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resumen_ En las Gltimas décadas el término marca se ha transformado en un tema relevante

y contingente para los paises y sus stakeholders. La aparicion de expertos en el tema, libros de
consulta e indices de medicion no ha hecho mas que dar urgencia a algo que siempre ha existido.
La relacion de conceptos asociados a un territorio se ha ido construyendo de la mano con la his-
toria, a través del posicionamiento de un relato potente en la cultura universal. Relaciones como
Habano-Cuba, Suefio Americano-Estados Unidos, Carnaval-Brasil, Tecnologia-Japon, Incas-Pert
no hacen mas que fomentar una lectura rapida que delimita un atributo diferenciador para un
producto-pais. Aun cuando estos atributos no siempre son el resultado de una estrategia que re-
fleje la identidad de un lugar, muchos de ellos son expresion de las cualidades particulares que el
pais proyecta, y no siempre van de la mano con la vision que un pais quiere posicionar. Es por esto
que la aparicion del Branding Territorial busca proyectar una marca de manera clara y honesta.
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abstract_In the last decades the word brand has turned into a relevant and contingent issue
for countries and stakeholders. The emergence of experts, books and measurement indexes
has made urgent something that always existed. The list of concepts related to a territory has
been built along with history through the positioning of a powerful story in the universal
history. Relationships such as Cigars-Cuba, American Dream-United States, Carnivale-Brasil,
Technology-Japan, Incas-Peru only encourage a quick reading that constrain a differentiating
attribute to a product-country. Even when these attributes are not always the result of a strat-
egy that reflexes the identity of a place, lots of them are reflexes of the particular qualities a
country shows and not always goes along with the vision a country wants to show. That’s why
the emergence of the Territorial Branding wants to project a brand in a clear and honest way.
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Campaiia “Somos calabreses”, Italia, 2007.

All Blacks, Seleccion Neozelandeza de Rugby, haciendo el haka previo a un partido.
“Nueva Zelanda ha logrado hacer del rugby un producto de exportacion,en donde refleja la uni-
dad de sus habitantes en un equipo sélido en el cual los maories son jugadores excepcionales”s

“Places have always been brands, in the truest sense of the word. Mentioning this fact invariably upsets people, yet
countries have been branding themselves deliberately and systematically for centuries. The reputations of places
have always been managed and occasionally invented by their leaders, who have often borrowed from others to
augment their political skills: poets, orators, philosophers, film-makers, artists, writers.”?

Simon Anholt

“Los lugares siempre han sido marcas en la mds sensata definicion de la palabra. Mencionar esto inevitablemente

no le gusta a la gente, pero los paises han estado construyendo esa marca deliberada y sistemdticamente por

siglos. La reputacion de los lugares siempre ha sido manejada y ocasionalmente inventada por sus lideres, quienes
constantemente han pedido prestado a otros argumentos para sus habilidades politicas: poetas, oradores, filésofos,

cineastas, artistas, escritores”?

Como “marca” podemos entender el borde que se
construye para acotar la lectura de un relato. De
hecho, la palabra marca significa limite o borde.
Sin embargo, es importante tener claro que un
pais no es lo mismo que un producto y, por lo mis-
mo, ese borde debe ser tratado de otra manera.

Mucho se ha escrito sobre marcas, identidad cor-
porativa o branding. Existen nociones claras acer-
ca de como trabajar la imagen de una empresa, a
partir de textos de autores provenientes de diver-
sas disciplinas tales como Jeff Davis, Wally Ollins
o Norberto Chaves, por nombrar algunos. Sin
embargo, cuando nos enfrentamos a relacionar
un trabajo de marca con la identidad de un pais,
los ensayos y metodologias son recientes. Ante
esto Gelly Walker?, directora creativa del Proyecto
Chile Imagen Pais, comenta que generalmente se
piensa que una imagen pais se desarrolla al igual
que la imagen corporativa de una empresa, crean-
do primero una marca “paraguas” y aplicando un
eslogan para después trasladarlo a todos los secto-
res que esta marca abraza. Dicha accién busca re-
sultados de corto plazo que, si bien pueden tener
éxito como acciones de marketing, no establecen
lineas estratégicas de largo aliento.

