%% UNIVERSIDAD DE CHILE
FACULTAD DE CIENCIAS FISICAS Y MATEMATICAS
“I*/ DEPARTAMENTO INGENIERIA INDUSTRIAL

EVALUACI(')N~ DE VIABILIDAD DE REPLICAR EL MODELO
DE LA CAMPANA: AUSTRALIAN MADE AUSTRALIAN GROWN
EN CHILE

TESIS PARA OPTAR AL GRADO DE MAGI',STER
EN GESTION PARA LA GLOBALIZACION

PAOLA CAROLINA MENDOZA TORO

PROFESOR GUIA:
LUIS ZAVIEZO SCHWARTZMAN

MIEMBROS DE LA COM’ISION
LORETO BURGOS RODRIGUEZ
ANDREA NIETO EYZAGUIRRE

SANTIAGO DE CHILE
ABRIL 2014



RESUMEN DE MEMORIA PARA OPTAR AL GRADO
DE: Magister en Gestion para la Globalizacion

POR: Paola Carolina Mendoza Toro

FECHA: 17/04/2014

PROFESOR GUIA: Luis Zaviezo Schwartzman
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El objetivo de la investigacion es determinar si es posible replicar exitosamente en Chile una
campafa similar a Australian Made Australian Grown (AMAG), iniciativa desarrollada en
Australia que tiene por objeto principal promover el consumo de los productos elaborados o
cultivados en dicho pais. Para lograr este objetivo, se realiza un analisis de la campafa
australiana, tanto a nivel interno, considerando la historia, su desarrollo, funcionamiento y
ambitos de accidén, asi como también analisis externo, identificando qué factores han sido y son
claves a lo largo de los afios. A partir de lo anterior, y realizando una comparacion con la
situacion existente en Chile, se determina si es viable 0 no implementar una iniciativa similar a
AMAG, en nuestro pais.

Por tanto, a partir del andlisis de la iniciativa australiana, se busca identificar cuales son los
factores criticos de éxito que estan presentes, ya sea al momento de poner en marcha el
proyecto y/o durante su desarrollo, y que deben estar presentes en una futura implementacion
en Chile, de tal forma de mantener la efectividad del trabajo de la iniciativa. Estos factores de
éxito se refieren a situaciones o condiciones especificas directa o indirectamente relacionadas a
la iniciativa y que le han permitido a esta organizacibn mantenerse por mas de 25 afios en
funcionamiento y es ahi donde radica la importancia de su identificacién.

En definitiva, al término de este trabajo se concluye que las condiciones que harian factible
implementar en Chile una campafia similar a lo realizado por AMCL en Australia, son:
desarrollar y posicionar un logo que sea representativo y de facil asociacién con Chile; contar
con una campafia u organizacion Unica que concentre esfuerzos y recursos; implementar
campafas en mercado interno para posicionar a la campafia en este mercado y fortalecer en el
mensaje el sentido colectivo que ésta tiene detras; desarrollar el trabajo con perspectivas de
largo plazo; contar con apoyo y respaldo del gobierno y también de asociaciones de privados,
de los grandes minoristas y también de los gobiernos locales. Lo anterior, constituye la base
para que se comience a trabajar en el disefio y definiciones de una camparia de este tipo, tales
como: objetivo, mision, vision, oferta de valor y, estrategia, asi como también en la definicion de
un plan de trabajo para su implementacion.

Hasta ahora el gobierno chileno ha cumplido el rol estratégico de apoyo y respaldo en la tarea
de posicionar al pais y sus productos en los mercados extranjeros, sin embargo, aln persiste
una brecha de la institucionalidad chilena para la implementacion de iniciativas que apunten a
cumplir con este objetivo. Dicha brecha se refiere a la independencia y autonomia en la toma de
decisiones con que ha contado la organizacion australiana, que también ha sido capaz de
autofinanciarse, aspecto en que las instituciones chilenas investigadas, aln estan lejos de
lograrlo. En este mismo sentido, resulta muy relevante y primordial para el éxito de una
campafa de este tipo, definir la imagen con la que dar a conocer a Chile, la que deberéa ser
Unica, representativa, distintiva y de rapida asociacion con el pais, tal como ocurre con el logo
de la campafa australiana que resume todo lo anterior.



ABSTRACT

The objective of the research is to determine if it is possible to replicate successfully in
Chile a similar campaing like Australian Made Australian Grown ( AMAG ), initiative
developed in Australia that is primarily intended to promote the consumption of products
made or grown in that country. To achieve this aim, an analysis of the Australian
campaign is performed. This analysis is carried out both internally, considering the
history, development, operation and areas of action, as well as external analysis ,
identifying which factors have been and are key along years From the above, and
making a comparison with the situation in Chile, it is determined whether or not it is
viable to implement a similar AMAG initiative in our country.

Therefore, from the analysis of the Australian initiative seeks to identify the critical
success factors that are present, either at the time of starting the project and / or during
its development, and should they be present in a future implementation in Chile, in a
way to keep the effectiveness of the work of the initiative. These success factors refer to
specific situations or conditions directly or indirectly related to the initiative and have
allowed this organization maintained for more than 25 years in operation and therein lies
the importance of identification. Such as legislation on a specific matter that has a direct
or indirect relationship with the campaign, priori and as an example it can be point out
that Australia has legislation on the certification of the origin of the products made in that
country.

In short, at the end of this paper concludes that the conditions that would be feasible to
implement in Chile a similar campaign to what was done by AMCL in Australia, are: to
develop and positioning a logo to be representative and easily associated with Chile; to
have a single campaign or organization to concentrate efforts and resources; implement
a campaign in the domestic market to position it the local market and strengthen the
collective sense of the message is behind it; have support and back government and
private partnerships , large retailers and local governments , among others. This is the
basis to start working on the design and definition of a campaign of this kind, such as:
purpose , mission, vision , value proposition and strategy , as well as the definition of a
plan work for implementation.

So far, the Chilean government has fulfiled the strategic role of support and
endorsement in the task of positioning the country and its products in foreign markets, a
gap of Chilean institutions compared with Australia as to how to implement initiatives
aimed persists to meet this goal. This gap refers to the independence and autonomy in
decision-making that has told the Australian organization, which has also been able to
finance itself, aspect in that Chilean institutions investigated are still far from achieving it.
In the same way, it is very important and central to the success of a campaign of this
type, define the image with which give out to Chile, which must be unique, representative,
distinctive and rapid association with the country, such as happens with the logo of the
Australian campaign that summarizes all the above.
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1. INTRODUCCION

La globalizacion de la economia ha extendido los espacios competitivos, de manera
que los territorios (ciudades y regiones) se vieron obligados a posicionarse con relacion
a los otros en la competencia internacional. En el transcurso de los afios 80, el contexto
econdémico fue favorable para la expansion del marketing territorial el que, desde su
aparicién en 1975 (Wieviorka, 1975) hasta la actualidad, ha evolucionado notoriamente
en la teoria y sobre todo en las practicas, por una parte por la globalizacion, asi como
también , la valorizacion de los actores locales (desarrollo local, descentralizacion
administrativa, etc.) que obliga a los responsables a valorar su espacio y asi a
desmarcarse de los competidores.

Por otra parte, a lo largo de las ultimas décadas, la globalizacién ha generado grandes
desafios, tanto para las empresas que buscan expandir sus operaciones, como para
aquellos paises que quieren generar ventajas competitivas en el mercado internacional.
Sin embargo, actualmente el mayor reto al que se deben enfrentar, tanto las empresas
como los paises, radica en la construccién de una imagen basada en los elementos
generadores de valor que sirvan de base para tener un posicionamiento diferenciador
en el mercado. Es por ello que en los dltimos afios la imagen pais ha ido adquiriendo
mayor importancia como herramienta para alcanzar un posicionamiento acorde con los
objetivos del pais que le permita mejorar su competitividad.

En este contexto se desarrolla el presente analisis, en el cual si bien el desarrollo de la
marca pais no esta en el centro del estudio, de alguna manera en las iniciativas que se
revisan esta implicitamente contenido el concepto de imagen pais. En el caso chileno,
quien esta a cargo de forma especifica de este tema es la Fundacion Imagen de Chile,
la que también esta incluida en el presente trabajo.

2. JUSTIFICACION

La globalizacion busca estructurar un nuevo orden econémico mundial, caracterizado
por un unico espacio de comercio y transacciones y por multiples territorios de
produccién. Evidentemente, este proceso obliga a todos los actores, personas,
organizaciones, territorios, a entrar a un juego competitivo de elevada complejidad, en
el cual la “sobrevivencia” s6lo acompafia a los mas inteligentes, veloces, flexibles,
complejos, de ellos.

En este contexto, el marketing es una técnica que adquiere una importancia creciente,
cuando no decisiva. Transformados los territorios en los nuevos actores de la
competencia internacional por capital, por conocimiento, por innovaciones, y por
mercados. Los territorios no pueden dejar de lado herramienta alguna para ayudarse a
si mismos a entrar al equipo de los “ganadores”, entendiendo esta categoria no en
simples términos estadisticos, sino en términos estructurales; la capacidad de innovar.

Chile es un caso interesante para ser estudiado. Las regiones chilenas no son
descendientes de la historia, sino recién nacidas de la voluntad politica, de manera que



para comenzar, tienen serios problemas de auto-referencia, de identidad y de
pertenencia. Hay que agregar a ello que el hecho de que los gobiernos regionales
tienen serias limitaciones para su accionar, derivadas del exceso del centralismo
condicionado por el sistema politico actualmente vigente.

Aun asi, el Estado ha logrado implementar un poderoso instrumento de apoyo a la
insercion de las regiones en la globalizaciéon, que es ProChile, apoyando la
competitividad hacia afuera. Pero se trata mas de una accion desconcentrada que de
una descentralizada.

De todas maneras, el marketing territorial, tanto en Chile como en otros paises parece
inscribirse bien en un marco cognitivo que considera a las regiones como cuasi-
empresas, que ha recobrado subita actualidad en Europa.

Por otra parte y en el caso de Australia, se ha desarrollado Australian Made Australian
Grown, que desde sus inicios y durante sus mas de 25 afios de funcionamiento ha
tenido por horizonte incrementar la preferencia de los consumidores por los productos
locales. Esta tarea la ha realizado enfocando sus esfuerzos en dos direcciones. Por una
parte, se encarga de que las personas en Australia escojan y compren productos
fabricados o cultivados en el pais cada vez que vayan al supermercado o alguna tienda.
Y por otra parte, AMAG se encarga de que los consumidores en el extranjero también
conozcan e identifiqguen los productos de origen australiano, destacando su calidad,
para que en definitiva, éstos también los prefieran y los consuman.

Una manera de medir la efectividad de los esfuerzos realizados por la campafa, es
mediante encuestas. La institucibn encarga realizar dichas encuestas a empresas
independientes. Es asi, como en julio 2012 AMAG le encargo a Roy Morgan Research,
realizar una extensa encuesta a compradores mayores de 18 afios para indagar acerca
del nivel de conocimiento/conciencia de la campafia por parte de los consumidores,
ademas de conocer sus actitudes de compra y comportamientos asociados hacia el
logo de AMAG Yy hacia los productos fabricados o cultivados en Australia. Dentro de los
resultados mas importantes obtenidos, podemos mencionar los siguientes: un 68% de
los consumidores compra productos cultivados en Australia basado en la informacién
del pais de origen, en tanto, que un 58% de los consumidores compra productos
fabricados en Australia basados en la informacién de pais de origen. Por otra parte, y
en relacion al reconocimiento del logo distintivo usado por la campafa, un 98% de los
encuestados reconoce el logo de AMAG y el 88% de los consumidores declara que
confia en el logo de AMAG como un identificador del pais de origen.

Lo anterior, constituye una demostracién de la efectividad de la campafa australiana y
de los positivos resultados que ha tenido en incentivar el consumo de productos locales,
ademas del nivel de reconocimiento y recordacién del logo de la iniciativa en estos
consumidores, logo que es usado para identificar a los productos adheridos a la
campanfa, pero fundamentalmente, constituye un distintivo del lugar de origen de éstos.

Si se considera el caso anterior como ejemplo a seguir. Implementar una iniciativa de
este tipo podria constituir una oportunidad para Chile, dado que al igual que en el caso
australiano, por una parte, en el mercado interno, se incentivaria el consumo de
productos elaborados o cultivados localmente, en tanto, en los mercados externos, se
darian a conocer toda la gama de productos que produce y exporta Chile, por medio de
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una imagen unica, representativa y distintiva, utilizando un simil al logo de AMAG, que
permitiria mejorar e incrementar el posicionamiento de los productos chilenos en los
mercados internacionales. Ademas, y tal como sucede en el caso australiano, uno de
los principales énfasis en las estrategias de difusion es destacar la calidad de los
productos y los beneficios asociados a preferirlos.

3. OBJETIVO GENERAL

Determinar la factibilidad de implementar en Chile una campaifia similar a Australian
Made Australian Grown, iniciativa llevada a cabo en Australia que tiene como principal
objetivo promover e incentivar el consumo de productos que han sido fabricados o
cultivados en dicho pais.

4. OBJETIVOS ESPECIFICOS

Identificar las condiciones y/o factores que han permitido a la campafia australiana
obtener los favorables resultados a lo largo de su desarrollo y, que en definitiva, le han
permitido permanecer en el tiempo.

Determinar si estan dadas en Chile estas condiciones y factores, el grado de desarrollo
alcanzado por éstas y si éste suficiente para implementar de forma exitosa una
campafia similar a la australiana en nuestro pais.

5. ALCANCE

Esta definido por el trabajo que se llevé a cabo para cumplir los objetivos planteados
para esta investigacion. Por tanto, el alcance considera las tareas de busqueda de
antecedentes relativos a la tematica, andlisis de dicha informacién y, a partir de esto,
concluir si se puede implementar en Chile una campafa del tipo AMAG.

Cabe sefialar ademas, que en principio la investigacion estara enfocada en la busqueda
y andlisis de informacién de tipo cualitativa relacionada al topico del estudio. Por tanto,
no es parte de este trabajo la determinacién de algun tipo de indicador o indice de
viabilidad de la campafia. En este mismo sentido, se establece que las cifras o
estadisticas que puedan utilizarse o citarse en la investigacion serdn consideradas
como complemento y no constituiran un factor determinante a la hora de concluir. Lo
anterior, debido a que en este caso, se considera que los factores cualitativos tienen
una mayor relevancia y aportan mas informacion.

Por ultimo, se declara que este trabajo no considera la entrega de alguna propuesta de
implementacion de campafa, debido a que ésta tarea corresponde a una etapa
posterior a la realizacion del presente trabajo y cuya decisidén de si implementarlo o no
dependera, entre otros factores, de los resultados y conclusion que se obtengan en la
presente investigacion.



6. METODO

La presente investigacion considera tareas como: recopilacion de antecedentes,
andlisis de éstos, realizar un analisis del externo o del entorno en que han operado las
iniciativas y un analisis interno mas profundo de la iniciativa australiana, que constituye
el centro del andlisis y se considera como el modelo exitoso a seguir. Por lo tanto, todas
las actividades que involucré este trabajo, tuvieron siempre en consideracion que el
principal objetivo de éste es determinar si es posible implementar en Chile una iniciativa
similar a la campafia australiana AMAG.

Para ello, se considerd la recopilacion de antecedentes a través de internet, la
realizacion de entrevistas con personas que trabajan en los temas aqui tratados
(ProChile y Fundacién Imagen de Chile)' y también se contacté a través de correo
electronico a la Campafia australiana para solicitar informacion y antecedentes mas
especificos que se consideraron necesarios.

Para realizar el analisis externo o del entorno, se usa el andlisis PEST que servira para
identificar y conocer los factores del entorno general que afectan el desarrollo de las
iniciativas descritas y analizadas. Este analisis considera las variables: politicas,
econdmicas, sociales y tecnoldgicas.

Dado que la investigacion consiste en un analisis comparativo entre la iniciativa
australiana y la situacion actual en Chile de las dos instituciones (ProChile y Fundacion
Imagen de Chile), el analisis PEST mencionado se realiz6 para analizar el entorno
australiano y el chileno. Con este analisis se identificaron diferencias relevantes y
significativas que pudieran existir en ambos entornos y que deben ser considerados si
se implementa en el futuro una iniciativa parecida a la australiana en Chile.

Para realizar el andlisis interno de la campafia AMAG se utiliza el Modelo CANVAS que
corresponde a una herramienta de analisis de modelo de negocio que permite describir
de manera ldgica la forma en que la campafia crea, entrega y captura valor, lo que
constituye lo central y relevante de este andlisis y o que se debera tener en cuenta si
en el futuro se decide implementar una campafa similar a AMAG en el pais.

Finalmente, a partir de la informacién obtenido de la recopilacion de antecedentes, del
posterior analisis de esta informacion y, considerando ademas, los resultados de los
andlisis realizados (PESTs y CANVAS), se determina cuédles son los aspectos
relevantes que estuvieron y estan presentes en la iniciativa australiana, que han influido
en los resultados alcanzados y en qué situacién se encuentra Chile respecto de éstos.

! Se realizaron entrevistas con: Jorge Caceres, Jefe Subdepartamento Agropecuario de ProChile, Barbara Sepulveda de la
SubDireccidon Marketing, Comunicaciones y Marcas Sectoriales de Prochile; Daniela Sepulveda, Coordinadora de Marca Pais de
la Fundacion Imagen de Chile.
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7. ANTECEDENTES GENERALES

7.1 MARKETING TERRITORIAL

Como sefiala Georges Benko, en su articulo del afio 2000, titulado “Estrategias de
Comunicacion y Marketing Urbano”, el marketing territorial es un fenomeno antiguo,
pero después de los afios 80 experimenta una intensificacion. En esa época se hace
patente la rivalidad y la competencia entre las ciudades y las regiones. Esta renovacion
de las estrategias de comunicaciones tiene fundamentos econémicos y sociales, entre
ellos, la globalizacion y la extension de la competencia, el fendmeno social y econémico
de lo local, y finalmente, la propia evolucion del marketing.

7.1.1 La Globalizacion y la Extensién de la Competencia

Por un lado, existe la teoria de la desaparicion del Estado soberano clasico, basada en
la nocion de territorio e internacionalizacion de las actividades econdomicas en un
mundo cada vez mas desprovisto de fronteras. Por otra parte, se anuncia la re-
intensificacion del crecimiento econémico regional, que se fundamenta en las regiones
gue hoy en dia son los motores de la prosperidad mundial. Esta es la vision particular
del economista norteamericano-japonés Kenichi Ohmae. Mas aun, en la era de la
globalizacion, mas que una homogeneizacién, lo que se observa es una diferenciacion
y especializaciébn. De esta forma, se han constituido grandes polos econémicos
formando una economia mundial como una red constituida por las regiones mas
dindmicas, dejando atras, al resto del mundo. Es asi, como las regiones se han
convertido en fuentes de ventajas competitivas.

El espacio de las regiones permite el establecimiento de instituciones econdmicas
(ambientes de calidad, mano de obra calificada, aeropuertos internacionales y de
centros de negocios) que, durante la época de crecimiento, eran exclusivamente
nacionales. Sin embargo, la heterogeneidad de los territorios los sitia en un mercado
competitivo por lograr la instalacién de las actividades econdémicas y de la captacion de
sus frutos. Entonces, se plantea el problema del atractivo de las ciudades, es decir, su
capacidad para atraer a las empresas y a las personas. Para ello, se consideran varios
factores propiamente urbanos, donde se cuentan los cuantificables (demografia, tasas
de impuestos locales, servicios, formacién profesional, etc.) y criterios como la imagen,
la identidad o las representaciones del espacio urbano que juegan un papel
determinante. En este sentido, las politicas locales, culturales, urbanisticas o sociales
pueden participar en el desarrollo econémico de la ciudad o de la region.

7.1.2 Valoraciéon de lo local

La ordenaciéon o administracion del territorio, que hasta los afios 80 estaba a cargo del
poder central, es delegada a las colectividades territoriales. De esta forma, aparece un
nuevo paradigma: el desarrollo “desde abajo” o desarrollo local que reemplaza al
desarrollo “desde arriba”, administrado por el Estado. Lo anterior debido a los déficits
publicos que experimentaron un agravamiento en los afios 70 y 80. Ademas, los
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Estados fueron incitados a la descentralizacion y regionalizacion de la gestion de los
bienes colectivos locales, tales como la educacion, la formacion profesional, las
infraestructuras de transportes o las politicas sociales. Se pone de manifiesto que la
densidad de las relaciones entre los actores locales (autoridades locales, empresas,
universidades, colectividades territoriales, sindicatos, etc.) puede jugar un papel
determinante en la competitividad de las actividades econdmicas.

Esta reorganizacion de los poderes ofrece a las colectividades territoriales medios de
accion mas extendidos, asi como una mayor autonomia, inclusive con respecto a la
ordenacion del territorio. La cuestion del desarrollo pasa a ser mas “local”. Es asi como
después de 30 afios de ordenacion territorial centralizada, existe actualmente un
momento de competencia entre las ciudades y territorios, tanto en el plano nacional
como en el internacional. La competencia esta abierta para atraer inversiones publicas
y privadas de las empresas multinacionales y es, asimismo, el objetivo principal de
numerosas municipalidades. En este sentido, se persiguen operaciones que prestigien
la ciudad, como el desarrollo de polos tecnolégicos, de estaciones de trenes, de
aeropuertos internacionales, etc., o la ejecucion de eventos deportivos o culturales cuyo
alcance sobrepase las fronteras nacionales.

