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PRIMERA PARTE

Las primeras “campanas”

Fue Pedro de Valdivia (1493-1553), el espafiol que fundara Chile en 1541, quien
primero intentd usar conceptos de lo que hoy se conoce como imagen pais para
difundir las ventajas, o supuestas ventajas, de la nacion que intentaba consolidar. A
cuatro afos de haberse asentado no habia tenido mucho éxito en lograr que otros

espafoles viajaran a radicarse en Chile.

Razones habia: las riquezas naturales -oro, plata- eran muy escasas frente a
las que se podian encontrar en el vecino Perd, del que dependia la Capitania General y
luego el Reino de Chile. Y la resistencia de los indios mapuches, en el centro-sur del
pais, no solo habia levantado una frontera que cerraba a los hombres de Valdivia la
exploracién de nuevas riquezas, sino que también lo obligaba a reclutar mas soldados

para mantener a raya a los naturales.

Por eso, en su carta al Emperador Carlos V, fechada el 4 de septiembre de
1545, hacia un llamado directo a sus compatriotas en Espafia: “Y para que haga saber
a los mercaderes y gentes que se quisiesen venir a avecindar que vengan; porque esta

tierra es tal que para vivir en ella y perpetuarse no la hay mejor en el mundo...”

La imagen pais promovida por Valdivia no correspondia a la realidad, pero su fin
ultimo superaba a su apego a la verdad; tampoco las comunicaciones y los
conocimientos de la época podian desmentirlo como lo harian hoy. De tal forma, esa
“tierra” que promovia era, en sus palabras, "la mds abundante de pasto y sementeras,
y para darse todo género de ganado y plantas que se puede pintar, mucha e muy linda

madera para hacer casas, infinidad otra de lefia para servicio dellas y las minas



riquisimas de oro e toda la tierra esta llena dello y donde quieran que quisiesen sacarlo
alli hallaran en que sembrar y con qué edificar. Y agua, lefa y yerba para sus ganados,

que parece la crid Dios a posta para poderlo tener todo a la mano”.

No habia sido la Unica estratagema urdida por Pedro de Valdivia. A comienzos
de ese mismo afio de 1545, y necesitado de contingente militar para mantener a raya
a los mapuches, anuncid a los sacrificados espafioles que lo acompafiaban en el hostil
territorio chileno -que ya habia hecho fracasar otro intento de conquista (el de Diego
de Almagro, en 1535-1537)-, que quienes quisieran podrian regresar a Pery, y luego a
Espafia, con las riquezas que hubieran logrado reunir. Varios aceptaron el ofrecimiento,
pero, en medio del festejo de despedida, el barco que los llevaria a El Callao zarpd sin

ellos.

Valdivia utilizd esos bienes en el Virreinato de Lima como una muestra de las
riquezas que esperaban a otros espafioles en Chile, y sélo tiempo después devolvio
parte de lo recaudado. El historiador Diego Barros Arana relatd asi el episodio: “"Pero
sus fuerzas eran todavia insuficientes para lanzarse a esas comarcas densamente
pobladas (por los mapuches) (..) era por tanto indispensable la venida de madas
soldados, si bien, como ya se sabe, no llevando oro era imposible traer un hombre’.
Dedicé entonces en el verano de 1545 grandes esfuerzos para extraerlo de los
lavaderos de Marga Marga y Quillota, y pese a que buena parte del oro no pertenecia a
Valdivia, éste se las arreglo para hacerse de la porcion que correspondia a sus

subalternos. Por las buenas y por las malas...”

1 Barros Arana. “Proceso de Valdivia” (1873). El mismo episodio ha sido narrado como ficcién por el escritor
Antonio Skdarmeta (Antofagasta, chile, 1940), Premio Planeta de Literatura 2003 (por “El baile de la victoria”)
y Premio Planeta-Casa de América 2011 (por “Los dias del arcoiris”), en su cuento “Mira donde va el lobo”

(en el libro “El entusiasmo”, 1967).



La tozudez de Valdivia terminaria dandoles un éxito moderado, a él y a sus
sucesores en Chile, pero siempre a la sombra de la opulencia, econdmica e
institucional, del Virreinato de Lima. Deberia producirse un cambio mayor, como lo fue
el inicio de las luchas independentistas en América, para que la necesidad de
promover, e identificar, al pais ante el mundo cobrara relevancia entre sus

gobernantes.

La independencia en Chile habia tenido su paso inicial con la conformacion de la
primera Junta de Gobierno, en 1810, pero sus lideres eran mas bien ciudadanos que
utilizaban la resistencia contra la invasién napolednica de Espafna para promover mas
libertades de pensamiento y de comercio en el pais. Pero pronto fueron desplazados
por otros “criollos” (espafioles de sangre, nacidos en Chile) que aspiraban a una

independencia total.

Uno de ellos fue José Miguel Carrera (1785-1821), quien se hallaba en Espafia
en 1810, donde habia combatido contra las fuerzas francesas, y volvio al pais en 1811,
atraido por el movimiento contra la metrépoli. Pronto gand influencia, en 1812, como
presidente de la Junta de Gobierno, primero, y luego como dictador con plenos

poderes. La imagen del pais que se pretendia fundar era un tema prioritario para él.

Junto a su hermana Javiera, pionera en la participacion politica de las mujeres,
disefid una bandera, un escudo de armas (dos mapuches eran las Unicas figuras
humanas en él) y una escarapela que los ciudadanos debian lucir obligatoriamente.
Javiera Carrera mostrdé otro rasgo inusitado en la promocion de esa nueva imagen
pais: aprendié la lengua mapuche y solia usar el poncho indigena en sus paseos por

Santiago, en una muestra del propdsito inclusivo de la nueva nacién.

José Miguel Carrera dio también pasos relevantes en la apertura del pais hacia

el mundo; establecié prontas relaciones comerciales con los Estados Unidos, y el



primer consul de ese pais, Joel Robert Poinsett, tuvo una estrecha relaciéon con él.
Carrera mostraria otro rasgo que mirado desde una perspectiva actual, podria cobrar
importancia; a diferencia de los otros proceres de la emancipacion continental, en sus

documentos no hablaba de la “patria americana” sino de la “patria chilena”.

Otro hito en la relacidon de Chile con el exterior, y que fue mas alla del simple
intercambio de productos comerciales, lo marcaria, afios después, el ingreso del pais
en una tendencia mundial: los procesos de colonizacién, en donde quienes llegaban a
un pais eran apreciados como un factor de desarrollo y progreso. A mediados del siglo
XIX, el gobierno de la época emprendid una primera iniciativa con ciudadanos
alemanes que llegarian a la zona de Valdivia y Llanquihue, en tierras con poblacion
mayoritariamente mapuche, pero que mantenia buenas relaciones con el gobierno

central, a diferencia de los indigenas de mas al norte.

El rostro de ese proceso fue el empresario Vicente Pérez Rosales, desde su
cargo de Agente de Colonizacion, pero, en rigor, quien lo comenzo y viajo a Alemania
para conformar un primer grupo de colonos, fue un militar, Bernardo Phillipi. Pérez
Rosales fue puesto en 1850 al frente de esa iniciativa que comenzaba a volverse
compleja: la noticia de la llegada de colonos desatdé una gigantesca especulacion y

maniobras para apropiarse de tierras que hasta ese momento no interesaban a nadie.

El primer barco con colonos -el “Hermann”, con 85 pasajeros alemanes- ya
estaba por llegar desde Hamburgo, cuando Pérez Rosales logré salvar ese primer
obstaculo con la ayuda inesperada del coronel Benjamin Viel, a cargo de la
Comandancia General de Armas de la provincia de Valdivia. El habia compradotiempo
antes la isla de la Teja (o Valenzuela), al frente de la ciudad, y -relaté Pérez Rosales-

“no titubed un instante en ceder a su patria adoptiva (Valdivia) el derecho a una



propiedad que proporcionaba a él y a sus hijos el goce de una modesta pero segura

subsistencia; y con este acto de generoso desprendimiento, salvo la situacion”.?

Al igual que Pedro de Valdivia, Vicente Pérez Rosales no temid recurrir a
audaces maniobras en su objetivo de atraer a mas colonos. Las cartas que los
primeros colonos enviaban a sus familiares y amistades en Alemania podian ser el
mejor instrumento propagandistico para que otros se sumaran a los primeros viajeros;
o podian volverse en contra. Pocos meses después de iniciada la colonizacion, una
serie de delitos contra los inmigrantes sembré el desaliento y el temor entre éstos, y

eso se reflejaria en sus cartas.

Pérez Rosales los notificd que se enviaria un correo expreso a Alemania, lo que
acortaria grandemente la demora habitual. Casi todos los colonos llevaron sus cartas a
Pérez Rosales, pero éste las guardd bajo llave en su oficina. Aguardaba mejores
noticias, que pronto se produjeron: la expedicion al Seno del Reloncavi llevo de vuelta
la nueva de que alli habia mas tierras aptas para recibir a colonos, y las pesquisas

permitieron aclarar los delitos contra los colonos.

El Agente anuncié que habria un nuevo correo expreso, y las cartas volvieron a
llegar a su escritorio. Solo entonces partieron a Alemania, y juntas, las primeras
misivas, quejosas, y las nuevas, esperanzadas (“un/ estas cartas de aleluyas a las
lacrimosas que aun tenia reclusas en mi comoda, y di con todas ellas juntas en la valija

del correo”, escribid?).

Sélo una vez aseguradas las condiciones para que los primeros colonos se
sintieran tranquilos y respaldados por las autoridades, Pérez Rosales viajo a Alemania,

en 1855, como cénsul en Hamburgo. Alli publicé su “Ensayo sobre Chile”, una obra

2Vicente Pérez Rosales, “Recuerdos del pasado” (un verdadero best-seller del siglo XIX en Chile).

3Ibidem.



orientada a promover la imagen del pais y convencer a mas alemanes para que se
radicaran en ese pais del que nadie sabia... "La tarea de popularizar a Chile en un
mundo donde apenas su nombre era conocido, y de hacerlo aceptable al proletariado
dispuesto a emigrar, era mayor de lo que a primera vista puede uno imaginarse. Fuéle
necesario responder por la prensa a frecuentes polémicas, suscitadas, o por otros
agentes de colonizacién, o por algunos de los pocos alemanes que habian vuelto

desencantados de los bosques del sur...”*

Exportar algo mas que productos

La imagen pais de Chile estuvo marcada en las décadas posteriores por unos
pocos productos de exportacidon y, por cierto, la inexistencia de una politica de
promocion; era algo a lo que no se le daba importancia o no la tenia; bastaba con el

conocimiento que, por rebase, producian esas exportaciones.

En muros de algunos pueblos de Europa aun se pueden encontrar viejisimos
letreros (gigantografias de hoy) que interpelaban a quienes trabajaban la tierra:
“"Abonad con NITRATO de CHILE”,era el mensaje (con sus necesarias traducciones,

segun fuera el caso).

Las influencias extranjeras en la clase dirigente chilena, sobre todo de la Francia
post-napoleodnica, habian derivado en la asimilacion de la cultura y los simbolos
europeos. Los festejos del centenario de la republica, en 1910, dieron pie a intensos
debates sobre la sociedad chilena, sus desafios y los motivos de su retraso, pero no
pusieron el acento en la proyeccion de una imagen pais. Y mal podria haber ocurrido si
los hitos visibles de esa celebracién fueron un pufiado de nuevos edificios que copiaban

modelos europeos -franceses, mas que nada- con un mensaje claro: habia que imitar

4Luis Montt, prélogo de la cuarta edicion de “Recuerdos del pasado” (1908).



las experiencias exitosas de desarrollo econdmico, y hasta en sus imagenes

representativas.

A fines de los anos 70 del siglo XX comenzé a producirse un cambio en las
relaciones comerciales de Chile con el exterior, y que se consolidaria en los afios 80.
Las autoridades de la época -el gobierno militar de Augusto Pinochet (1915-2006), que
abarcé de 1973 a 1989-, desecharon las politicas integracionistas promovidas en la
region desde los afios 50, disefiaron un camino propio y eliminaron rapidamente las

limitaciones al comercio internacional.

El pais entré en un proceso en que la oferta de Chile hacia el mundo, y que
dependia fuertemente del cobre, sumaria nuevos productos -agricolas, pesqueros,
celulosa, otros minerales-,en una dindmica conducida por el sector privado y con un

Estado que se replegaba notoriamente.

En 1974 se crea dentro del Ministerio de Relaciones Exteriores y dependiendo
de laDireccion de Relaciones Econdmicas Internacionales (Direcon),Prochile, la
Direccion de Promocion de Exportaciones, que es una agencia que desarrolla tareas

con el fin de profundizar y proyectar la politica comercial del pais.

La labor de ProChile se basa en cuatro conceptos fundamentales: el apoyo a la
pequefia y mediana empresa en su proceso de internacionalizacion; el
aprovechamiento de las oportunidades que generan los Acuerdos Comerciales que

tiene el pais; la asociatividad publico-privada y el posicionamiento de la imagen de

Chile en otros mercados.(”

Existe consenso en que la creacidon de este organismo contribuy6 a crear una

especie de “diplomacia comercial”, que en gran parte del mundo de los negocios fue

(*)El subrayado es nuestro.



aceptada y que en alguna medida ayudd a morigerar el rechazo que laimagende Chile

provocaba en el exteriordurante los afios del régimen militar.

Fue con el regreso a la democracia, en los anos 90, que se comenzd a discutir
mas seriamente sobre el tema de la imagen pais y se trazaron las primeras iniciativas:
Chile no soélo se abria al mundo después del aislamiento producido por el gobierno
militar, sino que debia continuar creciendo en un mundo donde se eliminaban barreras
comerciales y politicas, y donde el progreso de las comunicaciones insertaba a todos

en una economia, y en un mundo, global.

La Exposicién Internacional de Sevilla en 1992 fue un hito en la evolucién de la
imagen pais de Chile; era la primera vitrina mundial para mostrar un nuevo rostro del
mismo. El resultado fue contundente, pero no exento de polémicas. El pabelldon de
Chile en la calurosa capital de Andalucia lucié en su centro un iceberg antartico de 60
toneladas que fue transportado en trozos por un buque de la Armada chilena desde el

mismo continente antartico, y que anclé en la ribera del Guadalquivir.

La idea de los organizadores era "mostrar a Chile como un pais eficiente en el
intercambio comercial. Si podemos transportar este hielo, podemos transportar
productos frescos chilenos, como frutas o salmon, a cualquier parte del mundo con la

misma eficacia”, dijo al ser entrevistado Eugenio Garcia, director del proyecto.

Habia mas motivos. El disefiador, artista plastico y escritor Juan Guillermo
Tejeda, fue quien tuvo la idea del iceberg, como simbolo de un pais que no respondia a
la imagen preconcebida de una nacion latinoamericana, calurosa y, por ende, un tanto
lenta. También dijo que se habia buscado dejar atrds la imagen antagdnica de
Salvador Allende (el presidente derrocado en 1973)-Pinochet, y también, proyectar al
mundo “el Chile de hoy, con ciudadanos que crean, que usan la tecnologia y que son

capaces de tener una vida atractiva”.

10



El diario “The New York Times” le dedicd, el 8 de noviembre de 1991, un
editorial al pabellén chileno y a su idea-fuerza, bajo el titulo “Una idea chilena para
guedarse helado”. Sin ahorrarse la ironia, el periédico dijo que "con una exitosa
presentacion en la Expo’92, Chile busca mostrar que podria ser un socio comercial
ideal (...). Pero los estudiosos de la ficcion sélo pueden sonreir cuando los chilenos
dicen que el proyecto es también una forma de probar que Chile es tan europeo como

latinoamericano”.

En el pais también hubo criticas, tanto a esa pretensién de desmarcarse de
otros paises del continente -la “patria chilena”, de José Miguel Carrera-, como también
al eventual dafio al medioambiente causado con el traslado del iceberg. Sin embargo,
su instalacién en Sevilla seguiria siendo percibida, por muchos, como un logro. “...Supo
trasladar un iceberg antartico a la Expo Sevilla de 1992, para mostrarse al mundo
como un pais serio, y diferenciarse a la vez de la imagen que transmitian sus vecinos
latinoamericanos”, diria mucho tiempo después, en julio de 2010, el sitio Urunet,

Mercosur en Red.

Definiendo la marca“Chile”

La insercion de Chile en el mundo globalizado seguia reclamando pasar a una
nueva etapa en la promocién de la imagen del pais. Ya estaba la base material: 72
acuerdos comerciales de distinto grado con mas de 50 paises, oficinas de
representacion en 57 naciones, aranceles al 0% con los principales mercados del
mundo... Tras el acuerdo de 2004 con Estados Unidos, las exportaciones pasaron del

4,5% anual al 24%, y con China, luego del tratado de 2006, subieron de 33% a 133%.

Todos los expertos y los actores involucrados, sobre todo los exportadores,

coincidian en que se necesitaba una agencia que promoviera la exportacion de bienes,

11



servicios e inversiones, y que también creara una imagen que identificara al pais y
permitiera retener la percepcidén positiva que entregaba un determinado producto
made in Chile, pero que se diluia tras su consumo. Esta agencia no fue creada sino

hasta mas tarde.