Segun Kotler, Asplund, Rein y Haider?, la imagen
de un territorio “es la suma de creencias, ideas e
impresiones que la gente tiene de ese lugar. Las
imagenes representan la simplificacién de un
largo numero de asociaciones y extractos de infor-
macién conectados con el lugar. Son un producto
de la mente tratando de procesar y seleccionar
elementos de una gran cantidad de informacién”.

De esta definicién se pueden desprender dos

visiones. Primero, esta la idea de hablar de ima-
genes que puedan usarse como un simplificador
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de informacién; segundo, esta la relacién distinta
que presenta el branding territorial entre emisor-
receptor, comparandola con la clasica relacion
empresa-cliente. Se debe entender que, en un pais,
el emisor del mensaje también forma parte de un
amplio grupo de receptores, entre los cuales estan
los habitantes de un territorio, los potenciales
turistas, los consumidores de productos relacio-
nados a un pais, y las empresas e instituciones
interesadas en invertir en el lugar. Lo interesante
de esto es que el habitante del territorio, que cum-
ple ese doble rol de emisor-receptor, debe sentirse
identificado con el mensaje que un pais proyec-
ta; de lo contrario no asimilara surol de emisor y
no lograra una retroalimentacion positiva para

la construccién de un discurso. Si bien dentro de
las empresas existe la comunicacién interna, que
busca alinear el discurso que los empleados tie-
nen sobre la marca, esa relaciéon no es de tiempo
completo. Los habitantes por otro lado estan vi-
viendo esa relacion todo el dia, lo que hace funda-
mental perfeccionar el nivel de apropiacion que
éstos tienen con su territorio para que se vuelva
permeable en la vida cotidiana.

Un ejemplo claro del nivel de apropiaciéon que
un habitante puede tener con su localidad es el
de Calabria. Para Luiggi Brenna?, arquitecto y
profesor de la Facultad de Disefio del Politécnico
de Milan y Doctor en disefio industrial y comu-
nicacién multimedial, el resultado de la campa-
fia “Somos Calabreses” desarrollada en 2007 “es
extraordinaria, ya que pocas veces una localidad
decide no mostrar la geografia o el paisaje y se
concentra en mostrar el capital humano de la re-
gién”.La campaiia no sélo deja en evidencia ese
capital humano, sino que se enfoca en apropiarse
de los defectos que el resto de Italia les atribuye a
sus habitantes, declarando en una primera frase

Malavitosi-lo cual puede traducirse como perso-
na de malos habitos o delincuente—, para afirmar
en una segunda frase “Si, somos calabreses”. De
esta manera, la region se apropia de un insulto
del resto de los italianos para transformarlo en
algo que los enorgullece. La imagen central del
aviso genera un contraste con el concepto detras
del prejuicio. El aviso cierra con la conocida frase
“Los ultimos seran los primeros”, reafirmando el
orgullo que los habitantes tienen por esta region
ubicada en la punta de la bota italica.

Otro caso interesante de un mensaje claro, sen-
cillo y con un nivel de apropiacién exitoso es la
campaiia de la capital holandesa de Amsterdam,
la cual, mediante un juego de palabras, “I Amster-
dam”, hace que el habitante se sienta parte vital
de la marca Amsterdam. Esta campafia, ademas
de desarrollar elementos clasicos de merchandi-
sing, instala en el centro de la ciudad su eslogan
para generar un potente polo de atraccion, tanto
para sus habitantes como para los visitantes.

Un tercer ejemplo es el desarrollado por la ciudad
alemana de Munich, que se inspira en el famoso
logotipo “I Love NY” disefiado por Milton Glaser
en 1975. Munich decidié que el emisor esta vez no
seria el habitante, como en el caso neoyorquino,
sino que seria la propia ciudad la que le declararia
su amor a los ciudadanos mostrandoles una serie
de avisos con sus principales atracciones, bajo el
eslogan “Munich Loves You”.

Estos tres ejemplos muestran mensajes efectivos
para ciudades o regiones que, mas que un eslogan,
generan una identificacién del ciudadano con un
mensaje que es sintético y directo. Esto le otorga
flexibilidad a la comunicacién para llegar tanto al
habitante como al extranjero.
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Grafico Country Brand Index 2008. ©FutureBrand.

