la celebración de 
los 75 años de Pintuco, tiempo en el que se 
ha consolidado como la marca preferida por 
los colombianos para sus obras y sus hoga-
res. Como reconocimiento a esa preferencia y 
en virtud del compromiso corporativo con la 
protección de las personas, la Empresa creó la 
campaña #EsTiempoDeCasa, una invitación 
a permanecer en los hogares, autocuidarse y 
compartir el tiempo con los seres queridos.

Para Pintuco el color es bienestar, puede ser 
energía o calma, y tiene el poder de transformar 
espacios para producir sensaciones positivas, 
características que en las nuevas circunstancias 
de tensión e incertidumbre, aumentaron su va-
lor para el bienestar de las personas.
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2020
AGOSTO   
Viniltex Advanced se reforzó con Bacter 
Protec, antibacterial con 99.9% de eficacia 
y resistente al lavado. Esta mejora se 
realizó sin aumentar el precio al 
consumidor.

SEPTIEMBRE 
Con más de 700 colores se lanzó al 
mercado Ultramax, pintura de máximo 
rendimiento, fácil aplicación en una 
sola mano, alto cubrimiento y acabado 
seda mate. 

La planta de Rionegro recibió el sello 
Icontec de Operaciones Bioseguras, este 
certifica la implementación sistemática 
y el cumplimiento de protocolos de 
bioseguridad para prevenir que 
trabajadores, clientes, proveedores 
y otros grupos de interés sean afectados 
por el coronavirus.
 

Por eso, cuando fue evidente que el confina-
miento preventivo se extendería por meses, 
la marca difundió nuevos mensajes de opti-
mismo y creó para los consumidores nuevas 
soluciones a las expectativas que surgieron 
a raíz de los cambios en la manera habitar 
y ocupar los espacios, entre ellas, encontrar 
actividades diferentes para emplear el tiem-
po y adaptar las casas a la nueva realidad 
de trabajo y estudio a distancia. En estas 
circunstancias, los cambios de color permi-
ten diferenciar espacios, remodelar y generar 
ambientes más acogedores, y pintarlos se 
convirtió en una oportunidad para utilizar el 
tiempo de manera creativa.

La campaña #EsTiempoDeCasa evolucionó 
varias veces para recordar los buenos mo-
mentos vividos en el hogar e invitar a las per-
sonas a devolverle a este espacio todos los 

COMERCIAL

Ref: #EsTiempoDeCasa
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2020
SEPTIEMBRE 
El recubrimiento ignífugo de Pintuco 
se usó en las paredes laterales del 
Túnel de la Línea, ubicado entre los 
departamentos Quindío y Tolima e 
inaugurado este mes.

Con productos y asesoría técnica, Pintuco 
participó en la adecuación del estadio 
Pascual Guerrero de Cali con miras a la 
celebración de la Copa América 2021. 
Además de los muros y estructuras 
metálicas, se pintaron 42.000 asientos.  

buenos momentos que este les ha dado. De 
la frase Es tiempo de cambios se pasó a Es 
tiempo de pintar y de transformar el espa-
cio. Estas acciones de comunicación se com-
plementaron con tutoriales en redes sociales 
y estrategias de distribución, promoción y 
servicio renovadas.

Nuevas realidades generan también nuevos 
sentimientos y maneras de percibir el entor-
no, por eso, Pintuco lanzó la colección Armo-
nía en el trabajo. También impulsó la venta 
de productos que ya estaban en su portafolio 
como Viniltex tiza y Pintuboard, que con-
vierte una pared en un tablero para marcado-
res borrables.