ProChile fue el organismo encargado de realizar la primera campafia de Imagen
Pais-Producto, orientada al mercado de Estados Unidos. A inicios de 1993 quedod
definida la estructura de esa estrategia publicitaria. El entonces director de ProChile,
Jaime Lavados, decia que el objetivo “es que los distribuidores y vendedores de la
costa este conozcan el origen de los productos chilenos. Hasta ahora, Chile ha estado
haciendo publicidad para sus exportaciones, basicamente las tradicionales, cuyo
objetivo han sido los comerciantes mayoristas de estos productos en Estados Unidos.
Sin embargo, se ha hecho necesario avanzar en la promocion para abarcar a los

vendedores directamente”.>

Recordaba que “el primer esfuerzo real que hizo nuestro pais en campafia de
imagen fue su pabelldon en la ExpoSevilla”, y agregaba que “con este programa de
imagen estamos tratando de generar una diferenciacién de los productos chilenos con
respecto a los de otros paises. Muchos de ellos compran esos alimentos y bienes, y no
tienen idea de doénde proceden. Por ejemplo, los consumidores de salmdn chileno
creen que es pescado noruego, y una notoria cantidad de los jeans que se venden en

Nueva York se producen en nuestro pais”.®

En septiembre de ese mismo afio (1993) aparecieron los primeros avisos en
medios escritos de Estados Unidos. El diario El Mercurio publicaba entonces que la

campafia comenzaba con un “presupuesto magro”: dos millones de ddlares anuales -

>Prochile, Newsletter de la época.

Ibidem nota 5.
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de los cuales, el Estado, a través de ProChile, aportaba el 70%; el sector privado
financiaba el 30% restante-, comparados con el caso de “Australia, que invierte US$ 6

millones al ano sélo en promocionar sus vinos”.

Citaba también argumentos considerados al elaborar la iniciativa: “La campafia
consiste basicamente en hacer conciencia de lo que es Chile; que la marca ‘Chile’tenga
prestigio. Chile debe ser reconocido como pais serio, exitoso, atractivo, moderno,
seguro y sofisticado. Ello porque a través de encuestas de opinién realizadas a fines de
junio, se descubrié que el norteamericano medio considera a Chile un pais relacionado

con drogas, que es regido por una dictadura, que produce café...”

El afio 1995 ProChile lanza una campana internacional, a través de sus oficinas
comerciales, con la frase que definiria a Chile desde la perspectiva econdmica-

comercial:

"Chile, su mejor socio comercial” (Chile, yourbestbusinesspartner”).

Hacerlo bien, contarlo bien.”

Fue en 2004 cuando se busco dar un paso decisivo. ProChile realizd un proceso
de encuestas,investigaciones y estudios para identificar los conceptos que
representaban a Chile en el exterior. Eso se tradujo en una campafia con un lema que
pretendia sintetizar o invitar a descubrir esas caracteristicas: “Chile,
allwayssurprising”. En inglés, su pronunciacion permitia un doble juego: “Chile,

siempre sorprendiendo” y “Chile sorprende de todas maneras”.

Este doble juego linglistico no cayd bien en muchos medios y circulos
extranjeros, sobre todo en el Reino Unido por el purismo del idioma que no permite
este tipo licencias, y en los medios empresariales porque, como dijo un empresario

europeo a esta autora, “en los negocios no queremos sorpresas”.

13



ProChile convocé a agencias comunicaciones de Chile y el extranjero para
participar en un plan de posicionamiento estratégico para el periodo 2007-2010, pero
hubo diversas criticas. Algunas apuntaban al lema mismo, que tildaban de confuso, y

otras, la mayoria, al financiamiento, en el que participaban el Estado y los particulares.

Pero, finalmente, hubo luz verde. El diario “El Mercurio” informaba el 29 de
octubre de 2005 que “tras seis meses de trabajo por parte de Interbrand, Chile tiene
un proyecto ya aprobado que se sintetiza en el siguiente eslogan que se dara a
conocer en el mundo: ‘Chile allwayssurprising’ (...), que recoge lo que muchos
empresarios dijeron: ‘Chile es un pais que sorprende por su geografia, nivel de
desarrollo, seguridad, estabilidad politica, entre otros’ (...) Los tres elementos clave
gue incidieron en la nueva imagen han sido la geografia, la capacidad del chileno de
hacer cosas -su espiritu emprendedor- y, por ultimo, su institucionalidad, ‘la de un

lugar en donde las cosas se hacen bien y la palabra se cumple’, agregan”.

Todos quienes participaron coincidian, decia el diario, en que “estd comprobado
gue aquellos paises que tienen una imagen recordada logran mas ventas y mejores
precios, y todo esto cobra relevancia ahora con los tratados de libre comercio que ha
suscrito Chile”. Sin embargo, las criticas por el lema reaparecieron.El mismo periddico
citaba,el 14 de marzo de 2007, a una “fuente gremial” que hacia ver sus reparos en el
comité estratégico. “No es tanto cambiar la frase ni el color X, sino cambiar las

actividades; que sea una imagen pais mas asertiva, y para eso se necesitan recursos”.

También el tema recursos era motivo de diferencias y de visiones
compartimentadas. En el mismo articulo, el entonces presidente de la Sociedad
Nacional de Agricultura, SNA, Luis Schmidt (hoy embajador de Chile en China),

afirmaba que gran parte del sector privado comprometido en la campana “no estara

14



dispuesto a financiar algo que no tiene ningun beneficio para ellos en concreto, a

diferencia de una campafa de imagen focalizada a un sector”.

Las diferencias persistieron hasta que, en 2007, el gobierno cred el Proyecto
Chile-Imagen Pais, a cargo de Juan Gabriel Valdés, ex embajador en Naciones Unidas,
con el objetivo prioritario de revertir los magros resultados de la campafa “Chile

allways...”

El mismo diario citaba, el 15 de mayo de 2009, a una fuente del nuevo equipo,
quien afirmaba: “Uno de los grandes problemas del pais es que mientras las
autoridades quieren crear una estrategia que hable de cuales son la vision y el futuro
de Chile, los estudios internacionales dicen que lo que hay que hacer es ‘presentar’ a

Chile, pues en muchas partes todavia ni siquiera saben que se trata de un pais”.

El trabajo culminod con la creacidon de Fundacion Imagen de Chile, bajo el alero
de la Presidencia de la Republica y con financiamiento de Corfo, encargada de canalizar
toda la informacion relacionada con la promocidon genérica del pais. Presidida por el
ministro de Relaciones Exteriores, contaba con 18 miembros; entre ellos, los ministros
de Economia y de Cultura, y representantes de los gremios empresariales. Juan Gabriel
Valdés asumidé como su primer director ejecutivo, y una de sus primeras declaraciones
apunté a su objetivo central: “Hay que hacer las cosas bien, pero también hay que

saber contarlo”.

De lo que se dice a lo que se hace

El britdnico SimonAnholf, creador de estrategias de imagen pais para varias
naciones y a cuyo enfoque nos referiremos en extenso en los préoximos capitulos, fue

contratado en la etapa previa al nacimiento de la Fundacion. Asesor6o al Proyecto
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Imagen Pais y dictd, en abril de 2009, un seminario sobre “Comunicacién de imagen
pais: desafios de un nuevo concepto”, donde afirmé que el proyecto chileno “tiene un

largo camino por recorrer”.

En entrevista con el diario electrénico “El Mostrador”, dijo el 22 de abril que "se
necesitaran unos 20 afios para que un ciudadano comun y corriente del otro lado del
mundo conteste la pregunta ‘¢qué opina de Chile?” y sea capaz de identificar ciertos
atributos que definan claramente al pais”. En su opinién, Chile tiene todas las
herramientas necesarias para posicionarse favorablemente -que incluyen cercania a la
naturaleza, sobriedad, gobernabilidad y profesionales competentes-, pero el excesivo
“silencio” de los chilenos impide promocionarse con mas fuerza. “Ni bananeros, ni
tropicales, ni bailadores de samba -dijo el periddico-. Mas bien calladitos y sobrios,
fomecitosincluso. Algo asi como los ‘britanicos’ de América Latina, lo que en opinidn del

asesor es un plus que hay que aprovechar”.

Para lograrlo, dijo Anholf, "se necesitan agencias de comunicacion talentosas,
ademas de tener claro que el posicionamiento internacional esta directamente
relacionado no con lo que se dice, sino con qué hacen los chilenos y céomo lo hacen;
especialmente en los puntos en que la opinidn publica internacional pone mayor

atencion: el medio ambiente, la tecnologia y la educacion”,

Para el experto, un gran desafio es impulsar politicas que vayan en la direccion
de ser una nacién amigable con el medio ambiente. Otro, la inclusidn social, en donde

|\\

surge lo que él llama el “silencio de los chilenos”. Uno de sus aspectos es “la absoluta
falta de inclusion de las minorias étnicas: simplemente la voz con que Chile se
presenta al mundo no incluye a estas minorias”. Da para pensar: el concepto evoca

aquellosgestos de José Miguel Carrera al disefiar los primeros simbolos patrios, con un

escudo donde aparecia una pareja mapuche.
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Sobre este tema nos referiremos mas adelante cuando tratemos la percepcion

que tienen los chilenos de la identidad chilena, o sea, de si mismos.

La imagen zamarreada, pero favorecida

Dos remezones, también para la imagen pais de Chile.Ambos ocurrieron en
2010: el terremoto-maremoto del 27 de febrero en el centro-sur y el accidente y
posterior rescate de 33 mineros en un pique subterraneo de la III Region (agosto a
octubre). El nombre de Chile estuvo en las primeras planas durante varios meses; por

lo tanto, también la imagen pais pudo verse afectada... o favorecida.

Juan Gabriel Valdés aun dirigia la Fundacién Imagen de Chile cuando hizo una
evaluacion del terremoto desde su ambito. Entrevistado en el diario “La Tercera”, el 27
de marzo, citd a Gabriela Mistral -“Hay en nuestra gente un estoicismo no helado sino
ardiente, una decision tal de poseer y de gozar su tierra, que la furia tellrica se la
quita de las manos apenas un momento. Alld estan ellos, mientras yo los cuento, con
la tierra otra vez recobrada, planeando y haciendo”- y dijo que esas palabras,
“incluidas en su Geografia Humana, han cobrado, una vez mas, especial relevancia.
Nos describe como chilenos, nos da identidad en la desgracia. Es esa identidad la que
han visto los ciudadanos globalizados del mundo y, como ocurre siempre luego de
grandes desastres naturales, esos ciudadanos se quedan con una imagen de Chile -ese
activo intangible que nos pertenece a todos- fijada por largo tiempo”. Y esa imagen en
el mundo, agregd, “ha sufrido mucho menos dafio que el pais, lo que ocurre

habitualmente luego de una catastrofe de este tipo.

Lo que de verdad importa es como el pais y su poblacién son percibidos en su
capacidad de sobreponerse al desastre. En la Fundacion Imagen de Chile hemos estado

monitoreando lo que se escribe, opina y piensa en el exterior sobre nuestro pais. En
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pocas ocasiones en la historia hemos estado tan expuestos al mundo como ahora.
Como toda crisis, ésta conlleva una oportunidad, la que hemos estado atentos para

aprovechar, en conjunto con los actores publicos y privados”.

Y el rescate de los 33 mineros, el segundo hito del 2010, pondria en riesgo,
curiosamente, las campafias mismas de la Fundacién. Acababa de estrenarse la frase
"Chile isgoodforyou” (“Chile te hace bien”) como eje de la estrategia promocional
cuando, luego del salvataje y en medio de las felicitaciones, el presidente de Estados
Unidos, Barack Obama, envié un mensaje a su colega de Chile, Sebastian Pifiera, y uso
la expresion "Do ittheChileanway” (“Hazlo a la chilena”). La Fundacidon se reunio de
emergencia, y uno de sus miembros dijo a “El Mercurio” (21 de octubre de 2010) que

“la frase de Obama representa la misma idea, asi es que es perfecta”.

Finalmente, se acordd mantener la campafia original. René Merino,
vicepresidente de la Fundacion y presidente de los empresarios vinicolas, dijo que "nos
parecio que no es ideal un concepto que se puede leer tanto en forma positiva como
negativa (“hacerlo a la chilena” denota, en el pais, un concepto peyorativo como es
hacerlo de manera improvisada...)”. Pero si hubo un cambio, menor, que Merino
confirmd: “tras la masiva cobertura (global) del rescate, incorporaremos la bandera a

la campafia. Antes nadie la conocia, pero hoy todo el mundo la reconoce”.

El trabajo interno, materia pendiente

En junio de 2011 asumié como presidente de la Fundacién Imagen de Chile el
economista e ingeniero Blas Tomic, quien destacé que “todos somos responsables de
nuestra imagen en el exterior” y anuncié la conformacién de un comité de coordinacién
para “profundizar los conocimientos sobre la ‘identidad profunda’ de los chilenos y su

I"

percepcion internaciona
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Entrevistado por el diario “La Segunda” el 3 de septiembre de 2011, dijo que la
prioridad en una primera etapa “sera apoyar a los que yo llamo ‘grandes constructores’
de la imagen de Chile (...): Me refiero por ejemplo, a ProChile, que tiene 57 oficinas
repartidas fuera del pais y que realiza 700 actividades anuales en el extranjero; algo
similar ocurre con Turismo Chile, InvestChile de Corfo, el Ministerio de Relaciones
Exteriores y otros ministerios, y, sobre todo, el sector privado en el campo del

comercio internacional y de las inversiones en el extranjero”.

Blas Tomic agregd que “para dar un apoyo efectivo tenemos que comenzar por
ser especialistas en el tema (...)Nos toca definir una estrategia de posicionamiento para
Chile y luego acompafiar las acciones de nuestros constructores de imagen con
recomendaciones en disefio y presentacion. Probablemente, lo mas importante es
llegar a constituirnos en la entidad que coordina a todos los demas actores que

participan en el proceso de construccion de imagen pais”.

El Director Ejecutivo también apuntdé a un factor que mas de una vez se ha
descuidado: el trabajo en el ambito nacional, con los chilenos. “Es fundamental -dijo-
trabajar la autoimagen y la autoestima de los chilenos. Todo lo que se proyecta hacia

fuera nace de ahi. Y creo que en ese terreno hay mucho que progresar”.

Las Ultimas cifras conocidas en esa materia abren una interrogante. La
Fundacién entregd en noviembre de 2011 los resultados de una de las encuestas de
percepcion de imagen mas importantes del mundo, el NationalBrandsIndex (NBI)

2011.

Chile aumentdé su valoracion en la totalidad de las categorias evaluadas -
exportaciones, gobernabilidad, cultura, gente, turismo, inversiéon e inmigracion-, pero

se mantuvo en la misma posicién del afio pasado -el lugar 39 de 50 paises-, y volvio a
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ser superado por Brasil, Argentina y México. Parte de la respuesta a ese estancamiento

relativo ése halla en lo que falta por hacer en autoimagen y trabajo interno?

En los siguientes capitulos analizaremos este tema en profundidad, asunto que
recién empieza a inquietar a los expertos después de afios de experimentar con
campafias de promocidon mas bien basadas en la publicidad, con algunas nociones de
marketing, de relaciones publicas e incluso con la influencia que ejerce ladiplomacia
comercial, de manera descoordinada entre las entidades que la realizan.Han sido las

campanas del wishfulthinking de promocionar el pais que quisiéramos ser.
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SEGUNDA PARTE

Ninguna imagen perdura si no corresponde cercanamente a la realidad, y la de
nuestro pais, como la de cualquier otro, surgirda, en ultima instancia, de esa

experiencia del extranjero en suelo chileno (...)

Por otra parte, tan importante como el contenido de la campafia, la coordinacion de
los actores involucrados y los recursos comprometidos sera el entorno con que se

encuentre el extranjero al visitar nuestro pais.”

Algunas definiciones y precisiones

Los estudios de imagen pais han alcanzado una gran relevancia dentro del
campo de la investigacion de negocios. Hace algunos afnos este campo de investigacion
era casi inexistente pero desde hace mas de una década el valor asignado a la variable
diferenciacion en el contexto de la globalizacidon y el creciente interés en la marca pais,

han provocado una serie de estudios y estrategias novedosas en este campo.

Es necesario detenerse en algunas definiciones en relacion a los conceptos

I/8A\Y

“imagen pais”, “marca pais” y el mas actual “identidad competitiva”.

a. “Imagen pais”: el pais como imagen

"Pequefios videos, grandes historias: Imagen de Chile y creadores de 31
minutos se unen para promocionar al pais en internet.

El proyecto Atlas Vivo de Chile aporta un enfoque humano a la labor de difusion

con una serie de registros de la vida diaria captados en todo el territorio. Con la

premisa de que los chilenos andnimos son el mejor y mds potente vehiculo de

promocién del pais en el mundo, la Fundacién Imagen de Chile y Aplaplac Producciones

’BLOG de El Mercurio, “Imagen de Chile “, Miércoles 06 de Julio de 2011.
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—creadora de 31 Minutos-, han viajado de norte a sur registrando escenas de la vida

diaria para construir en internet el Atlas Vivo de Chile...”™

Es un concepto que describe el conjunto de percepciones que un grupo de
personas tienen de un determinado pais, su gente, sus productos, su historia y que
incluye ademas su clima, geografia, negocios, etc. Esta imagen estd compuesta por
experiencias personales pero generalmente se basa en informacién obtenida a través

de los medios de comunicacién, internet, del turismo.

En este contexto, la imagen de un pais no se basa generalmente en
experiencias concretas: es un proceso lento y paraddjico, que contiene informacion
contradictoria, con mucho ruido comunicacional, sesgado por prejuicios y estereotipos,
lo que provoca que la imagen de un pais sea difusa, sesgada y conectada a un gran

numero de asociaciones y creencias tanto positivas como negativas.