Para ello, se desarrollan estrategias de comunicacion originales y se proponen ventajas
fiscales para crear un buen clima econémico. Esta competencia espacial constituye uno
de los elementos mas importantes de las dinAmicas econémicas contemporaneas.

Los autores Colletis y Pecqueur (1995)2 propusieron un cuadro explicativo de los
factores de competencia espacial para mostrar que si ciertos espacios pueden competir
sobre la base de una oferta de factores de caracter cuantitativo, otros espacios se libran
en parte de tal coaccion producida por las relaciones mercantiles, al proponer una
oferta de “especificidad territorial” Por consiguiente, se pueden distinguir dos niveles de
factores de competencia espacial:

- Un primer nivel cuantificable, que se relaciona con los costos y que, por lo tanto,
esté ligada a la asignacion 6ptima de los factores de produccion (costos de mano de
obra, precio de la energia, tasa de interés).

- Un segundo nivel cualitativo, que concierne a la disponibilidad de una oferta
diferenciada no en términos de costo, sino de especificidades territoriales. Segun
Colletis y Pecqueur, la oferta de especificidad territorial estd fundada sobre la
constatacion de saberes no reproducibles, es decir, no susceptibles de existir en
otra parte o de ser copiados.

En lo que concierne a la valorizacion de los territorios (ciudades o regiones), los actores
de éste tienen un gran interés en dar a conocer las especificidades territoriales a través
del marketing. En efecto, a partir de los recursos especificos de una ciudad (o una
region) es capaz de distanciarse por mucho tiempo de sus competidoras.

Por otro lado, la veloz evolucion de la tecnologia ha permitido el uso cotidiano de un
gran numero de herramientas de comunicacién, permitiendo a las ciudades tener las
herramientas necesarias para hacer su propia promocion o su propio marketing.

2 Colletis, G., y B.Pecqueur, (1995). Les facteurs de la concurrence spariale et la construction des territories,
Grenoble, Université de Grenoble, New Yori, Free Press.
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Ademas, las nociones basicas del marketing, aquellas de mercado, de clientes, de
competidores, de oferta o de precios tienen una realidad cotidiana para los
representantes de las ciudades. Es asi como el marketing urbano constituye una nueva
etapa en la evolucion del “marketing clasico”.

7.1.3 Un nuevo campo de estudio

Cada colectividad local es percibida de una cierta manera por sus administrados, por
las empresas y por las otras colectividades. Esta colectividad posee un cierto numero
de imagenes que resultan de acciones voluntarias y de la historia de la colectividad,
pero también del lugar que ocupa el observador, el que percibe tal o cual imagen. Este
fenébmeno implica la necesidad para una colectividad local de aprehender sus
imagenes, comprender como es percibida, para poder difundir la imagen que desea y
crear a su alrededor un sentimiento de pertenencia.

Entre las colectividades locales, las ciudades ocupan un lugar distintivo y son objeto de
un mayor apego por parte de la poblacion, de la cual son el escalén administrativo méas
cercano. Las ciudades son la colectividad mas antigua y suscitan a menudo un fuerte
sentimiento de pertenencia en razon de su peso histérico, administrativo y econémico.
El afecto también puede transformarse en reivindicacion y defensa de intereses locales,
por la afirmacién de un area de influencia oponiéndose a una ciudad competitiva o al
centralismo del pais. Por ultimo la metrépolis puede ser concebida como el emblema y
el simbolo del éxito nacional, en un contexto politico-econémico en el que prima la
apertura internacional.

Los territorios (ciudades y regiones) conllevan diferentes tipos de imagenes, cada una
de ellas basada en un campo semantico diferente. Primero, se puede hablar de una
representacion artistica/estética transmitida por las creaciones artisticas (escritores,
pintores, fotografos, cineastas). Segundo, se trata de una representacion mediatica, que
corresponde a la imagen cotidianamente mostrada por los medios: television, prensa,
radio. Esta representacion es la que actualmente tiene mas peso en la formacion de la
imagen global del espacio. Esto es, debido a que la evocacion mediatica de un territorio
no esta fundada sobre una realidad cotidiana, sino normalmente sobre los hechos
eventuales positivos 0 negativos (eventos deportivos, culturales o politicos, creacién o
supresion de empleos, conflictos, accidentes, hechos diversos, etc.). La tercera
representacion podria decirse que es cientifica, dado que toma la forma de estudios o
informes (sociologicos, politicos, econdmicos, histéricos, prospectivos, de mercado,
etc.) con el objetivo de racionalizar la imagen del espacio estudiado, en un marco lo
mas objetivo posible. Cuarto, se puede hablar también de representacion politica de los
lugares, construida por los dirigentes politicos. Es una imagen que valora las acciones
de quienes toman las decisiones y trata de dar un impulso positivo para el porvenir.
Finalmente, la quinta categoria de representacion podra ser denominada espontanea,
siendo la consecuencia de la aprobacion del espacio por sus habitantes, mencionada a
menudo como “espacio vivido”.



7.1.4 Etapas de una estrategia de marketing aplicado a la ciudad
7.1.4.1 El diagndstico competitivo de la ciudad

La primera etapa consiste en definir su posicion actual (puntos fuertes/ puntos débiles)
y en relaciébn con los territorios competidores, en términos de oportunidades y
amenazas. El objetivo para una entidad territorial es poder identificar y desarrollar una
ventaja competitiva. La dimension econdmica juega un papel importante, pero también
existe la posibilidad de fundar la ventaja competitiva del territorio en elementos
historicos y culturales.

7.1.4.2 Laeleccién de un posicionamiento

Como sefiala Daniel Sperling en su obra Marketing Territorial®, las tecnologias de
posicionamiento del marketing son aplicables a una entidad territorial. Por ejemplo, una
ciudad presenta caracteristicas objetivas (clima, actividades econdOmicas, posicion
geografica, historia) sobre las que apoyarse. El posicionamiento, que consiste en
privilegiar ciertos factores y ciertas dimensiones que correspondan a sus mas
ventajosas diferenciaciones con respecto a las colectividades definidas como
competidoras y de cara a los publicos que valoran esta diferencia, constituiran el “mapa
genético” del producto en cuestion es perfectamente aplicable a las ciudades.

Por tanto, en primer lugar, se debe elegir a quién se dirigird la comunicacién. Una
ciudad esta confrontada a una multitud de segmentos de publico que un dia habra que
convencer sobre el buen fundamento de la “politica” que persigue. En el interior,
conviene federar a los habitantes alrededor del proyecto y de las acciones puestas en
marcha a fin de movilizarlos y hacer de ellos los embajadores de la ciudad. Por otro
lado, en el exterior, la segmentacion se efectia con mas racionalidad. En este sentido,
los inversionistas, los responsables de las decisiones econdémicas, los periodistas y
otros tipos de opinidén tienen un comportamiento que se interesa Mas en las ventajas
concretas ofrecidas.

A continuacion, es necesario determinar la imagen de la ciudad que se quiere
promover. Se trata de optar por una estrategia de diferenciacién que apunte a dar una
personalidad clara a la ciudad, de forma que obtenga un lugar preciso en la consciencia
de los individuos, ya sean responsables de tomar decisiones, ciudadanos, medios de
opinién, etc.

7.1.4.3 Laelaboracion de un mix-territorial

La tercera parte de una estrategia de marketing coherente es la elaboracion de un
conjunto de medidas al servicio del “posicionamiento retenido”. En el ambito territorial
es necesario anadir dos “P”, para “Power” (poderes publicos) y “Public” (opinidn publica)
a las cuatro “P” del marketing tradicional (Producto, Plaza, Precio y Promocion) y cuyos
correspondientes en marketing territorial son: oferta territorial, localizacion, precio del

3 Sperling, D., (1991). Le marketing territorial, Toulouse: Milan-Midia.
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suelo y de los servicios, y comunicacion territorial. Al respecto y para dar mayor
precision, se puede mencionar lo siguiente respecto de las dimensiones consideradas:

a) La localizacion

Normalmente, tres tipos de estrategias son usadas para valorizar una localizacion
territorial: estrategia de lider, si la ciudad constituye un polo regional, nacional o incluso
internacional; estrategia de atraccion inducida por la presencia de un polo lider como
por ejemplo, las ciudades situadas a menos de una hora de la capital; estrategia de red
de actividades complementarias, que encontramos, por ejemplo, en el concepto de
“‘rutas de las tecnologias” en el sur de Europa.

b) La oferta territorial

La oferta territorial puede ser definida como el conjunto de actividades propuestas por el
territorio considerado, en este caso, la ciudad. La analogia con la l6gica de la empresa,
permitiria considerar la existencia de una “cartera de actividades”. Esta herramienta
permite una lectura realmente critica de la economia de una ciudad y su potencial de
desarrollo.

c) Precio de los espacios y de los servicios

En la Optica territorial, el precio atribuido a una localizacion resulta dificil de calcular, ya
gue se compone de una multitud de variables: precio de los espacios, impuestos, precio
de la energia, de los transportes, costo de la mano de obra, etc.

d) La comunicacion territorial

La comunicacion territorial esta constituida por el conjunto de las acciones implicitas o
explicitas que expresan el posicionamiento y la estrategia del territorio respecto a sus
objetivos. Las acciones explicitas conciernen, por una parte, a las operaciones de
comunicacién destinadas a forjar la imagen de la ciudad sobre el mercado objetivo v,
por otra, las operaciones de informacion y de prospeccion directa que tiene una
perspectiva de impacto a corto plazo. En general, las ciudades apelan a varios soportes
complementarios: diarios periddicos, prensa general, prensa de negocios, prensa
nacional, prensa internacional, television y radio cada vez mas presentes también.

e) Responsables territoriales y opinion publica

En el mercado de la implantacion, la oferta no esta dominada por un conjunto
homogéneo de actores. La estructura de este mercado se revela en realidad de una
extrema complejidad, tanto por la identificaciébn de quienes intervienen o la comprension
de los procesos de comercializacion, como por las relaciones de poderes entre los
actores. Cada uno de estos interventores domina una dimension limitada de la oferta
global de implantacion y son quienes se reparten elementos complementarios de la
oferta global de implantacion.



7.2 MARKETING TERRITORIAL DESDE OTRA MIRADA

En relacion al marketing territorial, un articulo mas reciente titulado “La imperiosa
necesidad de ser diferente en la globalizacion: El mercadeo territorial. La experiencia de
las regiones chilenas”, se centra en un tema emergente: el nuevo papel de los territorios
en la competencia mundial empujada por la globalizacion. Todos los territorios
persiguen lo mismo: atraer capital, tecnologia, turismo y vender sus productos
transables en todo el mundo.

En América Latina es escasa la importancia dada al mercadeo territorial o marketing
territorial, aunque se comienza a reconocer su importancia. Se trata de aplicar a los
territorios las normas sobre la retdrica descritas por Aristoteles, es decir, aplicar a la
presentacion de los territorios ante su clientela, el arte del discurso basado en el ethos
(las caracteristicas intrinsecas de quien emite el discurso), en el phatos (la
emocionalidad que se busca despertar) y en el logos (la palabra y la razén).

La globalizacion, que ha acompafiado al hombre desde las profundidades del tiempo,
no es un resultado, es la etapa actual de desarrollo del sistema capitalista, sino que
viene a sumarse a las etapas previas: comercial, industrial, financiera, del sistema
capitalista. Por tanto, la globalizacion como un sistema, opera de acuerdo a sus propias
leyes internas de cambio y tiene una direccionalidad establecida y propdsitos claros. No
es ni buena ni mala; simplemente es.

Dos procesos internos de la globalizacion son muy importantes para entender su
naturaleza. Por un lado, como producto de la Revolucién Cientifica y Tecnolbgica (C&T)
(fundamento de la globalizacion), el ciclo de vida de los productos manufacturados se
reduce sistematicamente a lo largo de una curva exponencialmente decreciente; por
otro, el costo financiero de la investigacion C&T+i, y marketing, se eleva en una curva
exponencialmente creciente al pasar de un producto de generacion “n” al de generacién
“n+1”.

Como todo sistema en funcionamiento, el sistema capitalista enfrenta el imperativo de
su reproduccién permanente, para lo cual debe recuperar tan rapido como le sea
posible sus recursos financieros empleados en el paso anterior; por ello, la fase tecno-
cognoscitiva del capitalismo lucha por un Unico espacio de mercadeo, por el mercado
mundial sin restricciones. Al mismo tiempo y como consecuencia de las innovaciones
aparejadas a la Revolucion C&T, con la “tecnologia madre” de la microelectronica a la
cabeza, el sistema reorganiza la produccion manufacturera en multiples territorios de
produccion, en definitiva, la produccion en redes flexibles.

Si la estructura productiva mundial correspondiese a una super especializacién o a una
organizacién estrictamente monopdlica para cada item, no seria necesaria una
preocupacion por el marketing; la oferta se ajustaria a la demanda a lo largo del tiempo.
Pero lo que sucede en la globalizacibn es también un aumento del nimero de
oferentes, por lo tanto, hay mas competencia (sin perjuicio de los procesos de fusion).
De ahi la necesidad de un marketing agresivo que diferencie a ojos del consumidor.

La globalizacién no soélo transforma la geografia econdmica, también transforma la
geografia politica quizds de forma mas radical. EI Estado nacional, estd siendo
sometido a presiones que surgen, por asi decirlo, desde arriba y desde abajo y lo estan
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transformando en un producto cuya forma final es dificil de dibujar por el momento. Pero
al menos dos cuestiones son claras, particularmente en Europa, los estados nacionales
se desdibujan a favor del surgimiento de un cuasi-Estado supranacional —la Union
Europea- y se desdibujan simultaneamente hacia abajo, al surgir cuasi-estados
subnacionales, las regiones. Las ciudades y sus regiones son los nuevos actores de la
competencia internacional, por capital, por tecnologia, por mercados y por atraer los
modernos factores causales del crecimiento.

7.2.1 Competenciay mercadeo territorial

Las regiones en general, quieren dos cosas: atraer capital, particularmente inversiones
gue generen un aumento y uso local del conocimiento, atraer el gasto de no residentes
(turistas, remesas del exterior) y colocar sus productos transables en los mercados
internacionales. Es decir, todos los territorios quieren ser competitivos hacia adentro y
hacia fuera. Atraer y vender. {Como sobresalir en la multitud? El marketing puede
hacer la diferencia.

Por ejemplo, del total de regiones de Chile, una de ellas (Region del Maule) es una
importante region productora de vino y todavia mas importante productora y
exportadora de manzanas. En el rubro vitivinicola, enfrenta una dura y amplia
competencia de paises (y de sus regiones) como Argentina, Espafa, Italia, Francia,
Australia, Estados Unidos, etc., y en manzanas compite exitosamente con Argentina,
Nueva Zelanda, Francia. ¢COomo lograr posicionarse en las preferencias de los
consumidores con la manzana Gala producida en la regién, o con el vino Cabernet
Souvignon Cremaschi-Furlotti de la misma region? Ni siquiera es sencillo responder a
esta pregunta tedricamente, por ello hoy en dia se cuestiona (en Espafia, por ejemplo)
si es mejor colocar en el mercado una marca nacional genérica —Wines of Spain- 0 una
denominacion especifica, Marqués de Riscal, por ejemplo. Porgue no se remite sélo a
una cuestion de precios; ademas, entran en juego otros elementos, muchos de ellos de
orden cultural.

Tal como se mencionaba con anterioridad en este trabajo, el marketing aplicado a los
territorios (ciudades, regiones) es un concepto relativamente nuevo en el quehacer de
la economia y, posiblemente, todavia acuse una base teérica precaria; no obstante su
uso crece obligado por las circunstancias. La novedad en este caso reside en vincular
una estrategia de marketing a un territorio considerado como un todo, como un
producto conjunto, comercializable en consecuencia, en términos de su imagen.
Cualquier territorio interesado en su propio marketing requiere definir:

a) Su IDENTIDAD: ¢ Como se define el ente territorial?, ¢en qué espejo se mira?, ¢qué
elementos lo identifican?, ¢,con quién se compara?, ¢ qué utiliza para describirse?;

b) Su IMAGEN: ¢como se percibe el territorio — ciudad o regién- mas alla de sus
fronteras?, ¢como lo ven sus propios habitantes?

Tal como se mencion6 anteriormente, la mas remota base conceptual del marketing en
general, se encuentra en Aristoteles. En efecto, la retérica aristotélica, el arte de
presentar las ideas, se basa, primero, en un ethos, concebido como el conjunto de
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caracteristicas propias del sujeto que “habla”, que emite un mensaje. Es el ser mismo,
el que se presenta en sus elementos intrinsecos que lo definen; segundo, el mensaje
apela al pathos, a la emocion, a los sentimientos que genera el que habla; y tercero, el
mensaje apela al logos, a la razon, a la palabra.

Por tanto, el territorio aparece como un elemento constitutivo de la identidad, dado que
es aquello donde la identidad individual ancla su lugar de expresion y fija sus limites.
Los individuos y los grupos existen a través de vivencias de territorializacion multiples.
El concepto de identidad esta cargado de territorialidad, de lugar propio, de espacio y
de pertenencia. Por ejemplo, la identidad local, tal como su nombre lo indica, apela a lo
local, lo cual debe ser entendido como una expresidbn de un espacio y tiempos
determinados. Reconocer un territorio como “propio” implica que éste no solo
representa un lugar fisico, sino que en €l también se desarrollan practicas de
sociabilidad, por tanto, es un lugar en que habitan personas y es posible el encuentro
entre ellas.

Segun Reinhard Friedmann?, la psicologia ambiental desglosa el concepto de identidad
territorial en dos procesos parciales: a) el proceso de identificacion de un lugar vy, b) el
proceso de identificacion con un lugar. La identificacion DE alude a la representacion
psicolégica de, por ejemplo, una region, en la imagen de un observador, con lo cual el
foco de interés esta centrado en los aspectos cognitivos de la relacién entre el hombre y
su entorno espacial; la identificacion con no destaca en primer plano al territorio como
estructura cognitiva, sino mas bien la identidad de una persona que se sienta vinculada
0 perteneciente a un referente espacial, y que de esta manera esta incorporando esta
pertenencia en su concepto del yo. Un especialista espafiol en referencia al nivel
comunal, sefala que la identidad tiene tres elementos o dimensiones conceptuales: a)
lo que el territorio es (el ser del territorio); b) lo que el territorio dice de si mismo que es
(comunicacion de la identidad); c) lo que el puablico que se relaciona con él cree que es
el territorio (la percepcion).

El disefio corporativo del territorio incluye varios componentes, a saber: la identidad
verbal, el nombre del territorio, siendo mucho mas que un signo de diferenciacion, ya
gue es también una dimension esencial de la misma cosa designada. En muchisimos
lugares en América Latina, los patronimicos territoriales dan cuenta de la historia o de
la geografia lugarefia: la toponimia es muy a menudo de origen prehispanico y se
pierde en su sentido original, lo que es preciso recuperar a fin de afirmar la identidad.
Por ejemplo, Loncoche, el nombre de una ciudad en el sur de Chile, significa en lengua
mapudungun “jefe de la tribu”, o el volcan y poblado turistico Antuco, cuyo nombre en la
misma lengua significa “agua del sol”, por el derretimiento de nieve durante el verano.

El logotipo es una herramienta importante en el marketing y representa el paso de una
identidad verbal a una identidad visual; el logotipo es exactamente “una palabra
disefiada” y suele encerrar indicios y simbolos acerca de quién representa.

Otro elemento del disefio corporativo es el simbolo gréafico del territorio, esto es, una
figura icénica que representa el territorio, que lo identifica y distingue y su importancia

*R. Friedmann: Hacia el municipio del Siglo XXI: Marketing Comunal y Reinvencién del Municipio, Cuaderno #6,
Centro de Estudios del Desarrollo, CED, 2000, Santiago De Chile.
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deriva parcialmente del hecho de ser la memoria visual mas fuerte que la memoria
verbal.

Otros elementos del disefio corporativo tienen que ver con la identidad cromética, con la
tipografia, con los escenarios arquitectonicos y con el entorno natural. La “marca”, de
acuerdo con algunos especialistas, es mas que un simbolo grafico y un slogan.

Para establecer estos elementos de forma exitosa, se debe involucrar un elevado nivel
de participacién ciudadana. Un pequefio e ilustrativo ejemplo es el caso de La Ligua,
una pequefia ciudad (45.000 habitantes) situada a 140 Km al noreste de Santiago de
Chile; su base econdémica descansa desde antiguo en dos actividades: tejidos de lana
de alpaca y elaboracion de una clase de pasteleria (“dulces” de La Ligua) muy
apreciada en el pais, siendo ambas actividades de alto nivel de empleo local. La propia
comunidad ha “inventado” tanto un logotipo como una idea fuerza o slogan que se
muestra en las carreteras a mucha distancia de la localidad: “La Ligua: endulzando el
presente y tejiendo el futuro”.

Matteo G. Caroli, sostiene que desde el punto de vista estratégico, el marketing
territorial es: una inteligencia de integracién y una inteligencia de fertilizacién. En el
plano de la integracion se concreta en el hecho de que el marketing del territorio
desarrolla una vision integrada de los diversos elementos de los cuales depende el nivel
de atractibilidad de la oferta territorial. En el plano de la fertilizacion, el marketing
territorial proporciona los instrumentos operativos y el método mediante el cual es
posible valorizar del mejor modo la presion puesta en el ambito de cualquier area o
actividad relevante de la oferta territorial.