En la respuesta a los consumidores se desta-
có un valor esencial de la marca: protección. 
Este se manifestó en los mensajes de auto-
cuidado y en la oferta de más productos con 
componentes antibacteriales que responden 
a la creciente necesidad del consumidor de 
sentirse seguro frente a posibles enferme-

Protección a todo color. Viniltex Advanced está disponible 
en 5.000 colores y a partir de agosto de 2020, se reforzó con 

Bacter Protec para ayudar a las familias a mantener su casa 
libre de bacterias y prevenir enfermedades.

dades. Entre ellos, el Desinfectante multi-
propósito y Viniltex Advanced se reforzó 
con Bacter Protec, un aditivo que elimina el  
99.9 % de las bacterias y por lo tanto, garan-
tiza la desinfección de las paredes con un 
efecto duradero, resistente al lavado y sin au-
mentar de precio al consumidor final.
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Para la marca también fue tiempo de cam-
biar la manera de llegar al consumidor y 
como resultado creó paquetes de productos 
con todo lo necesario para pintar en casa, 
lanzó el servicio de pintura a domicilio y el 7 
de mayo, comenzó a operar la plataforma de 
comercio electrónico.

En sí misma, la venta por este canal no es una 
innovación, pero sí lo es en la categoría de pin-
tura en la que tradicionalmente las personas 
buscan asesoría personalizada. Las alternati-
vas que ColorTech ha puesto a disposición de 
los consumidores para acercarse al color y cal-
cular la cantidad de pintura, por ejemplo, han 
permitido preparar al consumidor para que 
autogestione sus compras de pintura y pro-

VIDEO

Ref: 75 años 

ductos complementarios en línea. Los clientes 
que desean asesoría pueden recibirla median-
te atención telefónica y un chat.

Entre esta nueva manera de comprar y la dis-
tribución que realizaba Cacharrería Mundial 
cuando la marca comenzó hace 75 años, hay 
una gran evolución. Hoy tiene presencia di-
recta en once países, más de 160 Tiendas 
Pintuco en Colombia y un portafolio de 
ocho mil productos que incluye los colores y 
películas de protección que se emplean, entre 
otros, en productos de madera, motocicletas 
y electrodomésticos que se producen en el 
país, así como en la marcación de las latas y 
las tapas de los refrescos y bebidas que cada 
día comparten los colombianos.

Con 75 años de tradición y la 
mirada en el futuro, Pintuco 

trabaja para ofrecer soluciones 
innovadoras, transformar con 
color e impulsar el desarrollo.

2015/2020
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Construir un
        futuro mejor

Al cumplir 75 años, el espíritu 
visionario de los fundadores 
de Pintuco permanece en 
el ADN de la Empresa y en 

la capacidad de la misma para adaptarse a 
los avances tecnológicos y reinterpretar las 
transformaciones de la sociedad y, de esta 
manera, crear soluciones que ofrecen una 
propuesta de valor integral. Esto significa 
que más que un punto de llegada, los logros 
y el liderazgo de la marca en el mercado son 
un paso hacia el futuro, uno en el que el color 
de la calidad también protege a las personas 
y transforma realidades.

A corto plazo la Empresa continuará su 
proceso de transformación digital y el for-
talecimiento de Color Tech para mejorar la 
experiencia de los consumidores y clientes. 
Para 2021 se contará con una aplicación que 
permitirá a los coloristas de los talleres de 
reparación automotriz, acceder desde dis-
positivos móviles a fórmulas de color de di-
versas marcas y modelos y pertenecer a una 
comunidad para compartir su conocimien-
to. Además ese año, contratistas, maestros 
de obra y vendedores tendrán un aplicativo 
para conocer ágilmente cuáles productos 
requieren para sus proyectos. También se  
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Como parte de la cadena de valor de la construcción, el impul-

so de Pintuco a innovaciones para este sector busca brindarle 

productos ecoeficientes para proyectos sostenibles y procurar 

ambientes saludables a las personas.

brindará a los clientes del sector corporativo 
e industrial, nuevas herramientas tecnológi-
cas que les faciliten los procesos de compra 
de productos y seguimiento del pedido.

La sostenibilidad marca la ruta presente y 
futura de la Empresa, los diferentes avances 
en este sentido están determinados por la 
innovación tecnológica, de los procesos, el 
modelo de negocio y la manera de llegar a 
consumidores y clientes y en el caso de la 
Fundación Pintuco, por la disposición para 
participar en iniciativas de innovación social.