Las campafias de promocion turistica han sido hasta hoy en el elemento
principal de la creaciéon de Imagen Pais, cuyos mensajes exacerban ciertos aspectos en
detrimento de otros, basados mas bien en posibles experiencias ludicas en un periodo
determinado de tiempo y guiados por fechas estacionales especificas. Este tipo de
mensajes van creando la imagen estereotipada de una naciéon, mas aun cuando hoy los
mensajes turisticos valoran variables como la seguridad, el orden entre los aspectos

mas solicitados por los turistas.

b. El concepto “Marca Pais": el pais como producto

En las campafias de marketing o promocion, se han utilizado ciertos paisajes del

pais o ciertos atributos de su gente para diferenciarse y asi estableces asociaciones

8Ver link: http://www.fundacionimagendechile.cl, 19/12/2011.

(*) El subrayado es nuestro.
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entre un producto de una nacién y su imagen. El concepto “marca pais” no es nuevo,
ya que ha sido utilizado durante diferentes épocas en la historia del comercio
internacional. Diversos alimentos, especies o bebidas se han asociado a un

determinado lugar o regién (aceite de oliva de Espafia, cerveza de Alemania, etc.)

Es asi como se han utilizado elementos de la creacion de marcas de productos y
servicios, asi como su posicionamiento en el mercado al surgir la marca pais como
concepto de marketing, utilizando técnicas de promocion y publicidad parecidas a las

estrategias utilizadas para vender un producto o servicio.

Es asi como Josep Abd senala que “la marca es un término, una sefal, un
simbolo o una combinacién de estos factores, que identificabienes y servicios de un
vendedor y los diferencia de sus competidores. Los beneficios que se obtienende ella,
también son aplicables a los paises bajo conceptos similares a los que son utilizados
por lasmarcas comerciales. Todos ellos estan interesados en atraer clientes, pero al
igual que una empresacomercial, los paises deben definir su publico objetivo. Una
fuerte Marca Pais en el mundoglobalizado, favorece a un tiempo a las marcas
internacionales que son producidas en él, atrae a lainversion extranjera, y ampara la
introduccion de marcas domésticas al exterior potenciando lasexportaciones. Pero para
lograr establecerla es necesario trabajar dentro de un marco que defina lavision y la
mision corporativa a nivel pais, que evalle sus recursos y capacidades, y que
seleccioneuna correcta estrategia a largo plazo. Asi esta herramienta podra lograr sus

plenos objetivos”.®

Es asi como entidades como el Comité de Inversion Extranjera de nuestro pais

realiza la promocion de inversiones, utilizando elementos de marketing para la “venta”

°José Abd, Ingeniero de Sistemas, Universidad de la Republica; Mdster en Administracién y Direccién de

Empresas. Pdgina web de la IEEM, Universidad de Montevideo, 31 diciembre 2009.
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del producto pais, con el objeto de atraer capital extranjero para diferentes proyectos,

programas o industrias.

El concepto marca ha sido definido comercialmente como “el nombre, término,
sefial, simbolo o disefio, o una combinacién de éstos, que intentan identificar los
productos y servicios de un vendedor o grupo de vendedores y que los diferencian de
su competencia”.!® Una definicion mas innovadora dice que la marca es “un cluster de

ideas estratégicas y culturales”.!!

Es en este concepto de cluster, mas integrador, donde se enmarca mejor el
concepto de marca pais definida como “la mezcla de elementos Unica vy
multidimensional, que provee a la nacién con una diferenciacién y relevancia

culturalmente enraizada para todas sus publicos objetivos”.'?

c. “Identidad competitiva”: el pais como identidad

Segun SimonAnholt*3las diferentes entidades tanto publicas como privadas de
un determinado pais, disefian programas de promocion de una nacion desde diferentes
perspectivas, no conectadas entre si. Las campanas se realizan descoordinadamente
desde un enfoque de marketing, de publicidad o desde el concepto de marca. “Como
resultado, emerge un cuadro poco consistente del pais y su reputacion en general se

mantiene en el mismo lugar o retrocede”.!*

Anholt acufié la frase “NationBranding” (Marca Pais) en 1996 pero como hemos

delineado en parrafos anteriores, tal definicion no refleja la totalidad de una nacidn.

19The American Marketing Association.

HGrant, J. (2006) “The Brand InnovationManifesto”, John Wiley&Sons Ltd., Reino Unido.
2Dinnie, K. (2009), “NationBranding”, Elsevier, Reino Unido (pdg. 15).

13SimonAnholt es el fundador del AnholtNationBrandsindex y el City Brandsindex.
Anholt, S., (2007)“Competitiveldentity”,PalgraveMacmillan, (pdg. 3), EE.UU.
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Posteriormente, y en un exhaustivo estudio, cred un concepto mas holistico para esta

naciente disciplina a la que llamd “Competitiveldentity” (“Identidad Competitiva”).

Segun Anholt este concepto es “el concepto que utilizo para describir la sintesis
de marca pais con diplomacia publica y con comercio, inversiones turismo y promocién
de exportaciones. Es un nuevo modelo de competencia nacional mejorada en un

mundo global...”*>

La Identidad tiene Historia

"No estamos vivos sin un sentido de identidad”, E.H. Erikson.

En este ensayo, optaremos por este enfoque de Anholt, que tiene como punto
de partida para cualquier campafia de imagen internacional el concepto de identidad.
En este contexto, revisaremos lo que Chile ha realizado hasta hoy para posicionarse en

el exterior y sus resultados.

La identidad nacional juega un rol preponderante en lo que se refiere a crear

A\

una identidad competitiva. Como apunta Keith Dinnie!® “el darse cuenta y el
entendimiento de los rasgos fundamentales de la identidad nacional es un pre-requisito
para el desarrollo de campafias marca pais, ya que la esencia de cualquier branding de
una nacién no sélo procede de las empresas o marcas de un pais sino también de su

cultura en el mas amplio sentido: lengua, literatura, musica, deportes, arquitectura y

todo aquello que engloba el alma de una nacién”.

3Ibidem nota pdg. 3.
181pidem, nota pdg. 3 (111).
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Pero, équé se entiende por identidad? Segun el Diccionario de la Real
AcademiaEspafiolal’, es un “Conjunto de rasgos propios de un individuo o de una
colectividad que los caracterizan frente a los demas”. Otra acepcién dice que identidad

es la “Conciencia que una persona tiene de ser ella misma vy distinta a las demas”.

Otra fuente nos dice que la identidad mas bien colectiva y cultural es “el
conjunto de valores, orgullo, tradiciones, simbolos, creencias y modos de
comportamiento que funcionan como elementos dentro de un grupo social y que
actlan para que los individuos que lo forman puedan fundamentar su sentimiento de
pertenencia que hacen parte a la diversidad al interior de las mismas en respuesta a
los intereses, cddigos, normas y rituales que comparten dichos grupos dentro de la
cultura dominante”, La construccion de identidades es “un fenédmeno que surge de la

dialéctica entre el individuo y la sociedad”. '8

Una definicion que ahonda aun mas en la relacion identidad individual/colectiva
nos diceuna continuidad histérica, étnica, generacional, nacional, que incluye valores,
creencias yun sentido de pertenencia a algo supraindividual, a algo que esta mas alla
de nosotros mismos trascendente o banal pero que en cualquier caso es una
experiencia que “La identidad es el sentido de continuidad en la experiencia de
nosotros mismos, compleja que incluye a la memoria, a la autoimagen, a la vivencia

del tiempo y a las emociones y valores (...) La identidad es el pegamento de la

conciencia, lo que mantiene unidas sus partes”.°()

RAE, edicién 22.
8Berger y Luckman, 1988. Pdg. 240. Citado por Wikipedia.

(*)La cursiva en nuestra.
¥Traver, Paco, 2008, Blog “Neurociencia, Neurocultura: la difusidn de la identidad”.

(*) El subrayado es nuestro.
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Quisiéramos extrapolar esta ultima aseveracion —-en negrita en el original-,
desde lo individual a lo colectivo, y ponerla en el centro de nuestra hipdtesis: no se

puede construir una identidad competitiva sin identidad colectiva, nacional. Al carecer

del “pegamento que une sus partes”, la conciencia colectiva no se manifiesta sino
fragmentariamente, dividida, en una identidad que no se reconoce ni acepta a si

misma.

Las nociones de pertenencia a algo supraindividual, a una continuidad, la
dialéctica entre individuo y sociedad, son nociones podrian ser analizadas en un ensayo
aparte, sin mencionar la falta de una conciencia colectiva y su aglutinador, la

identidad.

La pregunta ¢équé pasa en Chile con esta conciencia e identidad

nacional/colectiva? No cabe duda que seria tema para un libro.

Son ingentes los articulos dedicados al tema de “asi somos los chilenos” o
“nosotros los chilenos”,“cdmo nos ven”, etc. El tema de la identidad chilena es un tema
recurrente y, sin embargo, no existiria un acuerdo nacional en cuanto a esta definicion,

sin que tomemos en cuenta los toépicos del centro de Chile como

cueca/empanada/huaso y los del sur/norte/Isla de Pascua.

La identificacion como chilenos, el constructo cognoscitivo del inconsciente
colectivo de los habitantes/ciudadanos, la conciencia nacional misma, se agota en una
serie de lugares comunes acerca de “quienes somos” y se parapeta en una serie de
prejuicios en cuanto a “quienes no somos” o no quisiéramos ser. O una cierta
aprensién a lo que no quisiéramos que otros vean o crean que somos, ejercicio por lo
demas carente de sentido, debido a nuestra falta de autoimagen, o mas bien, al apego
a cierta semantica visual o auditiva, ciertos simbolos, ritos y mitos

histdricosconsiderados como identidad nacional.
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Sin embargo, una estupenda obra que nos fue recomendada, plantea que no
sb6lo debemos quedarnos en el pasado: “Es importante subrayar que una concepcion
adecuada de identidad nacional no solo mira al pasado como una reserva privilegiada
donde estan guardados los elementos principales de la identidad; también mira hacia
el futuro y concibe la identidad como un proyecto. La pregunta no sélo es entonces

équé somos? sino también équé queremos ser?”?0

Larrain plantea mas adelante: “Al concebir la identidad no como un ethos
inmutable formado en un pasado remoto, sino como un proyecto abierto al futuro, se
puede entender que el desafio presente de los miembros de cualquier nacion es definir
qué es lo que quieren ser. Ese es el gran tema de hoy. (...) Mientras mayor sea la
sensacion de crisis que tiene la gente, con mayor fuerza surgiran las preguntas por la
identidad y se buscaran respuestas alternativas o proyectos que la perfilen como una

solucién a la crisis”.?!

Identidad dividida

“La mezcla de espafiol e indio no produce nada bueno, 'sino un nuevo ser hibrido:
no hereda las virtudes ancestrales sino los vicios y las taras. El mestizaje de las

culturas no produce sino deformidades”.??

SimonAnholt en una entrevista citada anteriormente, dice que Chile enfrenta

grandes desafios como es impulsar politicas que vayan en la direccidén de la inclusion

29“identidad Chilena”, Jorge Larrain, 2001, LOM Ediciones, Chile. Pdg. 46.
2!ibidem, pdg. 48.
2|bidem, pdg.54. El autor cita a L.E. Valcdrcel, en “Del Ayllu al Imperio”, 1925, Editorial Garcilaso, Lima, Pert,

pdg. 22.
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social, en donde surge lo que él llama el “silencio de los chilenos”. Cabe hacer notar
que uno de los aspectosde ese silencio ominoso, si se quiere, es "“/a absoluta falta de
inclusion de las minorias étnicas: simplemente la voz con que Chile se presenta al

mundo no incluye a estas minorias”.

Da que pensar: retrocediendo en la historia de Chile, esta actitud contrasta con
aquellos gestos de José Miguel Carrera al disefiar los primeros simbolos patrios, un

escudo donde aparecia una pareja mapuche.

SimonAnholf cree que “el mundo no puede admirar a un pais que ignora a sus
aborigenes; es increiblemente pasado de moda, injusto, y no funciona”. Un parametro,
dijo, es seguir los pasos de Australia o Nueva Zelanda, que “ha logrado aunar los
avances de un pais desarrollado con el respeto y reconocimiento a sus minorias
étnicas”.??

Se podria asegurar que la llamada“alma de la Nacidon” se encuentra
indefectiblemente dividida, y no solo por las tipicas definiciones politicas, histéricas —no
hay que olvidar que nuestro pais nacié dividido en dos bandos dominantes-, o
socioculturales sino por una no aceptacion de parte importante de lo que nos
constituye. Esa parte importante equivale a un porcentaje importante de nuestra
conciencia: las etnias nativas. Esa negacion de parte de si mismo equivale a una

actitud de rasgos esquizoides.

Citando a Wikipedia, la esquizofrenia causa una mutacion sostenida de varios
aspectos del funcionamiento psiquico del individuo, principalmente de la conciencia de
realidad, y una desorganizacion neuropsicolégica mas o menos compleja, en especial
de lasfunciones ejecutivas que lleva a una dificultad para mantener conductas

motivadas y dirigidas a metas, y una significativa disfuncién social.

2V\fer un ejemplo de campafia de Australia en: http://vimeo.com/2899959
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El médico francés Louis Philippe Pinel (1755-1826), hace esta precisa
descripcion de los pacientes: “(...) nada mas inexplicable y sin embargo nada mas
comprobado que las dos formas opuestas que pueden tomar las melancolias. Es a
veces un orgullo excesivo y la idea de poseer riquezas inmensas o un poder sin limites,
en otras el abatimiento mads pusilanime, una consternacién profunda hasta la

desesperacion”.?*

No creemos exagerar al decir que estos rasgosun tanto maniaco-
depresivosexplican en gran medida las euforias exageradas y las grandes “melancolias”
que sacuden nuestra alma nacional de tanto en tanto, con estallidos de alegria
incontrolable y depresiones sociales e individuales. No hay que olvidar que “la
depresion constituye una de las patologias mas frecuentes en la poblacién general”?®, Y

debemos agregar que Chile ostenta uno de los indices mas altos de depresion en el

mundo, segln datos de la OMS.

Jorge Larrain, en su obra citada “Identidad Chilena”, se refiere a la version
psico-social del caracter chileno: “Para otros, como Benjamin Subercaseaux, la raza no
explica nada, y sin embargo es posible hablar de una psicologia nacional donde
destacan algunos rasgos importantes que pertenecen al ’tipo depresivo’. (..) El
chileno es un “ser a disgusto’, desconfiado, timido, de donde deriva el famoso ’“pago
de Chile’(...) En ultimo término el factor mas importante en la produccion del “tipo
depresivo’ parece ser el clima de grandes oscilaciones térmicas y una geografia de

caracter insular donde se suman grandes alturas y grandes profundidades”.?®

2citado en Wikipedia, citando a su vez la World Wide Web: [1] Ultimo acceso 13 de abril de 2009.
2>“Diagndstico clinico y psicométrico de la depresidn en pacientes de medicina genera” I., Aida Ruiz T.,
Herndn Silva .1, Eduardo Miranda C. Revista Médica de Chile v. 129 n.6 Santiago jun. 2001.

%%Ibidem nota 20, pdg. 159. La cita que se hace de Benjamin Subercaseaux proceden de su libro “Apuntes

para una Psicologia del Chileno”, en “Chile o una contribucion a la realidad”, Zigzag, Santiago, 1939, pdg. 70.

30



En los estudios citados mas arriba acerca de los rasgos esquizofrénicos, se
menciona la caracteristica aparicion de “sintomas positivos” dealucinaciones auditivas,
distorsiones y trastornos del pensamiento, y de “sintomas negativos” dedesmotivacion,

negacion de si mismo y reduccién de la emocidn (la cursiva es nuestra).

Una vez mas podemos afirmar que la distorsion que se produce en lo que
gueremos creer que somos (“tigres de Sudameérica”) y la desmotivacién y negacion de
si mismos (“pago de Chile”, celebrar derrotas), son fendmenos que constantemente
nos hacen oscilar entre creernos “el cuento” y caer en la desesperanza nacional

/Y

(“hacer las cosas a la chilena”, “todo malo”).

Una tercera vertiente de pensamiento indica que hay ciertas patologias ligadas
indirectamente con la esquizofrenia o, a veces, confundidas con ésta: el trastorno de
identidad disociativo, mas conocido como “doble personalidad.” Este fendmeno no hace
mas que corroborar nuestra disociacion de la realidad al sentir que somos “los ingleses
de Latinoamérica” y por otro nos invade un sentimiento de inferioridad

(“achunchamiento” o “apequefiamiento”), segun la circunstancia.

Ya sea que se trate de trastornos de identidad disociativo o de rasgos
esquizofrénicos, podemos afirmar en este ensayo que en Chile no ha surgido una
identidad nacional sodlida e internalizada colectivamente, lo que a su vez se traduce en
la imposibilidad de conformar la Identidad Nacional (marca pais, imagen pais) que nos
posicione en este mundo altamente competitivo. No existe el elemento diferenciador
que se pueda llamar o conocer como “lo chileno”, para comunicarlo urbi et orbe:

primero debemos ponernos de acuerdo en casa.

La construccion de una identidad nacional y por ende, de una conciencia

nacional, son los requisitos sine qua non para el surgimiento de la Identidad
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Competitiva que nos permitird comenzar el proceso de posicionamiento de nuestro pais

en los mercados internacionales y en el imaginario colectivo global.