7.2.2 Laexperiencia chilena en Marketing Territorial

Chile es una republica unitaria cuyo territorio se divide en regiones (15), provincias (51)
y comunas (345), segun se estable en la Constitucién Politica. La Ley Orgéanica
Constitucional de Gobierno y Administracion Regional de 1993 establece los gobiernos
regionales, define sus funciones, entrega recursos y determina también el organigrama
y la planta de personal. El desarrollo de la respectiva region es una funcién importante
entregada a los gobiernos de cada territorio.

Tratandose de una economia muy abierta a la globalizacion, como es el caso, y
aplicandose el modelo de politica econdmica muy liberal, la promocién de las regiones
en el exterior —promocién tanto para vender como para atraer- se configur6 desde
temprano como una tarea a desarrollar, pero que no podia ser una responsabilidad
Unica de cada gobierno regional por lo que se presenta como una necesidad el
“paternariado” region/pais.

Actualmente, el marketing regional se ha complejizado. El Estado ha fortalecido a
ProChile, programa inserto en el Ministerio de Relaciones Exteriores que apoya el
comercio de transables regionales en el mercado internacional. A ello se agrega que
cada region del pais cuenta con un profesional encargado de las relaciones
internacionales y que, en algunos casos, logra que el sector privado asuma un papel
importante, estableciendo relaciones comerciales en el exterior.
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Con casi 30 afios de experiencia, ProChile administra instrumentos innovadores para la
promocion de exportaciones como:

e La elaboracion de estudios y mecanismos para orientar y capacitar al empresario.

e El uso de nuevas tecnologias de informacion.

e La organizacion de ferias internacionales y misiones empresariales.

e El desarrollo de programas orientados a facilitar la incorporacion de la PyME a los
circuitos internacionales.

e Concursos nacionales de programas para la promocion de exportaciones.

Uno de los activos mas importantes de ProChile es su presencia tanto nacional como
internacional, a través de sus oficinas de representacion en los cinco continentes y en
cada region chilena. Ubicadas estratégicamente en 56 mercados, las representaciones
comerciales cuentan con equipos especializados que entregan toda su experiencia en
los mercados para apoyar a las empresas exportadoras en la gestion internacional.
Esta red facilita el establecimiento de contactos comerciales y proporciona informacion
de mercado, precios, regimenes comerciales, servicios, etc.

Esta corresponderia a la iniciativa vigente que mas se acerca al marketing territorial,
pero que sin duda es deficiente aln en la aplicacion y desarrollo de los principios y
conceptos descritos anteriormente.

7.3 CAMPANA AUSTRALIAN MADE AUSTRALIAN GROWN

La Campafia Australian Made Limitada (Australian Made Campaign Limited, AMCL),
corresponde a una empresa publica sin fines de lucro que fue fundada en 1999 por la
Céamara Australiana de Comercio e Industria (Australian Chamber of Commerce &
Industry, ACCI), en conjunto con la red de camaras de comercio estatales y territoriales
y la colaboracion del Gobierno Federal de Australia.

AMCL, es un organismo no gubernamental y no recibe fondos del gobierno para
financiar su funcionamiento. Sus principales tareas corresponden al otorgamiento de
licencias de concesion a las empresas para utilizar el logotipo y a la promocién de los
productos australianos, tanto dentro del pais como en el extranjero.

En 2002, el Gobierno Federal transfiri6 la propiedad del logotipo a AMCL, por medio de
una escritura de cesion y gestidn gque establece estrictas condiciones bajo las cuales
esta institucion debe administrar el logo.

AMCL se rige por un Consejo de Directores, elegido por sus miembros, que pertenecen
a ACCl y las camaras estatales y territoriales y la Federacién Nacional de Agricultores.
La mesa del directorio cuenta con 8 directores, dentro de los cuales se cuentan con los
cargos de Presidente, Vicepresidente y Tesorero.

El principio que hay detras de esta iniciativa es que comprar local es preferir adquirir
bienes y servicios producidos localmente, en lugar de aquellos que son producidos
fuera del pais. En el contexto de las marcas Australian Made y Australian Grown, el
propoésito es instar a los consumidores a ejercer su preferencia por comprar australiano
y, promover los productos australianos a nivel local y en los mercados de todo el
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mundo. Es asi como el logo Australian Made, representa el pais de origen del producto
en su etiqueta (Ver imagen Anexo A).

7.3.1 Historia de la Campafia Australian Made Limitada

En el 2011, el logo de AMAG celebr6 25 afios de existencia, sin embargo, los origenes
de la campafia se remontan a més de 80 afios atras.

1930 - 1960

Los beneficios de comprar Australian Made (Hecho en Australia), han sido defendidos
desde 1930 durante la época de la Federacion, en el Parlamento Federal. Esta defensa
era realizada por las camaras de manufactureros, mediante publicaciones y anuncios
en la prensa.

En 1961, se lanz6 una campafa nacional denominada Boomerang, que fue llevada a
cabo por la Asociacion de Camaras de Manufacturas de Australia para fortalecer el
perfil de la industria local y motivar a la gente a comprar productos de fabricacion local.
Su logo era un boomerang rojo sobre un fondo azul con la Cruz del Sur, que adn hoy en
dia es posible verlo.

1980 - 1990

En 1986, el Gobierno de Australia encarg6 la confecciéon del logo de Australian Made.
Este fue realizado por el disefiador grafico de Melbourne, Ken Cato, y fue lanzado
oficialmente por el entonces Primer Ministro, Bob Hawke. El logotipo fue administrado
durante los siguientes 10 afios por la Fundacion Avanza Australia (Advance Australia
Foundation), hasta que en 1996, éste volvié a manos del Gobierno de Australia, cuando
la Fundacion entré en liquidacion voluntaria.

A fines de 1990, la Camara de Comercio Australiana crea la organizacién sin fines de
lucro llamada Australian Made Campaign Limited (AMCL) y establece un nuevo cédigo
de practicas para el logotipo. En 1999, el logo de la campafia fue re-lanzado
oficialmente por el entonces Primer Ministro, John Howard.

2000

En el 2002, la propiedad del logo de Australian Made fue traspasada a AMCL, traspaso
que fue oficializado a través de una Escritura de Cesion y Gestion la que asegura una
conexiéon permanente con el Gobierno, vinculo que actualmente continua siendo
importante.

El logo fue rebautizado como Australian Made, Australian Grown en 2007, cuando el
Gobierno Federal decidié usarlo como pieza central de su nueva iniciativa de etiquetado
de alimentos Australian Grown. Ken Cato, fue el encargado de darle al logo de la
campafa una apariencia y sentido mas moderno y las normas que rigen el uso del
logotipo se ampliaron para incluir productos frescos y envasados.
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2010y la actualidad

Durante el 2011, se revis6 el Cadigo de Practicas para permitir el uso del descriptor
Australian Seafood con el logo de la campafa.

En el 2012, una investigacion de mercado independiente realizada por Roy Morgan
Research, obtuvo como resultado que casi la totalidad de los consumidores
australianos (98,8%) reconocen el logo de la campafa y, para la mayoria de ellos
(88,6%), el logo les da mayor confianza de que los productos que lo llevan son
efectivamente australianos.

Actualmente, la campafa Australian Made contintia creciendo en tamafio y alcance. El
logo es usado ahora por mas de 1.700 empresas en mas de 10.000 productos vendidos
en Australia y en mercados de exportacion alrededor del mundo.

Grandes minoristas, organizaciones de servicios y asociaciones apoyan el rol vital, que
los fabricantes y productores australianos juegan en el mercado, alinedndose con la
campafia. Estos incluyen a: ALDI, Coles, Woolworths, que corresponden a los
principales minoristas del pais > ,ademas de AUNEW Group, Aurora Community
Channel, Australian Furniture Association South West, Bev Marks Beds Australia, EKM
Patent & Legal, Forty Winks, Harvey Norman (Furniture and Bedding), Horticulture
Australia, Qantas, Roy Morgan Research, Seafood Services Australia, SINI Australia y
The Purely Group.

De la misma forma, los principales ayuntamientos y condados del pais contindan
fomentando el desarrollo econdmico a través de la utilizacién del logo y el apoyo a la
Campafia Australian Made. Entre los ayuntamientos y condados que apoyan se
incluyen: Ballarat, Casey, Darebin, Horsham, Mitchell, Moreland y Whittlesea.

7.3.2 Logo de Australian Made, Australian Grown

El objetivo fundamental del logo verde y oro con el canguro perteneciente a la campafa
Australian Made, Australian Grown es evitar confusiones de los consumidores finales al
momento de adquirir productos fabricados o cultivados en Australia.

El logo de la campafa, con mas de 25 afios de existencia, ha ayudado tanto a las
empresas productoras australianas como a los consumidores. Por un lado, ayuda a las
empresas a incrementar los niveles de ventas por medio de una promocion mas
efectiva de sus productos como australianos y, por otro lado, ayuda a los consumidores
a encontrar productos fabricados o cultivados localmente de forma facil y clara.

Este simbolo esta disponible para empresas de distintos tamafios y es promovido
mediante de una campafa de marketing avaluada en millones de dodlares cada afio
Esta campafa promocional es llevada a cabo por la Campafia Australian Made,
Australian Grown y cubre internet (incluyendo redes sociales), prensa, radio, exteriores

5 . . . . . .z
Segun antecedentes incluidos en el estudio de Consumer International “La relacion entre los supermercados y los
proveedores ¢Cudles son las consecuencias para los consumidores?”, para el 2011, dos de los mayores minoristas
australianos representaba el 71% del total de ventas del sector.
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y television. Ademas de lo anterior, AMAG constituye un referente para los medios de
comunicacion en relacion a temas relativos a etiquetado de pais de origen y fabricacion,
apareciendo de forma regular representantes de la organizacion en distintos medios de
comunicacion.

Cabe considerar ademas, que no soélo la organizacion AMAG promociona el logo y los
beneficios de comprar lo hecho localmente, también lo hacen los cientos de cientos de
negocios que usan el logo. Por lo tanto, la campafia se trata de un enorme esfuerzo de
marketing colectivo el que esta detras del logo y continua creciendo en el tiempo.

7.3.3 Resultados del Logo de la Campafa

El logo Australian Made, Australian Grown es el simbolo méas confiable y reconocido
para identificar productos de origen australiano.

Es usado por miles de productos fabricados o cultivados por algunas de las principales
empresas de Australia y este nimero crece dia a dia. El nimero de empresas que
utilizan el logotipo se ha disparado en los ultimos afios y algunos de los principales
minoristas de Australia han adoptado el simbolo como un elemento clave de marketing
a través de la publicidad y material relacionado en la tienda. Estos incluyen empresas
como ALDI, Bev Marks, Coles, Forty Winks, Harvey Norman (divisibn muebles y ropa de
cama), Purely Group y Woolworths.

El crecimiento del logo no es sorpresivo. Investigaciones realizadas desde su creacion,
alrededor de 25 afios atras, consistentemente muestran que los compradores quieren
comprar productos australianos. Una extensa encuesta realizada por Roy Morgan
Research en julio 2012 a compradores mayores de 18 afos y destinada a determinar el
nivel de sensibilidad de los consumidores, actitud de compra y comportamiento
asociado al logo de AMAG y a comprar productos fabricados o cultivados en Australia,
encontro lo siguiente:

e 98% de los consumidores reconoce el logo AMAG;

e 88% de los consumidores confia en el logo AMAG como un identificador del
origen del producto;

e 68% de los consumidores compra productos cultivados en Australia basados en
la afirmacién de pais de origen;

e 58% de los consumidores compra productos elaborados en Australia basados en
la afirmacién de pais de origen;

e 40% de los consumidores encuentra dificil identificar los productos australianos.

Entre las razones mas importantes para comprar productos fabricados o producidos en
Australia se incluyen: querer apoyar a los agricultores y manufactureros australianos
(15,2%), mejor calidad de los productos (13,3%), sabor (si es alimento) (11,9%), mas
seguro/mejor salud (si es alimento) (11,5%) y mejor valor (9,9%).

Anteriormente, un estudio realizado por la Universidad de Melbourne mostré que es
mas probable gue los consumidores compren productos con el logo que productos que
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no lo tengan. Este estudio también mostré6 que banderas, mapas e imagenes de otros
animales australianos tienen negativo impacto sobre las ventas.

En relacién a conductas del consumidor, una investigacion realizada también por Roy
Morgan Research, encargada por la Campafia Australian Made y dada a conocer en
agosto 2013, ha revelado que comprar productos fabricados en Australia se ha vuelto
mas importante para los consumidores australianos.

Segun los resultados encontrados, la importancia dada por los consumidores a comprar
productos fabricados en Australia es mayor que la que se le daba el afio anterior y que
éstos compran regularmente local aunque esto les signifique pagar un mayor precio.

De hecho mas de la mitad de quienes contestaron la encuesta (55%) dijeron que
comprar fabricado en Australia se ha convertido en algo méas importante para ellos en
los ultimos meses.

Al mismo tiempo, sélo uno de cada diez encuestados (12%), dijo que no compraria
productos fabricados en Australia si éstos fueran mas caros.

Estos resultados se pueden interpretar como que las personas tienen mayor
consciencia de comprar local. Ellos estan méas conscientes de los beneficios de comprar
productos australianos y del impacto del comportamiento de compras en el empleo, las
empresas locales y futuras oportunidades.

7.3.4. Logo Australian Made, en el mercado exportador

No solo tiene sentido usar el logo s6lo en Australia, el simbolo también ha sido usado
en los mercados de exportacion en todo el mundo durante 25 afios y ha dado
resultados.

Australia tiene una de las marcas pais mas fuerte en el mundo y se considera que
usando el logo, se le da la oportunidad a los consumidores globales de experimentar un
pedazo de Australia.

Investigaciones demuestran que el logo facilmente reconocible como un simbolo de
Australia y que los productos que llevan el logo en los mercados extranjeros, es mas
probable que incrementen las ventas de productos australianos que si no llevan el
logo®.

El logo de AMAG ha sido promovido activamente en los mercados extranjeros desde
2004 como parte de un programa financiado por el gobierno para mejorar su
desempefio como herramienta de exportacion.

® Encuesta realizada entre exportadores por YSC Online en 2010.
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7.3.5. Marca de Certificacion

Por otra parte, el logo corresponde a una marca de certificacién ' (Certification
Trademark), registrada por el Gobierno Federal, que cuenta con un estricto conjunto de
reglas que esta contenido en el Cddigo de Practicas (Code of Practices), que rigen la
forma en que se puede ser utilizado. Por lo tanto, para poder usar el logo, los productos
deben estar registrados en AMCL y cumplir con los criterios establecidos en el Cédigo
de Précticas.

De forma especifica y en relacion al Cédigo de Préacticas, entre las clausulas que
contiene se establece que los productos deben cumplir con las disposiciones del pais
de origen de la Ley de Practicas de Comercio (Trade Practices Act), que establece que
los productos deben ser transformados sustancialmente en Australia, con al menos
50% de los costos de produccion incurridos en dicho pais.

7.3.6. Tipos de logos de la Campafia Australian Made

La campafia cuenta con distintos tipos de logos que pueden ser utilizados, dependiendo
de la naturaleza del producto:

» Australian Made — Hecho en Australia (Ver imagen Anexo B)

El producto fue fabricado en Australia (no s6lo envasado) y el 50% o mas de los costos
de fabricacion se pueden atribuir a materiales y/o procesos de produccion australianos.

» Australian Grown — Cultivado en Australia (Ver imagen Anexo C)

Todos los ingredientes importantes del producto se cultivaron en Australia, y todo, o
casi todo el proceso, se ha llevado a cabo en Australia.

» Product of Australia — Producto de Australia (Ver imagen Anexo D)

Todos los ingredientes significativos del producto provienen de Australia, y todos, o casi
todos, los procesos de fabricacién o elaboracién han sido llevados a cabo en Australia.

» Australian Seafood — Pescados y Mariscos australianos (Ver imagen Anexo E)

Producto del mar en el que todos los ingredientes mas importantes de éste fueron
cultivados o cosechados en Australia y todo, o casi todo, el procesamiento de éstos se
ha llevado a cabo en Australia.

» Australian — Australiano (Ver imagen Anexo F)

Solo puede ser usado en los mercados de exportacion. El producto debe satisfacer al
menos unos de los cuatro criterios anteriores.

7 . . . . . .
Corresponde a un tipo especial de marca que indica a los consumidores que un producto cumple con ciertos
estandares o criterios. Por ejemplo, se podria certificar que un producto ha sido cultivado organicamente o que
esta hecho con lana australiana o que se ajusta a una norma australiana particular.
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7.3.7. Costo de Uso del Logo Australian Made

La campafia para promover y administrar el logo AMAG no tiene fines de lucro y se
financia por medio de los pagos de licencias por usar el logo. La campafa no es
financiada por el gobierno.

El pago de licencia anual se determina en funcion de las ventas proyectadas de para
los siguientes 12 meses para los productos registrados para usar el logo.

La cuota minima es AUS$300 mas IVA para las ventas anuales hasta AUS$300.000.
Para ventas anuales de mas de AUS$300.000 y hasta AUS$20 millones, el costo es de
AUS$1 por cada AUS$1.000 de ventas mas IVA. Cuando las ventas proyectadas
superan los AUS$20 millones, la cuota de licencia sera de 20.000 dolares mas 20
centavos por cada AUS$1.000 sobre los AUS$20 millones, siendo la tasa maxima
AUS$25 millones (mas IVA).

7.4 PROCHILE

En Chile existe la Direccion de Promocion de Exportaciones o ProChile, agencia que
pertenece a la Direccion General de Relaciones Econdmicas Internacionales del
Ministerio de Relaciones Exteriores y es la encargada de promover las exportaciones de
productos y servicios del pais, ademas, contribuye a la difusion de la inversion
extranjera y al fomento del turismo.

SegUn la informacién publicada en su sitio web®, en la actualidad cuentan con una red
de més de 50 Oficinas Comerciales en el mundo y 15 Oficinas Regionales a lo largo del
pais, que reunen el conocimiento y la informacién necesaria para poder potenciar el
sector exportador nacional.

Para llevar a cabo el apoyo a la internacionalizacion de los productos y servicios,
ProChile cuenta con una amplia gama de herramientas entre las que destacan sistemas
de informacion de alta calidad, participacion en las ferias internacionales mas
importantes del mundo y programas disefiados para permitir el desarrollo de las
capacidades exportadoras de los empresarios.

7.4.1 Creaciodn

ProChile fue creado en el afio 1974 mediante el Decreto Ley N° 740°, que crea el
“‘Instituto de Promocion de Exportaciones de Chile” (PROCHILE) y que, tal como se
sefiala en el documento, dadas “las caracteristicas de nuestro comercio de
exportaciones que, en el hecho, colocan a nuestro pais en la calidad de
monoexportador de materias primas, lo que lo hace extraordinariamente vulnerable a
las fluctuacion del mercado internacional’. Por lo tanto, ProChile se crea como
respuesta a “la urgencia que existe de crear un organismo de fomento y promocion de
las exportaciones no tradicionales, autdbnomo y técnico que estando dedicado

8 http://www.prochile.gob.cl/quienes-somos/
° www.prochile.gob.cl/wp-content/uploads/2013/.../creacion_prochile.pdf
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exclusivamente al logro de estos objetivos, proporcione el adecuado complemento a las
politicas impulsoras del Supremo Gobierno...”.

Dicha ley establece que el objeto de ProChile es fomentar, diversificar y, en general,
estimular las exportaciones chilenas, especialmente aquellas que tengan el caracter de
no tradicionales, esto es, aquellas cuyo volumen de exportacién no hubiere superado el
1,5% del volumen total de las exportaciones consignado en la Balanza de Pagos del
afo anterior y aquella que el Instituto declare como tal, por su potencial de exportacion.

Otras funciones de la institucion son: estudiar en todos sus aspectos los mercados
externos, asesorar en todas las materias que tengan relacion con los procedimientos,
trAmites y regulaciones aplicables a las exportaciones, participar en las negociaciones
de tratados comerciales internacionales, siendo algunas de estas funciones mantenidas
hasta el dia de hoy.

Al momento de su creacion, Chile exportaba 2.105,5 millones de dolares,
correspondiendo un 75% de dicho monto a embarques de cobre, lo que hacia a la
economia chilena altamente vulnerable a las fluctuaciones de precios de los mercados
internacionales, constituyendo un alto riesgo, que hacia muy necesario implementar
medidas para diversificar las exportaciones.

Ademas, el decreto ley establece que el Instituto sera administrado por un Consejo, la
composicién de éste, sus atribuciones y funciones. La importancia otorgada a ProChile,
se puede verificar al revisar el Consejo nombrado para su direccién, que estaba
compuesto por cuatro ministros de Estado de la época: Ministro de Coordinacion
Econdmica, Ministro de Economia, Fomento y Reconstruccidén, Ministro de Hacienda y
Ministro de Relaciones Exteriores; e importantes ejecutivos de instituciones publicas y
asociaciones privadas®®, ademas, de su Secretario Ejecutivo.

7.4.2 Mision, Objetivo y Funcionamiento

Como ya se ha mencionado, la mision de ProChile es promover e incrementar las
exportaciones chilenas. Entre sus focos de trabajo se cuentan: incrementar el nimero
de productos y servicios no tradicionales de exportaciébn, aumentar el nimero de
exportadores, poniendo énfasis en la Pequefia y Mediana Empresa Exportadora —
PyMEX, diversificar los mercados para productos y servicios, con énfasis en los
acuerdos comerciales, nuevos mercados y avances en los canales de comercializacion.