En este propósito de evolución permanente 
para ofrecer calidad, protección y facilidad 
a los consumidores, la investigación al inte-
rior de la empresa es importante y se com-
plementa con la creación de ecosistemas 
de innovación con universidades, empresas, 
proveedores, gremios y emprendimientos, 
mediante el intercambio de conocimiento y 
la sinergia en la gestión de sus capacidades. 
Esto permite encontrar nuevas oportunida-
des para crear soluciones integrales para re-
potenciar su portafolio y contribuir a mejorar 
el hábitat y la salud de las personas. Pintuco 
pertenece al Comité Universidad Empresa 
Estado donde participa para impulsar la in-
novación en Antioquia.

Tan relevante como la investigación y el co-
nocimiento científico, es poner sus resultados 
al alcance de más personas para solucionar 
problemas puntuales que afectan el ambien-
te o la salud de las personas. Es por esto que, 
si bien Pintuco y la Universidad de Antioquia 
tienen la patente de creación de una pintura 
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para repeler los mosquitos transmisores del 
dengue, el zika y el chikunguña, el trabajo de 
desarrollo continúa para encontrar como es-
calar su producción a un menor costo y así, 
ponerla al alcance de entidades sanitarias 
para que pueda utilizarse en la lucha contra 
estas enfermedades que pueden ser morta-
les. Según la Organización Panamericana de 
la Salud en 2019 el dengue afectó a más de 
tres millones personas en la región. 

El compromiso con una visión de futuro con 
un planeta más limpio no se detiene, por eso 
además de incorporar tecnologías más lim-
pias, se busca implementar nuevos proce-
sos de economía circular. Con la empresa 
Ecodek se trabaja en el desarrollo de una pin-
tura a partir de la resina que se obtiene del 
icopor que se desecha en las construcciones.

La Empresa avanza también en procesos de 
innovación para crear recubrimientos y pin-
turas que sean cada vez más ecoeficientes, 
posean nuevas propiedades para el cuidado 
de la salud e incluyan funcionalidades que 
hoy resultan novedosas, como la sensibilidad 
del color al movimiento o al cambio de tem-
peratura, la interconexión con sistemas eléc-
tricos e incluso, la posibilidad de convertir las 
paredes en paneles solares. 

La fórmula de calidad, color, innovación y 
servicio que los fundadores Germán y Al-
berto Saldarriaga crearon cuando confor-
maron la Empresa, continúa tan vigente 
como los valores y el compromiso con el 
desarrollo social que dejaron como legado. 
Este recorrido empresarial de 75 años para 
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COMERCIAL

Ref: El futuro pinta bien

impulsar el crecimiento económico del país, 
la sostenibilidad y la creación de nuevas so-
luciones y estrategias para hacer que pintar 
sea cada vez más fácil, ha sido y es posible 
gracias a los clientes que han confiado en 
El color de la calidad y al trabajo de varias 
generaciones de accionistas, directivos, pro-
veedores y empleados.

Con innovación, optimismo y una marca que 
conserva su esencia y se renueva al ritmo 
de los cambios, Pintuco trabaja para per-
manecer en el corazón de los colombianos 
y ayudar a construir un futuro brillante y a 
todo color. 

 ¡Un futuro que pinta bien!

Un 2021 con buena energía. 
En la planta de Rionegro el 30% 
de este recurso se generará 
con paneles solares.
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Adela María Aguirre Rojas

