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1.- Introduccion

El fendmeno de la globalizacidon ha supuesto una serie de desafios importantes para la
sociedad que hasta hace un par de décadas eran impensables. Hoy en dia resulta posible
atravesar continentes enteros en tan soélo unas horas, hacer una llamada telefénica
internacional a bajisimo costo o bien enviar un correo electrénico entre 2 paises lejanos

en cosa de segundos.

Desde ya hace unos afios las empresas privadas comprendieron los retos que este
fendmeno planteé y muchas se re-inventaron: el cdmo competir en un mundo dénde las
ventajas que ofrecian el know how, la ubicacién geogréfica, el poderio politico del pais
dénde la empresa se ubicaba y la trayectoria larga de una empresa quedaban obsoletas y
(entre otras fuentes de ventaja) y las nuevas tendencias que trajo la globalizacién consigo,
junto con el acceso practicamente ilimitado a la informacién, sentaron las bases para un
nuevo “campo de batalla” para las empresas y definieron una nueva maxima: las
empresas hoy deben lograr identificar sus ventajas competitivas1 y desarrollar su
guehacer en torno a ellas, deshaciéndose de aquello que no representa su nucleo de

negocios y ser excelente en lo que “saben hacer”.

En este contexto, es que desde hace poco mas de unos 10 afos los Estados notaron que
dicho principio aplicaba también para las naciones: en un mundo cada vez mas
globalizado, ¢donde estd la linea que separa a mi nacién de otras? ¢son las fronteras
suficientes?. En el ambito politico surge la inquietud sobre como las naciones podran
transformarse en entes relevantes para una cada vez mas hiper-informada comunidad
internacional y por el lado econdmico-productivo, el cuestionamiento sobre cémo es

posible competir con otras naciones por la obtencidn de recursos.

' Es la obtencidn de una posicion defendible en una industria o escenario, con la finalidad de hacer frente con
éxito a las fuerzas competitivas que de este pudiesen surgir y obtener un retorno positivo a la inversion.
Ventaja Competitiva (PORTER), ITSON México
http://www.itson.mx/micrositios/pimpiie/Documents/ventaja%20competitiva.pdf [consulta 04/03/2015]



El presente informe tiene como objetivo ahondar en la principal herramienta para resolver
dichas inquietudes y que hoy juega un importante rol en la configuracidon politica,
econdmica, cultural y social en el mundo: el nation branding y en particular como nuestro
pais, Chile, ha desarrollado esta herramienta a lo largo de su historia, con qué objetivos y

con qué resultados.

El informe a continuacidn esta dividido en 4 partes principales, en la primera se pretende
desarrollar un completo marco tedrico que ilustre lo mejor posible los alcances de la
nocidon de nation branding: origen del concepto, aplicaciones, relevancia y principales
caracteristicas de una buena marca-pais. Posteriormente, se abordard el caso chileno
desde esta disciplina en términos de su desarrollo histdrico, con especial énfasis en el
trabajo realizado post dictadura (1990 en adelante), momento en que Chile emprende

importantes esfuerzos para modelar su reputacion y percepcién internacional.

En tercer lugar, y cdmo una manera de contrastar los pasos tomados por Chile en la
materia en conjunto con los lineamientos provistos por el marco tedrico, se expondran 2
casos de éxito en esta materia. Estos 2 casos son representados por paises
sustancialmente distintos entre si y que abordaron el desafio de la creacién de una marca-
pais desde distintos enfoques que les permitieron notables resultados en los ultimos afios,

los casos a revisar son los de Peru y Corea del Sur.

Finalmente, se realizara una evaluacién cualitativa sobre el desempefio del accionar de
Chile en esta materia, a la luz de lo expuesto en el marco tedrico y casos de éxito que
permitira concluir sobre la calidad del direccionamiento de la politica exterior de Chile en
cuanto a imagen pais se refiere. La hipétesis inicial en este sentido, y previa a toda
investigacion es que el trabajo realizado por Chile en esta materia ha sido disperso (falta
de un enfoque y linea de accién Unica), con un presupuesto que no permite mayores
acciones al respecto y que no ha considerado importantes aspectos de nuestro pais y con

un gran potencial, como lo son las bellezas naturales, el turismo y la cultura nacional.



2.- Marco Tedrico

El presente marco tedrico tiene como objetivo hacer una revision de los principales
conceptos, y la respectiva bibliografia que los sustenta, concernientes al presente
proyecto de investigacidon para de esta manera de lograr un mejor entendimiento del

tema a discutir.

En primer lugar se hard una revision del concepto de “marca”: su origen, desarrollo y
estado actual del concepto para posteriormente analizar y discutir las vicisitudes de la
temadtica relativa a los términos “marca-pais” e “imagen- pais”, discusion que tendra como
base bibliografica central el texto “Estado del arte de la conceptualizacién de la marca
pais” (Fundacién Imagen de Chile, 2013). En la medida que cada concepto sea discutido,
se hard referencia ademads a otros autores que con sus trabajos y libros han contribuido al
desarrollo de la terminologia técnica que hoy envuelve a la disciplina del “nation
branding"z, entre ellos Simon Anholt, Keith Dinnie y Melissa Aronczyk, reconocidos

autores en la materia.

Las marcas: {Qué son y por qué son tan valoradas?

El poder de las marcas hoy en dia es tal que tan sélo la existencia de un pequefio logo en
una polera blanca, pueda elevar el precio hasta en 3 veces con respecto a otra, sin el logo,
pero hecha posiblemente en el mismo pais y idénticos (Anholt, 2003, p.1). Esta diferencia
gue a simple vista pudiese parecer absurda o carente de fundamento, es capaz de que
cada dia cientos de miles de personas escojan productos de una marca por sobre los de

otra.

No obstante, resulta que esta decision al parecer azarosa no es tal y para entender mejor

este fendmeno resulta pertinente hacer una breve revision de la evolucién histérica de las

2 . . SR URT] . ,

Nation Branding : Disciplina que se encarga de dar forma a una “nation-brand” (marca-pais), la cual se
define como “la tnica y multi-dimensional mezcla de elementos que proveen a la nacién de diferenciacion
basada en la cultura y relevancia para todas sus audiencias objetivo” (Dinnie, 2008) (Traduccion propia)



marcas y como estas llegaron a su realidad y relevancia actual. El libro “Brands and
Branding” (Clifton y Simmons, 2003), entrega una ilustrativa explicaciéon de esto, donde

primeramente se revisa la definicidn (en inglés para este caso) de la palabra Brand:

“A trade mark, goods of a particular make: a
mark of identification made with a hot iron, the iron used for
this: a piece of burning or charred wood, (verb): to mark with a

hot iron, or to label with a trade mark.”