7.4.3 Herramientas de ProChile

Disefiadas para apoyar en la exportacion de productos y servicios segun la etapa de
internacionalizacion en que se encuentre el negocio y estan orientadas a desarrollar al
maximo las capacidades exportadoras. Se dividen en tres areas especificas:

"% pirector de la Oficina de Planificacién Nacional (ODEPLAN), el Presidente del Banco Central, el Vicepresidente de
CORFO vy representantes de la Confederacion de la Produccion y el Comercio (CPC), del Servicio Nacional de
Agricultura (SNA), de la Sociedad Nacional de Mineria (SONAMI), de la Sociedad de Fomento Fabril (SOFOFA), de la
Confederacién Nacional de la Pequefia Industria y Artesanado de Chile (CONUPIA).
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7.4.3.1 Informacion y Capacitacion

Consistente en orientacidon, apoyo y capacitacion para comenzar o profundizar el
proceso exportacion e internacionalizacion, segun la etapa en que se encuentre el
negocio. Existen dos programas: asistencia al exportador, que entrega orientacion y
apoyo para la internacionalizacion de las empresas a través de los 15 Centros
Exportadores; y, por otra parte, el programa de formacion exportadora que entrega
asesoria y capacitacion para el desarrollo de capacidades y competencias en gestion
empresarial orientadas a la internacionalizacion del negocio. Segun etapa de
exportacion en que se encuentre la empresa, las instancias de formacion pueden ser a
través de e-learning (curso que entrega los conceptos basicos), coaching exportador
(capacitacion de nivel avanzado), pre- Internacionalizacién (misiones técnicas guiadas),
y por ultimo, los talleres, cursos y seminarios (contenidos e informacion de tematicas
especificas).

7.4.3.2 Fondos Concursables

Es la herramienta creada para fomentar las exportaciones de alimentos frescos o
procesados, productos forestales o productos del mar, a través del co-financiamiento y
apoyo en la gestion de diferentes proyectos de estrategias de promocion de
exportaciones. Estos proyectos pueden ser del tipo: asesoria del branding, arriendo de
oficinas, misiones comerciales y participacion en ferias internacionales. Los fondos se
dividen en tres grupos dependiendo del tipo de industria: silvoagropecuario y productos
del mar, industrias y servicios y Contact Chile (empresarios y emprendedores que
incorporen altos niveles de innovacion, con miras a exportar productos, servicios o
modelos de negocios consolidados).

7.4.3.3 Promocién Internacional

Consistente en la participacion en Ferias Internacionales, que permiten el contacto
directo con importadores, distribuidores, mayoristas y lideres de opinién, exponiendo la
marca del exportador frente a los miles de visitantes. ProChile, entrega apoyo comercial
y logistico en destino a los exportadores, ademas coordina reuniones con potenciales
compradores. Actualmente, ProChile ofrece poner al alcance de los exportadores
chilenos mas de 50 importantes ferias internacionales.

También existe la iniciativa Sabores de Chile, que brinda apoyo para la exportacion de
alimentos y bebidas nacionales en el extranjero. A través de esta iniciativa, se otorga al
exportador la posibilidad de realizar visitas técnicas en destino, guiadas por expertos de
ProChile, en las que el exportador puede conocer las claves del mercado en puertos de
destino, cadenas de supermercados, tiendas especializadas y bodegas de
almacenamiento, a lo que se suman reuniones con expertos de Aduanas, agentes
especializados y otros actores clave del mercado.

Por otra parte, la iniciativa Chilean Wine Tour, invita a los productores nacionales a
viajar con ProChile para exponer las bondades de los vinos en los distintos mercados
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internacionales, contactar a posibles compradores, cautivar a lideres de opinién de la
industria y recibir claves para entender el off trade'! y on trade'? de cada mercado.

Por ultimo, esté la herramienta de las marcas sectoriales en cuya descripcion y analisis
ahondaremos un poco mas por estar relacionadas mas directamente con la teméatica de
este trabajo.

7.4.3.4 Marcas Sectoriales

Corresponde a un concurso publico para proyectos que busquen potenciar un
determinado sector productivo nacional, mediante la creacion e implementacion de una
marca que sea representativa de dicho sector (por ejemplo: Pisco Chile, Salmén de
Chile o Fruits from Chile).

Cada proyecto disefia una estrategia de marca con el objetivo de penetrar uno o mas
mercados internacionales, mediante un trabajo asociativo pubico-privado que tiene la
ventaja de lograr economias de escala para la difusion y posicionamiento del sector en
el extranjero, trabajando su imagen bajo los atributos asociados a la marca pais.

Mediante estos programas ProChile busca apoyar el disefio, implementacion y
posicionamiento internacional de marcas sectoriales que sean representativas de los
diferentes sectores productivos nacionales, contribuyendo asi a la construccion de la
imagen de Chile en el exterior. Los proyectos sectoriales se traducen en marcas
genéricas que destacan los atributos de sus productos y servicios sin distincién de
marcas individuales, empresas o grupos de empresas.

Respecto de quiénes pueden postular a este programa, se establece que esta enfocado
en apoyar a corporaciones, asociaciones y grupos de empresas que tengan un alto
grado de representatividad dentro de su sector.

En tanto, los proyectos que se pueden presentar pueden ser de 2 tipos: proyectos de
disefio e implementacion de marca sectorial, que consideran una etapa de disefio de la
marca y una fase de ejecucion del plan de accién en el mercado definido y los
proyectos de implementacion de marca sectorial, que corresponden a proyectos que ya
cuentan con una marca sectorial desarrollada y que necesitan implementar un nuevo
plan de accion.

Por otra parte, respecto del co-financiamiento de los proyectos de marcas sectoriales,
esta establecido que ProChile puede financiar hasta un 60% del presupuesto total del
proyecto, sin monto tope. En tanto, los postulantes deberan realizar un desembolso
efectivo en dinero de al menos el 30%. El 10% restante, podra ser considerado a
manera de “recursos valorados” como, por ejemplo, recursos humanos o infraestructura
con la que ya contaban los postulantes antes de iniciar el proyecto y que sean
aportados para su realizacion.

Para la evaluacion del proyecto por parte de ProChile, se evalla mediante Criterios
Estratégicos, referidos a la contribucion del proyecto a posicionar el sector, asociado a

! Ventas a través de distribuidores — Mayorista
2 Ventas directas al publico — Minorista
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la imagen de Chile y los resultados obtenidos por el proyecto en sus respectivas etapas
de Disefo e Implementacion de la marca. Esta parte de la evaluacion tiene un 20% de
participacion sobre la evaluacion final. Otros criterios considerados son: calidad técnica
de la propuesta (25%), resultados esperados del proyecto (20%), capacidad de gestion
y experiencia de los postulantes y calidad y experiencia del equipo técnico (15%),
representatividad de los postulantes (10%) y nivel de compromiso (10%).

Dentro de las marcas sectoriales vigentes podemos mencionar las siguientes:

7.4.3.4.1 Foods from Chile, Source of Life

Esta iniciativa comienza en diciembre 2011, respondiendo a la necesidad detectada de
contar con una marca que represente los valores e identidad de todo el sector,
considerando ademas que Chile es un importante productor de alimentos en el contexto
global. Por tanto, Foods from Chile nace para satisfacer esta necesidad y con el
objetivo de posicionar a Chile como un origen Unico en la produccién de alimentos,
contribuyendo al posicionamiento de la oferta exportable y, ademas, de la imagen de
Chile en el exterior.

Los principales atributos que destaca la marca se refieren a la procedencia y origen de
los productos y la calidad de éstos.

En su primera etapa el proyecto se focaliza en el mercado de Estados Unidos, en los
segmentos baby boomers y young baby boomers de las ciudades de Nueva York,
Miami, Los Angeles, Chicago y Washington, los que manifiestan una preocupacion
creciente por adquirir alimentos que mejoren su calidad de vida. Lo anterior, sumado a
la imagen confiable de Chile como proveedor de productos sanos y de buena
procedencia gracias a sus condiciones geograficas y barreras naturales Unicas, segun
seflala ProChile, representan una oportunidad inmejorable para impulsar la oferta
exportable de alimentos chilena.

El plan de actividades de difusion considera la participacion en ferias y festivales de
alimentos, corridas/caminatas, alianzas con instituciones de salud, cocteles para la
prensa especializada, clases de cocina en diferentes institutos culinarios, un viaje a
Chile de importantes blogueros del ambito culinario y una agresiva estrategia en redes
sociales.

7.4.3.4.2 Salmén de Chile

Siendo Chile el segundo productor mundial de Salmén, en noviembre 2011 nace esta
iniciativa, liderada por Salmon Chile A.G., con el objetivo de posicionar al salmén
chileno en el mercado brasilefio como un producto verséatil, de calidad y saludable,
constituyendo éstos los principales atributos de la marca.

El objetivo de este proyecto es desarrollar e implementar la marca sectorial para el
salmén chileno en el mercado de Brasil, con especial foco en Sao Paulo y Rio de
Janeiro. La estrategia busca posicionar al salmon como un producto para toda ocasion,
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educando a la poblacion en su consumo y los aspectos referentes a la calidad, salud y
conveniencia de éste, ademas de destacar su origen chileno.

De acuerdo a informacién publicada en la pagina web de la marca sectorial*®, califican

de exitosa la primera fase del proyecto de promocién “Salmén de Chile en Brasil”, que
tuvo una duracién de 16 meses y que estuvo destinada a aumentar el consumo de
salmén en los hogares brasilefios y cuyas acciones contribuyeron a aumentar las
exportaciones de salmon desde US$ 282 millones en el afio 2011 a US$ 314 el afio
2012, lo que representa un crecimiento de 11%.

7.4.3.4.3 Wines from Chile

A través de esta iniciativa, que cuenta con el apoyo de ProChile, la industria comienza a
desarrollar actividades para el consumidor final a través de una campafa en Estados
Unidos y Brasil, a partir del afio 2011; y en China, a partir del 2012. A través de estas
actividades se busca posicionar a Chile como un productor Unico, de vinos
sustentables, diversos y de calidad Premiun — desde vinos elegantes de clima frio a
vinos frutosos con cuerpo -, con una calidad y valor de gran consistencia.

Este proyecto se encuentra inserto dentro de la estrategia de la industria que se
encuentran en el Plan Estratégico 2020, que tiene por objetivo que Chile sea el
productor N°1 de vinos Premiun, sustentables y diversos del nuevo mundo, alcanzando
ventas por US$ 3.000 millones y posicionar a Chile como el productor con la mejor
relacion precio-calidad del mundo. Las principales herramientas utilizadas en estas
campafas son el marketing digital y las redes sociales.

Existen otras marcas sectoriales actualmente vigentes, las que cuentan con un mercado
objetivo definido, plan de actividades de difusion y los atributos a destacar. Dentro de
estas marcas sectoriales podemos mencionar las siguientes: Pisco Chile, Patagonia
Mussel Seafood Chile, Walnuts from Chile, Prunes from Chile, Fruits From Chile,
Cinema Chile, Ingenieria de Chile, Chile Biotech, Chile a la Carta, Chile Architecture y
The Wines from Chile Experience.

7.5 FUNDACION IMAGEN DE CHILE

Persona juridica de derecho privado sin fines de lucro, que nace el 8 de mayo de 2009.
La institucion fue creada para responder a la necesidad de dar a conocer al pais en el
exterior y de mostrarlo a través de un mensaje Unico y coherente en el largo plazo,
independiente del sector o rubro desde el cual se emita el mensaje. Su mision es
‘promover una imagen de Chile que contribuya a reforzar el posicionamiento
competitivo del pais en el mundo”.

Su maxima autoridad es un Directorio formado por 19 miembros, provenientes de la
esfera publica y el mundo privado. El Directorio estd compuesto por el Ministro de
Relaciones Exteriores (quien lo preside); el Ministro de Economia, Fomento y Turismo;

 http://www.salmonchile.cl/frontend/seccion.asp?contid=1742&secid=4&pag=1&subsecid=61
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el ministro de Hacienda y el Consejo Nacional de Cultura y las Artes, ademas de 15
integrantes del ambito privado elegidos por el Canciller.

A la fecha, la Fundacion Imagen de Chile recibe financiamiento del gobierno para poder
cumplir con su misién mediante una asignacion presupuestaria contenida en la Ley de
Presupuesto Nacional del Gobierno de Chile. Los recursos son transferidos a la
institucion por la Direccion General de Relaciones Economicas Internacionales, en el
marco de diversos convenios suscritos y vigentes al cierre del 2012.

7.5.1 Concepto Imagen Pais

Tal como sefiala el actual Ministro de Relaciones Exterior, Alfredo Moreno, en la
Memoria de la Fundacion del afio 2012, la imagen internacional de los paises es un
fenbmeno real de gran impacto, pero su conceptualizacion y gestion son procesos
recientes, tanto en Chile como en el resto del mundo.

Ademas, sefiala que el tema va adquiriendo relevancia en la medida en que éste se va
comprendiendo, porque resulta evidente que tiene fuertes consecuencias —concretas y
objetivas- sobre el desarrollo de las naciones, y que son muchas y trascendentes las
decisiones que se toman en el mundo bajo la influencia de la imagen de cada pais.

En efecto, la imagen pais mueve millones de ddlares en comercio exterior, en inversion
extranjera, en flujos de turismo. En el plano politico, es un elemento que lo acerca o lo
aleja de los centros de poder, lo protege o lo hace vulnerable.

Es aqui donde radica, justamente, la esencia de la misién de la Fundacion Imagen de Chile:
definir una estrategia y coordinar la promocién genérica de nuestra imagen en el mundo.

7.5.2 Historiay Directorio

La Fundacién Imagen de Chile, fue creada en 2009. Mediante el decreto exento N°
1.787 del 8 de mayo y por orden de la entonces Presidenta de la Republica, Michelle
Bachelet, y su ministro de Justicia, Carlos Maldonado, se le concedi6 la personalidad
juridica.

La organizacion esta regida por los lineamientos contenidos en sus estatutos y por las
disposiciones legales vigentes, en especial por el titulo XXXIII del libro | del Codigo Civil
y por el Reglamento sobre Concesion de Personalidad Juridica a Corporaciones y
Fundaciones del Ministerio de Justicia.

En tanto, el directorio de la Fundacion estd compuesto por 19 integrantes, siendo su
maxima autoridad el Directorio, al que le corresponde la determinacién de las politicas
generales de accién de la Fundacion Imagen de Chile.

Sus acuerdos son obligatorios, siempre que hayan sido tomados en la forma
establecida en sus estatutos y no sean contrarios a las leyes y reglamentos. Los
miembros del directorio pueden ser remunerados, salvo aquellos que en virtud de la
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Constitucion Politica de la Republica de Chile, la ley o un decreto se encuentran
impedidos de percibir remuneracion en funcién del cargo que desempefian.

7.5.3 Directrices

Segun las palabras del Director Ejecutivo de la Fundacion Imagen de Chile, Blas Tomic,
en la Memoria 2012, la imagen de los paises nace de su identidad més profunda. No es
un producto transable, ni fruto del marketing. Llegamos donde estamos a través de la
obra viva y vigente de 10, 20 o més generaciones. Es una obra que nos respalda y al
mismo tiempo nos condiciona y es desde ahi donde surgen las oportunidades para hoy
y para el futuro.

Ademas sefala, que tal como lo demuestra la experiencia exitosa, para un
posicionamiento estratégico se requieren lineamientos transversales, con un horizonte
de largo plazo que trascienda la coyuntura politica y los intereses sectoriales.

Es asi que, la Fundacion Imagen de Chile, trabaja por ese gran objetivo, estructurando
sus acciones en tres grandes lineas estratégicas: el estudio y la comprension del
fenbmeno de la imagen pais, con todo el dinamismo y complejidad que implica; la
conceptualizacion, disefio y difusiébn de aspectos que construyen la marca Chile y, por
altimo, la gestion y coordinacion de proyectos propios y de terceros que la activan tanto
dentro como fuera de sus fronteras.

Ademas, tal como sefiala el Director Ejecutivo, un deber adicional de la institucién es
trabajar por la socializacion de esta disciplina y por orientar los esfuerzos hacia una
mirada pais que capitalice los atributos ya ganados en la comunidad global y que
desarrolle, densifique y diferencie la marca de Chile para apoyar los objetivos del pais.
Mas aun, en este mundo globalizado en el que los estados colaboran y compiten al
mismo tiempo, la gestion de la marca pais es un imperativo irrenunciable.

7.5.4 Lineas de trabajo y actividades realizadas

La Fundacion se organiza en cuatro areas con objetivos y tareas especificos, entre las
gue se cuentan el area de estudios, area de proyectos, area de comunicaciones, area
ChileGlobal y el area de administracion y finanzas. A continuacién, se hara una
descripcién de cada una de ellas.

7.5.4.1 Areade Estudios

Creada en el primer trimestre del 2012, se ha encargado de disefiar, implementar y
actualizar una base de conocimientos que dé cuenta de la imagen de Chile en los
ambitos de interés para el fortalecimiento y la promocion de ésta en el tiempo, tanto
dentro como fuera del pais.
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Al mismo tiempo, se ha impuesto contribuir con un soporte de datos y conocimientos
empirico-conceptuales al disefio, conceptualizacién, implementacion y orientacion de
campafas o acciones de fortalecimiento o promocion de la imagen de Chile.

Durante el afio 2012, el énfasis estuvo en la profundizacién, validacion y socializacion
del marco conceptual del estudio y comprension del fendbmeno imagen pais. La
conceptualizacién se baso en el modelo propuesto por Simon Anholt y operacionalizado
en la medicion anual de Nation Brands Index (NBI).

Ademas, en el 2012, se ocupd de incrementar la calidad técnica y estratégica de los
estudios, asi como de sistematizar, gestionar y difundir la informacion disponible en la
Fundacién Imagen de Chile, de modo de incrementar su valor tanto al interior de la
oficina como entre los principales organismos de promocion sectorial. Algunos de estos
estudios se mencionan a continuacion:

a) Estudios de Marca Pais Globales

A esta serie corresponden estudios que miden la reputacion a través de modelos de
marca pais y cuyas muestran han sido disefiadas con un enfoque global.

b) Estudios en Paises Prioritarios / Oportunidades

Corresponden a estudios de imagen de Chile y de los paises de la region que se
realizan en naciones definidas como “prioritarias” para los intereses de Chile o de
“oportunidad” para capitalizar externalidades positivas hacia Chile. Durante el 2012 se
realizaron estudios en: Estados Unidos, Canad4, y por ultimo China.

c) Estudios en la Regién: Serie Vecindad en Latinoamérica

Corresponden a estudios de imagen de Chile realizados en los paises de América
Latina con los cuales existe una relacion estrecha. En 2009, se realizé la primera serie
en Argentina, Brasil, Colombia y Pera.

d) Estudios de Inversiones y Migraciones

Los estudios de inversiones buscan dar cuenta de las distintas estrategias que siguen
los inversionistas extranjeros y que estan en la base de sus acciones, las variables de
imagen pais que inciden en la decision de inversion y reinversion, y las etapas de los
proyectos en que éstas se vuelven mas sensibles.

e) Observatorio y Tendencias Globales de Marca Pais

Corresponden a levantamientos de informacion desde fuentes secundarias y terciarias
gue permiten a la Fundacién Imagen de Chile estar actualizada sobre: campafias de
marca pais que realizan otras naciones, en especial aquellas que se consideran
competidores relevantes, analizando sus estrategias de marca e inversiones
involucradas, ademas, se consideran las propuestas conceptuales, graficas y esléganes
utilizados en éstas y cuales son los paises a los que estan apuntado las campafas y
acciones.
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Se ha recogido informacion de Alemania, Argentina, Austria, Brasil, Canad4, Colombia,
Corea del Sur, China, Estados Unidos, Francia, India, Inglaterra, Japon, México, Nueva
Zelanda, Perq, Rusia y Sudéafrica.

También son parte de estos levantamientos de informacion referidos al uso de la marca
Chile en eventos de alta convocatoria fuera y dentro del pais, para evaluar el
cumplimiento de las normas graficas y de contenido relativas a la propuesta conceptual
disefiada por la Fundacion Imagen de Chile. En este sentido se han monitoreado las
siguientes actividades: Cumbres Celac y Celac UE, Feria Internacional del Libro de
Guadalajara, Bienal de Disefio en Venecia y Feria de Sabores de Chile en Alemania,
Brasil, Colombia, Corea del Sur, China, Ecuador, Estados Unidos, Malasia y Nueva
Zelanda.

Por ultimo, y s6lo por el 2012 se desarrollé sobre la base del NBI el estudio de Chile
mira a Chile, gracias al cual se pudo apreciar una importante diferencia en el perfil de
imagen de Chile que tiene la opinion publica global y la autoevaluacion de los propios
chilenos.

f) Estudios selectivos

A esta serie corresponden estudios que miden el impacto de acciones puntuales sobre
la imagen de Chile en ambitos de accién y paises especificos. Se trata de una serie
mas dinamica y flexible, pues se disefian en funcion de planes contingentes.

7.5.4.2 Areade Proyectos

La mision de esta area es disefar, ejecutar y coordinar acciones promocionales que
contribuyen a posicionar la imagen de Chile en el extranjero, velando por el desarrollo y
la coherencia conceptual y grafica de lo que se comunica en el exterior.

Para la consecucion de su meta, en el 2012 analiz6 el estado del posicionamiento de la
marca Chile y su “sistema de comunicacion” a través de los constructores de imagen.
De forma paralela, se inicié un proceso tendiente a dotarla de contenidos emocionales,
a través de un trabajo sistematico de identidad e imagen.