Adrián Orlando Betancur Gómez

Adriana Jiménez Aristizábal

Adriana Moreno Mendoza

Alba Yaneth Castaño Ceballos

Alejandra Marcela García Ríos

Alejandra María Henao Becerra

Alejandra Osorio Arias

Alejandra Quintero Correa

Alejandra Toro Mesa

Alejandra Valencia Rendón

Alejandro Federico Hernández Arango

Alejandro Gallego Villa

Alejandro Londoño Álvarez

Alejandro Marín Úsuga

Alejandro Villa Vélez

Alex Mauricio Vargas Gómez

Alexander Arango Román

Alexander Enrique Vanegas Cera

Alexander Fonseca Molano

Alexander Gallego Ospina

Alexander Sánchez López

Alexandra Acevedo Acevedo

Alexandra Castillo González

Alexis de Jesús Luján González

Alexis Rafael Guido Nemes

Alexis Rey Miranda

Alvier Antonio Pérez Osorio

Ana Bolena Aguirre Quintero

Ana Cristina Giraldo Giraldo

Ana Isabel Restrepo Cardona

Ana María Castaño Rodas

Ana María Gutiérrez Giraldo

Ana María Restrepo Salazar

Ana Nazlly Serna Mejía

Anderson Loaiza Moncada

Andrea Arias Mejía

Andrea Catalina Aristizábal Londoño

Andrea Marcela Osorio Patiño

Andrea Muñoz Cardona

Andrés Antonio Henao Ochoa

Andrés David Fernández Rodríguez

Andrés Felipe Cárdenas Henao

Andrés Felipe Chaverra García

Andrés Felipe Gómez Barrera

Andrés Felipe López Aristizábal

Andrés Felipe Martínez Ramírez

Andrés Felipe Mejía Gallego

Andrés Felipe Peláez Vergara

Andrés Felipe Valdés Gil

Andrés Fernando Manzano Rodríguez

Andrés Giovanni Ayala Fajardo

Andrés Luis Olier Martínez

Andrés Tabares Osorio

Angela Bibian Londoño Hernández

Angela María Gallón Ramírez

Angela María Mejía Gómez

Angela Patricia Garcés Grajales

Antonio de Jesús Restrepo Hernández

Antonio José Zapata Olaya

Antonio Ramón Vasconcellos Izquierdo

Ardenson Humberto Otálvaro Montoya

Armanda Esther Alvear Vásquez

Asdrúbal Grisales González

Bayron de Jesús García García

Bayron Javier Corredor Sosa

Belén de Las Mercedes Molina Grajales

Bernardo García Saraz

Bibiana Cuervo Marín

Blanca Alejandra Cely Mendoza

Brahian Mauricio Hincapié Jiménez

Carlos Adolfo Sepúlveda Rodríguez

Carlos Albeiro Tabares Serna

Carlos Alberto Arredondo Álvarez

Carlos Alberto Calle Echavarría

¡Gracias!       

En 1945 Pintuco 
comenzó a operar con 
cinco personas, 
75 años después, 
893 empleados en 
Colombia hacen de esta 
una empresa multicolor. 
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Carlos Alberto Carmona Acevedo