Una marca comercial o bienes de una marca particular: una marca o
identificacion hecha con hierro caliente, el hierro usado para esto: una
pieza de madera quemada, (verbo): marcar con hierro caliente o

etiquetar con una marca comercial (Fuente: traduccién propia)

Resulta atil y similar también para estos efectos considerar la definicion de la Real

Academia Espaiola (RAE) sobre la palabra “marca”:

f. Sefial hecha en un animal o cosa, para distinguirla de otra, o denotar
calidad o pertenencia. (Real Academia Espafiola (RAE), 2014)

Ambas definiciones, seglin los autores, conducen a algunas de las primeras
demostraciones del concepto marca: el marcado del ganado como simbolo de propiedad y
gue con los primeros inicios de la actividad comercial permitia asociar cierto ganado a la
propiedad de algln ganadero de buena reputacién, lo cual se podria traducir en que el
ganado era de buena calidad y gozaba de buena salud. Pero no solo es posible encontrar
evidencia del uso temprano de marcas en la propiedad y crianza de animales, sino que
también en la elaboracién de productos cuya autoria representaba también una calidad y
atributos especiales dados. Es este el caso de la alfareria temprana en el Imperio Romano,
dénde los artesanos solian estampar en la base de las piezas algin simbolo que permitiera

asociar el item con un alfarero o taller particular y un origen especifico. En esta época



también podemos encontrar los primeros ejemplos de “pirateria”, donde alfareros belgas
exportaban vasijas a Gran Bretafia (en esa época bajo control Romano), imitando los
simbolos y marcas de los productos hechos en Roma, lo cual permite inferir que el poseer
productos de una determinada marca o procedencia ya tomaba importancia en la época

del imperio Romano.

Lo que ocurre después ya es historia, las principales dinastias e imperios comenzaron a ser
distinguidos a través de ciertos simbolos (como la Flor de Lis Francesa) asi como también,
por ejemplo, las primeras grandes fabricas de porcelana y cristales que proveian a la
realeza utilizaban simbolos para denominar el origen de sus productos. Sin embargo, no
fue hasta finales del siglo XIX y comienzos del XX, tiempo después de la revolucion
industrial, que las primeras verdaderas “marcas globales” comienzan a surgir (Clifton y

Simmons, 2003)..

Vale la pena hacer una aclaracién respecto a cdmo se desarrollaron estas primeras marcas
globales en base a lo aseverado por Naomi Klein en su libro “No Logo” (2000): en esta
época lo importante para las empresas eran los productos; productos nuevos e
innovadores que estaban cambiando la forma de vivir de millones de personas en el
mundo como el teléfono, la radio y las bebidas carbonatadas, no habia tiempo ni

preocupacion por la marca en si.

Esta forma de concebir a los productos y marcas se mantuvo bastante invariable hasta
bien entrados los afos 80’. Una interesante ilustracion sobre el importante rol que, en la
teoria, debia jugar la produccion industrial en las economias queda de manifiesto en el
siguiente extracto de una editorial de la prestigiosa revista Fortune al respecto, en un

contexto de desaceleracion econdmica estadounidense:

“(...) que la funcion bdsica e irreversible de una economia industrial es la
fabricacidn de cosas: que mientras mds cosas fabrique, mayores serdn los
ingresos, ya sea en términos de ddlares o en términos reales; y que, en
consecuencia, la clave de la capacidad de recuperacion son (...) las fabricas,

donde estdn los tornos y los taladros, los crisoles y los martillos. Es en las



fabricas, en la tierra y debajo de ella, donde se origina el poder de compra.”

(Klein, 2000)

Es en esta época, segin describe Klein (2000,), que las empresas comienzan a
implementar fuertes reestructuraciones, se dan cuenta de que poseen estructuras
burocraticas y extremadamente complejas. La responsabilidad que implica el controlar
enormes plantas productivas y tener a decenas de miles de empleados fijos ya no parecia

ser un camino al éxito, mds bien era un estorbo que imposibilitaba el crecimiento.

Postulacion que respalda también el autor argentino Gerardo Molina en su libro “Si Logo”
(2004), quien senala que hoy por hoy la tendencia es a “despedir propiedad”, aseverando
gue si bien antiguamente la posesidn de maquinarias y propiedades era un simbolo de
riqueza, hoy en dia resulta una complicacién: las maquinarias se vuelven obsoletas y las

propiedades se han transformado en un gasto comercial importante.

Surgen entonces hacia mediados de los afios 80’ empresas que representan un nuevo
paradigma comercial, compafias que plantean que su principal negocio no esta en la
produccién de bienes, sino en la comercializacion de los mismos, empresas que no venden
productos sino imdgenes de sus marcas (Klein, 2000). Las empresas comenzaron a
entender que los consumidores se habian sofisticado y que ya no buscan simplemente un
producto funcional. Segin Simon Anholt, consultor Inglés especialista en temas de marca
a imagen pais en su publicacién “Brand new Justice” (2003), los consumidores hoy dia

buscan esencialmente 3 cosas cuando eligen un producto:

1. Una apuesta segura: la eleccién de una marca es tanto una elecciéon por una

supuesta calidad de un producto, en sus materiales y manufactura y elaborado por
una compaiiia que se preocupa de su reputacién. Al hacer una apuesta segura el
consumidor sabe que si bien existe la posibilidad de que el producto falle, la
empresa responderd y la empresa seguird existiendo para responder a sus futuras
demandas. La empresa, a través de la marca, ofrece una relacién a largo plazo y

creible y adquiere una responsabilidad importante con sus consumidores.