7.5.4.3 ChileGlobal

Corresponde a una red de destacados empresarios, profesionales y estudiantes
chilenos (o afines con Chile), todos ellos residentes en el extranjero, que tienen interés
por contribuir al desarrollo del pais.

Durante el 2012, ChileGlobal explor6 redes de conocimiento en el extranjero, apoyo
iniciativas de profesionales y estudiantes chilenos en otras naciones, y gestiono
instancias de colaboracion con instituciones de interés para su comunidad.
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7.5.4.4 Areade Comunicaciones

Los roles principales de esta area son visibilizar a Chile y la institucion, asi como
analizar la coyuntura noticiosa. Para cumplir con el primero de los roles, busca
tematicas que potencien la identidad competitiva del pais y propicia su difusion dentro y
fuera de Chile.

Al mismo tiempo, divulga las acciones de la Fundacion Imagen de Chile para fortalecer
su posicionamiento institucional y respalda los proyectos de sus socios.

7.5.45 Areade Administracion y Finanzas

Las funciones principales de esta area son gestionar los recursos administrativos, de
infraestructura y de personas. Adicionalmente, se ocupa de cumplir con las exigencias
legales que regulan la institucion, fortalecer el control financiero y presupuestario.

8. MERCADO Y ANALISIS EXTERNO

8.1 Andlisis PEST AUSTRALIA v/s CHILE
8.1.1 Factores Politico - Legales:

Relativo a legislacion antimonopolio, leyes de proteccién del medioambiente, politicas
impositivas, regulacion del comercio exterior, regulacién sobre el empleo, promocion de
la actividad empresarial y estabilidad gubernamental.

AUSTRALIA

A nivel general, se puede sefialar que Australia es una democracia parlamentaria
federal, que cuenta con base democrética fuerte, con un gobierno escogido por las
personas, contando con un sistema de voto obligatorio que asegura una alta
participacion en las elecciones. El poder politico y gubernamental del pais estan
altamente descentralizados, con la autoridad dividida entre los estados y el centro. Por
otro lado, el pais ha tomado medidas tendientes a incrementar la inversion en el pais y
a fortalecer los mecanismos anti-lavado de dinero.

Por otra parte, durante el 2012, la politica gubernamental sobre los impuestos a la
mineria, junto a la falta de manejo de los asuntos de asilo y las protestas contra la
implementacion del impuesto a las emisiones de carbono, llevé a una baja tasa de
aprobacion para la primer ministro. Adicionalmente, la coalicion se opuso al gobierno en
varios asuntos, lo que afecté la fragil minoria del gobierno. Todo lo anterior, animé a la
oposicion a llamar a adelantar las elecciones lo que pudo haber provocado una mayor
inestabilidad politica en el pais.

En forma particular, podemos sefialar que el sistema politico de Australia elige gobierno

representativo, por lo cual las personas eligen sus representantes en el parlamento. El

voto obligatorio ha sido una caracteristica de las elecciones nacionales de Australia

desde 1924, siendo una de las 36 naciones que tiene este sistema. El sistema de voto
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obligatorio ha incrementado la concurrencia o participacion (95%) a lo largo del tiempo y
le otorga mayor legitimidad al gobierno.

Para el futuro, se presentan desafios como implementar politicas para impulsar la
economia. En este sentido, en mayo del 2012, el Ministro de Inmigracién y Ciudadania
y el Ministro de Servicios Financieros y Jubilacion, lanzaron un programa de
otorgamiento de visa rapida para atraer inversores extranjeros. El programa se llama
Visa para Inversores Significativos (Significant Investor Visa) y esta dirigida a
inmigrantes que quieran invertir en la economia MMAU$ 4.89 (USMM$ 5),
estableciendo ademas, que dependiendo del monto de inversion, se otorgaran
concesiones. Este esquema esta vigente el periodo 2012-13 y sera crucial para la
economia en términos de innovacion y capital de inversion.

En comercio exterior, entre los socios comerciales mas importantes de Australia, se
cuentan a China y Estados Unidos. Con ambas naciones, el pais ha firmado tratados de
libre comercio (Free Trade Agreement, FTA), con la finalidad de fortalecer las relaciones
comerciales y la integracion econémica. Como resultado de las fuertes relaciones de
Australia con otras naciones, existe un flujo de inversiones extranjeras directas y
estables, siendo Estados Unidos (24,1%) y Reino Unido (13,7%), los paises desde
donde provienen gran parte de estos recursos, de acuerdo a cifras del Departamento de
Comercio e Inversiones de la New South Wales (New South Wales Department of
Trade and Investment).

De acuerdo al indice de Libertad Econémica 2013, Australia es la tercera economia
mas libre del mundo y entre los antecedentes considerados para determinarlo se
sefialan: una excelente proteccion de los derechos de propiedad y un sistema judicial
independiente, imparcial y consistente en la aplicacion de las leyes, que se ve reforzado
de forma efectiva con las medidas anti-corrupcidon que desincentivan los sobornos a
funcionarios publicos y mantiene un gobierno limpio. Otro antecedente considerado
para la determinacion de este indice, es la existencia de regulaciones transparentes y
eficientes que son aplicadas de igual forma en la mayoria de los casos, lo que permite
considerar a la economia australiana como una de las mas modernas, confiable,
transparente, eficiente y competitiva del mundo, lo que ofrece un alto grado de certeza
para la planificacion de los negocios y que asegura una actividad de emprendimiento
dindmica por parte del sector privado.

En relacion a la politica impositiva en Australia, la tasa impositiva maxima es 45%, y
para las corporaciones es de un piso de 30%. Otros impuestos incluyen los impuestos a
bienes y servicios, cuya carga fiscal total asciende a cerca del 30% del ingreso
domeéstico total.

CHILE

Chile es considerado como uno de los estados mas estables y democréticos en la
region. El gobierno actual del pais es conservador y esta a cargo de Sebastian Pifiera,
de quien se espera gue continde con las politicas de libre mercado que partieron en los
ochentas y que han permitido alcanzar logros en términos de mejorar el estandar de
vida de las personas. Por ejemplo, el PIB per cépita aumentd de US$ 1.667 en 1987 a

" Index of Economic Freedom elaborado por Heritage Foundation y Wall Street Journal.
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US$ 15.356 en 2012™. Durante el mismo periodo, las tasas de pobreza cayeron de un
40% a un 16%.

De acuerdo al indice de Libertad Econémica, Chile se ubica en el séptimo lugar entre
los paises mas libres econémicamente en el mundo y por mas de una década, ha sido
considerado como un lider en la region. En el pais, el sector exportador es el mayor
catalizador de crecimiento y consiste principalmente en exportacion de minerales,
madera, fruta, productos del mar y vino. En agosto 2010, el Banco Mundial da a
conocer que Chile fue el pais con el mejor resultado durante la crisis econdémica
mundial. Durante el 2009, el gobierno lanzé el mayor paquete de estimulo econémico,
lo que pudo ser implementado gracias a que se contaba con las mayores reservas.

Uno de los factores considerados en el indice de libertad econdmica se refiere a que
Chile es considerado a menudo un modelo de libre comercio, ha firmado acuerdos de
comercio de distinto tipo con 58 paises, que a su vez representan alrededor del 60% de
la poblacion mundial. Actualmente, Chile posee acuerdos firmados con Canada,
Estados Unidos, la Unién Europea, China, México, Japon, Corea del Sur, Australia y
Peru, entre otros. En el caso del tratado entre Australia y Chile, firmado en julio 2008,
representa el acuerdo de libre comercio mas completo que hasta ese entonces se habia
autorizado por el primero.

Otro de los antecedentes considerados para determinar el indice de libertad econémica
de Chile, se destaca la importancia otorgada por el pais a contar con un gobierno
estable y controlado, que se mantiene cefiido a practicas prudentes en la gestiéon de las
finanzas publicas, conservando bajo control la deuda publica y los déficits
presupuestarios. Ademas, se enfatiza que Chile cuenta con un clima de negocios
transparente y estable y ha creado un entorno dindmico para los emprendedores.

Respecto del estado de derecho, en Chile los acuerdos de contratos son los mas
seguros comparados con el resto de América Latina. Las cortes funcionan de forma
transparente y eficiente. Por otra parte, los derechos de propiedad son fuertemente
respetados y las expropiaciones no son comunes. Ademas, existe una permanente
preocupacion por los derechos de propiedad intelectual, lo que considera las patentes
de proteccion y los derechos de autor.

En relacion a la politica impositiva, en Chile la tasa impositiva mas alta es de 40%.
Otros impuestos que existen son el impuesto al valor agregado y el impuesto a la
propiedad, que representan una carga impositiva total igual al 16,1% del GDP. Por otro
lado, las leyes laborales, en general, facilitan una contratacion eficiente, asi como
también, los procedimientos para el despido. Ademas, existe un régimen de inversion
fuerte y transparente en el que tanto inversionistas extranjeros como domésticos
reciben igual tratamiento.

El sector financiero chileno se mantiene como uno de los mas estables y desarrollados
de la region. La reforma del mercado de capitales para mejorar el acceso de personas
individuales y de las firmas al financiamiento, ha progresado de forma gradual.

B Segun cifras del Banco Mundial, http://datos.bancomundial.org/indicador/NY.GDP.PCAP.CD
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Sin embargo, de acuerdo al informe de Analisis Pest elaborado por Datamonitor, sefiala
que uno de los desafios que Chile debera enfrentar en el futuro son altos niveles de
corrupcion que existen tanto en el entorno politico y de negocios. En este sentido, el
pais tiene que adaptar los estandares de supervision para enfrentar los desafios que le
significan el entrar a la Organizacion de Desarrollo y Cooperacion Econdémica
(Organisation of Economic Cooperation and Development, OECD). Segun los reportes
emitidos el Ministerio de Hacienda del pais, el sector financiero y los bancos son
altamente corruptos, con déficit en sistemas de prevencion y control.

Otro desafio que ha debido enfrentar el actual gobierno, es el hecho que sélo cuenta
con el apoyo del 50% del Senado, por lo que el Presidente ha tenido que permanecer
politicamente en el centro para asegurar la aprobacion de la legislacion. De esta forma,
ha debido mantener un fuerte énfasis en lo social, tal como su antecesora, evitando
aquellas politicas, que si bien serian fuertemente apoyadas por su coalicién, serian
rechazadas por la oposicion politica, como por ejemplo, una privatizacion parcial de la
Corporacién Nacional del Cobre, compaiiia cuprifera de propiedad estatal. Este actuar
del Presidente le ha causado fricciones con los miembros mas conservadores de su
coalicion.

Otro aspecto a considerar es el conflicto con los estudiantes universitarios y
secundarios que se arrastra desde el 2011 y que aun no ha sido resuelto. El
estancamiento en el conflicto, se ha traducido en disminucion en la popularidad del
Presidente de la Republica.

CONCLUSION

Al considerar ambas naciones se aprecia que, en el caso de Australia, existe una alta
estabilidad politica, excelente proteccion a los derechos de propiedad, ademas, de una
regulacion transparente y eficiente que es aplicada de igual forma en la mayoria de los
casos, por lo que es reconocida internacionalmente como una de las economias mas
moderna, confiable, transparente, eficiente y competitiva del mundo.

En tanto, Chile si bien tiene una situacion privilegiada dentro de la regién con un
gobierno estable y controlado, con una gestion de finanzas publicas con practicas
prudentes y un clima de negocios transparente y estable, aln existen temas pendientes
en cuanto a corrupcién en el ambito financiero y politico, que se ha visto reflejado en
recientes y bullados casos que se han dado a conocer a la opinion puablica, como por
ejemplo: caso La Polar, caso Sll — La Polar, colusién de farmacias y ahora ultimo el
caso Cascadas. Y por otra parte, resolver asuntos sociales pendientes, como la
necesidad de una reforma al sistema educacional, que se ha mantenido en la opinién
publica en el dltimo tiempo y ha provocado numerosas manifestaciones por parte de
estudiantes en el ultimo tiempo.

8.1.2 Factores Econdmicos:

Se consideran aspectos tales como: el ciclo econémico, la evolucion del PNB, los tipos
de interés, la oferta monetaria, la evolucion de los precios, la tasa de desempleo, el
ingreso disponible, la disponibilidad y distribucion de los recursos, el nivel de desarrollo.
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AUSTRALIA

El crecimiento industrial del pais fue impulsado por servicios financieros, manufactura
avanzada, biotecnologia, mineria y recursos, energia limpia, negocios agricolas,
tecnologias de informacion y comunicaciones (TIC), y sector de alimentos y bebidas. El
sector servicios, particularmente servicios financieros, contribuye de forma importante a
la actividad econdémica de Australia. Es asi como este sector el 2011 contribuy6 con el
71% del PIB del pais. El crecimiento del sector financiero y de seguros ha llevado a
crecer a otros sectores como servicios a las empresas, TIC, medios de comunicacion y
telecomunicaciones; y, dicho crecimiento lo ha hecho altamente competitivo y sano,
siendo todos los bancos de propiedad privada.

El pais, se ha transformado asi mismo en una economia orientada a las exportaciones
mediante la reduccion de los aranceles, removiendo las barreras de comercio, y
facilitando la privatizacién de las empresas del gobierno. Lo anterior, le ha permitido a la
economia australiana ser moderna y competitiva, lo que facilita el comercio y la
inversion proveniente de, otros paises.

Desde los afios ochenta, sucesivos gobiernos laborales y liberales han desregulado el
mercado financiero y del trabajo y reducido las barreras comerciales. Como resultado,
Australia ha presentado expansion econémica por mas de dos décadas y ha pasado
relativamente ilesa la Ultima recesion global.

La economia australiana muestra un PIB fuerte, lo que quedd en evidencia al no verse
mayormente afectado por la crisis global del 2008 — 2009. Es asi como, para el 2010 el
crecimiento del PIB fue de 2,1%, en tanto para el 2011 fue de 2,4% y para el 2012, el
crecimiento del PIB respecto del afio anterior fue de 3,4%, segun cifras del Banco
Mundial*®. Lo anterior, permiti6 a Australia a alcanzar un PIB per capita de US$
67.035,57 para el cierre del 2012 segun cifras del mismo banco.

Respecto de las exportaciones, éstas se mantienen fuertemente concentradas en
mineria y agricultura. Segun informacion del Departamento de Relaciones Exteriores y
Comercio (Department of Foreign Affairs and Trade) del gobierno australiano, las
mayores exportaciones de Australia durante el 2012 fueron de hierro, minerales y
concentrados, carbdn, oro, gas natural y petroleo.

La tasa de desempleo se mantiene en niveles relativamente bajos, para el 2012 fue de
5,2%, con un mercado laboral que se mantiene flexible. Sin embargo, para el futuro se
presenta un desafio en relacion a la escasez de mano de obra calificada,
principalmente en las industrias de Tl, gas y petrdleo y se mira la migracibn como una
solucion. No resolver este problema, podria afectar la productividad y también el
resultado economico del pais.

La inflacidbn se ha mantenido baja durante los ultimos afios, alcanzando el 2012 un
2,1%. Respecto del flujo de inversién extranjera para el 2010 se determin6 en $ 32,4
billones.

En relacion a la politica de gasto publico, mientras otras economias grandes y
avanzadas han estado incrementando su gasto publico, la deuda publica bruta

16 http://datos.bancomundial.org/indicador/NY.GDP.MKTP.KD.ZG
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australiana se ha mantenido en menos de un 20,5% del GDP. Los déficits de
presupuesto han estado bajo control debido a un manejo prudente de las finanzas
publicas que reconoce limites del gobierno y a que los ajustes domésticos han sido
llevados a cabo de forma rapida y efectiva.

Sin embargo, gastos en estimulos realizados por los gobiernos laborales y la reciente
implementacion de un impuesto a la emision de carbono, plantean dudas acerca de la
direccion futura de la politica econdémica australiana. Especificamente, en relacion al
impuesto a la emisién de carbono, implementado a partir del 1 de julio 2012, se espera
que el mayor impacto sea sobre el sector manufacturero, lo que podria significar una
pérdida de competitividad, por los mayores costos que originaria, frente a compafias
internacionales que no pagan este impuesto. M&s aun, se espera que este impuesto
también afecte la competitividad de la industria minera australiana, por los mayores
costos que implicaria.

CHILE

Chile ha firmado mas de una docena de tratados de libre comercio, los cuales prueban
lo ventajoso que es el pais. Chile, espera poder consolidar su posicion como productor
de commodities, tales como cobre, por medio de una alta inversion que esta siendo
llevada a cabo hasta el 2013.

En enero del afio 2010, Chile fue invitado a ser el miembro numero 31 de la
Organizacion para la Cooperacion Econdémica y el Desarrollo (Organization for
Economic Co-Operation and Development OECD'"), en reconocimiento a llevar a cabo
politicas econdmicas de manera exitosa por mas de 20 afios.

Respecto del crecimiento econémico, la meta del gobierno actual es que el pais crezca
un promedio anual de 6% durante el periodo 2011-15. Durante los afios anteriores,
Chile atraveso por una recesion con una contraccién econdmica de 1,7% para el 2009.
Sin embargo, y gracias a una fuerte politica y disciplina fiscal, el pais experiment6é una
fuerte recuperacion en los dos afos siguientes, con un crecimiento de 5,2% para el
2010, de 6,3% para el 2011 y de 5,6% el afio 2012, lo que es una muestra de que la
economia chilena habia retomado el dinamismo. Los principales motores del
crecimiento en este periodo, fueron componentes del gasto como el consumo de bienes
durables y la inversién en construccién y obras, que se llevaron a cabo para hacer
frente a las consecuencias del terremoto. Ademas, el gobierno realiz6 una revision de la
regla fiscal en julio del 2010 al darse cuenta que ésta no era lo suficientemente flexible
para absorber el impacto de la crisis mundial y la recesion del 2008-2009.

Ademas, y como resultado de lo anterior, las tasas de desempleo se redujeron
sostenidamente, mientras que la inflacion se mantuvo dentro de lo esperado por el
Banco Central del pais. Para el 2012, la inflacion fue de un 3%, segun cifras del Banco
Mundial'®. En tanto, segln cifras del Instituto Nacional de Estadisticas, para el cierre
2012 el desempleo era de 6,05%. Sin embargo, uno de los retos que Chile tiene que
enfrentar es aumentar los niveles de productividad y mejorar la competitividad, para lo

v Organization for Economic Co-operation and Development OECD, organismo internacional se dedica a ayudar a
los gobiernos a hacer frente los desafios econdmicos, sociales y de gobierno en una economia global
18 . .

http://www.bancomundial.org/es/country/chile
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gue es necesario que el pais defina una estrategia para lograrlo. Mas aun, segun
sefala el informe Pestle de Datamonitor, uno de los desafios actuales que debe
enfrentar Chile, se refiere a los inadecuados niveles de inglés en la poblacion, esto es,
no existen suficientes personas con razonable competencia en inglés, lo que se
convierte en un obstaculo en términos de atraer inversion. Mas aun, los profesionales
chilenos generalmente carecen de exposicion a los mercados financieros
internacionales y a herramientas de inversion, lo que constituye otro impedimento para
convencer a los inversionistas. Por tanto, el gobierno debe tomar medidas para superar
estos obsticulos para que Chile pueda emerger como un destino de outsourcing de
compafiias internacionales.

En relacion a las cuentas fiscales, Chile cerré el 2012 con un superavit fiscal de MUS
$1.519, que equivale a un 0,6% del PIB, esto gracias a ingresos superiores a lo
esperado y a una economia local que mantuvo su dinamismo. Lo anterior, es el reflejo
de una politica fiscal disciplinada y también un resultado de la meta que se impuso el
gobierno actual de reducir el déficit fiscal de forma gradual, con lo cual esperaba lograr
el balance estructural al término del periodo de gobierno, en marzo del 2014.

El superavit comercial de Chile ha mostrado una constante disminucion desde el afio
2007 y corresponde al principal desafio que el pais debe enfrentar. Después del leve
incremento entre 2006 y 2007, de US$19,3 billones a US$19,9 millones, para el 2008 el
superavit cayo drasticamente a US$3,8 millones, lo que se debid a la caida del precio
del cobre, que cay6 mas de un 30%, y a un incremento de las importaciones en relacion
a las exportaciones. En tanto, para el 2012, el superavit comercial alcanzé los US$
4.208 millones, que esta muy por debajo de los US$ 10.792 alcanzado el 2011. El
resultado del 2012 fue impulsado por un repunte de los envios, liderados por el cobre, y
una suave moderacion de las importaciones, de acuerdo a informacion del Banco
Central. Especificamente, para el 2012 las exportaciones mostraron un crecimiento de
6,9% respecto del afio anterior, en tanto, que las importaciones, en el mismo periodo,
aumentaron un 2,6%.

Un importante desafio a enfrentar por Chile es la dependencia de la mineria. La
economia chilena necesita depender menos de la industria minera. Mineria, servicios
publicos, construccién y sector financiero generaron mas del 40% del PIB de Chile el
2008, mayor que el 33% del 2003. Chile exporta mas de un tercio del cobre mundial y el
valor del peso chileno depende ampliamente del precio del cobre debido a la
importancia del commodity en la economia. La dominancia del cobre hace muy dificil a
los otros sectores industriales competir y mantenerse. Los otros sectores de la
economia que proveen una significativa parte del empleo del pais presentan menores
niveles de productividad y menores ingresos. La extrema dependencia del cobre y la
mineria seran un riesgo en el largo plazo.