Para finalizar esta seccién, es bueno tomar en cuenta otras realidades y saber
que el proceso de adquirir la identidad nacional puede prolongarse por muchos afios.
Es notable comprobar que paises como Estados Unidos, quizds debido a multiples

factores producto de su historia y origen de su poblacién:

“Este problema se debe a que la estrategia de posicionamiento de los Estados
Unidos no ha sido elaborada a partir de los elementos fundamentalesde la identidad
nacional y del efecto pais deorigen, como senala la literatura, sino que se haido
formando en base a los hechos relevantes quese han ido sucediendo a través de los
afnos, a susciudades mas importantes que han cobrado relevancia a través de los afios
(...) El punto de partida radica en mirar a los componentesfundamentales de la marca
pais, comoson la identidad nacional, con todo el bagaje culturaldel pais y, por el otro
lado, al efecto pais deorigen, que implica las percepciones de los
consumidoresgeneradas por las estrategias de marketing, los productos originarios del
pais, el conocimiento del pais, su nivel de competitividaden el mercado internacional,

entreotros”.?’

?’La importancia de la imagen pais: El caso de los Estados Unidos”, Journalof Business, Universidad del

Pacifico, Facultad de Administracion y Contabilidad.
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TERCERA PARTE

"Ninguna imagen perdura si no corresponde cercanamente a la realidad, y la de
nuestro pais, como la de cualquier otro, surgirda, en ultima instancia, de esa

experiencia del extranjero en suelo chileno”.?8

El concepto de imagen pais amerita algunas definiciones

Segun la  ‘“LiteratureReview of Canadian ConsumerAttitudes and
Perception”®*Imagen Pais” es un concepto que describe el amplio set de posibles
percepciones que tiene la gente acerca de la gente de un pais, sus productos y el pais
mismo, incluidas las condiciones politicas, de negocios, ambiente fisico, clima,

geografia, etc.”

Mas adelante apunta: “Conocer los paises es un procesodifuso, que toma toda
la vida y que involucra ampliamente lo que se denomina “aprender sin involucrarse”,
ya que complejas redes de imagenes interconectadas son formadas sin ser procesadas
conscientemente y, a menudo, sobre la base de escasa informacion. Las imagenes de
los paises pueden ser débiles porque estan basadas en aprendizaje poco concreto y/o
experiencial pero a menudo son mantenidas con vigor porque las imagenes son

numerosas, complejas e interconectadas”.3°

Otra definicién dice que “se considera Imagen Pais a aquella conjuncion de
elementos negativos y positivos que caracterizan y distinguen a un determinado

pais/mercado en el escenario internacional. Esta imagen es la sumatoria de elementos

28BLOG de El Mercurio, “lmagen de Chile “, Miércoles 06 de Julio de 2011.

2Pdgina web de la Agriculture and Agrifood Canadd, A ReporttoAgriculture and Agri-FoodCanada,
ConsumerAnalysisSection Dr. Louise A. Heslop, Professor and AssociateDean (Acting) Eric SprottSchool of
Business, CarletonUniversity, mayo 2007.Traduccion de la autora.

301bidem, traduccién de la autora.
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de diversa indole: comerciales, geograficos, tecnoldgicos, politicos, historicos,
financieros, entre otros, que conforman una percepcidn sintética y simplificada acerca

de cdmo es visto un determinado pais por el resto del mundo”.?!

Muchas veces lalmagen Pais esta fuertemente asociada a los alimentos, o sea,
a la produccion agroindustrial de un pais. Es mas, muchas vecesla eleccién de un
producto se produce por la asociacién con el pais que lo produce o por lo menos es un

atributo clave.

“Probablemente no existe otro producto mas asociado con un pais o lugar como
los productosagroalimentarios. Como producto de la tierra, las comidas y bebidas,

incluso las procesadas, reflejan su lugar de origen”.3?

Los profesionales del marketing han utilizado imagenes de lugares para
diferenciar sus ofertas al mercado, por miles de anos. “En el siglo 1 AC, el historiador
griego Strabo, decia que los jamones ahumados mas valorados veniande la regién de
Burgundy, en la Galia, mientras que algunos romanos preferian los jamones de

Westfalia, en las regiones celtas de lo que ahora es Alemania”.>3

De hecho, muchas promociones de productos llevan la “marca pais” tal como
las naranjas de Florida, pasas de California, whisky de Escocia, kiwis de Nueva

Zelandia, quesos de Holanda, etc.

Sin embargo, hay que tener en cuenta que existen asociaciones ligadas a

determinados paises y que son transferidos a los productos que el pais produce como

3lwww.lasrelacionespublicas.com, Marzo 10, 2009, Argentina.

321pidem nota 28,

http://www4.agr.qgc.ca/AAFC-AAC/display-afficher.do?id=1237387926588&lang=eng#con411. Traduccion de

la autora.

331bidem nota 22. Traduccion de la autora.

34


http://www.lasrelacionespublicas.com/
http://www4.agr.gc.ca/AAFC-AAC/display-afficher.do?id=1237387926588&lang=eng%23con411

la bandera de Estados Unidos en los colores de la marca Hilfiger, o iconos como la

Torre Eiffel, por ejemplo.

Otro concepto asociado a la imagen del pais es que sus productos muestren
como atributo el ser “hecho en...”, “producido en...”, lo que le transfiere un cierto
prestigio u otro atributo por lo que se distingue el pais productor. Por ejemplo, “Hecho
”

en Japon” tiene una connotacidén distinta de un producto “Hecho en China

actualmente.

Los tipos de fendmenos nombrados en los Ultimos parrafos se denominan
“country-of-origineffects”(efectos del pais de origen) y han sido estudiados en su

totalidad desde el punto de vista del comercio internacional.

£Qué estrategia entonces es la que ha seguido Chile?

Chile Imagen Pais/Marca Pais: émera publicidad, promocién comercial,

marketing, comunicacidén estratégica o identidad competitiva?

¢Por qué importan las marcas pais? La Fortaleza de la marca pais es el bien mas
intangible de una nacién y excede su tamafio geografico, desempefio financiero o
sus niveles de conocimiento. Manejada adecuadamente a través de todos los
parametros, puede ser un vehiculo duradero para la buena voluntad, el perddn
alentador en tiempos dificiles y para el impulso de los valores de exportacion, desde

personas hasta productos y corporaciones enteras.>*

Desde el inicio de las campafias de promocion Imagen Pais -y sin tomar en
cuenta algunas campanfas aisladas de Sernatur o Chile Turismo-, se ha privilegiado el

enfoque de negocios, la promocion de productos y servicios, la atraccién de

34Ver link: http://www.futurebrand.com/wp-content/uploads/2011/01/CBI2010 Spanish.pdf

35


http://www.futurebrand.com/wp-content/uploads/2011/01/CBI2010_Spanish.pdf

inversiones-, que han reflejado obviamente la imagen de unpaisque exalta una imagen
gue se supone“vendedora”, una auto-imagen que disefiada para impactar a la opinién

publica internacional.

Esta promesa, dice SimonAnholt, es falsa. “Los lugares son juzgados por lo que

hacen y realizan, no por lo que ellos dicen acerca de ellos mismos. La nocion

"nationbranding " (“*haciendo una marca del pais”) es una mala manera de gastar el

dinero de los contribuyentes y no deberia ser tolerada”.3>™

En 1998 Anholt acund la frase “Nation Brand” (Marca Pais) pero se ha opuesto
tajantemente a la nocién de branding del pais ya que, segin la misma fuente citada,
“contiene la promesa de que si a un pais no le gusta su reputacion, ésta puede ser

manipulada utilizando herramientas de marketing”.

En el caso de Chile ha primado una vision de paisdonde se promociona ala
nacion como un “producto” o un proveedor de productos. Esto se ha visto reflejado en
los diversos videos, folletos, fotos, donde priman imagenes de progreso, modernidad,
ambientes de negocios, de lujo y sofisticacion, mas la seleccion de paisajes
cuidadosamente elegidos asi como la gente que aparece en ellos. Esto de por si refleja
aquella nocion de que Chile se sabe un buen pais en vias de desarrollo pero en un “mal

barrio” y trata de sobresalir por ello.

Es imprescindible citar en su totalidad la pregunta que hace la revista africana a

Anholt:

35“Lo que la ayuda hace a la marca de un pais”, articulo de una entrevista a SimonAnholt, en la revista “New

African”, Agosto/Septiembre 2010, pdgs. 94-95. Traduccidn de la autora.

(*)Subrayado es nuestro.
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Pregunta: “De manera que aumentar la reputacion de los paises ées una
empresa fundamentalmente diferente comparada al marketing de productos y servicios

comerciales?”

Respuesta de SimonAnholt: “Si. Siusted estd haciendo marketing de productos
0 servicios comerciales, es un proceso esencialmente honesto y directo: usted le esta
ofreciendo a la gente un producto o servicio y utilizando publicidad para decirles
“compren esto, es bueno’. Pero lo lugares no estan a la venta, y el mensaje que se

esconde debajo es "por favor, cambie su opinion acerca de este pais.

“Todos sabemos lo que es eso: propaganda de estado. Y no puede funcionar en
nuestro moderno mundo globalizado porque cada mensaje es siempre desafiado vy,
porque, por lo demas, inadie estd prestando atencién! Utilizar publicidad para el
marketing del turismo o atraccion de inversiones o promocidon de exportaciones, por €l
contrario, es completamente otra cosa porque usted estd vendiendo un producto o

servicio a gente que pudiera estar interesada en comprarlos”.3®

Sin embargo, no tomar en cuenta ciertos valores como la cultura u otros en

campafias de turismo, por ejemplo, es un riesgo, segun Robert Govers y Frank Go®”:

“Ensituaciones donde los valores culturales locales no han sido comunicados y
la oferta de productos no incorpora ninguna referencia a estos valores locales, tendra
un efecto negativo en la satisfaccion del visitante por tensiones inesperadas entre el
huésped y el anfitrion (...) (aqui no hay nadie a quien culpar) salvo la estrategia de

lugar como marca, porque ha fallado en hacer un esfuerzo genuino para representar la

36|bidem nota 18. Traduccién de la autora.
3’Robert Gobers y Frank Go, “Place Branding”, 2009, Palgrave&Macmillan, Reino Unido. Pdg. 72. Traduccién

de la autora.
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destinacion del invitado de una manera menos glamorosa en orden de elevar las

expectaciones ‘correctas’.

Esto provoca una doble distorsién: por un lado, se da una imagen que es lejana
a la realidad dado el crecimiento desigual que presenta Chile entre diferentes sectores
y en diferentes segmentos sociales, sin omitir las diferencias entre un sector
hiperdesarrollado de Santiago con comunas en franco subdersarrollo, o entre una

gigantesca capital y regiones atrofiadas por el centralismo.

No sélo en campanias turisticas se han producido estos desencuentros: el slogan
de “Chile, YourBest Business Partner” (Chile, su mejor socio comercial”), por ejemplo,
0 “Chile AllWaysSurprising” (con su dudoso juego de palabras), nos demuestran lo que
Anholt dice acerca de que los paises son juzgados por lo que hacen y no por lo
quedicen de si mismos: épor qué es el mejor socio comercial del mundo?, épor qué
sorprende siempre? Y ahora ultimo: “Chile Hace Bien”: épor qué? ¢No vendra muy de

cerca la recomendacion?

Sin embargo, Blas Tomic lo justifica de esta manera, una vez mas haciendo
énfasis en un concepto mas bien chovinista, y en menoscabo de otro paises de
América Latina: “La idea matriz que esta detras de la imagen pais que nos interesa
proyectar es que en Chile hacemos bien lo que nos proponemos realizar, y que los
extranjeros, es decir, gobiernos, inversionistas, turistas, pueden contar con eso. Esta
estrategia esta basada, por lo demas, en la percepcion que ya existe sobre Chile en el
mundo, y que hemos comprobado con varios estudios. Todo indica que es en esa

dimensién que nos destacamos nitidamente en el contexto de América Latina” 3™

38Diario Financiero, 07/10/2011. Entrevista a Blas Tomic:“Si no se alcanzan acuerdos, nuestra imagen sequird

siendo la de un pais subdesarrollado”.

(*) La cursiva es nuestra.
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En ningun eslégan que Chile ha acufado existe, sin embargo, un atributo
especifico del pais que justifique esas frases y que actle como elemento/atributo
diferenciador. Por ejemplo, Colombia, asesorada por el experto SimonAnholt en su

campafia de imagen pais, acufid el siguiente slogan: “Colombia es Pasion”:3

“Desde cada uno de nosotros empieza la proyeccion de la imagen que
deseamos para nuestro pais. Por eso Colombia es Pasion, trabaja para que cada uno
de los colombianos seamos fieles representantes de la  identidad
nacional;identificandonoscon esecorazon noble, contandole al mundo las cosas buenas
que hacemos con Pasién”.*°Y en la misma publicacién virtual, apuntan que la marca
pais “es tener una identidad, un nombre y una reputacion. En la coyuntura actual de
globalizacién, esimportante que los paises se diferencien de otros, para asi poder

competir en el mercado internacional”.t

Es nitida la influencia de Anholt, que apunta a un atributo especifico del pais y

resalta el concepto clave: la identidad.

La estrategia Anholt

La campafia imagen pais de Colombia tiene los siguientes objetivos:

39Ver el link: http://www.colombiaespasion.com/es/colombia-es-pasion/estrategia-imagen-pais.htmi.

“Olbidem nota 31.

(*) La cursiva es nuestra.
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Objetivo General:

Imagen Pais busca mejorar la percepcidén del pais en el exterior, que genere

conocimiento y confianza para alcanzar mas y mejores oportunidades en materia

comercial, inversion y turismo.

Objetivos Especificos:

a.

b.

1.

A nivel internacional:

Lograr que la informacion que se publica sobre Colombia en el exterior sea cada
vez mas positiva y cercana a la realidad.

Involucrar y comprometer al mayor nimero de personalidades e instituciones
internacionalesen la promocion del pais en el exterior.

Posicionar Colombia es Pasién como una exitosa estrategia de marca pais a nivel

internacional.

A nivel nacional:

Dar a conocer que es Colombia es Pasion, su estrategiay acciones para mejorar
la imagen de Colombia en el exterior

Lograr que los colombianosse sientan identificados y representados a través de
la marca

Lograr el apoyo del sector privado para el posicionamiento y la masificacionde la
marca.

Lograr que Colombia es Pasidon sea una estrategia de estado aceptada y

reconocida por las diferentes instituciones publicas y privadas.
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Para seguir con estebreve andlisis comparativo, veremos otro caso. Por

ejemplo, écdmo presenta Espafia su nuevo disefio de imagen pais?*!

“El secretario de Estado de Turismo, Joan Mesquida, ha presentado la nueva
linea de la campafia de promocién internacional de Espafa. Bajo el slogan I
needSpain” (“Necesito Espafia”).Serda la imagen de nuestro pais que se proyectara en
mas de 40 paises, con un publico objetivo de 400 millones de ciudadanos (...) Ferran
Adria, Gisela Pulido, la Seleccidon Espafola de Baloncesto, los pilotos espafioles de
MotoGP o los jugadores espafioles del Liverpool, entre otros, seran embajadores de la

marca Espafia.

(La campana serd) Aspiracional: Pretende posicionar Espafia con fuerza en
nuevos ambitos de negocio y nuevas categorias de producto, reforzando el mensaje de
diversidad de oferta. Pero también hay que fidelizar clientes que ya conocen Espafia,

ofreciéndoles nuevas justificaciones de compra.

Experiencial: La campafa esta directamente relacionada con el estilo de vida
de los espafioles, su rica personalidad y su calidad de vida. Espafa ofrece experiencias,

emociones, sentimientos a quienes nos visitan y es lo que luego se llevan en su vuelta.

Global: Pretende llegar a todas las regiones del mundo, incluidas aquellas en
las que la imagen y posicionamiento de Espafia es mas débil, como China, India,
Oriente Medio, Iberoamérica o EEUU. Se ha realizado un importante esfuerzo para
adaptar sus piezas publicitarias a las caracteristicas muy particulares de cada mercado
emisor. Por primera vez, se han incluido anuncios especificamente destinados al

mercado asiatico.*?

“bidem.

“2Ministerio de Industria, Energia y Turismo de Espafia, pdgina web, 04/03/2010.
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Chile y el marketing del pais y sus productos

En este contexto, podriamos afirmar que las campafias imagen pais llevadas a
cabo por Prochile en general y por la Fundacién Imagen Pais en los Gltimos afios, no
han sido mdas que campanas acotadas de marketing de productos y servicios, de
atraccion de inversiones y turismo, de publicidad anivel internacional. El enfoque no

deja de ser preocupante:

“La marcas de productos so6lo deben complacer un publico, los consumidores.
Las marcas corporativas deben complacer a mas publicos tales como propietarios,
gerentes, empleados y consumidores. El proceso de marca de una localidad geografica
es aun mas complejo, especialmente cuando involucra caracteristicas nacionales vy
lealtades. Las marcas que involucran a poblaciones enteras necesitan permiso

popular”,43()

El permiso del cliente interno

A este respecto, cabe destacar que a nivel de comunicaciones de masas,
incluidas internet y las redes sociales, hasta ahora no existe un proceso de
socializacion del tema imagen pais donde se involucre a los “clientes internos”, los
chilenos. Es mas, a través de los anos, la agencia que ha llevado a cabo la mayoria de

las campafias de promocidn del pais, Pro Chile han estado ajenas al sentir popular y es

“3Eugene D. Jaffe& Israel D. Nebenzahl “Nationallmage&Competitiveldentity”, 2006,Copenhagen Business

SchoolPress., Dinamarca. Pdg. 163. Traduccion de la autora.