2. Un atajo: El creer que los consumidores dedican interminables horas a comparar y
evaluar productos no es real. Es mas, muchos consumidores no estan capacitados
técnicamente para poder diferenciar la calidad de un producto respecto de otro
similar. El tener una marca valorada y que represente para los individuos calidad y
seguridad ahorra tiempo, esfuerzo y preocupaciéon en una decision que desean
tomar lo mas rapido posible. El autor (Anholt, 2003) sefala que es tan importante
para los consumidores la existencia de una reputacion asociada a una marca y que
incluso si las empresas no invirtieran en marketing ni publicidad para las mismas,
no pasaria mucho tiempo antes de que los mismos usuarios construyan y definan

una imagen de marca para los productos.

3. Aspecto emocional de la eleccidn: Finalmente, Anholt (2003) sefiala que la eleccién

de una marca por sobre otra puede estar asociada a diversos significados. La
eleccidon de una marca puede informar al resto sobre los intereses, preferencias y
actitudes del consumidor asi como reflejar un cierto status social. Los
consumidores son conscientes de estas implicancias e incorporan este elemento

en la ecuacién para elegir una marca.

Considerando los 3 aspectos anteriores es posible concluir que la construcciéon de una
marca fuerte que no sélo sea fuerte en lo visual sino que fundamentalmente goce de una
reputacién importante se ha transformado en una preocupacion central para las grandes
empresas. Clifton y Simmons (2003) sefalan que la marca, siendo un activo intangible, es
para muchas empresas su activo mdas importante al ser el principal influenciador en
decisiones de consumo tanto por parte de privados como gobierno, traduciéndose
entonces en parte fundamental del éxito comercial y gestor del aumento en el valor para
los accionistas de las empresas. De hecho, segun la misma fuente y respaldado en datos

de la Reserva Federal de los Estados Unidos, el porcentaje que aportan los activos



tangibles al valor libro® de las empresas en promedio ha descendido desde poco més de

un 75% en 1955 a un 55% en el afo 2000 aproximadamente.

No es de extraifar entonces que en los Ultimos afios el uso del término “marca” ha
escapado del ambiente corporativo y se ha instalado rapidamente como un importante
tema de discusién para los gobiernos. Hoy en dia las naciones debiesen aprovechar las
bondades de una marca-pais fuerte y consolidada (Eitel & Spiekermann, 2007) . En el
siguiente apartado se pretende ahondar en el concepto de marca e imagen-pais y su

trascendencia para las naciones y estados hoy en dia.

La “marca-pais”

Si bien algunas de las primeras evidencias que hablan de esfuerzos de naciones (o
estados) por promocionar sus bondades y demostrar su poderio se remontan a las
primeras exposiciones mundiales® , eventos gue condujeron a miles de personas a ser
testigos de la cultura de los paises en la forma de pabellones, expresiones artisticas y
performances culturales (Aronczyk, Branding the nation: The global business of national
identity, 2013), hoy en dia la realidad de los términos marca e imagen pais es bastante
distinta. En concreto, los primeros esfuerzos de los estados (o naciones) por gestionar su
imagen para transformarla en una competitiva surge como respuesta a las
transformaciones en diversas esfera que supuso, y aun implica, el proceso de globalizacién
mundial hacia finales de los afios 90’. Estas transformaciones abarcan centralmente 3

aspectos: (Fundacion Imagen de Chile, 2013, p.1).

* Valor libro: Valor contable de una empresa, el cual puede ser distinto de su valor en el mercado.

4 Exposicidon Mundial: “Una exposicion mundial (expo) es un evento que tiene como objetivo educar al
publico, promover progreso e incentivar la cooperacion. Es el punto de reunion mds grande del mundo,
reuniendo a paises, al sector privado, la sociedad civil y el publico general. Dada la diversidad de sus
participantes, desde tomadores de decisiones de alto rango hasta nifios, las expos ofrecen un evento
multifacético donde exhibiciones extraordinarias, encuentros diplomdticos, debates publicos, reuniones de
negocios y shows en vivo toman lugar al mismo tiempo.” (Oficina Internacional de Exposiciones (BIE))
(Traduccidn propia)

10



1) Aspectos Técnico-Econdmicos: sociedades que migran de la producciéon de

commodities hacia economias dénde el valor intangible y simbdlico asociado al
origen del producto cobra mucha relevancia.

2) Aspectos Culturales: Los Estados dejan de ser los principales articuladores de la

III

identidad nacional y los limites de lo “nacional” se vuelven mas difusos y
vulnerables culturalmente hablando.

3) Aspectos politicos: La reputacion de los paises deja de medirse en torno a factores

ideoldgicos y adquieren mayor relevancia las habilidades blandas y rol de las
naciones en los espacios de discusidn internacional. Es en estas arenas donde la
reputacién de los paises es cuestionada y a la vez validada por las audiencias

extranjeras.

Motivado por el tercer aspecto, es que en 1996 el destacado consultor de origen Inglés
Simon Anholt, considerado uno de los principales exponentes en materia de marca-pais,
acufia precisamente el término “marca-pais” como una forma de evaluar la reputacion de
los paises en el arena global, tal y como él mismo (Anholt) sefiala en su articulo “Beyond

the Nation Brand: The Role of Image and Identity in International Relations” (Anholt, 2011,

p.1):

“Comencé primero a escribir sobre una idea que llamé “marca pais” en 1996. Mi
observacion inicial era una simple: la reputacion de los paises (y por extension, de
ciudades y regiones también) se comporta de similar forma a las imagen de marca
de empresas y productos, y es igualmente critica para el progreso, prosperidad y

buena gestion de aquellos lugares” (Traduccién propia)

Analizado bajo el prisma planteado por Anholt (2003), resulta légico inferir que el
concepto de “marca-pais” se ha transformado en uno muy relevante actualmente. Como
se menciond con anterioridad, las transformaciones vividas en el arena geopolitica como
consecuencia de la globalizacidn ha llevado a los paises a una realidad en que estos deben

competir entre si por recursos; sean estos en la forma de dinero gastado por turistas,

11



inversion extranjera directa, inmigrantes, la atencion de los medios, acceso a
universidades internacionales de prestigio o hasta mano de obra calificada. En este
sentido es posible comprender a la “marca-pais”, como reflejo de la reputaciéon de las
naciones y como un importantisimo factor de ventajas competitivas para las naciones

(Anholt, 2011, p.1)