&DONDE EsTA cHILE?_ Desde el afio 2005 la consulto-
ra internacional Future Brand, en conjunto con
Weber Shandwick, publica anualmente el Country
Brand Index, estudio que clasifica en diversas
categorias laimagen de los paises alrededor del
mundo. En 2006, Chile aparecié por primera vez en
este indice, ocupando el sexto lugar en la categoria
Estrella Emergente, por debajo de China, Croacia,
Emiratos Arabes, Sudafrica y Argentina. En 2008,
Chile se situé por segunda vez en el décimo lugar
como Belleza Natural, junto a Nueva Zelanda,
Maldivas, Suiza, Noruega, Australia, Irlanda, Cana-
da, Escocia y Tahiti. Si bien este estudio esta neta-
mente orientado ala imagen que un pais proyecta
a través del turismo, da indicios claros de que la
geografia de Chile se esta transformando en un
elemento diferenciador a nivel internacional. Sin
embargo, para el CBI la geografia se orienta hacia
las necesidades de un potencial cliente, siendo un
insumo basico y no necesariamente un factor de-
terminante en la decision de visitar el pais.

Por otro lado, en el Nation Brand Indexs, del cual

hablaremos mas adelante, Chile aparece en el lu-
gar 38 entre 50 paises estudiados, dandonos una

prueba certera de que “en el extranjero la marca

Chile no es relevante”, como dice Gelly Walker.

Entendiendo esto, queda en evidencia que para
Chile es imperativo el desarrollo de una marca
que muestre a nuestro pais en el exterior con un
atributo diferenciador que lo posicione en el esce-
nario internacional.

Sibien para algunos el definir una marca-nacién
puede resultar un ejercicio vano, que sélo tiene
por objeto la valoracién desde el mercado, el solo
hecho de reflexionar sobre nuestra realidad, nues-
tros deseos y nuestras proyecciones parece ser
interesante de abordar al momento de definirnos
como nacion.

Como hemos visto,la respuesta no necesariamente
debe ser total y absoluta, ni menos tratar de englo-
bar a un pais completo. Una marca-naciéon debe ser
consensuada y significativa para sus habitantes y
expresar los atributos que éstos quieren comunicar.

Un punto relevante segin Freddy Neira’, director
ejecutivo del Centro Internacional de Estudios
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Turisticos de la Universidad de Concepcién y uno
de los consultores del Country Brand Index 2008,
es que el desconocimiento de los atributos del
pais hace que el chileno sea el peor promotor de
la marca Chile: “Lo que pasa es que los extranjeros
tienen una mejor opinién de Chile que el mismo
chileno. Los chilenos son los peores embajadores
de Chile.” Miguel Laborde8, miembro fundador del
Observatorio Lastarria y asesor de contenidos del
Proyecto Chile Imagen Pais, dice que “la imagen
de un pais se construye a través de los sentidos.
Tenemos una tara de los sentidos; los chilenos no
estamos gozando, sintiendo y viviendo el pais,
por eso somos tan malos vendedores de Chile. Vi-
vimos en ausencia, no conocemos y nos estamos
perdiendo la vida”.

EBASTA CON UNA BELLA GEOGRAFiA?_ Hoy en dia una

de las acciones mas relevantes a nivel interna-
cional para desarrollar nuestra imagen es PURE
CHILE (Www.pure-chile.com), proyecto liderado
por Marcelo Jiinemann, que busca instalar una
tienda emblema en el corazén de Nueva York (161
Grand Street, NY10013, SOHO). Si bien dentro de
las iniciativas para desarrollar la marca Chile, ésta
es una de las mas innovadoras, Jinemann postula
a esta tienda como un centro de distribucién de
imagen y contenido, centrada especialmente enla
geografia chilena: “La geografia es lo mas valioso
que tenemos y también lo que nos da mayor iden-
tidad. Mil veces mas que la gente, desde luego... Lo
que se debe vender en el extranjero es esto”.? Den-
tro de este contexto geografico, el proyecto es un
local comercial donde se promocionaran y vende-
ran productos y servicios chilenos, presentados de
manera sofisticada y exclusiva para un segmento
de alto poder adquisitivo.

Aunque este proyecto aparece como una intere-
sante propuesta para promocionar a Chile en el
extranjero, cabe preguntarse al menos dos cosas.
Primero: ;Basta con la geografia y sus productos
paravender a un pais? Y segundo: ;Existe una
coordinacién y unidad en el discurso o relato que
Chile proyecta hacia el exterior?