(*) La cursiva es nuestra.
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mas, la agencia misma no tiene un posicionamiento dentro del pais y muy poco se

sabe de las actividades que realiza en el exterior.*

En un breve sondeo de opinién entre un universo de 30 santiaguinos, edades
entre 25 a 55 afios, hombres y mujeres profesionales activos*®, el concepto ProChile se
asociaba a una entidad privada, un empresa de marketing, y sélo el 10% de la
muestra lo vinculd a una entidad estatal relacionada con las exportaciones, negocios o

turismo.

El hecho de que estas instituciones y sus actividades sean poco conocidas en
Chile agrava aun mas el alejamiento entre los ciudadanos y la imagen que se esta

dando de todo el pais en el exterior.

En la misma encuesta realizada por la autora, se consultdé acerca de la
importancia de Chile como exportador a nivel internacional, tema que podria ser un
excelente argumento para una campafia interna de marketing social, sobre todo para
que los chilenos aquilaten la importancia de Chile no sélo en la exportacion de

minerales sino que en la de alimentos y bebidas.

Un hecho interesante de destacar en cualquier campana de marketing interno,
es el que Chile sea el principal exportador de fruta fresca -manzanas y uvas-, del
Hemisferio Sur. Es una informacién que todos los chilenos deberian conocer, asi como
la posicion del pais entre los paises exportadores de frutos secos, salmones, vino y

productos del mar, entre otros productos no tradicionales de la canasta exportadora.

También deberia ser parte de esta campana interna hacer saber a la opinion

publica chilena, por ejemplo, la gran cantidad de paises adonde llegan nuestros

“Respecto a este tema, sugerimos navegar por las pdginas web de Pro Chile, Imagen Pais, CORFO y el
Comité de Inversion Extranjera.

“*Encuesta telefénica realizada por la autora, enero 2012.
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productos o servicios, o como decia una informaciéon de Chilealimentos, cada dia mas

de 8millones de personas beben cada dia una copa de vino chileno en el mundo.

A este respecto, en una entrevista de la Revista del Campo del diario El
Mercurio®, el periodista le comenta al director nacional de Pro Chile, Félix de Vicente:
“Sin embargo, ProChile todavia tiene un perfil menor en los medios de comunicacién”,

a lo que director contesta: “"No estamos para hacernos campafia nosotros”.

En esa misma entrevista —cuyo titulo devela un vuelco fundamental en la nueva
estrategia 2012 acerca de este tema-, de Vicente comenta que "“/as campafias imagen
pais se hardn al interior del pais”™”y afiade: “No soy un experto, pero todos los
estudios indican que la mejor forma de gastar en la imagen es dentro del mismo pais,
donde el visitante se ve afectado por la campafa”. O sea, ées que se apuesta a que los
extranjeros vengan a Chile para que pueda conocer y ser influenciado por la campana
imagen pais?Esta posicion contrasta con la insistencia de los exportadores para que se

realicen campafias de imagen pais en el exterior.

Imagen de marcas sectoriales

Mas esclarecedor aun, en la misma entrevista se anuncia que se ha optado por
realizar las campanas internacionales soélo promoviendo las llamadas “marcas
sectoriales” (promocion genérica de productos), dejando de lado la promocion del pais
como una totalidad, con lo que se vuelve a insistir en la publicidad de productos a nivel

internacional.

“¢Suplemento “Revista del Campo”, del diario “El Mercurio”, lunes 20 de febrero de 2012.

(*) La cursiva es nuestra.
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Durante el afio 2011 el programa CORFO de marcas sectoriales -instancia
relacionada con el fomento productivo-, se trasladé a Pro Chile. En otra entrevista

leemos:

“El director de ProChile, Félix de Vicente, anuncié este martes que, a las ocho
marcas sectoriales desarrolladas en 2011, se sumaran otros cincos proyectos que
representan los sectores de gastronomia, salmones, ciruelas deshidratadas, frutas y

nueces.

El anuncio involucrara una inversién publico-privada de $2.828 millones (US$
5,6 millones) y seran ejecutados durante el periodo 2012-2013. Esto significa que a
través de esta herramienta habra 17 sectores representados y un trabajo conjunto con
20 asociaciones gremiales y corporaciones, quienes representan a aproximadamente

2.800 empresas, subrayo.

Asimismo, ProChile iniciara en 2012 una campafia que busca posicionar

internacionalmente la industria chilena de alimentos saludables.”*’

éY qué pasa entonces con la imagen pais?

Ante la pregunta de si entonces la Fundacién Imagen de Chile ya no tiene el
papel ejecutivo que alguna vez se le planted, de Vicente contesta: “Se determind que
las campafias en el exterior cuestan mucho. Sumision ahora es indicarnos a nosotros
como plantearnos, como salir al exterior. Las campafias de imagen se haran al interior
del pais donde son realmente efectivas”. Y ante la interrogante del periodista “éPor qué
las campafias de imagen pais en el exterior serian ineficientes?”, el director de Pro

Chile responde:

Y“EMOL”, 17 de enero 2012, seccién Economia.
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“Sudafrica gastdé US$ 1.000 durante el Mundial de Futbol en su campafia
exterior. No tenemos recuerdo de haber visto la campafia o que haya generado un
efecto importante. Al final, lo que afecta es el actuar de todas las personas que
componen un pais. No soy experto, pero todos los estudios indican que la mejor forma
de gastar en la imagen es dentro del mismo pais, donde el visitante se ve afectado por

la campafia”.*®

Vamos revisando. Cuando asumid, la agenda del nuevo director de la Fundacién

Imagen de Chile, Blas Tomic,*’planteaba tres tareas. La primera erala promocion de la

imagen de Chile: “Hay que reforzar el posicionamiento del pais, sobre todo en los

temas de significacion econdmica, como inversiones, comercio y turismo”. Este
enfoque no constituye ninguna novedad pues sigue en la linea de lo que se ha hecho
hasta hoy. Es por ello que siete meses mas tarde, se elige como estrategia del 2012 la
promocion a las llamadas “marcas sectoriales”, tema de la entrevista al director de Pro

Chile citada anteriormente.

En este contexto y segun los teoricos de la especialidad ya citados, no se podria
hablar en rigor de una campafia de promocion imagen pais ya que se ha decantado por

la promocidn genérica de productos, las “marcas sectoriales”.

Como segunda tarea, Tomic planteabatrabajar con constructores de iméagenes:
“Estos no son precisamente los profesionales de la Fundacién, sino que los multiples
actores del sector publico y privado que tienen presencia en el extranjero. Es
fundamental colaborar con todos esos chilenos para que entiendan en qué consiste
nuestra imagen, cuales son sus fortalezas y debilidades”. Este enfoque tampoco es

novedoso: desde hace afios las entidades publicas y, en menor medida, las privadas,

“8Ibidem nota 34.

“Entrevista en El Mercurio, Reportajes, cuerpo D, 3 de julio 2011, pdg. 10.
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han realizado esta “construccion de imagen” desde el exterior. Ahora la diferencia seria

capacitar a esos chilenos para que entiendan en qué consistiria esa imagen.

La tercera tarea era la coordinacion: “Hay que coordinar a todos los actores, en
el ambito publico y privado, de manera que sus acciones comunicacionales estén
alineadas a en torno a unamisma pauta coherente”. Anteriormente, esta coordinacién
se ha intentado desde la perspectiva de compartir un logo y un slogan que distinga la
marca Chile en el exterior. Pero Tomic agrega: “No creemos que la imagen de un pais
dependa de un eslogan o un logo (...) El concepto Chile Hace Bien, que no es un
eslogan ni debe ser usado como tal, lo utilizamos para darle coherencia a las acciones

comunicacionales de todos los actores.”

Este es un factor que ha complotado en lo que algunos estudiosos han calificado
como una falla grave en la promocién de un pais: los diferentes tipos de instituciones,
que descoordinadamente, lanzan esldoganes y campafias de promocion hacia el
exterior, sin ponerse de acuerdo en el concepto clave de las mismas. “Diferentes
organizaciones hacen marketingdel mismo lugar pero con diferentes y, a veces,
opuestos argumentos (...) (la investigacion ha demostrado que se necesita) un grupo
de planificacion, que coordine holisticamente un sistema de marca y marketing de un

lugar”.>®

Para enfrentar este problema, la Fundacion Imagen de Chile en conjunto con el
Ministerio de Relaciones Exteriores y su area econdmica DIRECON y ProChile, han
firmado un acuerdo: “En la oportunidad, el ministro Moreno explicé que el trabajo
realizado en el Ultimo tiempo por las comisiones interministeriales en materia de

promocion de Chile en el exterior reveld la necesidad de crear una institucionalidad que

°Temu  Moilanen 'y SeppoRainisto, “HowtobrandNations, Cities and Destinations”, 2009,

Palgrave&Macmillan, Reino Unido, pdgs. 20, 23. Traduccion de la autora.
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articule los esfuerzos que realizan diversos organismos competentes en la materia, a
fin de maximizar la eficiencia en la utilizacién de recursos publicos, asi como evitar

redundancias y duplicidades en dichos esfuerzos de promocion e informacién.”!

En este caso la labor conjunta es un plus. Sin embargo, el contenido de la

campafia sigue siendo el marketing internacional de productos.
Pro Chile explica asi la situacién de la imagen pais:

Pregunta el periodista: “La Fundacién Imagen de Chile, que hace unos afios fue
creada para promocionar la imagen pais, no ha hecho ruido. éLa estan dejando morir?”
(Es necesario recordar aqui que la Fundacion no depende de ProChile ni del Ministerio

de Relaciones Exteriores).

El director de Pro Chile contesta: “No. Trabajo mucho con Blas Tomic, director
ejecutivo de la Fundacion, y ellos no tenian clara su misidon y su compromiso con el
pais. Se estan reinventando y hoy tienen certeza de su objetivo y estan empezando a
trabajar en ese sentido. Su mision es darnos los parametros basicos de como
presentarnos en el exterior. Nos entregan mucha informacién de como nos ven y como

nos estamos posicionando”.>?

Esta Ultima aseveracion contrasta con la afirmacion que hace de Vicente cuando
apunta, en la misma entrevista, que el capital de Pro Chile son las 55 oficinas
comerciales en el exterior. Hemos podido constatar, experiencia propia mediante, que
las oficinas comerciales no son sélo el departamento comercial de las embajadas de
Chile en el mundo, con personal local altamente especializado en ambos paises,

conocimiento de Chile asi como del pais donde esta ubicada.

>1pdgina web de la Fundacién Imagen de Chile, 27 enero 2012.

>2|bidem nota 34.
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Por el contrario, bien manejadas y con una estrategia clara, deberian constituir
unapoyo a la gestién comercial de los exportadores, con redes dentro del sector
econémico del pais donde operan. Bien dirigidas, deben convertirse en verdaderas
antenas comerciales con status diplomatico, enclavadas en las principales capitales del
mundo y/o ciudades con alto impacto econdmico-comercial, que retroalimentan al pais
con informacion de primera mano acerca de los mercados externos y sus
consumidores. Por el contrario, la Fundacion no tiene oficinas en el exterior y encarga
estudios en el extranjero a empresas tales como FutureBrand, entidad que desarrolla
el Country Brand Index.5® En su pagina web informa: “Area de Estudios y Encuestas:
su accionar estuvo marcado por la presentacion de una nueva edicion del
NationsBrandsIndex (NBI), asi como en la profundizacion y encargo de nuevos trabajos

de percepcién en Estados Unidos, Inglaterra y Brasil, entre otros”.>*

De Imagen Pais a Marcas Sectoriales

éPor qué este cambio de eje de Imagen Pais a Marcas Sectoriales?

El director de Pro Chile manifestd anteriormente que era muy oneroso hacer
campafas de imagen pais y dio el ejemplo de Sudafrica que habria hecho una
millonaria campana sin resultados. Es cierto lo de la falta de fondospara acometer tal
desafio y asi lo dice Blas Tomic: “El presupuesto total de la Fundacién Imagen Pais es

de seis millones de dolares, una cifra muy menor a la que invierten en su imagen otros

>3Ver el link:http://www.futurebrand.com/wpcontent/uploads/2011/01/CBI2010 Spanish.pdf

>4Ibidem.
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paises de América Latina. Por ejemplo, Panama gasta 31 millones de ddlares y Peru

15".5°

Lo que es discutible es dudar de los resultados de las campafias de imagen pais
realizadas en el mundo. Si no, éporqué paises como Espafia, Australia, Canada o los

mismos Perl y Panama siguen invirtiendo en ellas?

Lo cierto es que se han dado varias respuestas por este cambio de estrategia,
gue a nuestro juicio, es mas bien un cambio de nombre. El director de la Fundacion
Imagen de Chile opina que: “Ahora, para ser francos, tenemos algunos problemas (...)
No tenemos ni a Maradona ni a Pelé, no contamos con la Torre Eiffel ni el Carnaval de
Rio. Nuestros paisajes maravillosos aun no son plenamente identificados. Los moais,
por ejemplo, son confundidos con imagenes de la Polinesia. Nos faltan iconos

geogréficos y humanos. Debemos promover los que tenemos”.>®

Y anade: “Es indudable que somos percibidos de manera positiva por los
sectores mas informados del mundo pero para la poblacion general seguimos siendo
un pais relativamente desconocido. Asi lo muestra en Nation Brand Index, el principal
estudio de imagen pais, que el ano pasado sefiald que ocupamos el lugar 39 entre 50

paises evaluados”.

No constituye una sorpresa que entre aquellos sectores mas informados del
mundo estén, sin duda, los sectores financiero, econdmico y comercial, que son los
targets fundamentales hacia donde se ha dirigido el grueso de la campaia de

promocion en el exterior.

A los siete meses de asumir, Blas Tomic ha delineado ademdas una nueva

estrategia interna: “Los énfasis durante 2012 estaran puestos en posicionar como un

>3Ibidem nota 41.

*%Ibidem.
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referente a la naciente area de estudios de la Fundacién Imagen de Chile y fortalecer
el trabajo de coordinacién con los grandes constructores de imagen, tanto publicos

como privados”.>’

Y reforzando la preferencia por un mensaje econdmico-comercial por sobre un
mensaje de identidad competitiva segin lo plantea Anholt, Tomic plantea a El
Mercurio: “reforzar el posicionamiento del pais en ambitos ligados a la economia,
robustecer el trabajo con los " constructores de imagen “en el exterior y coordinar las

instituciones vinculadas”.>®

Segun la misma fuente, El Mercurio remata en su editorial dias mas tarde: “La

globalizacién “demanda “al pais " presencia internacional "”.>°

Elemento clave: el Receptor

Las campaifas de Colombia y Espaia, que hemos mencionado anteriormente,

definen con precisidon una campana deja en claro los objetivos, mercados, y al publico

al que esta dirigida la actividad. No se ha encontrado, segin nuestros archivos, un
documento que exprese con esta meridiana claridad la estrategia de campana que
alguna vez Chile haya emprendido. Esto se debe, entre otras cosas,a un factor
absolutamente relevante en el proceso de comunicacion de los mensajes en general, y
en particular, de los mensajes promocionales. En este punto existe confusion, siendo
un elemento clave de la comunicacion estratégica del pais y al que nadie se ha referido

en forma clara hasta ahora: écual es el publico objetivo de las campafias de promocién

imagen pais?

>7Veer el link: http://www.fundacionimagendechile.cl/Newsletter 28 diciembre 2011.

*8http://www.fundacionimagendechile.cl/Newsletter julio 2011.

>3Ibidem nota 58.
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Uno de los elementos constitutivos y cruciales —-ya que en tonos a él se centra
el éxito de la transmision de un mensaje-,en el proceso de la elaboracién de un
mensaje, su en codificacion, la eleccion del canal y otros factores, es determinar al
publico al cual esta dirigido: el receptor final. En este sentido, ha existido una creencia
habitual del pais en general pero también arraigada en las instituciones publicas
involucradas, acerca del publico objetivo de las campanas de promocion de Chile en el

exterior.

Generalmente se supone que las campafias de imagen de Chile en el exterior

estan dirigidas a un publico masivo, a un consumidor final de productos o de servicios

como el turismo, por ejemplo. Esta creencia esta lejos de la realidad. Las campafias
masivas necesitan un considerable presupuesto, lejos de las cifras asignadas a Pro

Chile o a la Fundacién Imagen de Chile.

Las campanas de promocion de productos de exportacion -la base de las
campanas de imagen hasta ahora-, tienen como publico objetivo al comprador

mayorista, el supermercado o el importador propiamente tal. Son campafias del tipo

“businesstobusiness” (de negocio a negocio) y no del tipo de “businesstoconsumer” (de
negocio a consumidor”). Este concepto es también aplicable a las campanas de
turismo, dirigidas especialmente a las empresas de turismo en el exterior como tour

operators, agencias de viajes y companiias aéreas en menor medida.

Dentro de este contexto, las campafias de marcas sectoriales se van a
desempenar dentro de ese ambito. Los productos tales como el vino —-el producto mas
identificado con Chile en los mercados globales-, se ha promovido dentro de los
canales de distribucion del comercio mayorista, el cual realiza la verdadera promocion
al cliente final (pero en forma muy menor, a veces solo la mencién del producto en un

catalogo) o a veces mediante un fee que se negocia con el exportador chileno

52



(generalmente un descuento en el precio de venta). De esta manera, las personas van
conociendo indirectamente a Chile, fendmeno que se repite con pescados, mariscos y
frutas en menor medida. ¢Por qué? Porque estos productos generalmente no se

identifican a través de stickers o etiquetado como productos chilenos.