En este contexto, es que los principales referentes en torno a esta materia proponen que
el acto de desarrollar y crear “marca-pais” (conocido también como “Nation Branding”,
nombre bajo el cual seguiremos hablando de esta fendmeno a continuacion en este
trabajo) sea considerado una politica de estado y nunca como una campafia cosmética
cortoplacista (Kaneva, 2011), ademds de proponer que el esfuerzo por modelar la
reputacién de una nacién no sea solamente una iniciativa del sector publico si no que de
los privados y sociedad civil también. En este sentido, la autora canadiense Melissa

Aronczyk (2013), define al Nation Branding como:

“El resultado de una interconexion de intereses del sector publico y privado para
comunicar prioridades nacionales entre audiencias nacionales e internacionales con

una variedad de propdsitos” (Traduccion propia)
Y ademads propone 3 funciones que el nation branding puede cumplir y dependeran del
enfoque que las naciones y entidades a cargo de la configuracion de la marca pais local

tomen (Aronczyk, Branding the nation: The global business of national identity, 2013):

1) Estrategia de (re)generacion de capitales: A través de esfuerzos combinados

publico-privados generar ventajas al fisco. El objetivo de esta funcion es ayudar a
la nacion-estado a competir por capitales internaciones en areas como: turismo,
inversién directa extranjera, comercio, educacidon superior y mano de obra

calificada.

12



2)

3)

Diplomacia y reputacion internacional: A través de las acciones y participacion de

un pais o naciéon en la arena diplomatica internacional, es posible:

a. Obtener legitimidad y autoridad en el ambito internacional.
b. Capacidad de influenciar internacionalmente.
c. Lograr acceso a agrupaciones internacionales, con el potencial beneficio

econdmico y politico que conlleva (ej: ingreso de Chile al APEC o a la OCDE)

La funcion diplomatica del nation branding suele ser utilizada con propdsitos
reactivos o proactivos, es decir, como herramienta para reparar una reputacion
internacional dafiada por legados econdmico-politicos desfavorables —un buen
ejemplo de esto es los esfuerzos de reparacion de la imagen de Chile en el
contexto del retorno a la democracia, tema que sera abordado mas adelante — o
bien para contrarrestar el efecto negativo en la opinidn publica internacional que

la toma de algunas decisiones por parte del gobierno local pudiese haber causado.

Funcidén recursiva: Debido a la alta visibilidad mediatica que ha logrado el nation

branding gracias a los medios de comunicacién y a las serie de herramientas de la
publicidad que usa como logotipos, slogans y simbolos (Aronczyk, 2008, p.4), el
trabajo de la imagen pais es utilizado para potenciar y difundir los logros y
caracteristicas positivas del pais a nivel internacional, mejorando la opinién publica
extranjera. De esta forma, se logra un efecto rebote que aumenta la aprobacién
local de los gobiernos —asi como también sentimientos patriotas- dada la buena

opinién publica extranjera.

La autora agrega que el disefio de una estrategia de imagen pais de forma consciente, que
considere aspectos culturales, territoriales, comerciales y con la suficiente especificidad
sin duda se traducird en mayores beneficios para la naciéon que a través del uso de los
métodos clasicos de poder que emplean hoy en dia las naciones. Anholt (2011),

profundiza en esta materia y sefala que la simple concepcién del national branding como

13



un set de herramientas de mercadotecnia es una vision superficial y equivocada de la
materia. Al mismo tiempo, argumenta que si un pais desea potenciar su imagen
internacional este entonces debiese concentrarse en el desarrollo de verdaderos
“productos internacionales”: ideas, productos y politicas que sean relevantes, de clase
mundial, Gtil y destacable para otras naciones y por sobre todo para los ciudadanos de
otras naciones. Para poder entender mejor este planteamiento, el autor ofrece una breve

reflexion al respecto:

“La fantdstica marca Nike es el resultado de productos fantdsticos, vendidos en
cantidades fantdsticas. La construccion de marca es lograda primordialmente a
través del desarrollo de productos y el branding como tal tiene poco que ver(...)”

(Anholt, 2011, p.2) (Traduccién propia)

Segun Anholt (2011), las personas no tienen tiempo para formarse una opinién bien
estructurada acerca de los paises y menos aun sobre los paises con los que no tienen
algin tipo de relacién. Es desde esta primicia que plantea que los paises deben
transformarse en paises relevantes para esas personas. Esto se lograria, a juicio de Anholt,
a través de la participacion activa, util y creativa en conversaciones globales acerca de

temas relevantes para la gente en distintos lugares del mundo.

Dada la opinidon que tiene Anholt sobre la importancia que tiene la admiracién vy
percepcion generada en las personas (extranjeras) por parte las naciones y sus esfuerzos

de nation branding, que el autor Inglés define a la marca-pais como:
" . ’ .7 .
La suma de percepciones de las personas de un pais en relacion a los atributos

competitivos de una nacion, como el potencial de inversion econdmica, la politica,

atractivo turistico y activos humanos” (Fundacion Imagen de Chile, 2013, p.6):

14



Es importante notar los puntos en comun entre las definiciones de Anholt
(recientemente expuesta) y Aronczyk (2013) por cuanto el desarrollo de una
marca-pais sustancial tendria como objetivo fundamental la obtencién y acceso a
capitales extranjeros, en diversas formas, con tal de generar beneficios al estado

y por ende a sus ciudadanos.

Anholt (2011) agrega que, ademas de lo anterior, existirian 3 pasos fundamentales que los

paises debiesen ejecutar en su proceso para construir “marcas-pais” fuerte, sostenible y

gue genere sentimientos positivos en las audiencias objetivo:

1)

2)

3)

Estrategia: Resulta la parte mas evidente de un plan de imagen pais, pero en
muchos casos pareciera ser pasado por alto. Centralmente, el que el desarrollo de
una marca-pais tenga una estrategia quiere decir que se tenga conocimiento de
quién es la nacidn, sus caracteristicas, idiosincrasia y necesidades (que considere
percepciones internas y foraneas) y el tener claridad sobre ddnde quiero llegar y
como lo haré. En esta etapa resultaria clave segin Anholt el superar las dificultades
que representan el conciliar los deseos y percepciones de los distintos actores
interesados (stakeholders) en el desarrollo de una marca-pais y en segundo lugar el
desarrollar una estrategia que sea tanto inspiradora, motivante y al mismo tiempo

factible.