CONCLUSION

Australia economia fuerte con mas de 2 décadas de crecimiento econdémico y no se vio
afectada por la reciente crisis mundial. Cuenta con estables politicas econémicas que
demuestran la madurez de la democracia del pais y el compromiso con el fomento de la
inversion extranjera.
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En tanto Chile es una economia abierta que cuenta con tratados de libre comercio con
numerosas naciones. Su manejo econdmico se compara favorablemente con el resto
de los paises en la region. Sin embargo, al compararlo con los otros miembros de la
OECD quedan en evidencia los desafios por enfrentar, principalmente en relacion a la
productividad y competitividad, los que resultan ser los mayores desafios a enfrentar
junto con lograr una menor dependencia de la mineria, que la convierte en una
economia vulnerable.

8.1.3 Factores Socio-Culturales:

Evoluciéon demografica, Distribucion de la renta, Movilidad social, Cambios en el estilo
de vida, Actitud consumista, Nivel educativo, Patrones culturales.

AUSTRALIA

Australia es uno de los paises mas ricos del Asia-Pacifico. Con una poblacion de 22
millones y un territorio de 3 millones de millas cuadradas, es uno de los paises menos
densamente poblados y uno de los mas urbanizados, con la mayoria de la poblacion
concentrada en las ciudades costeras.

Australia es una sociedad multicultural, que en sus inicios estuvo conformada por
aborigenes y descendientes de britanicos e irlandeses. Después de la Segunda Guerra
Mundial, existi6 una importante inmigracion desde Europa, especialmente de Grecia,
Italia, Alemania, Holanda, Yugoslavia, el Libano y Turquia, como respuesta a la politica
australiana de atraer inmigrantes para incrementar la poblacion y la fuerza laboral.
Durante los dltimos 30 afios, Australia ha liberado su politica de inmigracion y abierto
sus fronteras al Sudeste Asiatico. Esto ha causado un real cambio en la propia
percepcion de los australianos redefiniéendose como una sociedad multicultural y
multirreligiosa, en vez de la antigua nacién protestante anglosajona blanca y
homogénea.

Australia ostenta muy altos niveles de desarrollo humano a través de buenos niveles de
salud, educacion e ingreso. De acuerdo al Informe de Desarrollo Humano del Programa
de Desarrollo de las Naciones Unidas del 2011 (UN Development Programme’s Human
Development Report), el pais estaba rankeado segundo entre 187 paises en relacién al
indice de Desarrollo Humano (Human Development Index, HDI), con un puntaje de
0,929. Esto lo ubica muy por sobre el promedio del los paises del OECD y del mundo.
Los sectores educacion y salud se encuentran muy desarrollados, con un nivel de
alfabetizacién de 99% y una expectativa de vida de 81,9 afios. Mas aun, mas de 95%
de la poblacion esta por sobre la linea de la pobreza, lo que indica que el pais ha
logrado cierto grado de éxito en reducir la pobreza. Segun el CIA World Factbook, el
coeficiente de Gini que va de cero (igualdad perfecta) a 100 (desigualdad perfecta) fue
de 30.3 en el 2008".

De acuerdo al analisis de las cinco dimensiones culturales de Hofstede, la sociedad
australiana se siente a corta distancia del poder o que éste le es accesible; altamente
individualista, las personas cuidan de si mismas y su familia inmediata; con tendencia a

19 https://www.cia.gov/library/publications/the-world-factbook/geos/as.html
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la masculinidad, lo que los hace mas asertivos y competitivos; ni propensos ni aversos
al riesgo; pragmaticos, por lo que poseen una cultura normativa; e indulgentes, esto es,
prefieren el poco control, tienen una actitud positiva y son optimistas.

Sin embargo, los supuestos incidentes raciales subyacentes en el pais y el pobre nivel
de la salud rural, son motivo de preocupacion. Por un lado, ha habido numerosos
incidentes de supuestos ataques raciales sobre indios y sus lugares de culto en
Australia, y el motivo seguln las victimas es racismo en la mayoria de los casos. Esto ha
llevado a un conflicto diplomatico con India e incluso China declar6 que no toleraria
estos ataques raciales sobre sus estudiantes. Este tipo de incidentes puede afectar
fuertemente el auge de la industria de servicios de educacidon internacional,
representando los estudiantes chinos e indios la mayor parte de los estudiantes
extranjeros en Australia. Por tanto, si la situacion anterior empeora éstos podrian
empezar a inclinarse por irse a otros paises a realizar sus estudios superiores.

Por otra parte, la baja tasa de crecimiento de la poblacién, junto al incremento del
promedio de edad de la poblacion, constituyen un desafio para el gobierno. El
envejecimiento de la poblacién hard més dificil mantener alto el crecimiento del ingreso
per capita. Adicionalmente, el grupo creciente de poblacién que envejece, llevara a una
mayor demanda de pensiones y el aumento de los gastos de salud y cuidados a
personas mayores. El aumento, del gasto publico relacionado a la salud de personas de
mayor edad y seguros asociados, incrementara la presion presupuestaria.

CHILE

El robusto crecimiento del PIB en el periodo 1987-2006 fue acompafiado por una
disminucién de la pobreza. El PIB per capita aumenté desde US$1.679 en 1987 a
US$7.214 en el 2006, lo que se vio acompafiado por una caida de la pobreza de 39,4%
a 13,7% durante el mismo periodo. Lo anterior, no solo ha sido resultado del
crecimiento econdmico, sino que también por una serie de transferencias en efectivo y
en especie desde el gobierno a familias pobres.

Los gobiernos chilenos han implementado programas de disminucion de la pobreza que
han sido los instrumentos usados para reducir la pobreza. Programas, como por
ejemplo, Chile Solidario que incluye servicios de caja y asesoramiento para familias
necesitadas y en alto riesgo, particularmente para aquellos con una mujer como jefa de
hogar, y un subsidio al desempleo. Estos programas han tenido éxito en reducir de
forma importante la pobreza en el pais, lo cual es un logro acreditado. El nimero de
familias viviendo en barrios marginales disminuyé de 126.000 en 1997 y 29.000 en
2007 a 20.000 en 2010. La entrada de Chile a la OECD en enero 2010, indica que el
pais permanece en el camino del progreso social.

Segun un estudio de la Comisién Econdmica para Latino América (Economic Comission
for Latin America, ECLA), ha habido un crecimiento desigual en el pais. Las regiones
ricas en minerales (Antofagasta, Coquimbo y Aysén), muestran crecimientos sobre el
promedio nacional. Mas aun, en términos de indices de pobreza y educacion, estas
regiones muestran mejores resultados que otras partes del pais. En tanto, el ECLA
seflala ademas, que la Araucania fue una de las zonas menos desarrolladas, con
productividad de 50% menos que el promedio nacional, y continua detras de otras
regiones en relacion a las situaciones social y econémica. El coeficiente Gini, de la CIA
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World Factbook, fue 52.1 para el 2009, indice que va de cero (igualdad perfecta) a
100 (desigualdad perfecta). Por tanto, el desarrollo desigual sigue siendo el mayor
desafio del pais.

En tanto, si se considera el analisis de las cinco dimensiones de Hofstede para Chile,
se puede decir que las personas perciben al poder alejado, con estructuras
organizacionales piramidales y bajos grados de delegacion; alto grado de colectivismo o
de integracion en grupos los que se protegen a cambio de lealtad incondicional; se
reconocen como una sociedad femenina, es decir, modesta y empatica; aversa al
riesgo, por lo que prefiere las reglas establecidas; pragmatica, esto es, con una cultura
normativa; e indulgente, lo que se traduce en personas con actitud positiva y optimistas.

El costo de la educacion en Chile es muy alto, se estim6 que un 40% de los gastos de
las escuelas y la educacion superior es realizado por las familias. Esta es la cifra mas
alta entre los paises del OECD. Alrededor de la mitad de los estudiantes asiste a
escuelas subsidiadas, con el costo compartido entre el Estado y los padres. El gasto
promedio en educacion de los paises del OECD es de montos del 69%, comparado con
el 15% gastado por el gobierno chileno. Esta situacion ha llevado a los estudiantes a
movilizarse, en tanto que el gobierno debe tomar medidas para resolver esta crisis.

CONCLUSION

Australia es uno de los paises mas ricos en la regién Asia Pacifico, que cuenta con
altos niveles de desarrollo humano, con buenos estdndares de salud, altos niveles de
educacion, altos ingresos y bajos niveles de pobreza. Sin embargo, tal como ocurre en
paises con alto nivel de desarrollo, la tasa de crecimiento de la poblacion ha disminuido
y la poblacién esta envejeciendo, lo que representa un desafio para la autoridad por los
mayores costos que debera enfrentar al tener un grupo de avanzada edad creciente.

En el caso de Chile, si bien ha presentado un robusto crecimiento econdmico y se ha
avanzado de forma importante en la reduccion de la pobreza, aln persisten problemas en
relacion a la desigualdad o problemas en la distribucion del ingreso, es asi como, el ingreso
promedio del 20% de los mas ricos equivale casi 11 veces el ingreso promedio del 20% de
los mas pobres en el 2011. A esto se debe agregar el alto costo que la educacion tiene en
Chile, lo que constituye un problema de desigualdad de oportunidades que afecta tanto a la
clase media, como a los mas pobres y vulnerables de la sociedad que tiene casi nulas
posibilidades de acceder a educacion superior, por ejemplo.

8.1.4 Factores Tecnoldgicos:

Gasto publico en investigacién, Preocupacién gubernamental y de industria por la
tecnologia, Grado de obsolescencia, Madurez de las tecnologias convencionales,
Desarrollo de nuevos productos, Velocidad de transmision de la tecnologia.

20 https://www.cia.gov/library/publications/the-world-factbook/geos/ci.html
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AUSTRALIA

Histéricamente, el gobierno australiano ha apoyado el desarrollo tecnolégico, lo que se
refleja en el apoyo de inversiones fiscales y del gobierno para el sector. El sector de las
telecomunicaciones es una de las industrias con crecimiento mas rapido en Australia.

El proyecto Red Nacional de Banda Ancha, de US$36,3 billones promete banda ancha
de alta velocidad en el 100% de las casas australianas, escuelas y negocios a través de
cables de fibra optica, inalambrico fijo y tecnologia satelital para el 2021. Con la
expansion de la banda ancha a través del pais, el mercado del comercio electrénico
tiende a aumentar su base y alcanza muchos mas consumidores.

Por otro lado, los bajos niveles de productividad en Investigacion y Desarrollo (I1+D) en
Australia estan considerablemente por debajo de los alcanzados por paises como
Estados Unidos, Reino Unido, y varios otros del OECD. Las razones de los bajos
niveles de productividad relativa en el sector tecnolégico del pais son bajo nivel de
gastos y una falta de enfoque en Investigacion y Desarrollo. Finalmente, la baja
productividad de I+D, los altos costos de los salarios y disminucion de los gastos en
[+D, son motivo de preocupacion porque podrian afectar el crecimiento econémico del
pais y su potencial.

En cuanto a cooperacion internacional en ciencia, en abril 2008, Australia e India
establecieron un grupo de trabajo para fortalecer la cooperacion internacional en ciencia
y tecnologia en abril 2008. En tanto, Australia y China trabajan por medio del Fondo
Especial China-Australia (China-Australia Special Fund) para avanzar en el desarrollo
de ciencia y tecnologia. Australia también ha establecido colaboraciones cientificas
bilaterales con Estados Unidos, Canada, Corea del Sur y Japon. Con el incremento de
los pactos internacionales de ciencia y tecnologia, el pais pretende establecer las bases
para aumentar sus capacidades en I+D.

Los altos salarios existentes en Australia, constituyen uno de los desafios que debera
enfrentar. Los costos salariales en Australia son muy altos comparados con muchos
otros paises. El salario promedio anual pagado a un investigador en Australia es de
US$80.572, comparado a US$3.956 en China y US$11.526 en India. Una base
comparable como Estados Unidos y la Unién Europea, también pagan menores
salarios. Esto lentamente se estd convirtiendo en una creciente preocupacion y se
suma a la ya existente bajo nivel de productividad. Los altos costos salariales en
Australia estan convirtiéndolo en un destino poco atractivo para I+D, especialmente
comparado con China e India que cuentan con expertise similar a menores salarios.

CHILE

Chile continua gastando una cantidad insignificante en actividades de 1+D, invirtiendo
s6lo el 0,67% del PIB anual del 2009, de los cuales dos tercios de este gasto proviene
del gobierno. Las compaiiias locales y las internacionales destinan poco presupuesto
en I+D. El nimero de patentes recibidas por el gobierno, provenientes de la Oficina de
Patentes y Marcas de Estados Unidos aumento de 12 en el 2005 a 26 en el 2009, lo
gue indica que el nivel de investigacién es todavia muy bajo. Esto no es alentador para
los planes del gobierno de desarrollar sectores basados en el conocimiento.
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De acuerdo al indice de Prosperidad Legatum (un estudio global de los factores que
impactan sobre la prosperidad nacional realizado en méas de 110 paises), Chile no lo ha
hecho bien en términos de comercializar la innovacién comparada con otras economias
de rapido crecimiento de la regién. Para enfrentar esta situacion, el Ministro de
Economia en ejercicio en esa fecha, lanz6 un programa llamado Start-Up Chile, que fue
formalizado en enero del 2011. Se espera que este programa contribuya
significativamente con la innovacion en el pais.

En términos de la proteccion de los derechos de propiedad, Chile fue puesto en Lista de
Vigilancia Prioritaria del Representante Comercial de Estados Unidos (US Trade
Representative’s Priority Watch List) en 2009. Con respecto a negocios de software, las
pérdidas fueron estimadas en US$82 millones en el 2006, cifra que aument6 a US$111
millones en 2008 segun la Asociacion Internacional de Propiedad Intelectual
(International Intellectual Property Association). Mas aun, los niveles de software pirata
para empresas incrementaron marginalmente de 66% en 2007 a 67% en 2008, lo que
es alto. Por otra parte, la estructura institucional en el pais permite a companiias locales
a producir y vender productos farmaceéuticos genéricos violando las patentes existentes.
Chile tiene que fortalecer sus instituciones y regulaciones con objeto de proteger los
derechos de propiedad intelectual.

En el 2008 se aprobo6 una ley para ofrecer incentivos en impuestos para iniciativas de
I+D desarrolladas por firmas privadas. La iniciativa consiste en que las compafias
podran invertir el 35% del monto que pagan en impuesto en actividades I+D llevadas a
cabo en conjunto con universidades y centros de estudios. Desde el punto de vista de la
contribucion que hace el gobierno a I1+D se compara positivamente con la que realizan
otros paises como Espafa, Noruega y Corea del Sur. Mas aun, a mediados del 2010 el
gobierno adopté medidas para fomentar la innovacién en el pais. Se espera que dichas
medidas también apoyen las actividades de I+D.

El nimero de patentes que se originan afio a afio se incrementa sélo fraccionalmente,
lo que es indicador de los niveles de innovacién son muy bajos.

CONCLUSION

El gobierno australiano ha tenido una participaciébn importante en el desarrollo
tecnoldgico que ha presentado el pais, asi como también en el rapido crecimiento del
sector de telecomunicaciones, que ha contribuido a mejorar la conectividad en
Australia. Sin embargo, mejorar la productividad de la mano de obra y de I[+D,
constituye uno de los principales desafios a enfrentar por el pais, dado que son
elementos que afectan la competitividad y la generacion de innovacion.

En tanto, en Chile la inversion en I+D es incipiente y los programas de gobierno para
incentivarla en los sectores privados no ha sido suficiente. Start-Up Chile, constituye
una de las udltimas iniciativas gubernamentales en el que se entrega incentivos a
emprendedores, con el que se pretende fomentar la innovacion. Sin embargo, existen
problemas de proteccion a los derechos de propiedad, dado que la regulacion vigente
no es suficiente y lo que también podria constituir un desincentivo a la innovacion.
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9. ANALISIS INTERNO

9.1 Analisis de Modelo de Negocios CANVAS de la Campafa Australian Made
Australian Grown (AMAG)

Permitira describir el modelo de negocios de la campafa australiana sobre cuyas bases
ésta crea, proporciona y capta valor, de tal manera que ha cumplido los objetivos para
los que fue creada y le ha permitido permanecer en el tiempo y crecer en alcance e
influencia durante su funcionamiento.

Este andlisis considera la descripcion del modelo de negocios dividido en nueve
modulos basicos que reflejan la l6gica que sigue un negocio para conseguir ingresos y
que cubre las cuatro areas principales de un negocio: clientes, oferta, infraestructura y
viabilidad economica.

9.1.1 Segmentos de Clientes

La campafia atiende al segmento constituido por productores australianos que son
parte de la campafa y pertenecientes a diferentes industrias que comercializan sus
productos en el mercado interno de Australia y/o en los mercados extranjeros. Ademas,
de forma indirecta se crea valor para aquellos productores australianos que no estan
suscritos a la campafa.

Al tratarse de un servicio homogéneo para todos, la segmentacion o separacion que se
hace se refiere al tipo de producto que comercialice, que de acuerdo a su haturaleza
tendra que usar el logotipo que lo identifique entre: Australian Made, Australian Grown,
Product of Australia, Australian Seafood y Australian. Todos ellos al unirse a la
campafia requieren que la organizaciéon se encargue de dar a conocer y promocionar el
logo que llevaran sus productos, que los identifica y diferencia del resto certificando su
origen australiano.

Por otro lado, en el caso de la campairia, en relacién al tipo de segmento de mercado se
puede decir que se trata de un mercado multilateral, debido a que mediante la
promocién del logo, la campafia busca por una parte, que el consumidor final lo
conozca y prefiera los productos que lo tienen vy, por otra parte, a partir de esto, busca
gue mas productores australianos, que son sus clientes, quieran usarlo y estén
dispuestos a pagar para hacerlo.

9.1.2 Propuestade Valor

Siendo la propuesta de valor un conjunto de productos y servicios que satisfacen los
requisitos de un segmento de mercado determinado, entonces, la oferta de valor
constituye una serie de ventajas que una empresa ofrece a los clientes.

En el caso de la Campafia AMAG en sus comienzos lo que ofrecia como oferta de valor
era una Novedad, dado que hasta ese entonces los productores australianos tenian una
necesidad latente de promover el consumo de productos nacionales, por la amenaza
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creciente de los productos importados muchas veces mas baratos que estaba haciendo
disminuir la demanda por productos elaborados localmente. Entonces, un grupo de
camaras de productores con el apoyo del gobierno formaron esta campafia y se
hicieron cargo de satisfacer esta necesidad propia.

Actualmente, uno de los elemento de creacion de valor de la campafia para sus socios
es el mejor rendimiento obtenido de los recursos destinados a promocion. Debido a que
la campafa cuando promociona el logotipo e incentiva el consumo de productos que lo
tienen, en forma indirecta también promocionan a los productos asociados a la
campafia. Cabe considerar ademads, la cobertura nacional e internacional de esta
promocioén y es realizada por distintos medios y tiene permanencia en el tiempo, lo que
implica altos montos involucrados.

Otro elemento de creacion de valor se refiere al “trabajo hecho”, considerando que la
campafa tiene mas de 25 afos de funcionamiento y segun las encuestas realizadas, el
logo cuenta con un alto reconocimiento en los consumidores finales (98% de los
consumidores reconocen el logo, julio 2012). Por lo tanto, las empresas que pagan por
poder usar el logo, pueden contar con el reconocimiento y trayectoria con el que éste y
la campafia cuentan.

Muy similar al anterior y como elemento de creacion de valor, se puede considerar el
posicionamiento que tiene la Marca de la campafa Australian Made y Australian Grown,
que para el consumidor final es el identificador mas conocido y confiable como logo de
producto fabricado o cultivado en Australia, ademas del atributo de calidad que también
se asocia a los productos que llevan el logo.

La campafa también crea valor cuando reduce el riesgo de la efectividad de los
recursos que los asociados estan invirtiendo en ella. Debido a que se realizan
constantes estudios de mercado para medir los resultados de las campafas de
promocion implementadas por AMAG.

La accesibilidad a medios que la campafa otorga a los asociados es otro elemento de
creacion de valor para sus clientes. Esto es, AMAG pone al alcance medios masivos y
con cobertura nacional, asi como también promocién a nivel internacional. Este tipo de
campafas significan un alto costo y desembolso de recursos en su disefio y ejecucion,
a cuyos resultados y beneficios pueden acceder los productores asociados por el so6lo
hecho de pertenecer a la campafia.

Por dltimo, se puede mencionar como agregacién de valor para los productores
asociados a la campafa la Comodidad y Utilidad, dado que AMAG se encarga de
definir, disefiar y ejecutar campafias de promocién efectivas y, posteriormente, de medir
los resultados de ésta. En tanto, los productores que usan el logo, sélo se encargan de
pagar la cuota establecida.

En definitiva, son varios los elementos mediante los cuales la campafa crea valor para
Sus socios y estos elementos son valorados por sus clientes o productores asociados,
lo que les ha permitido permanecer por mas de 25 afios funcionando y los ha llevado a
ampliar su ambito a los mercados internacionales.

43



9.1.3 Canales

Se considera los canales como aquellos puntos en los que se da a conocer el producto
a los potenciales clientes, siendo también los puntos de contacto con los clientes
actuales.

El principal punto de contacto de la campafia con sus clientes lo constituye la pagina
web, que corresponde a un canal directo, que ademas de contar con informacion
completa para cualquier usuario, cuenta con acceso especial para los productores
asociados, que pueden acceder a informacion especifica, Gtil y relevante para ellos y
también podran ponerse en contacto con personal de la campafa.