Muchos focusgroups llevados a cabo en Europa con consumidores finales, no
relacionaban manzanas y uva con Chile y mas bien las personas se decantaban por
nombrar productos tropicales como pifia o platano asociados al nombre de nuestro

pais.

No es de extrafiar, entonces, el hecho de que Chile no sea conocido en el

exterior por los grandes publicos extranjeros: no existe el receptor masivo sino el

receptor objetivo del mundo de los negocios. Y hacia ese publico objetivo es que estan

dirigidas nuestras campanas de promocion imagen pais.

Es por ello que la nueva estrategia de Pro Chile apunta a las marcas sectoriales

de productos y servicios. De la misma manera, Imagen de Chile declara:

“El nuevo director ejecutivo de la Fundaciéon Imagen de Chile ha valorado el
gran esfuerzo realizado para promover al pais en el extranjero, pero también advierte
gue todavia hay por delante una enorme tarea pendiente, que se quiere abordar desde
tres angulos: promover las fortalezas econémicas, para captar inversiones, aumentar
el comercio y potenciar el turismo; trabajar con actores publicos y privados que se
desenvuelven en el exterior, para aprovechar plataformas de relaciones existentes, y

coordinar la accién comunicacional de las instancias que operan internacionalmente”.®°

Y para mostrar cdmo los conceptos de marcas sectoriales se entremezclan con
la idea de posicionar todo un pais —aunque los paises se conozcan por sus productos,

segun los estudios citados en este trabajo, no es lo mismo vender un producto que

%Ver link: http://www.fundacionimagendechile.cl
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posicionar un pais-, una cita de la revista de exportadores de productos del mar,

“Aqua”:

“Actualmente, las empresas se enfrentan a un escenario cada vez mas
competitivo y a escala global (...) El posicionamiento de Marcas Sectoriales promueven
la construccién de la imagen pais, concepto muy relevante para los mercados actuales.
Segun Christian Felzensztein, PhD en Marketing de la Universidad de Strathcly de en
Escocia, es importante crear una identidad -a través de las Marcas Sectoriales-

atractiva, fuerte, coherente y beneficiosa que permita ser un activo”.1(™

Mas adelante Felzensztein agrega que “la creacién de una marca sectorial junto
con una adecuada campafia de marketing internacional ayudaria enormemente al re-
posicionamiento de la industria, sus activos, fortalezas...” Debemos acotar que una
campana de este tipo estd, indudablemente, fuera de todo presupuesto tanto estatal

como privado.

El autor fundamenta que el proceso imagen pais se beneficia al crear una

asociacion positiva en la mente de los consumidores con el pais productor.

“Entre los beneficios de este tipo de campafias genéricas, en mercados
internacionales, se encuentran el lograr posicionar un producto (ej.: salmoéon o
productos acuicolas) en la mente de los consumidores, creando un positivo Efecto Pais
de Origen (Country of OriginEffect), lo cual en el mediano plazo deberia tener el
resultado de aumento en ventas de las empresas que exportan a esos mercados. En el

largo plazo, esto deberia crear una ventaja competitiva sostenible debido al

5INewsletter AQUA, www.aqua.cl: Christian Felzensztein, PhD en Marketing, Universidad de Strathclyde,
Escocia, es Profesor de Marketing Internacional en la Escuela de Negocios, Universidad Adolfo Ibdiez, 4

marzo 2012.

(*)La cursiva es nuestra.
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crecimiento del patrimonio de marca (Brand Equity) de mix de productos acuicolas

provenientes de determinado pais (Chile) o regidn (ej. Chiloé o Patagonia)”.5?

Similar planteamiento se encuentra en la publicacidn electréonica “Datos Sur”,
cuando publica una nota sobre la exportacién de choritos: “El primer paso de esta
campafa de imagen pais ha sido construir y validar una marca sectorial que agregue
valor e identidad a todos los choritos chilenos que se exportan a los mercados
internacionales bajo el nombre “Patagonia Mussel” como marca sectorial del sector
productos mitilidos y “Seafood Chile”, como marca genérica del sector de productos del
mar de Chile”.53") Es conveniente anotar que la marca Patagonia puede identificarse

en el extranjero también con Argentina.

El beneficio del conocimiento de un producto a nivel masivo en el exterior no se
ha extendido a una fuerte identidad competitiva a pesar de que hace afios, por
ejemplo, el vino chileno se ha posicionado con éxito en muchos mercados
internacionales. De hecho, es el Unico producto reconocido por el publico consumidor,

en general, como proveniente de nuestro pais en aquellos mercados.

Para concluir esta seccion, una cita de la “LiteratureReview of Canadian

Consumer and Perceptions”:

“Mientras que las competencias de un pais y la gente afecta las creencias acerca
de las habilidades de desarrollar y producir productos de calidad, y consecuentemente
evaluaciones acerca del producto, la voluntad de comprar esos productos depende no
sOlo de las evaluaciones del producto sino también en sentimientos en general acerca

del pais y su gente. " Los buenos productos son vistos como producidos por gente que

52|pidem nota 59.

83periédico Electrénico Datos Sur, 3 marzo 2012.

(*)La cursiva es nuestra.
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tienen un gusto refinado y que son simpaticos, confiables y admirables por su rol en la
politica mundial. Los buenos productos provienes de paises cuya habilidad industrial
respetamos y con cuya gente simpatizamos y a la que admiramos (Heslop and

Papadopoulos 1993, p. 67)”.54"

PARA CONCLUIR: ;QUE FALTA, REALMENTE?

La Confianza y el Capital Social

“La confianza actua como una columna vertebral en la interaccion de las personas,
en la relacion de los ciudadanos con el Estado y las instituciones, asi como en la
relacion bilateral, regional o multilateral de los paises para hacerle frente a los
viejos y nuevos desafios del acontecer mundial. El desarrollo de relaciones
multilaterales es necesario para poder hacerle frente a los desafios actuales
globales. Por ende, la consolidacién de la confianza no es sélo importante al interior

de los paises, sino también en sus relaciones exteriores”,%>

La confianza social, definida por Thomas Craig como“una forma de capital social
que gradualmente se va acumulando a lo largo del tiempo, inicialmente a nivel micro a
través de las relaciones entre individuos y luego se convierte en un bien publico”®®, es
una condicion sine qua non para el desarrollo de un capital social que aglutine al

cuerpo social del pais. Este mismo factor conlleva la promesa de una identidad con la

4| jteratureReview of Canadian ConsumerAttitudes and Perceptions (PDF version, 573 KB)

(*)La cursiva es nuestra.

%Francisco Rojas Aravena: “Confianza: Base para la Gobernabilidad y la Convivencia Democrdtica en
América Latina y el Caribe”. VI Informe del Secretario General de FLACSO, Secretaria General Facultad
Latinoamericana de Ciencias Sociales (FLACSO), 2010. Pdg. 15.

%6bidem pdg.16, citando a Thomas Craig G., “Maintaining and RestoringPublic Trust in Government Agencies

and theirEmployees.”
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gue todos nos sintamos comodos, basada en la autenticidad y en un grado superior de

honestidad de aceptar lo que somos.

Francisco Rojas, citado anteriormente, es meridianamente claro es su
advertencia: sin confianza, lo Unico que hacemos es perder. Yendo mas alld en esta
apreciacion, podemos afirmar que sin confianza no hay conciencia del ser nacional, y

por ende, no hay una identidad consensuada.

“Hasta el momento uno de los problemas reside en que (...) la problematica de
la confianza se ha limitado a la discusidén intelectual y no a la politica estatal. Sin
embargo, es necesario que los decisores de politica publica tomen en cuenta las
necesidades de la subjetividad social. De ahi que el objetivo de este informe sea
precisamente visibilizar uno de los obstaculos para la consolidacion democratica, como
lo es la desconfianza en nuestros paises, y generar recomendaciones para superar este

obstaculo.

“La desconfianza es cara.La desconfianza aumenta los costos de transaccion.La
desconfianza incrementa los tiempos en todos los procesos. La desconfianza complica y
complejiza todas las transacciones. Esto es particularmente evidente cuando se refiere

al ambito de la seguridad.

“En este sentido, Stephen M. R. Covey establece una formula que se aplica a los

aumentos y disminuciones en la confianza.
(-) Confianza = (-) Rapidez (+) Costos

Por el contrario, cuando tenemos una situacion de incremento de la confianza
se reducen los costos y se reducen los tiempos de transaccion, se aceleran

lastransacciones y estas consumen menor tiempo.

(+) Confianza = (+) Rapidez (-) Costos
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“La confianza produce previsibilidad, la desconfianza genera incertidumbre.En
un contexto como el latinoamericano, cuando /a confianza interpersonal es una de las
mas bajas del planeta se requiere contextualizar los impactos de esta en diferentes
areas.Marcelo Bergman y Carlos Rosenkrantz sefialan que la baja confianza
interpersonal que presenta América Latina y el Caribe se debe en gran medida a que
las instituciones no hacen cumplir las normas legales.En tal sentido, la falta de
confianza institucional se debe a que los organismos e instituciones no cumplen con

sus tareas, como estas estan definidas por la ley”.”()

Lo interesante de esta afirmacién es que basa la desconfianza interpersonal en
una actitud social: las instituciones no hacen cumplir las normas legales. El alcance de

esta afirmacién bien merece un trabajo aparte.

Fernando Flores, en un interesante blog,enfoca el tema de la confianza desde la

perspectiva de la promesa y la responsabilidad entre personas. Y afirma:

“Hoy dia, la desconfianza es la predisposicion mas comun. Cuando la
desconfianza es nuestro animo predominante en la vida, restringimos las posibilidades
que se pueden desarrollar (...) Cuando confiamos, nos involucramos en abrir nuevas

posibilidades en la vida, a pesar que al hacerlo tomamos riesgos”.%8

A pesar de ser un tema que no esta en la discusion publica -y deberia estarlo

por la implicancia que tiene sobre el sistema de creencias nacional y las conductas

%’Francisco Rojas Aravena: “Confianza: Base para la Gobernabilidad y la Convivencia Democrdtica en
Ameérica Latina y el Caribe”. VI Informe del Secretario General de FLACSO, Secretaria General Facultad

Latinoamericana de Ciencias Sociales (FLACSO), 2010. Pdgs. 10-11.
(*) La cursiva es nuestra.

%Ffernando Flores,Blog “Promesas, Confianza e Identidad Publica, La Tercera, Domingo, 27 de Agosto de

2011.
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resultantes-,igual hemos encontrado el tema en los medios de comunicacion: la noticia

es del diario La Tercera.

Con el titulo “Alta desconfianza es la mayor debilidad de Chile en ranking de

calidad de vida”, el articulo dice:

“El indice de Prosperidad Legatum, que incluye a 104 naciones, sitla a Chile en
el tercer puesto de Latinoamérica. Su sélida economia y alto nivel de gobernabilidad lo
acercan a los paises desarrollados. Pero a la hora de hablardel capital social cae allugar
85, por la baja confianza de los chilenos en las redes sociales, los vecinos y los

amigos”.%°®)

Como concluye Fernando Flores, “En lo que si estamos ciertos, es que el futuro
de Chile depende en gran medida de la calidad del "conversar" de los chilenos. En ese

conversar el arte de prometer es esencial”.”®

Ergo, sin comunicacién, sin confianza, sin sanidad mental, sin una
institucionalidad que cumpla sus promesas, y por ende sin capital social, el asunto de
armar identidad empieza por cada uno de nosotros, sobre todo comenzando por la
comunicacion con nosotros mismos y la confianza en nuestra propia identidad. Lo
demas es parte del trabajo de los medios de comunicacion, los diversos stakeholders
tanto publicos como privados, las entidades culturales, politicas, econdémicas y

religiosas. La identidad competitiva del pais depende de todos y cada uno de nosotros.

%Diario La Tercera, del 21-10-20009.
(*)La cursiva es nuestra.

7O1bidem nota 65.
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Los “constructores de imagen” oficiales

Con el afan de conocer las opiniones de las entidades involucradas -y para tener
una visidon objetiva ajena a la propia-, fuimos a entrevistar a personeros de las
entidades relacionadas al desarrollo de la imagen de Chile hacia el exterior, ProChile y

Fundacion Imagen de Chile. Veamos un resumen de las conversaciones.

ProChile: destacar lo que esta detras de un producto

Pia Barros, Subdirectora de Informaciéon y Marketing de ProChile, asegura que el
trabajo realizado a nivel pais es reconocido internacionalmente yque asi lo muestran
los rankings.Al evaluar lo realizado durante afios para afianzar la imagen pais en el
exterior, dice que “la apertura econémica impulsada por Chile en las ultimas décadas y
la estabilidad politica han sido factores muy importantes para ayudar al
posicionamiento de la imagen internacional. A través de los tratados comerciales
firmados con diferentes paises, Chile actualmente posee libre acceso a los principales
mercados en el mundo, alcanzando a cerca de 4.000 millones de personas, distribuidas
en los cinco continentes. Hasta la fecha se han suscrito 21 Acuerdos Comerciales con
58 paises. En esto, los sucesivos gobiernos y las empresas han tenido un trabajo de

continuidad, que ha ayudado al posicionamiento de esta buena imagen en el exterior.

Gracias a su modelo politico-econdmico estable y abierto, Chile se mantiene en
los primeros lugares de la region de Latinoamérica y el Caribe en cuanto a
competitividad, segln indica el ultimo Indice Global de Competitividad publicado por el

Foro Econdmico Mundial”.

“Por otro lado -agrega Pia Barros-, la formacién profesional, los sélidos
fundamentos macroecondmicos y las garantias legales establecidas para los

inversionistas extranjeros son factores que generan confianza. Segun el ultimo indice
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de la Fundacion Heritage, Chile vuelve a estar dentro de los diez primeros puestos en
cuanto a libertad econdmica”. Ademas de lo anterior, “todas las instituciones de
gobierno junto al sector privado estamos haciendo un trabajo muy coordinado a nivel
internacional para continuar reforzando esa percepcién de nuestro pais, poniendo de
relieve en los mercados internacionales los atributos de nuestros bienes y servicios,

junto a la promocion de la inversidn extranjera y al estimulo del turismo hacia Chile”.

Respecto de énfasis o cambios de foco dentro de esas politicas, y que hayan
logrado éxitos, la ejecutiva de ProChile dice que “nosotros trabajamos hoy bajo el
slogan ‘Chile hace bien’, como un concepto central que orienta y articula las acciones
de narracién internacional de Chile; es un concepto orientador que refleja los
resultados de numerosos estudios sobre la percepcion de las audiencias internacionales
gue conocen nuestro pais; éstas reconocen la solidez institucional, la estabilidad

econdmica y juridica, la calidad de nuestra oferta exportadora y la belleza del pais.

El trabajo desarrollado ha sido reconocido a nivel internacional, y los principales
rankings e informes de organismos como |la OCDE, Banco Mundial o
TheEconomistIntelligenceUnit, ven a Chile como uno de los paises mas estables vy
seguros de Sudamérica, como un buen aliado para hacer negocios y como un pais
abierto al mundo que promueve el libre comercio y busca activamente acuerdos con

otras naciones y bloques comerciales”.

Entre los “factores muy bien evaluados” que permiten esa imagen, enumera “la
fortaleza de las instituciones publicas, la calidad de la infraestructura, el buen entorno
macroecondmico, la estabilidad del ambiente de negocios y el mercado financiero. Se
trata de atributos que nosotros siempre hemos tenido en consideracion en todo
nuestro trabajo de promocion en el exterior de los diferentes sectores de nuestra

economia. Por ejemplo, uno de los focos importantes de nuestro trabajo internacional
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tiene que ver con las exportaciones de alimentos. En ese caso, siempre destacamos
que detrds de cada producto hay un trabajo de calidad, de eficiencia, de
responsabilidad, de cuidadoso manejo, que puede permitir al importador, al
consumidor final en cualquier parte del mundo, confiar plenamente en el alimento que

adquiere”.

Sobre las tareas pendientes o desafios futuros para consolidar la imagen pais,
Pia Barros, dice que “Chile es un pais que esta en vias de desarrollo, y si bien hemos
tenido avances muy importantes en todos los aspectos en los Ultimos afos, aun hay
desafios pendientes que la sociedad chilena en su conjunto hoy esta discutiendo. Por
ejemplo, reformas al sistema educacional, una mejor distribucion del ingreso o el
respeto al medio ambiente, son temas que la ciudadania demanda con fuerza y que
hoy estan en el debate publico. A partir de esto, se construiran acuerdos que
permitirdan seguir avanzando en estas y otras materias. Eso ciertamente ayudara a

fortalecer la imagen internacional de Chile”.

Fundacion Imagen de Chile: potenciar todos los atributos del pais

Jennyfer Salvo, Directora de Comunicaciones de la Fundacion Imagen de Chile,
afirma que las elites del mundo valoran lo que se ha hecho en nuestro pais, pero a
nivel masivo somos poco conocidos y eso genera desafios que se estan abordando. En
una evaluacion de lo hecho para posicionar la imagen pais en el exterior a partir de la
apertura econdmica, dice que “se ha recorrido un camino largo desde la transicion
politica, con la imagen de Chile marcada por (Augusto) Pinochet y el gobierno militar.
Habia que reinsertar a Chile, cambiarle el tono, modificar esa vision de conflicto y
ruptura. Creo que se ha hecho un gran trabajo, pero no desde una oficina de imagen
pais, sino que el pais colectivamente ha recorrido una ruta excepcional, que es

reconocida en el mundo entero.
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Todos los estudios que hemos desarrollado sobre la percepcion de Chile en Sud
y Norte América y en Europa, y las mediciones internacionales de imagen pais (NBI,
Country Brand Index), dan cuenta de lo mismo. Chile es poco conocido por la
poblacién general, pero las elites del mundo valoran el desarrollo politico y econémico,
la estabilidad juridica e institucional, el orden, la seguridad del pais asi como definen a
los chilenos como personas serias, trabajadoras, cumplidoras, responsables. Eso es

muy bueno; es real y se basa en lo que el pais ha construido en estos afios”.