Sustancia: Es la ejecucidn efectiva de la estrategia planteada. Esto se llevaria a
cabo desarrollando nuevas politicas legales, econémicas, politicas, sociales,
culturales y educacionales que permitirdn a la nacion llegar hacia dénde su
estrategia plantea. Sin estos elementos generadores de cambio, el planteamiento
de una estrategia de marca-pais no seria mas que meramente un “anuncio

politico”.

Simbolismos: Representan un elemento especial y fundamental de la sustancia,

gue tiene un poder comunicativo intrinseco. Estas acciones simbélicas pueden ser
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innovaciones, estructuras, leyes, reformas, inversiones, instituciones o politicas
gue son especialmente sugestivas, memorables, noticiosas, destacables e incluso
poéticas, inspiradoras, dramaticas o sorpresivas para las audiencias nacionales e
internacionales y son la cara visible y emblemas de la estrategia de marca-pais de
una nacién o estado. Estas acciones nunca deben ser carentes de motivacion,
deben tener un contenido que persiga los objetivos de la estrategia planteada e ir

en la misma direccion.

Finalmente, Anholt agrega que resulta fundamental que los paises que se embarquen en
el desafio de trabajar su marca-pais, deben generar estructuras dedicadas a coordinar,
concebir, desarrollar, mantener y promover el desarrollo de la marca-pais a través de los 3
pasos anteriormente expuestos. El autor es explicito al sefialar que ninguno de los

aparatos estatales tradicionales es capaz de realizar esta labor.

¢Como se mide la marca-pais?

Para efectos de esta investigacidon es relevante considerar los 2 principales indices de
imagen/marca-pais existentes al dia de hoy: el Anholt-Gfk Nation Brand Index (NBI),
desarrollado por Simon Anholt y hoy en dia de propiedad del mencionado autor y la
multinacional de estudios de mercado Gfk; y el Country Brand Index (CBI), desarrollado

por la consultora inglesa FutureBrand.

1. Anholt-Gfk Nation Brand Index: Es un ranking que ordena a las marcas y

reputaciones de 50 paises alrededor del mundo de manera anual. Mide el poder y

la calidad de la imagen-pais basado en 6 dimensiones:
o Exportaciones: Imagen de los productos de un denominado pais y hasta
gue nivel los consumidores los prefieren o evitan dado el origen de los

mismos.
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o Gobernabilidad: Opinién publica sobre la competencia de los gobiernos,
ademas de su nivel de involucramiento con causas de interés mundial.

o Cultura y Patrimonio: Apreciacion global por el patrimonio de cada pais y
por sus expresiones de cultura moderna incluyendo arte, musica, deportes,
ciney literatura.

o Personas: La reputacién de su poblacién por competencia, apertura,
amabilidad y tolerancia entre otras caracteristicas.

o Turismo: El atractivo de visitar el pais ademas del nivel de sus atractivos
turisticos naturales y/o artificiales.

o Inversion y migracion: El poder para atraer inmigrantes para trabajo o
estudio ademads de la percepcién de la gente sobre la calidad de vida y

ambiente de negocios en el pais.

Nation Brand Hexagon

Tourism

Nation
Culture Brand
and
Figura 1:
Investment ) ) ]
and Immigration El hexdgono de dimensiones del

Anholf-Gfk Nation Brand Index

The Nation Brand Hexagon
© 2000 Simon Anholt

2. FutureBrand Country Brand Index: Este estudio arroja resultados para 75 paises,

aungue para la versién 2014-15 del CBI se hace una nota especial: se concluye que
solo 22 de los 75 paises medidos pueden aseverar tener una “marca-pais” tal que
les genere ventajas competitivas con respecto a sus paises pares por el hecho de
tenerla (Future Brands, 2015). Para realizar este indice, en su Ultima version se

entrevistaron a 2.530 formadores de opinidn y viajeros frecuentes de negocios o
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turismo en 18 paises e invita a los entrevistados a ordenar su nivel de

conocimiento del pais en una escala jerarquica (desde “awareness”, o toma de

conciencia, hasta “advocacy”, o devocion) para una serie de variables a medir.

(Future Brands, 2014). Estas variable son (Aldunate, 2013, p.48-49):

O

©)

Nivel de conocimiento : Recordacién espontanea (top of mind)

Nivel de familiaridad: Qué se conoce sobre el lugar y su gente.

Grado de asociaciones: Nivel de asociacidon con diversas dimensiones como
turismo, tradiciones, calidad de vida, sistema valdorico e inversidn
extranjera.

Nivel de preferencia: Nivel de estima hacia la gente de ese pais.

Grado de consideracion: Nivel de consideracion a una visita futura al pais.
Decision de viaje/visita: Averigua acerca de motivacidn de viaje al pais.
Nivel de recomendacion: Mide qué tan recomendable es el pais para otras

personas en términos de viajar a conocerlo.
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3.- La experiencia de Chile en la creacidon de una “marca-pais”

Resulta evidente inferir que hoy en dia el nation branding se ha transformado en un tema
de especial importancia para los paises y en especial para sus autoridades, que buscan a
través del desarrollo de esta disciplina atraer distintas formas de inversién extranjera.
Para el caso nacional, una imagen pais positiva pareciera tener especial relevancia,
ademas de por los elementos expuestos en el marco tedrico del presente trabajo, dada la
relacion existente entre el pais de origen de un producto’ v la propensién a la compra del

mismo y la naturaleza exportadora de la economia chilena (Billey & Eric, 1982).

Es por lo anterior que se transforma en un interesante tema de estudio el saber qué es lo
gue ha hecho Chile a lo largo de su historia y especialmente en las uUltima décadas, donde
la nocion de nation branding ha tomado fuerza, para lograr potenciar su reputacion e
imagen pais a través de politicas publicas que le permitan capturar los beneficios que una

imagen pais potente puede ofrecer.

Para efectos de entender la evolucién de una marca pais chilena, es que se propone

dividir este proceso en 3 etapas:

1. 1974-2007: Comercio exterior como eje de internacionalizacién de Chile
2. 2007-2013: Institucionalizacién de la necesidad de una marca-pais integral.