Ademas, este sitio web es el canal mediante el cual un cliente nuevo puede contactarse
con la campafia para solicitar su suscripcion a ésta, entonces, el portal de la campafa
es el medio por el que un cliente nuevo puede contratar 0 comprar sus servicio.

Se debe sefialar como parte de los canales a las campafias de promocion llevadas a
cabo por AMAG por diferentes medios a nivel nacional y en el extranjero, los que tienen
un amplio alcance y penetracion en dar a conocer los servicios de la organizacion tanto
a los clientes actuales como a potenciales, asi como también se transmite el mensaje a
los consumidores finales que son quienes en definitiva reconoceran o no el logo en el
punto de venta.

9.1.4 Relaciones con Clientes

Referida a que las empresas definen el tipo de relacidbn que quieren tener con sus
clientes. El tipo de relacién que exige el modelo de negocio de una empresa es lo que
en gran medida repercute en lo sera la experiencia global del cliente.

En el caso de AMAG, que cuenta con afios de experiencia y con una importante cartera
de clientes, esta interesada en la fidelizacion de los productores que estan asociados y,
al mismo tiempo, continuar captando nuevos asociados. Para ello, la campafia maneja
una relacion de tipo asistencia personal, que consiste en que los productores asociados
pueden contactar a AMAG por medio de su sitio web o llamar a un ndmero de
asistencia, mediante los cuales ellos pueden realizar sus consultas y canalizar sus
inquietudes.

9.1.5 Fuentes de Ingresos

Este punto se centra en responder la pregunta, por qué valor esta dispuesto a pagar el
segmento de mercado que estoy atendiendo. Una vez identificados estos valores
correctamente, la empresa podra crear una o varias fuentes de ingresos y cada uno de
estos puede tener un mecanismo de fijacion de precios diferente.

En el caso analizado, los productores que deciden asociarse a la campafa deben pagar
una cuota establecida en funcién de las ventas estimadas para el siguiente afio. Esto le
dara derecho a poder usar el logo en sus productos y todos los beneficios asociados.
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En tanto, por parte de la campafia y en relacion al tipo de ingreso que percibe la
campafa de sus clientes, se trata de ingresos recurrentes derivados de los pagos
periddicos realizados por los productores a cambio del suministro de una propuesta de
valor por la que los clientes estan dispuestos a pagar y/o por el servicio de post-venta
de atencion del cliente.

9.1.6 Recursos Claves

Referidos a los activos mas importantes para que un modelo de negocios funcione.
Toda organizacion requiere recursos clave que le permitan a las empresas crear y
ofrecer una propuesta de valor, acceder a los mercados, establecer relaciones con
segmentos de mercado y percibir ingresos.

En el caso de la camparfia analizada, un recurso clave se refiere a la marca Australian
Made, Australian Grown y el logo de ésta. El valor de estos recursos radica en el
reconocimiento que tienen entre los clientes y consumidores finales que se ha logrado a
través de los afios y lo representativo de Australia que resulta el logo para el
observador, dado que su disefio que permite hacer una facil asociacion con el pais de
origen del producto que lo tenga.

Otro recurso clave de la organizacion es la Australian Made Media (AMM) que es la
productora encargada de elaborar las campafas publicitarias que seran dadas a
conocer por los distintos medios. Es la encargada de interpretar y representar los
conceptos que la campafa desee difundir al mercado y, por lo tanto, de esta labor
depende la efectividad en la transmision del mensaje definido por la organizacion a los
consumidores finales.

El hecho que el logo sea una marca de certificacion también se considera un recurso
clave, dado que esta registrada por el Gobierno Federal y cuenta con un estricto
conjunto de reglas contenido en el Cbédigo de Practicas que rigen la forma en que el
logo puede ser usado. Por lo tanto, para usar el logo ademas de estar inscrito en AMCL
se debe cumplir con el codigo de practicas. El cédigo de practicas a su vez, entre sus
clausulas se establece que los productos deben cumplir con las disposiciones del pais
de origen de la Ley de Préacticas de Comercio (Trade Practices Act), que establece que
los productos deben ser transformados sustancialmente en Australia, con al menos
50% de los costos de produccién incurridos en dicho pais.

Como recurso intelectual se puede considerar la experiencia y el conocimiento
acumulado en los afios de funcionamiento de la campafa, en que se han realizado
constantemente estudios de efectividad de las iniciativas realizadas y del
posicionamiento del logo en los consumidores finales, entre otras variables medidas.

Ademas, dada la gran cantidad de clientes que estan actualmente asociados a la
campafia y que va en aumento de manera constante, otro recurso intelectual que posee
la campafa es la base de informacion asociada a dichos clientes. Esta base, le permite
a la iniciativa realizar analisis y obtener informacion relevante para su funcionamiento y
mejor atencién de su cartera de clientes, con lo que podrian aumentar los niveles de
fidelizacion de éstos.
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Por otra parte y en cuanto a recursos fisicos clave con los que cuenta la campafia, se
cuenta el sitio web que le permite a la organizacion dar a conocer informacion relevante
referida a la iniciativa. Ademas, el portal es usado como medio de contacto entre la
organizacion y sus clientes actuales y potenciales y también con la comunidad global
que puede acceder facilmente a informaciéon que sea de interés o ponerse en contacto
con la campafa si lo quisiera hacer.

Otro recurso fisico que también resulta relevante para la creacion de valor para sus
clientes son sus mecanismos de estudios de mercados y encuestas que realizan de
forma periddica para medir los resultados de los esfuerzos realizados. La empresa
encargada de realizar los estudios de mercado y las encuestas es

La campafia también cuenta con recursos financieros necesarios para financiar las
iniciativas necesarias para alcanzar los objetivos planteados. Asi como también, la
organizacién cuenta con recursos humanos con experiencia y conocimiento, siendo
ellos quienes toman decisiones e implementan las iniciativas que le permitiran a la
organizacion crear y ofrecer una oferta de valor.

Cabe sefialar por ultimo un recurso estratégico clave con el que ha contado la campafia
desde sus inicios y que le ha otorgado un importante apoyo, respaldo y la validacion
ante distintas instituciones publicas y privadas. Se trata del apoyo gubernamental. A lo
largo de los afios e independiente del gobierno de turno, la campafia ha recibido un
importante apoyo y respaldo del gobierno, que se ha traducido no sélo en aportes
econdmicos a la campafa, sino también la participacion activa en lanzamientos de
nuevas iniciativas, lo que implica un espaldarazo para ésta y también una sefal
importante de que se estan haciendo bien las cosas o que al menos el gobierno lo
piensa de esta manera.

9.1.7 Actividades Claves

Corresponden a las acciones mas importantes que debe llevar a cabo una empresa
para que su modelo de negocios funcione. Tal como en el caso de los recursos, estas
actividades resultan clave para que la organizacion tenga éxito, son necesarias para
crear y ofrecer una propuesta de valor para los clientes, para acceder a los mercados
definidos, para establecer relaciones con los clientes y para percibir ingresos.

En el caso de la iniciativa Australian Made, Australian Grown, una accion clave resulta
ser el disefio de un logo representativo y que pueda ser reconocido y recordado de
forma facil por los consumidores finales. Si bien este logo ya fue disefiado, resulta muy
relevante como actividad a realizar por la organizacion, el testeo constante de la
evolucion de la valoracion del logo por parte de los consumidores, de tal manera de
medir su efectividad y detectar cualquier sefial que indique que es necesario modificarlo
o renovarlo.

Otra actividad clave se refiere a las iniciativas para dar a conocer el logo, que es el
principal activo de la campafia, y para mantenerlo en la memoria de las personas que
ya lo conocen. Para ello, se deben disefar distintos tipos de campafia que van a
depender del objetivo fijado y del mercado al que se propone llegar, por ejemplo, si es
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mercado nacional o mercado extranjero. Ademas, es necesario definir qué medios se
utilizaran para llegar al consumidor final de forma mas directa y efectiva. Tal es el caso
de locales comerciales de AMAG en aeropuertos internacionales de Australia, donde se
venden exclusivamente productos que son parte de la campafa, tal como ocurre en el
Aeropuerto Internacional de Perth (Ver imagen Anexo ).

Posterior a la implementacion de cualquier iniciativa relevante, la organizacion realiza
estudios para medir los resultados de ésta y el impacto alcanzado. También constituye
esto una actividad clave y relevante para la organizacion y su funcionamiento efectivo.
Una vez obtenidos los resultados del estudio, se comparan con los objetivos propuestos
y se analizan los factores que incidieron en alcanzarlos o no en mayor o menor medida.

Otra actividad clave para la campafa se refiere a la interaccion con los clientes de
quienes puede obtener una retroalimentacién respecto de su satisfaccion con los
servicios recibidos, asi como también, éstos pueden plantearles propuestas de nuevos
servicios a ofrecer o mejoras a los entregados.

Por ultimo, una actividad clave para la mantencion de la campafia en el tiempo, se
refiere a la administracién de los recursos de la organizacion, referidos por ejemplo, a
los recursos financieros que involucran realizar los cobros y pagos pertinentes a clientes
y proveedores y colaboradores, de tal manera que la organizacion funcione de forma
correcta. Otro recurso clave que se debe administrar es el recurso humano, que permite
gue las actividades de la organizacion se realicen de forma adecuada para alcanzar los
objetivos establecidos.

9.1.8 Socios Claves

Considera a la red de proveedores y socios que contribuyen al funcionamiento de un
modelo de negocios.

Para la campafia Australian Made, Australian Grown, uno de los socios claves desde
los inicios han sido el gobierno, que a lo largo del tiempo ha colaborado con el
desarrollo y funcionamiento de la organizacién, ya sea entregando apoyo econémico o
apoyo presencial con la participacion en eventos de lanzamientos de nuevas iniciativas
de la campafa, que lo convierte en un socio estratégico que valida a la campafia como
la que cuenta con el respaldo gubernamental, en relacion a otras similares,

También resultan ser socios claves, las asociaciones de productores y cadmaras de
produccion y comercio, compafias de servicios (como Quantas) que apoyan a la
campafia. También, se considera en este grupo las grandes cadenas de retail de
Australia (Aldi, Coles, Woolworths), que entregan su apoyo Yy participan de ésta con sus
productos con marca propia que habiendo sido elaborados y cultivados en el pais llevan
el logo de AMAG en su etiqueta. Por altimo, los municipios también son socios claves
que contribuyen a la difusion de la campafa en sus respectivas areas que estan bajo su
jurisdiccion.

Para poder medir los resultados de las distintas iniciativas llevadas a cabo en el tiempo,
es necesario contar con una empresa de investigacion de mercado confiable que
recopile los antecedentes de forma fidedigna y pertinente para poder tomar decisiones
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respecto de posteriores iniciativas a llevar a cabo en el futuro por parte de la
organizacién. La campafia encarga esta labor a Roy Morgan Research®, con quien
empezo a trabajar en el 2002 cuando le encargd un estudio de “Imagen y Conciencia”
(“lImagen and Awareness”) y a partir de ahi es esta empresa de investigacion de
mercados la que se encarga de realizar los estudios y encuestas para AMCL.

Por otro lado, los clientes de la campafia resultan ser socios claves, dado que son
quienes proveen a la campafa de recursos para poder llevar a cabo sus tareas y
cumplir con los objetivos propuestos. Si bien se trata de los clientes de la organizacion,
se deben tratar como socios claves de quienes se puede obtener retroalimentacion
directa respecto del trabajo que se esta realizando, pudiéndose considerar para decidir
realizar cambios que se consideren necesarios. En este mismo sentido, los
consumidores finales nacionales y extranjeros son los que, en definitiva, toman la
decisiobn de consumo, son también socios claves a quienes se debe conocer e
identificar para poder entender su comportamiento de consumo y conocer cuales son
sus necesidades.

9.1.9 Estructura de Costos

Se refiere a la descripcion de todos los costos que implica la puesta en marcha del
modelo de negocios. Es posible identificarlos mas facilmente una vez que se ha
identificado los recursos claves, las actividades claves y las asociaciones claves.

En el caso de la organizacién analizada, los principales costos estan asociados a las
campafas de difusion del logo y del mensaje definido para ésta. Estas campafias tienen
una cobertura nacional, transmitiéndose a través de diferentes medios y también se
realizan a nivel internacional, donde se elige un mercado especifico en el que se
realizara algun tipo de iniciativa de promocion del logo como distintivo de los productos
de origen australiano. El llevar a cabo este tipo de iniciativas implica un alto desembolso
de recursos para la organizacion y constituye el costo mas alto para la campafia.

Otro costo que la campafa debe cubrir se refiere a la cancelacién de los estudios de
mercado y encuestas que solicita para medir los resultados obtenidos después de
realizar algun tipo de iniciativa de promocion del logo o de la campafia en si. La
relevancia de este costo, radica en que por medio de estos estudios de mercado la
campafa podra medir la efectividad y rentabilidad de los recursos invertidos en
promocion y, posteriormente, decidir por ejemplo, sobre qué continuar haciendo y qué
dejar de hacer.

Otros costos se refieren a los propios de la gestion de una empresa, tales como gastos
de remuneraciones, arriendos de dependencias, mantencion del sitio web y gastos en
materiales. Ademas, se considera costos en lo que se refiere a la atencién de clientes o
servicios de post-venta que se realiza principalmente a través del portal y de una
atencion mas personalizada a través de un call-center.

! http://www.roymorgan.com/

48


http://www.roymorgan.com/

10.ANALISIS COMPARATIVO ENTRE LA INICIATIVA AUSTRALIANA Y LAS
CHILENAS

A continuacién y a partir del trabajo realizado que consisti6 principalmente en
recopilacion de antecedentes y analisis de la informacion revisada, se analizan factores
relevantes identificados que debieran ser considerados si se decidiera en Chile
implementar una iniciativa similar a la Campafa Australian Made, Australian Grown.
Este andlisis comparativo entre la iniciativa australiana (AMAG) y la chilenas (ProChile y
Fundacion Imagen de Chile), fue realizado teniendo en consideracion que las iniciativas
chilenas no tienen el mismo objetivo que AMAG, sin embargo, corresponden a las
instituciones chilenas que se dedican de forma mas o menos directa a la promocion de
Chile y sus productos. Dicho lo anterior, se considera que el analisis comparativo va
mas all4 de los distintos objetivos especificos de las instituciones analizadas.

10.1 Sentido de Nacién, Sentido Colectivo v/s Sentido Privado, Sentido
Individualista

Los origenes de la campafia australiana se remontan a mas de 80 afios atras, cuando
ya en 1930 los beneficios de comprar local eran defendidos en el Parlamento por las
camaras de manufactureros, por medio de publicaciones y anuncios en la prensa. Ya
en 1961, se lanzé una campafia nacional llevada a cabo por la Asociacion de Camaras
de Manufactureros de Australia, para fortalecer la industria local y motivar a comprar
productos de fabricacion local. El gobierno australiano también ha tenido participacion
relevante en el desarrollo de la campafia, por ejemplo, el 1981 encargd la confeccion
del logo cuya propiedad traspasé posteriormente a la campafia. También han apoyado
a la campanfa las grandes cadenas minoristas, empresas de servicios, asociaciones y
gobiernos locales, quienes han entendido la importancia estratégica de fomentar la
compra local y los positivos efectos que lleva asociados para cada uno de ellos, para la
comunidad y para el pais como un todo. Todo lo anterior refleja el sentido colectivo y
sentido de nacién que la campafia australiana ha tenido desde sus comienzos.

En tanto en Chile, en los casos de las campafas analizadas en el presente trabajo
(ProChile y Fundacion Imagen de Chile), que han sido iniciativas del gobierno y que
tienen como fin dltimo, contribuir a mejorar el bienestar del pais y de las personas que
viven en él, objetivo que no es claro que se haya cumplido. Sin embargo, si se han visto
beneficiados aquellos que han participado directamente en las iniciativas y si se
considera el acotado ambito que éstas han alcanzado, no podrian decirse que han
contribuido al bienestar colectivo, sino mas bien han aportado a mejorar el bienestar de
un grupo reducido, teniendo las iniciativas hasta ahora un sentido mas individualista
que colectivo.

Desde esta perspectiva, iniciativas como Marcas Sectoriales, también operan en un
sentido mas individualista que colectivo, debido a que todo el trabajo que se realice, los
recursos que se destinen y los resultados que se obtengan beneficiaran principalmente
a quienes pertenecen y participan de la marca sectorial. Mas aun la marca sectorial sélo
puede ser usada por quienes pertenezcan a ésta, por tanto, todos los esfuerzos y
recursos que se inviertan en iniciativas para entrar y/o posicionarse en un mercado,
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estaran enfocados en los productos de esa marca, siendo quienes pertenecen a ella
los Unicos que obtienen beneficios directos de estos recursos invertidos, siendo una
parte de dichos recursos aportada por el Estado. Esto muestra que nuevamente se esta
privilegiando el beneficio individual o de unos pocos versus el beneficio colectivo o de
muchos.

Hasta ahora en Chile no se ha realizado una campafia efectiva y sostenida en el tiempo
gue fomente el consumo local (esto es, preferir adquirir bienes producidos o cultivados
en el pais antes que productos extranjeros o importados), destacando los beneficios e
implicancias favorables a nivel colectivo que éste tipo de comportamiento tiene, tal
como lo hace la campafa australiana, de tal manera de darle a ésta un mayor sentido
de beneficio colectivo. Tal como debe haber sucedido en sus comienzos con la
campafa australiana, esta campafia en principio tendria por propdésito instalar en la
mente de las personas una conciencia méas colectiva detras de una decision que es
netamente individual como es la decision de compra. Asi como en el caso australiano,
este tipo de iniciativa tiene que involucrar a todos los participantes sociedad, desde el
gobierno, los productores nacionales, las asociaciones (de distintas indoles,
productivas, gremiales, sociales), a los gobiernos regionales y a la comunidad en
general, de tal manera que todos se sientan parte de un objetivo comun que busca el
beneficio colectivo y asegurarse de destacar cudles son estos beneficios en concreto.

10.2 Perspectivas, Proyecciones y Vision de LP v/s CP

El principio detras de la iniciativa australiana es que comprar local es preferir adquirir
bienes y servicios producidos localmente, en lugar de aquellos provenientes del
extranjero. Por tanto, el ambicioso propésito de la Campafia AMAG es instar a los
consumidores a ejercer su preferencia por comprar australiano y promover los
productos australianos en el mercado local y extranjero. En un comienzo, este trabajo
se debi6 presentar como un tremendo desafio por enfrentar, que sin duda consideraba
una proyeccion de trabajo en el corto, mediano y largo plazo y cuyos resultados serian
visibles o tangibles en el mediano y largo plazo. Por tanto, quienes se involucraron
desde el principio en esta campafa, sin duda compartian una vision, compromiso y
proyeccién de largo plazo con la iniciativa. Ciertamente, estos elementos compartidos
son los que le han permitido a la campafia permanecer en el tiempo, siendo el principal
objetivo en mente el lograr hacer tener sentido (to make sense) en los consumidores de
Australia, su principio de comprar local, destacando los beneficios que hay detras de
este simple concepto. Esto es lo que han buscado en cada campaifia o iniciativa que
llevan a cabo.

Otra iniciativa dentro de la campafia AMAG que habla de su vision de LP es el Kit
Escolar (School Kit). Este recurso, que esta disponible en su sitio web, consiste en
poner a disposicion de profesores y familias, materiales tales como: e-book, hojas de
actividades animadas, hojas con actividades interactivas, cuyo objetivo es que
profesores y padres inculquen tempranamente en los nifios (futuros consumidores) la
importancia de comprar productos que contengan el logo Australian Made, Australian
Grown y que, por tanto, son de origen australiano. Siendo este logo de la campafa una
forma facil de identificar a los productos genuinamente producidos en Australia.

50



Por otra parte, y en contraste con lo anterior, las iniciativas chilenas analizadas, son
iniciativas gubernamentales, financiadas por presupuesto de gobierno y, tienen una
proyeccién y vision que sera determinada principalmente por el gobierno de turno. Por
lo tanto, la proyeccion de los planes a realizar y objetivos por cumplir mayoritariamente
estan acotados a los cuatro afios que dura cada periodo presidencial, dado que es el
gobierno de turno quien tiene la potestad de definir las directrices, prioridades y énfasis
de los distintos programas a desarrollar. Esto muestra la vision de CP que existe
actualmente en el ambito analizado en Chile (ProChile, Fundacién Imagen de Chile).
Para mostrar de forma practica lo anteriormente expuesto, se puede mencionar el caso
de la Fundacion Imagen de Chile, que fue fundada en el 2009, durante el gobierno de
Michelle Bachelet, periodo en que la institucion conté con un amplio respaldo y apoyo
gubernamental y un presupuesto asignado que le permitia financiar su funcionamiento y
las actividades necesarias para alcanzar los objetivos propuestos, los que estaban
alineados con el sentido estratégico que se le otorgaba a la Fundacion por el rol que
cumpliria. Sin embargo, posterior al cambio de gobierno, los énfasis, objetivos,
prioridades y sentido estratégico de la Fundacién cambid, lo que se vio reflejado en
consecutivas reducciones del presupuesto asignado a la institucion, lo que restringioé su
ambito de accion. Esto se puede considerar como una muestra de la falta de vision de
LP que adoleceran estas iniciativas implementadas por el gobierno, en la medida en
gue estén sujetas a las determinaciones y decisiones del gobierno de turno y no
otorgarles una mayor autonomia que les permita mantenerse al margen de dichos
cambios, y poder trabajar con una vision y objetivos de LP, considerando también el rol
y tareas estratégicas que éstas cumplen.