Sobre focos especificos abordados en los Ultimos afios y sus logros, sefiala que
“ha habido esfuerzos de posicionamiento mas centrados en el marketing vy
desarrollados desde la promocién sectorial. El mas conocido fue Chile
‘AllwaysSurprising’. Desde que se cred esta Fundacién, se ha enfatizado en el concepto
‘Chile hace bien’, que recoge la dimension de la respuesta anterior, pero que también
conjuga esa seriedad con otros atributos nacionales:tener la mayor diversidad de
climas, los cielos mas despejados para observar las estrellas, el desierto con la mayor
radiacion solar del planeta (y su consiguiente potencial de fuente de energia
renovable), el mayor patrimonio de agua dulce del hemisferio sur en los glaciares; la
diversidad de paisajes, frutas de primer nivel mundial, lo limpio y pristino que aun se
mantiene gran parte de nuestro territorio, los poetas de Chile, entre otros, que son

aspectos que le hacen bien a la gente que viene a conocernos”.

Jennifer Salvo también aborda las falencias y los focos futuros en esta tarea
para consolidar la imagen pais: “Chile es poco conocido a nivel masivo. Eso hay que
tratar de mejorarlo, aunque éste no es pais de volimenes. Ademas, la gente de Chile
no se percibe con claridad; es mas facil describir a un mexicano (un charro), a un
brasilefio (bailarin de samba o jugador de fatbol), a un argentino (bailando tango o

manejando una pelota), por mencionar algunos, que a un chileno.
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Debemos darles espacio a las personas de Chile. Por nuestra idiosincrasia, mas
silenciosa e introvertida, se visualizan y aprecian mas las instituciones que las
personas. En tercer lugar, creo que hay que potenciar que se vean los aportes que
Chile hace en materia de innovacién y ciencia. Esos aspectos no se aprecian, pese a
que existen, y creo que se debe a nuestras propias fallas. Para decirlo en chileno:

‘Cacareamos poco los huevos que ponemos’.”

Comentarios finales

Hemos querido plantear la hipétesis de que nuestro pais no ha sabido plantear
una campafia de identidad competitiva basada en una identidad nacional, con
mensajes que comuniquen y difundan de forma efectiva la imagen de un Estado-
Nacion cultural, social, un grupo humano diverso, multiétnico, mediante campafias de
comunicacion estratégica del pais, con sumisidon y visidon a futuro, sino que se ha
decantado por los aspectos econdmicos-comerciales, campafias de marketing de
productos o servicios —en menor medida-, destinado a un publico objetivo que esta

compuesto por importadores, supermercadistas y/o mayoristas.

La frase de la jefa de marketing de Pro Chile no se ajusta a la realidad de lo que
sucede en los mercados externos: “Uno de los focos importantes de nuestro trabajo
internacional tiene que ver con las exportaciones de alimentos. En ese caso, siempre
destacamos que detras de cada producto hay un trabajo de calidad, de eficiencia, de
responsabilidad, de cuidadoso manejo, que puede permitir al importador, al
consumidor final en cualquier parte del mundo, confiar plenamente en el alimento que

adquiere”.

En primer lugar, la informacién de este tipo no llega al consumidor final ya que

Chile no realiza campafias masivas en el exterior. En segundo lugar, el detallista o
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supermercado extranjero no realiza una campana del pais de origen en sus tiendas (a
menos que el exportador la financie), y en tercer lugar, “la calidad, eficiencia y
cuidadoso manejo de los productos” se transfieren al sitio de venta mismo, es decir, al
posicionamiento que un determinado supermercado o tienda extranjera puede tener en

la mente de sus consumidores, en la confianza que aquél les provoca.

Las frases de Salvo, de la Fundacion Imagen de Chile, cuando se refiere a las
personas,“la gente no se percibe con claridad”, “debemos darle espacio a las personas
de Chile”, “por nuestra idiosincrasia, mas silenciosa e introvertida, se visualizan y
aprecian mas las instituciones que las personas”, demuestran fehacientemente nuestra
posicion, ya que a) la “gente” no ha estado involucrada activamente en esta
construccion de imagen colectiva, de identidad-pais, por la razones que hemos tratado
de demostrar anteriormente, y b) no se ha involucrado masivamente a la sociedad
chilena en ese empefio, por la sencilla razon de que se trata de campafas de
marketing internacionales, realizada por entes publicos y privados relacionados con el

comercio internacional de bienes y servicios, dirigidas a un publico no masivo.

Por ello, no es posible -parafraseando a Salvo- “cacarear los huevos que
ponemos”. ¢A quién se lo hemos contado exitosamente sino a los compradores

internacionales de nuestra canasta exportadora?

La tarea es, a nivel internacional, es lograr posicionarnos en este globalizado
planeta como un pais con una identidad competitiva Unica, diferenciadora, agradable,

y, sobre todo, auténtica.

Y a nivel nacional, establecer nuevas formas de convivencia para instaurar un
nuevo acuerdo nacional acerca de lo que nos define como nacién, como ciudadanos,
como personas, como pais y definir como nos gustaria relacionarnos. No es menor el

hecho que en la teoria de la comunicacion a veces no es tan determinante el mensaje,
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como la relacidon que se genera entre dos entidades. En este sentido, deberiamos ser
capaces de crecer en capital humano, asi como hemos desarrollado con éxito otras
areas de nuestra sociedad tales como la econdmica, la tecnoldgica y el desarrollo de la

democracia.
La solucién pasa por vencer los miedos y generar confianzas:

“La debilidad de la confianza interpersonal ha producido un miedo generalizado
al “otro” a quien ya no se le ve como compafiero ciudadano, sino como potencial
agresor. Las personas cierran sus circulos y se relacionan Unicamente entre la familia o

I\\

en el mejor de los casos, con el entorno inmediato de su comunidad. El miedo al “otro”
imposibilita la creacidon de redes mas amplias y la confianza que existe al interior de las

asociaciones o grupos no se extiende a miembros de otras organizaciones.

El sentimiento de formar una nacién en comun se reduce y lo que existe es una

multitud de “identidades colectivas” sin mayores relaciones entre ellas”.”*(")

"!Ibidem nota 65.

(*)La cursiva es nuestra.
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ANEXOS

ANEXO 1

Josep Chias: “Conozco la marca pais de Chile y siempre me parecido confusa en

su mensaje”

21/04/2009por Pablo Tirado."El Mercurio”, Economia y Negocios.

El hombre tras la campafia que convirti6 a Barcelona en sede de los JJ1.00.

1992 critica que en Chile se centren en un simple eslogan.

El 17 de octubre de 1986 es una fecha que quedd marcada a fuego en la
carrera y en la memoria de Josep Chias. Ese dia, una campafa de marketing que cred
y dirigid, consiguié que el Comité Olimpico Internacional eligiera a su natal Barcelona

como sede para los recordados Juegos Olimpicos de 1992,

23 afios después, este experto en marketing publico todavia sefiala ese
momento como el mas apasionante de su carrera “Lo recordaré toda mi vida, aun
siento cdmo se me puso la piel de gallina cuando supe la noticia”, dice al teléfono

desde México.

La nacidn azteca es uno los tantos paises que Chias recorre para ayudarlos en
la construccion de un marketing para su identidad o simplemente para dar charlas al
respecto. En Latinoamérica, por ejemplo, es asesor de la exitosa campana “Brasil
Sensacional” que ided el gobierno de Lula da Silva, mientras que también es el

impulsor de la imagen de su pais, de Barcelona y de Catalufia.

Chile tampoco le es ajeno. Actualmente se encuentra dirigiendo un proyecto
que busca potenciar a Valparaiso como un destino turistico-cultural y participara en el

seminario “Comunicacién de Imagen Pais: Desafios en un nuevo contexto”, organizado
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por el Proyecto Chile Imagen Pais y en el que también estara presente SimonAnholt,

asesor de Chile en el tema.

Por su vinculo con el pais, Chias también conoce muy bien la polémica campafia

nacional "Chile allwayssurprising”.

-La actual campafia de imagen pais de Chile ha sido ampliamente criticada,

équé opinion tiene Ud.?

- "Conozco la marca pais de Chile desde su inicio, y siempre me parecid confusa
en su mensaje, tanto en espafiol como en inglés. A nivel grafico tampoco me transmite
nada especial. Y si pensamos que sus principales areas de actuacion son turismo,
exportaciones y captacion de inversiones, tampoco tiene valores diferenciales para

ellos”.

-Una de las criticas fue que no apelaba a las posibilidades turisticas de Chile,

écree que se deberian destacar en una nueva campana?

"Hablé con la gente de turismo de Chile y a ellos tampoco les convence.
"Naturaleza que conmueve”, que era la anterior campafa de Chile, era mucho mejor
para el turismo que la actual. Determinadas personas y empresas de branding estan

viendo esto como un producto, pero a mi no me parece una via recomendable”.
-cExiste alguna receta?

"Lla mayoria de paises lideres del mundo tienen una imagen propia y
diferencial y no tienen una marca pais como elemento de comunicacion, algo que sélo

existe a nivel tedrico en algunos libros y revistas”,
- Los elementos de una buena campaha

- “"Conseguir una buena imagen pais no pasa por una campafia de publicidad ni

por una marca grafica. Es basico preparar un plan de marketing que, partiendo de un
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buen estudio sobre la imagen y el posicionamiento competitivo del pais, dé un
detallado anélisis de la oferta actual, de sus fortalezas y debilidades, de su identidad
histérica y de la opinion interna sobre su imagen. Creo que tiene que haber una
especie de minimo comun multiplo, que hay que saberlo pasar a través de todo, pero
dejando claro que cada uno de los temas es diferente. No tiene que ver un sefior que
gueremos que venga a Chile por vacaciones con uno que compre Vvinos 0 mariscos

chilenos en Europa”.

http://wn.com/Spot_ProChile
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ANEXO 2

Revista ANDA

Cada pais es un mundo. Y cada mundo tiene sus particularidades. Las marcas lo
saben y, por eso, con la globalizacién encima, muchas estan optando por diferenciarse
a través de la identificacién con lo nacional, con “lo nuestro”, con los valores del lugar

donde estan insertas.

Cémo olvidar al chilenisimo tio Lalo Parra, guitarra en mano, combatiendo el
resfrio con Tapsin y prometiendo que el antigripal era “el alivio oficial de todos los
chilenos”;o al “patito” de Banco Estado disfrazado de procer nacional y prometiéndonos
gue nunca mas “quedaremos pato”. Retrocediendo un poco mas, quedaron grabados
en la memoria colectiva personajes tan tipicamente chilenos como Bryatan Carrefio,
del aviso de sal efervescente; el reconocible “Falndez, instalaciones varias” de los
celulares en 1999; la clasica mesa Té Club, “el té de todos los chilenos”; o los
protagonistas, tan locales, del sentido abrazo de Clos de Pirque.Y si hablamos de
frases, la delantera la llevan el pisco Capel con su “Puro Chile”, la cerveza Cristal
“Unica, Grande y Nuestra” que vino a apelar a la identidad chilena frente al ataque de
cervezas extranjeras; el Banco de Chile que pasé de ser “el banco de todos los
chilenos”.Brotes de chilenidad que saltan por todas partes y que responden al proceso
de crear y fortalecer una marca como algo reconocible llamado “Vamos chilenos” o
Abastible con “el gas de los chilenos”, que llegd a tranquilizarnos cuando exploto la

crisis del gas natural argentino.

A juicio de Cristian Leporati, decano de la Facultad de Publicidad de Ia
Universidad Diego Portales, lo que intenta transmitir una marca a sus consumidores

cuando apela a los sentimientos patrioticos o de identidad nacional es generar una
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fuerte, duradera y positiva empatia entre una marca y su publico objetivo, eso es lo

esencial.

“Cuando una organizacién decide utilizar el concepto patriético como idea fuerza
de su marca y personalidad, es porque descubridé que su cliente actual y potencial tiene
un perfil y sentimiento de agrado hacia lo nacional, hacia lo propio del pais. Por ende,
es légico asociar la marca con esta caracteristica del mercado, es una oportunidad
diferenciadora de posicionamiento”, dice.Una variable clave es el segmento al que esta
dirigido el producto. En general, los estudios muestran que las clases medias y medias-
bajas son quienes mas fuertemente “enganchan” con este marketing nacionalista,
mientras que los estratos mas altos responden mejor a comunicaciones mas
segmentadas. “Normalmente en la sociedad los estratos cultos y bien remunerados,
tienden a ser ‘ciudadanos del mundo’, con una vision holistica y global de la sociedad
occidental, en cambio, las capas sociales medias y particularmente las bajas, por un
tema de accesibilidad a medios econdmicos y culturales, tienden a estar cerca de lo
local. En ese sentido la opcion a tomar depende del perfil de la audiencia con la cual
desea establecer relaciones una marca”, dice Leporati.Una opinién que comparte Pedro

Bastidas, subgerente de Marketing de Capel.

A su juicio, el tema de la identidad nacional es una variable que desde que se
empezo6 a usar en las mega-marcas en Latinoamérica, ha tenido buenos resultados y
se potencia muy bien sobre todo, con aquellas marcas que tienen como grupo objetivo
a la clase media."Los productos transversales, como bancos, multitiendas, pisco o
cervezas funcionan muy bien, porque son masivas yabarcan a todas las clases sociales
y especialmente a la clase media, que es la mayoria de un pais. El caso de la cerveza
Quilmes en Argentina es muy clarificador en sentido. Ahora, cuando los productos son

mas segmentados ya no funciona tanto lo patriético”, sostiene.
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Vuelta a las Raices

Mientras que en la década de los 80 era practicamente imposible encontrar este
tipo de campafias “a la chilena”, hoy la identidad abunda por todos lados. La gran
pregunta es: {qué lleva a las marcas a este aferrarse a las raices?Pedro Bastidas
cuenta que el “Puro Chile” nacié de los propios consumidores, a comienzos de 2004,
cuando la marca usaba el slogan: “El auténtico pisco del Valle de Elqui”. “Hicimos
muchos estudios y vimos que Capel era una de las marcas que estaba en el
inconsciente colectivo, que era parte de la vida de los chilenos como una realidad
histérica y que era una de las pocas marcas que podia decir con propiedad que no sélo
era referente de pisco, sino que era un simbolo emblematico de los chilenos, la gente

sentia que Capel era de los chilenos”, cuenta.

Bastidas dice que estas mediciones arrojaron tres cosas que fueron vitales para
la estrategia posterior: la gente sentia que Capel ha estado desde siempre, ha estado
en todas partes y es para todos los chilenos. “Asi nacié el Puro Chile, que se baso en la
primera parte de la estrofa del himno nacional. Fuimos la primera marca que hicimos
un link evidente con los chilenos y el mercado reacciondé con estrategias similares”,

sostiene.,

Es que, a su juicio, la identidad nacional es un valor que siempre esta presente,
mas alla de las Fiestas Patrias. “Lo que hicimos fue basicamente extraer la forma de
ser de los chilenos, que no tiene que ver con la chicha y la empanada, sino con nuestra
cotidianidad y que nos muestra como un Chile positivo, moderno y orgulloso. El
consumidor reacciond bien, rapidamente en los estudios de marca empez6 a aparecer
el concepto chilenidad, que antes no existian como recordacion de campana. El Puro

Chile rapidamente se asocié a la marca y en términos de ventas y aceptacién mejord
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todos los indicesy pasamos de ser la cuarta marca en segmentos piscos masivos a ser

por lejos la primera, en menos de un afio”, comenta.

iVamos Chilenos! Otra marca que desde siempre ha resaltado los valores de “lo
nuestro” es el Banco de Chile, con su slogan “Vamos Chile” y la imagen de nuestro
icono de valores nacionales, Fernando Gonzalez. Segun Felipe Smythe, gerente del
area de Imagen Corporativa y Relaciones Publicas de Banco de Chile, esto es parte de
la esencia de la compaiiia. Una esencia que da muy buenos frutos. “Tenemos estudios
desde los dos afios del Vamos Chilenos y los indices de cercania, recordacion
publicitaria y flexibilidad han mejorado de forma notoria, eso hace que lo que premia la
gente en este caso es la consistencia y la coherencia de una marca con sus acciones y
su esencia; sienten que el Banco de Chile les dice vamos, que esta en los momentos

importantes”, comenta.

Smythe aclara que hoy existen muchas marcas que tratan de apegarse a los
sentimientos de identidad porque esta probado que esto tiene efectos positivos a la
percepcion de las marcas por parte de los consumidores. Sin embargo, en el caso de
Banco de Chile, la estrategia responde a otra cosa, que tiene raices mas
profundas."Nuestra marca es Banco de Chile y no hay otra marca que tenga el nombre
del pais. Somos por definicion el banco de los chilenos. Y eso lo reforzamos con

nuestra comunicacion y apoyamos proyectos pais como la Teletdn desde hace 30 afios.