Por otra parte, el Proyecto Chile Imagen Pais, en-
cabezado por Juan Gabriel Valdés1®, ha contactado
al experto britanico Simon Anholt como asesor de
dicha comisién. A través de sus publicacionesy
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diversas asesorias a otros paises, Anholt hace una
distincién clara entre marca-pais y marca-nacion.
En esta ultima no sélo toma en cuenta el territorio,
sino que a la gente y su cultura: “Es mas adecuada,
porque muestra que son las personas las que trans-
miten y se benefician de la marca de un pais”.
Como una herramienta para medir la imagen-na-
cién, Anholt ha estado desarrollando desde el aiio
2000 el Nation Brand Index, indice que permite
comparar a diversos paises no sélo enla categoria
de turismo, sino también en las de productos/ex-
portaciones, gobierno, inversiones e inmigracién,
cultura y patrimonio, y calidad de la poblacién.?

En los ultimos afios, Chile ha desarrollado in-
numerables proyectos que buscan representar-
nos en el extranjero como un pais emblema de
Latinoamérica. Volviendo a las dos interrogantes
anteriores, quizas los mayores problemas que es-
tos trabajos presentan son: primero una multipli-
cidad de discursos (ProChile, Sernatur, Wines of
Chile, COCH, etc.), que hablan de un solo producto
(Chile), pero generando un universo poblado de
atributos confusos, genéricos y poco relevantes
conla identidad del pais. Esto nos lleva al segun-
do problema: la poca consistencia de la imagen
pais con laidentidad de sus habitantes. Ambos
problemas no son mas que el resultado de una
mirada de corto plazo que busca resultados inme-
diatos, destinando recursos millonarios a cam-
panas enfocadas hacia el exterior, pero dejando
completamente de lado la comunicacién interna,
pieza clave para la apropiacién que los habitantes
deben tener con el relato. No hay que olvidar que
finalmente los habitantes son los principales pro-
motores de la marca-pais.

Como dijo Laborde anteriormente, existe una
importancia del factor humano tras la problema-
tica de la imagen nacién. No basta con tener una
naturaleza majestuosa y singular como imagen
pais silas personas no son capaces de valorarla y,
desde ahi, transformarse en un factor relevante
enla promocién del pais, generando una red de
servicios que hagan que la oferta que Chile puede
hacer al mundo se concrete.

Simon Anholt trabaja con una metodologia que

primero considera a un selecto grupo conforma-
do por lideres de opinién en diversas disciplinas,
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Evolucion del logotipo I LOVE NY sélo dias después del 11 de septiembre de 2001,

desarrollado por Milton Glaser.
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Campaiia “Munich Loves You”, Alemania 2007.

paraluego hacer un estudio de percepciéon. Una
vez recopilada la informacion se establecen es-
trategias y se evaluia el nivel de identificacién que
el chileno tendria con la marca que se quiere pro-
yectar. El sistema de Anholt tiene la virtud de unir
los eslabones desde las cupulas gubernamenta-
les hasta el simple habitante de unlugar, el cual,
segun Philip Kotler, tiene un rol fundamental en
la comunicacién de los atributos: “Los ciudadanos
tienen un conocimiento fundamental acerca del
caracter exclusivo del lugar y actuan, consciente e
inconscientemente, como mercadélogos”.13

usTeD Es(TA) Aoui_ Para el habitante, la busqueda de
construccién de un relato no debe ser confundida
conla pregunta que aborda la identidad nacio-
nal, ya que si asi fuera podria transformarse en un
camino sin salida. Lo importante es entender que
la busqueda de este relato ayudara y fomentara la
discusion sobre la identidad, ubicando al habitan-
te como parte esencial del discurso y haciéndolo
participe de la construccién o, en el peor de los ca-
sos, la destruccion de éste.

Pero el relato, como dice Anholt, “no debe cons-
truirse desde la pura ficcion, sino que desde la rea-
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Campaiia “l Amsterdam”, Holanda 2008.
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lidad... La construccién de una marca-nacién pasa
por plantearse metas reales y abordables, mas
que por la busqueda de la identidad nacional. Esas
metas reales nacen de la simple pregunta, jcual es
el aporte de un pais al mundo?”.14

Las metas reales que Anholt plantea no son otra
cosa que laimplementacién de politicas publicas
que vayan alineadas con ese aporte que Chile de-
biera hacer al mundo.
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