10.3 Iniciativa Unica, asociada a un uso eficiente de recursos v/s distintas
iniciativas, asociadas a reparticién de recursos y uso mas ineficiente de ellos

Otro aspecto a considerar se refiere a que la campafa australiana corresponde a la
mas importante en su rubro en el pais, que segun las encuestas es la mas reconocida y
su logo presenta la mas alta asociacion con el origen australiano de los productos que
lo tienen. Ademas, la iniciativa es un referente en los medios de comunicacion en temas
como el etiquetado del pais de origen.

La importancia alcanzada por la campafia podria asociarse con un uso eficiente de los
recursos, dado que los favorables resultados alcanzados hacen pensar que los
esfuerzos y recursos econdémicos invertidos en el tiempo han dado fruto y, por tanto,
han sido utilizados de manera eficiente. Lo anterior, también se podria aplicar a los
recursos que el gobierno ha invertido en la campafa, por ejemplo, fue éste quien
solicité la confeccion del reconocido logo de la campafa, que fue traspasado
posteriormente a la campafia y ha sido administrado de forma efectiva y con los
mencionados y favorables resultados.

En contraste, en Chile existen distintas instituciones encargadas de temas relacionados
a construir la imagen de Chile en el exterior, como las incluidas en este trabajo,
ProChile y Fundacion Imagen de Chile, pero también se deben agregar Turismo Chile y
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el recientemente creado Sello de Origen **. Todas éstas funcionan de forma
independiente (aunque existen instancias de trabajo en conjunto), y que, por lo tanto,
cada una requiere de la asignacion de un presupuesto anual para operar, recursos que
provienen del gobierno. En tanto, si estas instituciones fueran agrupadas en una sola,
seria posible alcanzar economias de escala, por ejemplo, con las &reas de finanzas y
de administracion de recursos humanos, asi como también se podrian lograr sinergias
gracias al trabajo conjunto, mayor interaccion y el compartir conocimiento y
experiencias, lo que daria como resultado mayores niveles de eficiencia en los recursos
invertidos. Como ejemplo de este tipo de organizacion se puede mencionar a
PromPerd, institucién del gobierno peruano cuya misién es?® “Posicionar a Perl en el
mundo a través de su imagen, sus destinos turisticos, y sus productos de exportacion
con valor agregado, contribuyendo al desarrollo sostenible y descentralizado del pais”.
Mas aun, la vision definida por la organizacion es: “Ser la agencia de promocion de las
exportaciones y el turismo numero uno de Latinoamérica (en Resultados vy
Reconocimiento)”. Por lo tanto, y tal como sefialan, su objetivo es posicionar Pert a
nivel internacional y el ambito de accion o alcance de la institucion es: la imagen pais, el
turismo y las exportaciones.

10.4. Medicién periodica, sistematizada y resultados v/s Mediciones puntuales,
con objetivos especificos y acotados y cuyos resultados no son publicados.

En el caso de la iniciativa australiana, declaran que desde sus inicios han realizado
investigaciones, estudios y encuestas de manera peridédica 'y también de forma puntual
en situaciones especificas. Las mediciones realizadas periédicamente estan destinadas
a medir la evolucion en el tiempo de un determinado indicador, como puede ser por
ejemplo, porcentaje de consumidores que reconoce el logo de la iniciativa 0 porcentaje
de consumidores que cree en el logo como un identificador de un producto de origen
australiano. En tanto, las mediciones especificas las realizan para medir el impacto de
una iniciativa especifica y acotada, como por ejemplo, la participacion en alguna feria
internacional y la recordacion del logo de las personas que estuvieron en contacto con
éste. Ademas, esta informacion es publica y esta disponible de forma permanente para
consulta en su sitio web.

En contraste en el caso de ProChile, especificamente de las marcas sectoriales, los
estudios e investigaciones que se realizan se hacen de forma puntual, acotada a alguna
iniciativa en particular para la que se desea medir su impacto y en muchos casos es
realizada por los propios interesados, sin ser una exigencia que el estudio sea realizado
por una empresa especialista y con experiencia reconocida, lo que le quitaria validez a
los resultados y conclusiones que se puedan obtener a partir de éstas. Mas audn, los
resultados de estos estudios son sélo conocidos por quienes participa en su realizacion,
por considerarse que por lo acotado de su alcance y lo especifico de su objetivo, no
serian Gtiles ni aplicables para otros.

2 Organismo creado el 2013, que depende del Instituto Nacional de Propiedad Industrial (INAPI), el que a su vez
depende del Ministerio de Economia, Fomento y Turismo.
% http://www.promperu.gob.pe/pplnstitucional.aspx#NVIS
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La importancia de lo anterior radica, en el potencial que esta informacion tiene, ya que
por ejemplo en el caso de la campafia AMAG, le permite conocer si los esfuerzos
realizados permitieron lograr los objetivos propuestos y las razones que podrian haber
habido detras para alcanzarlos o no, con lo cual ganaran experiencia para futuras
decisiones y mejorar los resultados e incluso ser mas eficiente en el uso y asignacién
de recursos. El hecho que esta informacion sea publica, le sirve a la organizacion para
mostrarles a sus clientes y a los potenciales clientes transparencia, dado que la
informacion esta disponible y puede ser consultada en cualquier momento. También
demostrar lo rentable que estan siendo invertidos los recursos de la campafia. Ademas,
si los resultados son favorables y mejoran en el tiempo, aumenta la fidelizacion de los
clientes actuales y motiva a otros a entrar a la campafia. Por ultimo, la informacién esta
disponible para cualquier persona que quiera consultarla, cualquiera sea el uso que se
le pueda dar, por ejemplo, para utilizarla en estudios como éste.

Lo anterior, no ocurre en el caso de la iniciativa chilena, dado que tal como se mencioné
los estudios que se realizan son especificos para medir resultados acotados, los que no
son dados a conocer publicamente, lo que hace su impacto sea aun mas acotado. Lo
anterior, puede deberse a distintos motivos, como por ejemplo, falta de recursos para
realizar estudios mas amplios y perioddicos o debido a visién y proyeccién de CP.

10.5. Enfoque de posicionamiento inicial: productos locales en mercados locales
v/s productos locales en mercados internacionales

La campafa australiana partié siendo una iniciativa orientada al mercado interno, donde
el objetivo era incentivar a los consumidores locales a preferir comprar bienes y
servicios producidos localmente. Para ello, a través de los afios han continuado
incentivando este comportamiento del consumidor al momento de decidir qué comprar.
Como una etapa posterior en su desarrollo, la campafia decidi6 incorporar el logo en los
productos exportables, siendo el logo una herramienta que permitia distinguir a los
productos australianos del resto con un origen diferente y a la vez posicionarlo en la
mente de los consumidores extranjeros como el distintivo que mostraba su origen
australiano.

La estrategia anterior, le permiti6 a la campafia desarrollarse primero en el mercado
interno, logrando tanto favorables resultados como ganar experiencia, conocimiento y
un posicionamiento que posteriormente le permitid entrar a los mercados escogidos con
una base sélida a nivel local, que le otorgaba confianza y recursos econémicos. A partir
de esta experiencia y conocimiento acumulados, ha podido elaborar una estrategia
especifica en cada mercado al que han decidido entrar. Como es su forma de operar,
en estos mercados también miden los resultados obtenidos por medio de estudios, lo
gue les permite identificar aciertos y desaciertos y a partir de éstos decidir los préximos
pasos a seguir.

En contraste con la campafia australiana, las iniciativas chilenas tienen ambito de
accion y objetivo distinto en sus inicios o primeras etapas de funcionamiento. El objetivo
de la campafa australiana es fomentar comprar local en el ambito local, que se podria
considerar un entorno mas conocido y familiar. En tanto, las iniciativas chilenas
analizadas, tienen por &ambito el extenso, poco conocido y diverso mercado
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internacional, cada una con objetivos diferentes, pero ambas apuntan a mejorar la
internacionalizacion de Chile, ProChile que trabaja por aumentar las exportaciones
chilenas y la Fundacién Imagen de Chile, que trabaja por el posicionamiento de Chile
en el exterior. Por lo tanto, en el caso de las iniciativas chilenas, les habria sido Uutil
tener a disposicion algun tipo de conocimiento y experiencia del mercado local que
resulta ser mas acotado y conocido, tal como lo hizo la iniciativa australiana, que le
habria permitido partir con mas propiedad en una posterior etapa de posicionamiento en
los mercados externos.

10.6. Principales minoristas participan y apoyan activamente la campafia, con
publicidad en las tiendas y productos de marca propia en su mayoria de origen
australiano

Detrds del éxito de la campafia australiana hay un enorme esfuerzo de marketing
colectivo que se ha mantenido en el tiempo en el que no solo la campafia AMAG se ha
encargado de promocionar el logo, también lo hacen cientos de negocios, asociaciones,
gobiernos locales y el gobierno central, que ha mantenido un apoyo a la campafa
constante en el tiempo.

Dentro de éstos colaboradores clave se cuentan las 3 grandes cadenas minoristas del
pais (Aldi, Coles y Woolworths) que més alla de hacer promocién al logo y la campafia
en sus puntos de venta, su compromiso con la campafia se materializa en que una
parte de sus productos de marcas propias estdn adheridos a la campafa, esto es, son
elaborados o cultivados en Australia y, por lo tanto, llevan en sus etiquetas el logo de la
campanfa (Ver imagenes en Anexo G).

Si se considera la tendencia actual es que las marcas propias cada vez abarcan a una
mayor variedad de productos y que en mercados como el chileno, las ventas de estos
productos son crecientes y alcanzan el 10% del total de las ventas, en tanto, en
mercados como Estados Unidos estos productos representan el 20% del total de las
ventas®*. Entonces, la decisién de que los productos de marca propia sean producidos
en Australia y sean parte de la campafa llevando el logo, puede ser por dar el apoyo
comprometido a ésta y ademas, por una decision estratégica por parte de los minoristas
para aumentar las ventas de este tipo de productos, aprovechando el posicionamiento y
preferencia de los consumidores por productos que tengan el logo y considerando
ademas que éstos productos pueden significar margenes de hasta 60% para los
supermercados (esto Ultimo, segun datos del Centro de Estudios del Retail del
Departamento de Ingenieria Industrial de la Universidad de Chile, en 2011).

En el caso del supermercado Woolworths, cuyas marcas propias son:. Homebrand,
Select, Gold y Macro, y representaron el 11% del total de ventas para el 2012, segun
informacion entregada por Tjeerd Jeden, director de la cadena de supermercados. En
tanto, segun cifras de Nielsen Homescan las marcas propias de Woolworths
representan el 18,3% de la venta de comida envasada.

4 Reportaje “Marcas propias estdn presentes en el 77% de los productos del supermercado”, El Mercurio,
Economia y Negocios, domingo 22 de enero 2012
http://www.economiaynegocios.cl/noticias/noticias.asp?id=92633
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En tanto Chile, los grandes minoristas no cuentan con politicas de este tipo, es decir,
que los productos de marcas propias sean elaborados principalmente en el pais.
Entonces, incentivar a estos supermercados nacionales, podria ser una buena
alternativa a considerar para dar comienzo a una campafia del tipo AMAG considerando
la penetracion y alcance que éstos tienen en los consumidores nacionales.

10.7. Papel del Gobierno: Apoyo y Respaldo v/s Promotor y Encargado

Desde sus inicios y a lo largo de toda la existencia de la campafa australiana, el
gobierno de ese pais ha desempefado un papel estratégico, tanto participando en
eventos de la campafia como lanzamientos y celebracion de hitos importantes y
realizando aportes econémicos, tales como, haber encargado la elaboracién del logo de
la campafia. Por lo tanto, a lo largo de la historia de la campafia, el gobierno australiano
siempre ha estado presente, pero su rol se ha restringido a entregar apoyo Yy respaldo,
siendo la campafa la encargada de llevar a cabo todas las iniciativas que se han
desarrollado en el tiempo.

Por otra parte en Chile, el rol que cumple el gobierno es diferente, siendo las
instituciones dependientes de éste (como ProChile, Sello de Origen, Turismo de Chile),
por lo que estan sujetas a las directrices y lineamientos del gobierno central a través de
los ministerios de los que dependen. Por tanto, en el caso chileno el rol del gobierno no
es apoyo y respaldo, sino mas bien es el promotor de éstas y a la vez es quien esta a
cargo de ellas, lo que significa que se encarga de promoverlas, dandoles la relevancia y
los énfasis suficientes para que alcancen sus objetivos. Por lo tanto, lo que puedan
lograr estara en gran medida determinado por las directrices del gobierno de turno.

10.8. Recursos Propios (independencia en toma de decisiones) v/s Recursos
Gubernamentales (dependencia del gobierno de turno)

Otro aspecto relacionado con el punto anterior y que es necesario considerar, es el
hecho de que la campafia australiana por tratarse de una organizacion no
gubernamental que se autofinancia por medio de la cuota pagada por sus clientes, le
permite ser independiente y libre en la toma de decisiones, ademas, de ser mas agil en
la implementacion de cambios y, por tanto, con mayor facilidad de adaptacion. Esto le
permite responder de forma mas rapida y efectiva cuando enfrenta a cambios en el
ambiente externo y también le permite ser mas audaz si es necesario en algun tipo de
campana.

En tanto, las iniciativas chilenas al depender de los recursos gubernamentales se
encuentran mas limitadas en sus acciones y en la toma de decisiones, dependiendo
directamente de los lineamientos, prioridades y énfasis que vengan del gobierno
central. Ademas, tienen la restriccion del presupuesto anual asignado que les dificulta
poder implementar medidas que requieran recursos en el corto plazo por no estar
considerado en el presupuesto que fue decidido el afio anterior. Esto hace que su
capacidad de reaccibn sea menor y mas limitada, necesitando mas tiempo para
responder poniendo en riesgo la oportunidad con que lleve a cabo alguna iniciativa.
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10.9. Logo representativo del pais v/s Logo con dificil asociacion y poco
representativo

Otro aspecto a considerar en el caso de la campafa australiana se refiere al logo que
se ha convertido en su activo mas importante. El logo ademas de un alto
posicionamiento en los consumidores (98% de los consumidores lo reconoce), tiene
una alta representatividad y asociacion con Australia, entre otras razones, debido a que
contiene un Canguro y sus colores son verde y amarillo que son los representativos del
pais. Esto resulta especialmente relevante al momento de entrar en los mercados
extranjeros, ya que los consumidores no estan familiarizados con el logo vy, al verlo,
pueden hacerse inmediatamente una idea del pais de origen del producto.

En el caso chileno, el logo vigente con el que se promociona al pais en los mercados
extranjeros, lleva el nombre de Chile con una tipografia especifica con estrellas que
representan el potencial astronémico del pais y los cielos limpios que tiene (Ver imagen
Anexo H). Para ver el efecto e interpretacién del logo en personas que han estado en
contacto con él, la Fundacion Imagen de Chile encargo la realizacion de un estudio, que
de acuerdo a resultados preliminares la asociacion que se hace con Chile es mas bien
de tipo funcional y racional, en que se asocia con que los chilenos han hecho bien las
cosas, en cuanto a resultados econdmicos, y que les gusta dar a conocer que se ubican
en los primeros lugares en los rankings de la region. Sin embargo, estas asociaciones
no dicen nada del lado emocional de los chilenos o de su caracter y esto pasa porque
no se conoce mayormente a los chilenos en el exterior y también se determind, que el
logo actual tampoco logra transmitir nada de eso (del aspecto emocional). En este
altimo aspecto, ya se encuentra trabajando la Fundacion Imagen de Chile. En definitiva,
se considera fundamental trabajar en estos aspectos, para conseguir tener un logo que
sea un reflejo de la imagen pais que se quiere proyectar y, con ello, avanzar en el
posicionamiento del pais y sus productos en el exterior.
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11.CONCLUSION Y RECOMENDACION FINAL

Posterior al analisis realizado y en consideracion a los antecedentes presentados, se
concluye que el desarrollo de una iniciativa en Chile similar a la implementada en
Australia (AMAG) seria beneficioso para el pais. Lo anterior, en el supuesto de que ésta
fuera implementada de forma exitosa. Por lo tanto, en este contexto la recomendacién
seria implementar.

Sin embargo, y tal como se evidencio en el analisis, existen factores claves de éxito de
la campafia australiana que no estdn dados en nuestro pais, por lo que para asegurar
una implementacion y desarrollo exitoso de una campafa de este tipo en Chile, es
necesario considerar y/o trabajar y/o mejorar algunos de forma previa a una
implementacion, los que seran mencionados a continuacion:

Otorgarle a la campafia a desarrollar un sentido colectivo y de nacidén en que todos se
sientan parte de ésta y, de alguna forma, responsables por su éxito, ya que son quienes
toman la decision de ser participes 0 no, ya sea como asociados a la campafia 0 como
consumidores finales.

Otro aspecto a considerar es que se tenga una mirada y perspectiva de largo plazo en
lo que se esté trabajando, porque el trabajo que se realiza es lento y los resultados se
obtendran seran percibidos mayoritariamente en el mediano y largo plazo, por lo que
requeriran de un alto nivel de esfuerzo que debera ser permanente en el tiempo.

También se debe considerar la posibilidad de organizarse de una manera mas
concentrada o Unica, es decir, lograr trabajar en el tema desde una sola organizacion.
Esto permite compartir conocimiento y experiencias, 0 sea, mayores sinergia, asi como
también ser mas eficiente en el uso de recursos los que siempre son escasos.

Un aspecto importante, se refiere al control de los resultados. Esta tarea deberia
realizarse de forma periodica y sistematizada, tal como lo hace la iniciativa australiana,
lo que le permite medir la efectividad de las campafas implementadas y segun éstos,
tomar decisiones de realizar los cambios necesarios si asi lo indican los resultados
obtenidos.

Se considera importante también, desarrollar la campafia a nivel interno, de tal manera
que tal como en el caso australiano, se comience con un posicionamiento de la
campafia, su propdsito y logo a nivel de mercado local que era el mercado objetivo en
un principio y fue en éste donde adquirieron experiencia y también obtuvieron los
recursos para en una etapa posterior, salir a los mercados extranjeros.

Un aspecto muy relevante a tener en cuenta desde el momento de su implementacion
es lograr involucrar en la campafia a los principales minoristas del pais, con apoyo
activo a la campafa y también incorporando a la campafia sus productos de marca
propia. Esto considerando la penetracion que tienen los grandes minoristas en el
mercado nacional y, a su vez, la cada vez mayor participacion de mercado de las
marcas propias de los supermercados.

El papel del gobierno en el caso de la campafia ha resultado muy relevante y ha
cumplido un rol estratégico, el que se ha traducido en apoyo y respaldo a la iniciativa
desde sus comienzos. Lo anterior, le otorga a la campafa independencia en la toma de
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decisiones, dado que el gobierno no forma parte de la organizacion. Por lo tanto, en el
caso de una implementacion en Chile de una campafa de este tipo, se debe considerar
que sea una organizacion autonoma e independiente, que sea capaz de autofinanciarse
de tal manera que no dependa del gobierno, pero que si cuente con el apoyo y respaldo
de éste.

Por dltimo, pero no por eso es menos importante, muy por el contrario es una de las
claves de éxito de la campafia australiana y uno de sus activos mas importantes y es el
logo de ésta, el que resulta cuenta con un alto posicionamiento entre los consumidores
australianos, tiene alta representatividad y asociacién con Australia, lo que resulta
especialmente importante cuando el consumidor que lo ve por primera vez puede hacer
facilmente una asociacion con Australia. Por lo tanto, se considera muy relevante para
el éxito de una campafa a desarrollar, contar con un logo que sea representativo y de
facil asociacion con nuestro pais. Lo anterior, implica una gran tarea que es
fundamental realizar.
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13.ANEXOS

Anexo A: Productos pertenecientes a la Campafia Australian Made, Australian Grown

Fuente Imagen: Elaboracion Propia

Anexo B: Australian Made — Hecho en Australia

AUSTRALIAN MADE

Fuente Imagen: Sitio web: www.australianmade.com.au/

Anexo C: Australian Grown — Cultivado en Australia

AUSTRALIAN GROWN

Fuente Imagen: Sitio web: www.australianmade.com.au/
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Anexo D: Product of Australia — Producto de Australia

PRODUCT OF AUSTRALIA

Fuente Imagen: Sitio web: www.australianmade.com.au/

Anexo E: Australian Seafood — Pescados y Mariscos australianos

AUSTRALIAN SEAFOOD

Fuente Imagen: Sitio web: www.australianmade.com.au/

Anexo F: Australian — Australiano

AUSTRALIAN

Fuente Imagen: Sitio web: www.australianmade.com.au/
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Anexo G: Fotos productos etiquetados con Australian Made, Australian Grown

If it’s in Season and
available from our A
Aussie growers,

o -

Tomatoes

Matured on the vine 10 heighten

WC’rC bu\{lng jf,  AUSTRALIAN GROWN

THERE'S NO FRESHNESS LIKE
FRESHNESS!

3 tBeto o 13 L1 12
A Voo s 3e518 1654 N

Fuente Imagen: Elaboracién Propia

woolworths
homebrand

Fuente Imagen: Elaboracién Propia
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Anexo H: Logo Chile

C h ‘ I
Fuente Imagen: Sitio web: www.imagendechile.cl

Anexo |: Local de ventas Australian Made en Aeropuerto Internacional de Perth,
Australia

Fuente Imagen: Elaboracion Propia

Fuente Imagen: Elaboracion Propia
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