El ‘Vamos Chilenos’ busca reflejar el apoyo que el banco le da a todos los
chilenos, dice vamos juntos, ustedes y nosotros, somos el banco de Chile, de ustedes”,
explica.El vinculo con la imagen de Fernando Gonzalez también responde a lo mismo,
ya que a juicio de Smythe, el tenista representa fielmente los valores de la mayoria del
pueblo, como un chileno esforzado, que se la juega, que es trabajador, sencillo, que

ama su patria y se la juega por ella.
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Ganandose el Carifilo. No sdélo las marcas nacionales apuestan por la
chilenizacién o tratan de ganarse el carifo de sus clientes locales apoyando causas
importantes. Es el caso de Banco Santander y “Un techo para Chile”, o Telmex y su
auspicio a la “U”. Claro que la que lleva la delantera en esto es Coca-Cola, que
constantemente trata de identificarse con los valores patrios a través del apoyo a “La
Roja de todos” y otros eventos. Incluso, hace un tiempo sorprendi6 a los
automovilistas de la Costanera cuando, como parte de la campafia mundial “El lado
Coca-Cola de la vida” y con la intencién de dar la bienvenida a los extranjeros que
llegan desde el aeropuerto incluyd un gran cartel desarrollado por McCann Erickson con
“Mira el lado Coca-Cola de Chile”, donde junto con la botella de bebida aparecia un
poutpurry de iconos chilenos, como una mascara de La Tirana, la Virgen del cerro San
Cristobal, copihues, cueca, moais, uvas y hasta un indio picaro. A juicio de Pedro
Bastidas, de Capel, Coca-Cola ha sabido posicionarse muy bien, manteniendo su
comunicacion global como una empresa que estd presente en todo el mundo, pero
adaptandose a la localidad de cada uno de sus mercados."Coca-Cola no es la bebida de
todos los chilenos, pero si es la bebida de todo Chile. Y esa sutileza funciona muy

bien”, dice.

Cristian Leporati explica que las transnacionales trabajan el branding en dos
niveles. “El posicionamiento de la marca es uno solo a nivel mundial, con el mismo
discurso publicitario, se trata de estandarizar la comunicacion de la marca y su
posicionamiento. En un nivel bellowthe line, las marcas sin perder su posicionamiento
global, se adaptan a oportunidades locales para empatizar de forma efectiva con sus
distintos publicos, es el caso de Coca Cola con el futbol, auspiciando a la seleccion”,

sostiene.
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Los valores patrios

Pero, {qué significa que una marca sea “nuestra”?, {qué valores implica la
chilenidad? Segun el estudio “Orgullo y Chilenidad”, de la Fundacién Futuro, casi el
60% de los encuestados considera que Chile es un pais con identidad y el 92% dice
sentirse orgulloso deser chileno, el 61% dice que somos un pueblo valiente, el 92%
cree que somos consumistas, el 68% que somos entretenidos, 78% siente que somos
tradicionales. En tanto, la Encuesta Bicentenario 2007 realizada por la universidad
Catdlica y Adimark arrojo que un 74% de la poblacion se siente “muy y bastante
orgulloso” de ser chileno y el 74% considera que éste es “el mejor pais para vivir en

Ameérica Latina”.

Revista de La Asociacion Nacional de Avisdores, Octubre 2008
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Anexo 3

Fundacion Imagen de Chile

Miércoles 06 de Julio de 2011

Imagen de Chile

La interdependencia, la apertura de los mercados, el incremento mundial del
turismo, la influencia de las comunicaciones -en definitiva, la globalizacién- demandan
presencia internacional. Para Chile, pais mediano en tamano y demografia, alejado
geograficamente de los centros politicos y econdmicos, no ha resultado facil darse a

conocer y diferenciarse.

El nuevo director ejecutivo de la Fundacién Imagen de Chile, Blas Tomic, ha
valorado el gran esfuerzo realizado para promover al pais en el extranjero, pero
también advierte que todavia hay por delante una enorme tarea pendiente, que se
quiere abordar desde tres angulos: promover las fortalezas econdmicas, para captar
inversiones, aumentar el comercio y potenciar el turismo; trabajar con actores publicos
y privados que se desenvuelven en el exterior, para aprovechar plataformas de
relaciones existentes, y coordinar la accion comunicacional de las instancias que

operan internacionalmente.

Chile es un pais valorado por su estabilidad politica, fortaleza econdmica y nivel
cultural, pero sigue con bajos indices en los estudios de conocimiento internacional. La
nueva autoridad de Imagen de Chile estima que, mas que un eslogan, se requiere
crear un "icono" de facil recordacion, apoyado en una realidad comprobable, que nos
identifique y distinga como pais. Eso busca la campafia basada en la frase "Chile hace
bien" (Chile isgoodforyou), al resaltar tanto nuestros productos de exportacion como

nuestro ordenamiento interno. Sin embargo, su eficacia estaria amagada por la
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estrechez presupuestaria, pues dicha fundacién actualmente cuenta con menos de la
mitad de los recursos publicos que otros paises latinoamericanos para igual objetivo.
De alli que sea oportuna la iniciativa de atraer recursos privados mediante auspicios y

otras férmulas.

Una vision global de las fortalezas del pais resulta indispensable en su
promocién internacional, pero también lo es la proyeccion de ciertos aspectos
especificos y estratégicos -pocos y precisos- que deben resaltarse, ya que no parece
viable intentar posicionarse en demasiados temas al mismo tiempo, pues eso puede

traducirse en un desperfilamiento de la imagen.

Por otra parte, tan importante como el contenido de la campana, la
coordinacion de los actores involucrados y los recursos comprometidos sera el entorno
con que se encuentre el extranjero al visitar nuestro pais. Ninguna imagen perdura si
no corresponde cercanamente a la realidad, y la de nuestro pais, como la de cualquier
otro, surgira, en ultima instancia, de esa experiencia del extranjero en suelo chileno. Al
respecto, es de reconocer que, hoy, la irregular calidad de los servicios, el bajo
conocimiento promedio del idioma inglés, la insuficiente infraestructura, conspiran
contra lo central de una campafa bien orientada y necesaria, pero que, para
sostenerse y rendir los frutos esperados, requiere un arduo trabajo no sélo externo,
sino también interno. Esa labor supone muchas modernizaciones en los sectores
estatal y privado ya identificadas hace largo tiempo, pero que no avanzan con el ritmo
necesario. La Fundacién Imagen de Chile dificilmente puede ir mas rapido y mas lejos

que Chile mismo.
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Anexo 4

LA TERCERA

Alta desconfianza es la mayor debilidad de Chile en ranking de calidad de vida

El Indice de Prosperidad Legatum, que incluye a 104 naciones, sitia a Chile en el
tercer puesto de Latinoamérica. Su sélida economia y alto nivel de gobernabilidad lo
acercan a los paises desarrollados. Pero a la hora de hablar del capital social cae al
lugar 85, por la baja confianza de los chilenos en las redes sociales, los vecinos y los

amigos.

Por Paulina Sepulveda - 27/10/2009 - 09:27

Las cifras econdmicas, el funcionamiento de las instituciones, la seguridad social
y la gobernabilidad ubican a Chile cerca del desarrollo. Pero un obstaculo dificulta el

acceso a ese nivel: su creciente desconfianza en los demas.

Lo que Francis Fukuyama llama capital social. Un valor que no sélo permite
aglutinar a una sociedad o a una familia, sino que es clave para que un pais crezca en

riqueza y calidad de vida.

Esa es precisamente la principal debilidad de Chile segun el Indice de
Prosperidad del Instituto Legatum (LI), que mide, en 104 naciones, la calidad de vida,
entendida como un perfecto equilibrio entre los indices de riqueza, gobernabilidad y la

calidad de vida.

Aunque a nivel latinoamericano Chile ocupa en este ranking (encabezado por
Finlandia a nivel mundial) el tercer puesto (36), luego de Costa Rica (32) y Uruguay
(33), William Inboden, vicepresidente del IL, explica a La Tercera por qué nuestro pais
cae al lugar 85 cuando se califica su capital social."Menos de un cuarto de los chilenos
confia de las otras personas y la mayoria cree que los amigos no son importantes,

variable en la que Chile ocupa el Ultimo puesto. Esto muestra niveles extremadamente
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bajos de los lazos sociales dentro de la familia nuclear y entre los amigos cercanos",

dice.

Para Gonzalo Tapia, socidlogo de la U. Diego Portales, Chile se consolida como
un pais que estd a la vanguardia en América Latina: "Compite en puntos como
gobernabilidad, instituciones democraticas, lo que junto a las bases sdlidas en lo
econdémico, le permiten seguir avanzando". De hecho, en el item de gobernabilidad
(22) esta al nivel de paises como Alemania (17), Francia (18) y Espafa (21). Muestra,
ademas, niveles altos de seguridad (27), similares a Espana (28) y Francia (23). Y esta

en la media mundial en areas como salud (48) y educacién (49).

Sin embargo, su mala calificacion en capital social, que contrasta con el ranking
obtenido por el lider Finlandia (6), lo acerca al antepenultimo de la lista -Yemen (86)-
y lo estanca dentro de la categoria de pais en vias en desarrollo. "Es comUn que paises
en vias de desarrollo con altos niveles de gobernabilidad tengan bajos indices de
capital social. Al estar bien gobernados, se crea la sensacion de que no es necesario
recurrir a otros y no se requiere crear redes. Lo que no sucede en aquellos con bajos
niveles de gobernabilidad, donde la comunidad es vital para vivir. Tampoco pasa con

los desarrollados, donde el capital social es la base para prosperar", explica el informe.

Para Tapia, esto se explica por el caracter de los chilenos: recluirse en la familia
y desconfiar de otros. "Tener bajos niveles de confianza nos hace ser menos

prosperos, ya que la desconfianza implica una dificultad para llegar a acuerdos".

La desconfianza se aprecia en como se organizan las ciudades, segmentadas en
grupos econdémicos que no se topan, lo cual genera desvinculacién. "Hay poca
costumbre de relacionarse con personas distintas, que no compartan nuestras normas,
y todo lo ajeno es visto como una amenaza. Esto genera dificultad en términos de

conflictos sociales y una desventaja a la hora de hablar de negocios", concluye Tapia.
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Anexo 5

LA TERCERA

Domingo 20 de febrero de 2011

Coémo cambioé la sociedad chilena en 2,5 minutos

Si entre los chilenos ya habia falta de confianza, el terremoto exacerbd esa
caracteristica.Ello explicaria el repliegue hacia la familia, con aumentos de

matrimonios y embarazos.

Por Texto: C. Pérez y A. de Ponson, Fotografia: Reuters

Baja La confianza

Las mediciones que evallan el capital social de lo chilenos no dan para celebrar.
La desconfianza hacia el préjimo no era alta antes del terremoto y éste la empeord. Asi
lo refleja el Indice de Prosperidad del Instituto Legatum, que mide cada afno la calidad
de vida en 104 paises: en 2009, un 25% de los chilenos estimaba que se podia confiar
en otras personas, lo cual ubico al pais en el puesto 42. Un afio después, se desplomé

hasta el lugar 67, con un 16% de los chilenos que cree eso.

“Lo que vamos a mirar con mas claridad en 15 o 20 afios, es como este
terremoto remecidlas bases de la sociedad: la credibilidad en instituciones, la confianza
interpersonal, la capacidad de salir adelante”, dice Gonzalo Tapia, socidlogo y

académico de la Universidad Diego Portales.

El fendmeno del aumento de la desconfianza se ha reportado en otras
catastrofes. El norteamericano y experto en capital social Robert Putman explicé en
una entrevista que la zona golpeada por el huracan Katrina mostro, histéricamente, los

mas bajos niveles de capital social de EEUU., lo cual se agudiz6 luego del paso de la
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tormenta y los saqueos y desmanes que la sucedieron. El escenario que describe el

especialista es similar al que se produjo en Chile.

“La reaccion de las personas luego de la catastrofe ha sido de reagruparse en
torno a la familia”, destaca Soledad Larrain, sicéloga y consultora de Unicef, quién

dirigio talleres y capacitaciones en las zonas golpeadas por el terremoto.

Cae el voluntariado

Tras el terremoto, 85 mil voluntarios se sumaron a Un Techo para chile, para
colaborar en la construccién de mediaguas para damnificados. Un niumero alto y, para
algunos, el reflejo del lugar comin de que los chilenos son solidarios. Sin embargo,

solo 500 personas trabajaron de manera permanente.

Ademas, el fndiceLegatum muestra que la proporcion de personas que dijo
haber ayudado a desconocidos bajo de un 58% en 2009, a un 50% después del
terremoto. éPor qué? Un focus realizado a los pobladores de la localidad de Curepto
(VII Region) arrojo que tras el terremoto se formaron pequenas “islas” de capital

social, localizadas, excluyentes y centradas en necesidades especificas.
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Anexo 6

éQué hace una marca pais fuerte?

COUNTRYBRAND INDEX 2010

http://www.futurebrand.com/wp-content/uploads/2011/01/CBI2010 Spanish.pdf

= Mejora la vida de la gente.

= Crea deseo y demanda.

= Es consistente en toda la cadena.
= Tiene foco en el futuro.

= Se dirige hacia adelante.

* Tiene desempeno econémico.

Pero los factores mas importante, que diferencian a una marca pais, son las
asociaciones y los atributos- las cosas que las personas piensan al escuchar el nombre
del pais, o mirar una fotografia o programa de viaje. Pero por sobre todo, una marca
pais fuerte es mas que la suma de sus atributos: es lo que hace a una persona vivir

mejor.

De progresivas politicas a aperturas, libertad de expresion, movimientos,una
mirada positiva del mundo, paises que estdn en marcha por sus personas y sus
necesidades son los que mejor rankean. Ellos también tienen que crear una fuerte
conexion emocional, haciendo que laspersonas quieran conocerlos, hacer negocios,
aprender y construir sus vidas en ese lugar. Pero no soélo eso, como cualquier otra
marca,las marcas pais necesitan ser consistentes en todos sus puntos de contacto,
desde publicidades vy relaciones publicas hasta politicas de representacion,

embajadores culturales, turisticos, companias y productos autdctonos.
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Tenemos que ser capaces de diferenciarnos entre las experiencias de marca,
desde las personas hacia los lugares, desde productos a companias. El ranking indica
cuan lejos ha llegado una nacién en exportar sus valores a través de sus marcas

conicas.

Estas caracteristicas, junto con un fuerte punto de vista, el papel del escenario
mundial y un esfuerzo incansable para impulsar el mundo, alentando el turismo, la
inmigracion, el intercambio cultural y la cooperacién, es lo que diferencia a un estado
nacién de una verdadera marca pais. Ademas, como revela el Country Brand Index
2010, el rendimiento econdmico es vital y necesario para la fortalezade las marcas

pais, pero no es suficiente para garantizar un alto ranking mundial .

(*) La cursiva es nuestra.
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ANEXO 7

Los ministros de Relaciones Exteriores, Alfredo Moreno, y Economia, Fomento y
Turismo, Pablo Longueira, formalizaron a través de la firma de los respectivos
decretos, la creacién de dos nuevos consejos consultivos integrados por
representantes del sector publico y privado, que asesoraran a la Direccidon General de

Relaciones Econdmicas Internacionales (Direcon) y ProChile en la promocidn del pais.

Un primer consejo atraera inversion extranjera a Chile y la segunda instancia,
trabajara en la promocién y posicionamiento de las exportaciones chilenas de bienes

industriales y servicios.

El consejo asesor en materia de Industria y Servicios estara integrado por el
subsecretario de Economia, quien lo liderara; el vicepresidente de Corfo y el director
de ProChile. Al igual que el anterior, lo integraran la Fundacién Imagen de Chile y

cuatro representantes del sector privado.

"Una mejor coordinacion entre las instituciones involucradas en la promocién de
Chile en el exterior también tendréd como fruto un mayor desarrollo de la
competitividad de las empresas nacionales. Ademas, la medida establecera a ProChile
como la gran institucion que articulara todos los esfuerzos de promocién del pais, entre

otras cosas", detallé el Ministro Moreno.

Es por ello que en ambos consejos se ha considerado la participacion de
entidades publicas con competencia en la respectiva materia, de la Fundacién Imagen
de Chile y de cuatro representantes del sector privado. Estos ultimos se desempefiaran

por un periodo de dos afios, prorrogable por anualidades.
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Los nuevos consejos

El consejo asesor en materia de Atraccion de Inversion Extranjera tiene prevista
la participacion del vicepresidente del Comité de Inversiones Extranjeras, quien lo
encabezard; el vicepresidente de la Corporacion de Fomento de la Produccion (Corfo) y
el director de ProChile. La Fundacion Imagen de Chile participard a través de su
director ejecutivo y el resto del sector privado mediante cuatro representantes

designados por el ministro de Economia y por el director general de Direcon.

Ambas instancias cumplirdn un rol netamente consultivo, en aras de coordinar
la accion que las entidades representadas realizan en materia de promocion de Chile y
sus bienes y servicios en el exterior y en el desarrollo de la competitividad de las
empresas nacionales, asesorando al director general de la Direcon en la ejecucién en el
exterior de proyectos vinculados a la atracciéon de inversiones y al posicionamiento de
las exportaciones chilenas de bienes industriales y servicios, lo que incluye la asesoria

en el cofinanciamiento publico de proyectos presentados por el sector privado.

Esto Ultimo implicard que, al igual como opera el Fondo de Promocion de
Exportaciones Silvoagropecuarias con transferencias del Ministerio de Agricultura a
ProChile y el trabajo con Corfo en materia de fomento de inversidon extranjera, estos
dos nuevos consejos permitiran que a futuro también se realicen transferencias a
Direcon-ProChile para el desarrollo de actividades de promocion de inversiones y

exportaciones de bienes y servicios en los mercados internacionales.
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