Carlos Alberto López Román

Carlos Alberto Pérez Marín

Carlos Alberto Quintero Ríos

Carlos Alberto Restrepo Toro

Carlos Alberto Rey Quevedo

Carlos Alberto Sierra Henao

Carlos Alexander Arenas Cardona

Carlos Alexander López Vélez

Carlos Alexander Moncayo Benítez

Carlos Alfredo Arango Patiño

Carlos Andrés Mejía Restrepo

Carlos Andrés Pérez Baquero

Carlos Andrés Rivas Orozco

Carlos Andrés Salazar Calle

Carlos Andrés Toro Toro

Carlos Andrés Valderrama Castrillón

Carlos Arturo Hincapié Duque

Carlos Arturo Medina Arroyave

Carlos Arturo Sánchez Cuéllar

Carlos Arturo Vargas Gómez

Carlos Enrique Rico Cárdenas

Carlos Esteban Barríos Grajales

Carlos Fernando Gonzales Gonzales

Carlos Germán Vargas Gómez

Carlos Giovani Agudelo Múnera

Carlos Hernán Bermúdez Sánchez

Carlos Humberto Escobar Yepes

Carlos Julio Orozco Mazo

Carlos Mario Estrada Rendón

Carlos Mario López Giraldo

Carlos Mario Palacio González

Carlos Mario Ruiz Roldán

Carlos Mario Sánchez Velásquez

Carlos Mario Vélez Vergara

Carlos Mario Zapata Flórez

Carlos Pérez Tarazona

Carlos Roberto Vanegas Correa

Carmen Elena Moreno Montoya

Carmen Elisa Collazos Gutiérrez

Carmen Julia Suárez García

Carmen Lucía Londoño Ospina

Carolina Barrera Guzmán

Carolina Garzón Zapata

Carolina Isabel Jurado Gallego

Carolina Panesso Valencia

Carolina Rivera Patiño

Catalina Díaz Giraldo

Catalina Flórez Tabares

César Andrés Rodríguez Molina

César Augusto Arango Montoya

César Augusto Garro Martínez

César Augusto Isaza Jiménez

César Augusto Jiménez Restrepo

César Augusto Soto Montañoo

César Augusto Vargas Arango

César Augusto Velásquez Gutiérrez

Christian Andrés González Andrade

Christian Camilo Quecan Cepeda

Christian Vélez Ramírez

Clara Yalidt Bernal Martínez

Claudia Andrea Padierna Durango

Claudia María Sánchez Sandoval

Claudia Patricia Figueroa Orozco

Cristian Alfonso García López

Cristian Camilo Álvarez Bedoya

Cristian Camilo Amariles del Río

Cristian Camilo Castaño Santillana

Cristian Camilo Monsalve Monsalve

Cristian Camilo Restrepo Castaño

Cristian Darío Ospina Sánchez

Cristian David Ospina Gómez

Cristóbal Zambrano Pérez

Daiber Euniver López Londoño

Daissy Lorena Arboleda Velásquez

Daniel Alejandro Gallego Castaño

Daniel Bedoya Posada

Daniel Esteban Osorno Piedrahíta

Daniel Felipe Bernal Cardeño

Daniel Fernando Restrepo Villegas

Daniel Mauricio Ordoñez López

Daniel Ortega Quintero

Daniel Toro Pérez

Daniel Vanegas Gómez

Daniela Andrea Grajales Carmona

Dany Alexander Álvarez Gómez

Dany Esteban Bustamante Luján

Darío de Jesús Rivera Sampedro

Darley Felipe Narváez Quintero

David Arley López Estrada

David Ernesto Giraldo Arango

David Fernando Garzón Castrillón

David Fernando Puerta Castaño

David Fernando Villa Tibavisco

David Francisco Rodríguez Toro

David Giraldo Orozco

David Nelson Pérez Coneo

David Zapata Vásquez

Deisy Yuliana Cano Álvarez

Deisy Yuranny Ramírez Castro

Deysi Jhazindra Herrera Alcaraz

Diana Carolina Herrera Osorio

Diana Carolina Obando Camacho

Diana Marcela Sánchez Duque

Diana Paola Londoño Puerta

Diana Patricia Gaitán Medina

Diego Alberto Velásquez Sánchez

Diego Alberto Zapata Lesmes

Diego Alejandro García García

Diego Alejandro Muñoz Amaya

Diego Alexander López Patiño

Diego Alexander Ramírez Osorio

Diego Alexander Ríos Uribe

Diego Andrés Cuartas Cañón

Diego Andrés Quintero Narváez

Diego Andrés Valencia Yepes

Diego Armando Zapata Hernández
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Diego González García