3. 2014-Presente: Nueva estrategia de marca-pais

Si bien es posible hacer una divisién en mas partes aun considerando los distintos tintes

politicos y enfoque de los esfuerzos realizados en dichos periodos, se considera a estas 2

> Término también conocido como COO: Country of Origin
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etapas como las principales representantes de lo que ha sido el proceso de construccion

de marca-pais en Chile.

En las siguientes paginas se pretende abordar cada una con detalle, sustentando
principalmente en el trabajo de Patricio Aldunate Wagner y su proyecto de tesis del
Instituto de Estudios Internacionales de la Universidad de Chile “Imagen Pais, los casos del
vino y el salmén chilenos” (2013), una serie de articulos académicos del estudiante de
doctorado en Comunicaciones en el London School of Economics, César Jimenez-Martinez

y el trabajo y material generado por la propia Fundacion Imagen de Chile al respecto.

1974-2007: El fomento del comercio exterior y la apertura comercial como eje de
la politica de internacionalizacion de Chile.

El fin del gobierno socialista de Salvador Allende en 1973 vy el inicio del gobierno de facto
liderado por Augusto Pinochet supusieron una serie de reformas estructurales al modelo
econémico y de orden social que operaba en Chile hasta ese entonces. En el sentido
econdmico, el nuevo gobierno desarrolld una serie de medidas en pos de lograr la
liberalizacién econdmica y privatizacion de capitales a través de la instalacion de un
modelo de libre mercado que incluia la privatizacién de muchas empresas estatales

(Aldunate, 2013, p.56).

En adicion a lo anterior, a partir de la década de 1980 se produce un cambio en el motor
productivo de la economia chilena, pasando de ser una economia que si bien no era
industrializada, si tenia un sector industrial-manufacturero importante y en muchos
sentidos autosuficiente, trasladandose hacia una economia que desarrollé6 un modelo
exportador de sus materias primas de manera temprana en comparacion con sus pares
latinoamericanos, significando esto un “desarrollo desahogado de nuevos subsectores
como la celulosa, las frutas, el salmdn, los vinos y algunos servicios (...)” (Aldunate, 2013,

p.57). Hoy dia muchas de las industrias basadas en productos primarios que se
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desarrollaron en dicha época son industrias emblematicas para el sector exportador del
pais, por ejemplo, en 2013 Chile fue el 4° exportador mundial de vinos y el primer
proveedor de manzanas y arandanos para la UE .

El interés del gobierno militar por fomentar las exportaciones y migrar la naturaleza de la
economia chilena hacia una exportadora se institucionaliza con la creacién de la Direccién
de Promocion de Exportaciones, dependiente de la DIRECON®, también y mas conocida
como ProChile, en 1974 con el objetivo de apoyar la politica de diversificacion y expansion
de las exportaciones. Pero no es hasta 1990, con el fin del gobierno dictatorial de Pinochet
y el denominado “retorno de la democracia” en Chile, que la politica de exportaciones y
apertura econémica toma fuerza como iniciativa de Estado. Esta estrategia no surge con el
mero fin de fortalecer econdmicamente al pais sino que tenia un componente politico y
de imagen sustantivo: resultaba imperioso fortalecer la imagen internacional de Chile
como pais democratico y con voluntad de insercién internacional, especialmente después
de 2 décadas de una dictadura conocida internacionalmente como una de las mas largas
en Sudamérica y dénde las violaciones a los derechos humanos se desarrollaron bajo total
impunidad (Jiménez-Martinez, 2013, p.2). Para estos efectos la estrategia de liberalizacion
econdmica ademas de la de diversificacion y promociéon de comercio internacional
resultaba una valiosa herramienta (Aldunate, 2013, p.2), esto queda de manifiesto con la
definicidon de objetivos principales de la politica exterior Chilena después del retorno de la
democracia (Jiménez-Martinez, 2013, p.280), donde la internacionalizacién econdmica

toma un rol protagénico:

1. Internacionalizacion de la economia.
2. Involucramiento con la comunidad internacional.

3. Participacién proactiva en Latino América

6 . .y . ;. . .
DIRECON: Direccion general de relaciones econdmicas internacionales.
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A partir de 1990 comienza entonces un intenso proceso de apertura comercial, cuyos
hitos de inicio fundamentales fueron los acuerdos de complementacién econémica con
Venezuela y Bolivia en 19937, la firma del primer tratado de libre comercio (TLC)® con
Canadd en 1996 (Foreign Affairs, Trade & Development Canada) y el ingreso de Chile al
Foro de Cooperacion del Asia-Pacifico (APEC) en 1994°. Este proceso al dia de hoy sigue
vigente: Chile es considerado el 7mo pais mds abierto en términos econdmicos del
mundo, ubicado en este ranking por sobre todos los paises latinoamericanos e incluso
paises como Estados Unidos, Dinamarca y el Reino Unido. Ademads, es considerado como
“un lider mundial en términos de libertad econdmica” y destaca por su “participacion
activa en el acuerdo trans-pacifico actualmente en desarrollo demuestra su compromiso
estable con el comercio y la liberalizacion de las inversiones” (The Heritage Foudation,

2014) .

A 25 anos de comenzado este proceso y de la definicién de las metas de politica exterior,
Chile ha suscrito mas de 22 tratados de libre comercio con 60 paises y territorios que
representan un 85,7% del PIB mundial (Aldunate, 2013, p.8). El afio 2010, en lo que se
puede considerar como reconocimiento al arduo vy correcto trabajo de

internacionalizacion, y como una sefal de éxito de las politicas de desarrollo econémico,

7 Acuerdo de complementaciéon econdmica: “Es una denominacidon que usan los paises latinoamericanos en los acuerdos
bilaterales que contraen entre si para abrir reciprocamente sus mercados de bienes, los que se inscriben en el marco
juridico de la Asociacion Latinoamericana de Integracion (ALADI). Apuntan a una apertura de mercados mayor a la de los
Acuerdos de Alcance Parcial, pero menor que los Tratados de Libre Comercio. En este tipo de acuerdos se negocian
todos los productos de ambos paises.” Glosario, DIRECON, 2015 http://www.direcon.gob.cl/glosario/ [consulta

13/01/2015]