Diego Otálvaro Durán

Dora María Gallego Agudelo

Doris María Durán Tesillo

Duby Nayibe Páez Lizcano

Duván Alonso Atehortúa Quiroz

Duver Alonso Saldarriaga Saldarriaga

Dylan Stiven Henao Orozco

Edgar Cardozo Meza

Edgar de Jesús Calle Posada

Edgar de Jesús Flórez Villada

Edgar de Jesús Quintero Ávila

Edgar Eduardo Alzate Montoya

Edgar Gutiérrez Prieto

Edgar Hernando Ríos Estrada

Edgar José Peña Posada

Edicson Alonso Buriticá Ceferino

Edier Andrés Avendaño Ramírez

Edilberto de Jesús Zapata Zapata

Edilberto Holguín Saldarriaga

Edilson Ferney Vargas Patiño

Edinson Gutiérrez Acevedo

Edir Alexander Tabares Cardona

Edis Eugenia Duque Henao

Edison Alberto Morales García

Edison Alejandro Correa Arboleda

Edison Augusto Jurado Herrera

Edison David Patiño Rincón

Edison Duque Naranjo

Edison Iván Ibarra Pareja

Edisson David Araújo Zapata

Eduar Alexander Ríos Jaramillo

Edward Andrés Bran Pamplona

Edward Andrés Saldarriaga Reyes

Edward Hermida Martínez

Edwin Alejandro Ruiz Berrío

Edwin Andrés Giraldo Acosta

Edwin Antonio Cardona Monsalve

Edwin Arturo Bedoya Rincón

Edwin Bernardo Villa Sánchez

Edwin Camilo Salazar Restrepo

Edwin Enrique Morales Atehortúa

Edwin Enrique Vertel Urango

Edwin Javier Guinea Guinea

Edwin Leonardo Gutiérrez Pineda

Edwin Zamorano González

Edwuin Antonio Carmona Franco

Elizabeth Carmona Hoyos

Elizabeth Cuadros Hernández

Elkin Darío Giraldo Londoño

Elkin Darío Muñoz Noreña

Elkin Darío Ochoa Colorado

Elkin David Castaño Ocampo

Ely de Jesús Pardo Quiceno

Erika Yurany Zapata Ulloa

Esneider Echeverri Cardona

Esneider García Rúa

Esteban Castrillón Rendón

Esteban David Mercado Morinson

Esteban Peña Callejas

Eubeimar Henao González

Evelyn Suley Rojas Escobar

Fabián Andrés Buitrago Arias

Fabián Esteban Agudelo Berrío

Fabián Giovanni Giraldo Mejía

Fabián Rojas Díaz

Fabio de Jesús López Gallego

Fabio Efraín Franco Castillo

Fabio Hernán Díaz Ramírez

Farley Montoya Ocampo

Fausto Esteban Arias Zapata

Faver de Jesús Mejía Echeverri

Felipe Alejandro Jurado Carmona

Felipe Andrés Jiménez Castaño

Fernando Antonio Salazar Restrepo

Fernando Jaime Castaño Atehortúa

Ferney Antonio Bedoya Hurtado

Florenis García Valencia

Francisco Alberto Villegas Roldán

Francisco Antonio Ramírez Echeverri

Francisco Eladio Mesa Gil

Francisco Javier Ríos Martínez

Francisco Mauricio Calderón Barragán

Francisco Uriel Arias Castro

Frank David Galeano Galvis

Frank Oliver Morales Flórez

Franki Alexis Duque Londoño

Freddy Alonso Ramírez López

Fredy Andrés Peña Jiménez

Fredy David García Soto

Fredy de Jesús Cardona Londoño

Fredy Hernando Valderrama Ocampo

Fredy Yunior Batista Sierra

Gabriel Ángel Sánchez Borja

Gabriel Evelio Naranjo Balvin

Geiber Andrés Castaño Valencia

Geovanny Rodríguez Quintero

Gerardo Antonio Castrillón Salazar

Gerardo Rodríguez Garzón

Germán Alberto Pérez González

Germán Antonio Castaño Lema

Germán Emilio Quirama Quirama

Ghislaine Johanna Cubillos Henao

Gildardo de Jesús Soto Estrada

Gildardo Holguín Zapata

Gina Carolina Hernández Castro

Gina María Díaz Rincón

Giovani Andrés Otálvaro Saraza

Giovanni Octavio Londoño Muñoz

Giovanni Sarmiento Soto

Giovanny Alberto Londoño Arboleda

Gladys Amparo González Blanco

Gloria Elena Mejía Quintero

Gregorio Antonio Peña Gutiérrez

Guillermo Ferney Naranjo Cardona

Guillermo León López Gómez

Guillermo León Ospina Herrera
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Guillermo León Vélez Velásquez

Gustavo Adolfo Álvarez Montoya

Gustavo Adolfo Barragán Segura

Gustavo Adolfo Cardona Ospina

Gustavo Adolfo Fernández Santamaría

Gustavo Adolfo Rodríguez Caro

Gustavo Alberto Gil Zapata

Gustavo Alonso Baena Baena

Gustavo Alonso Gómez Gómez

Hadver Mauricio Escobar Ortiz

Héctor Alfonso Rojas Méndez

Héctor Darío Jiménez Giraldo

Héctor David Arias Gutiérrez

Héctor Iván González Hincapié

Héctor Mauricio Villegas González

Helda María Betancur Olarte

Henry Antonio Ortiz Vargas

Henry de Jesús López López

Henry Wilson Agudelo Bedoya

Hernán Alejandro Castro Llano

Hernán Darío Múnera García

Hernando Emiro Muñoz Ramírez

Hoover Farley Valencia Jaramillo

Huber Oveider Quintero Cardona

Huberney Sánchez Flórez

Hugo Guilombo Gutiérrez

Hugo León Patiño Valencia

Humberto Antonio Ocampo Valencia

Ingrith Raquel Ardila Hernández

Iris del Socorro Gutiérrez Tuirán

Isabel Cristina Hernández Montoya

Isnardo Bañol Gañán

Israel Antonio Berrío Castaño

Iván Darío Orrego Avendaño

Iván Fernando Mejía Jaramillo

Iván Gonzalo Mulford Gómez

Jadith Arturo García Meza

Jaiber Alonso Nieto Rendón

Jaider Arley Gómez Serna

Jaime Alberto Benjumea Espinoza

Jaime Alberto Betancur Álvarez

Jaime Alberto Manrique Molina

Jaime Andrés Castaño Galeano

Jaime Andrés Ocampo Arroyave

Jaime de Jesús Bedoya Echeverry

Jaime Leonardo Martínez Sánchez

Jaime Londoño Giraldo

Jair Alonso Marín Gómez

Jair Arvey García 

Jairo Alberto Restrepo Villa

Jairo Alonso Marín Jaramillo

Janer González Viáfara

Janeth del Carmen Blanco Mulasco

Jason Alexander Jaramillo Jiménez

Jason López Bedoya

Javier Alfonso Martínez Riascos

Javier Antonio Atehortúa Colorado

Javier Antonio Castañeda Ríos

Javier Antonio Villate Bayona

Javier Augusto Quintero Román

Javier de Jesús Patiño Rodríguez

Javier Orlando Muñoz Puerta

Javier Orlando Ríos Yanguatín

Jeferson Jair Ruiz Mosquera

Jefferson Alexis Vargas Giraldo

Jenny Viviana Barrera Ríos

Jessica Giraldo Hernández

Jessica Tatiana Pava Rojas

Jessica Zapata Osorio

Jesús Albeiro Correa Cifuentes

Jesús Alberto Palma Llanos

Jesús Amado Cardona Gutiérrez

Jesús Antonio Alzate Mejía

Jesús Antonio Márquez Camacho

Jesús Antonio Peña Chávez

Jesús Emiro Correa Mora

Jesús María Sánchez Sánchez

Jesús Miguel Balza Rodríguez

Jesús Orlando Patiño Bolaños

Jesús Weimar García Patiño

Jhoan Alexander Restrepo González

Jhojan Andrés Martínez Estrada

Jhon Alexander Rendón Valencia

Jhon Darío Franco Barrera

Jhon Edison Martínez Carmona

Jhon Eduard Lavado Arboleda

Jhon Esneider Hernández Caicedo

Jhon Ferney Moreno Hernández

Jhon Fredy Escobar Ramírez

Jhon Jairo Cardona Vásquez

Jhon Jairo López López

Jhon Jairo Ospina Tejada

Jhon Jairo Posada Vélez

Jhon Jairo Vergara Rendón

Jhon Jaiverk Castellanos Brito

Jhon James Marín Vélez

Jhon Larry Castaneda Mejía

Jhon Mario Villada Peláez

Jhonatan Estiven Ramírez Salazar

Jhonny Alexander Franco Sánchez

Jhorlan Andrés Barríos Díaz

Joel Tobón Arroyave

Johan David Valencia Restrepo

Johan Fernando Gutiérrez Solis

Johan Sebastián Osorio Martínez

Johan Sebastián Rivillas Giraldo

Johan Sebastián Velásquez Ramírez

Johanne Escobar Pérez

John Alexander Franco Tolosa

John Alexander Giraldo Vargas

John Alexander Ríos Vergara

John Dairo Henao Ciro

John Edisson Hueso Serrato

John Elkin Cardona Murillo
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