& “Un tratado de libre comercio (TLC) consiste en un acuerdo comercial regional o bilateral que busca ampliar el mercado
de bienes y servicios entre los paises participantes. Basicamente, consiste en la eliminacion o rebaja sustancial de los
aranceles para los bienes entre las partes, y acuerdos en materia de servicios. Este acuerdo se rige por las reglas de la
Organizacion Mundial de Comercio (OMC) o por mutuo acuerdo entre los paises participantes.” .” Glosario, DIRECON,

2015 http://www.direcon.gob.cl/glosario/ [consulta 13/01/2015]

o DIRECON, Foros y organismos internacionales, APEC, 2015, http://www.direcon.gob.cl/apec/ [consulta 14/01/2015]
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fiscales, de impuestos, gestidon y reduccidn de la pobreza es que Chile se transformo en el
primer pais de Sudamérica (y el segundo el Latinoamérica después de México) en formar
parte de la Organizacion para la Cooperacion y el Desarrollo Econémico (OCDE). De
acuerdo a esta organizacién, Chile representaba una “historia de éxito para todo el
mundo” y la entrada a este selecto grupo de paises fue considerado un “triunfo para la

diplomacia chilena” (Jiménez-Martinez, 2013, p.279).

Es posible decir hoy que el éxito econdmico, la estabilidad politica y la apertura comercial
son activos para los entendidos en el tema. Estas con caracteristicas que difieren de los
cldsicos atributos bajo los cuales se entiende la idiosincrasia sudamericana, como la
ineficiencia y el caos. Esta diferenciacion no es casual, un ejemplo de un intento
deliberado de desmarcarse de la realidad politica, social e identitaria latinoamericana es la
instalacion de un iceberg en el pabelldn chileno en la Exhibicién Universal de Sevilla en
1992, Chile se queria proyectar como un pais frio, serio, formal y exitoso econémicamente

(Jiménez-Martinez, 2013, p.281).

Con el éxito econdmico, la estabilidad politica y en especial, la apertura comercial como
principales conductores de los esfuerzos de imagen pais en Chile, es que la entidad
responsable por conducir cualquier intento de generacién de marca-pais en este
periodo (1990-2007) fue ProChile. Bajo este modelo, el pais realizdé distintos
esfuerzos de marketing internacional orientadas a diversificar y potenciar su oferta
y capacidad exportadora, especialmente buscando agregar valor a los productos

gue el pais vendia al exterior (Jiménez-Martinez, 2013, p.281).

Chile, ésorprende siempre?

En 2005, ProChile lanzé la primera campafia de nation branding para la difusién comercial,
turistica y econédmica en el exterior y que a la vez incorporara a todos los sectores de la
sociedad. La nueva propuesta de marca-pais rezaba el slogan “Chile, All Ways Surprising”,

un juego de palabras que podia entenderse de 2 formas; la primera “Chile sorprende,
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siempre” y en segundo lugar, “Chile, sorprende en todas sus formas”. Finalmente se optd

por su primera version para el slogan en espaiiol. La campafa, enfatizaba a Chile bajo 3

conceptos centrales'® y pretendia ser un “paraguas” bajo el cual operasen las distintas

acciones y estrategias que fueran desarrolladas tanto por el sector publico y privado para

la promocién internacional. Esta campana y sus respectivas ideas-fuerza, si bien fueron el

primer intento serio de Chile por generar un imagen pais no estuvieron exentas de

detractores y los resultados de la misma son considerados un “completo fracaso™” (The

Economist, 2010). Algunos de los principales argumentos esgrimidos al respecto son

(Aldunate, 2013, p.98-100):

El logo (ver figura 2.) no representa ninguna cualidad particular de Chile. Por
ejemplo, las estrellas son un simbolo de multiples naciones. En palabas del
disefiador chileno Pedro Alvarez: “El problema de la marca-pais es que si

reemplazas Chile por Panamd, es lo mismo” (Alvarez, 2014).

Es una propuesta orientada hacia el turismo y deja de lado atributos o cualidades
de otras industrias. En el contexto de Chile que se ha promocionad histéricamente
como un pais serio, estable, trabajador y exitoso la propuesta de “All ways
surprising” para industrias como la de alimentos (y mds en especifico, la del

salmon) podria ser un arma de doble filo.

En adicién a lo anterior, segun el articulo “Chile’s country Brand: coming clean”
publicado por The Economist en 2010, el slogan es simplemente falso. El
informativo detalla que si hay una caracteristica particular y reconocida de Chile es

su predictibilidad.

10

1) Una geografia sobrecogedora, variada y transparente, 2) Gente calida, eficiente y emprendedora y 3) Un pais

estable, abierto al mundo, con instituciones sélidas y donde la palabra se cumple (Jiménez-Martinez, 2013, p.97)

| a frase textual es: “Chile launched an international country branding campaign in an effort to change that. It was a
resounding flop”
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La campafa fue intensamente criticada y cuestionada a nivel interno con la consecuencia
del pronto desecho del slogan y planteamiento de campafia. El logo se siguié utilizando

hasta 2009, cuando volvié de forma “refrescada” bajo el concepto de “Chile hace bien”.

\Kﬁ N
v Figura 2:
| e Logo y slogan en espafiol de la
marca-pais de Chile usada entre

Sorprende, siempre 2005y 2010.

2007-2013: Institucionalizacion de la necesidad de una marca-pais integral: La era
de la Fundacion Imagen de Chile

En Diciembre de 2007, conscientes de las dificultades y debilidades que tenia la marca-
Chile en su desarrollo en el exterior, es que el gobierno de Michelle Bachelet comenzé a
desarrollar lo que denomind el “Proyecto Chile — Imagen Pais”. Este proyecto, tenia como
objetivo desarrollar un nuevo marco institucional para coordinar las actividades
comerciales, culturales y policias que relacionasen a Chile con el exterior (Aronczyk, 2013).
El en marco de este proyecto, el gobierno de Chile contrato la asesoria del experto Inglés
en la materia Simon Anholt de manera de lograr una mejor comprension del problema de
imagen y marca-pais y que decisiones y pasos llevar a cabo para lograr una mejora en la

imagen de Chile en el exterior.
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La asesoria de Anholt incluyé una serie de viajes a Chile el afio 2009 para reunirse con
distintas personalidades del gobierno y mundo privado con el fin de obtener opiniones de
“la mdxima expresion de representatividad de la sociedad Chilena (El Mercurio, 2008)”. En

palabras del propio Anholt:

“Lo que salga de ahi lo vamos a transformar en armas que nos permiten ser mds
efectivos en el aumento de nuestro prestigio como pais. Ese es el objetivo de
nuestro ejercicio (...) Eso no se hace diciendo cosas, sino haciendo cosas. Por eso
vamos a comenzar a discutir cudles son las acciones simbdlicas que nos distingan
y nos transformen en un referente internacional. Nuestra tarea es muy ambiciosa.
Un ejemplo: Si Chile instalara en el Desierto de Atacama una planta de energia
solar, la mds grande del mundo -que podria hacerlo-, eso cambia la imagen de
este pais ante el mundo entero. Son esos actos los que son capaces de modificar

nuestra imagen en el mundo” (El Mercurio, 2008)

Notamos de las palabras del asesor Inglés, que las mismas guardan relacién con lo
expuesto en el marco tedrico del presente estudio sobre las propuestas del mismo autor
(Anholt) con respecto a los 3 pasos para la creacién de una buena reputacion: (1) la
necesidad de tener una estrategia, (2) que esta estrategia tenga sustancia y (3), que se

desarrollen simbolismos orientados a captar la atencién de las audiencias.

La asesoria de Anholt culmind con el seminario “Comunicacién de Imagen Pais: Desafios
de un Nuevo Concepto”, llevado a cabo en Santiago el 22 de Abril de 2009 (Aldunate,
2013, p.79). Durante una de las charlas que componian este evento, Simon Anholt esbozé
dos frases que podrian resumir en buena parte los problemas de generacién de imagen

pais que Chile tiene al dia de hoy (Aronzcyk, 2013):
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1. “Nadie puede imaginarse a un Chileno/a”*?

2. “(..) De lo que estamos hablando es que sobre acortar esa brecha entre
percepcion y realidad (sobre Chile). Porque es muy ancha. La razén de por
qué es muy ancha es porque ustedes son muy silenciosos. Porque ustedes
son muy silenciosos, necesitan aprender a hacer ruido. La forma en la que
deben aprender a hacer ruido es reconociendo su propio talento sin
despreciarlo y mostrdndolo al mundo en dreas que son relevantes para la

opinién publica mundial”

Para poder reducir esta brecha y aumentar la visibilidad es que en 2009 el gobierno cred
una fundacién de derecho privado, con financiamiento publico, cuyos objetivos serian
supervisar y coordinar las actividades y estrategias comunicacionales de una serie de
instituciones estatales, o patrocinadas por el fisco, que tienen relacién con la imagen de

Chile en el exterior (Aronczyk, 2013):

e Pro Chile: Direcciéon de Promociéon de Exportaciones.

e DIRAC: Direccion de asuntos culturales

e SERNATUR: Servicio Nacional de Turismo, a cargo de la promocion del turismo
domeéstico en Chile.

e Comité de Inversiones Extranjeras (CIE-Chile).

e Turismo Chile: Oficina encargada de la promocidn turistica de Chile en el exterior.

'2 Frase original: “No one can picture a Chilean” (Aronzcyk, 2013) (Traduccidn propia)
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La Fundacidn Imagen de Chile
Mision y Objetivos

La Fundacién Imagen de Chile es el resultado final del Proyecto Imagen Pais - Chile,
desarrollado entre 2007 y 2009. De acuerdo a la seccién “éQuiénes Somos”*® de su sitio
web, la fundacidén se define a si misma como:
“La Fundacion Imagen de Chile es una institucion auténoma, creada en 2009 para
velar por la promocion genérica de Chile y darle valor y prestigio al origen,
convirtiendo esta tarea en una mision pais, que recoja la diversidad de visiones y

trascienda las coyunturas”

“Para reconocer esos atributos esenciales, la institucion se ha inspirado en la
historia del pais, desde los tiempos precolombinos hasta la actualidad, buscando
entender la identidad chilena mds profunda, pero también la manera en que

nuestra idiosincrasia es percibida en el exterior.

Del cruce de ambas vertientes, sumado a los conocimientos acopiados sobre el
fenémeno de la imagen pais, la Fundacion Imagen de Chile ha construido un
relato y herramientas que destacan los valores y acciones que distinguen a Chile y

lo proyectan”.

Al mismo tiempo, la fundacion resume su trabajo y rango de accién a través de los

siguientes puntos (Fundacion Imagen de Chile, 2014):

e Estudiar y comprender toda la complejidad de la imagen que Chile proyecta en el

exterior.

B Fundacién Imagen de Chile, ¢Quiénes somos? : http://www.imagendechile.cl/quienes-

somos/presentacion/ [consulta 19/01/2015]
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e Conceptualizar la mejor forma de representar nuestra realidad en el exterior.

e Apoyar directamente a los “principales constructores de imagen pais”** con

asesorias, material, estudios e informacidn relevante para su comunicacién con el

exterior, de manera que este sea coherente con una estrategia comun.

e Coordinar el componente comunicacional de los actores nacionales con presencia

en el exterior.

e Generar acciones de marketing, culturales, de arte u otras puntuales para

aprovechar coyunturas estratégicas para la visibilidad de Chile.
Direccién y Estructura

Si bien la Fundacién Imagen Pais es una organizacion de derecho privado, cuenta con el
financiamiento y direccién del sector publico. En este sentido, su directorio estd presidido
por el Ministro de Relaciones Exteriores y compuesto por tanto personalidades del mundo
publico, como los ministros de Hacienda, Economia y del ambito privado, entre los que
destacan importantes consultores de marketing, presidentes gremiales y empresarios;
todos con un interés importante por el desarrollo de la imagen del pais en el exterior™.
Los lineamientos y decisiones estratégicas determinados por el directorio son ejecutados

por la directora ejecutiva de la Fundacion®®, quien tiene amplias atribuciones al respecto.

14 . , . . R .
Por “constructores de imagen pais” entendemos a las organizaciones estatales y publico-privadas

mencionadas en la pagina anterior, segun el planteamiento de Aronzcyk (2013)

> Fundacién Imagen de Chile, Directorio, http://www.imagendechile.cl/categoria/directorio/ [consulta:
19/01/2015]

'® | a actual Directora Ejecutiva de la Fundacién es Myriam Gomez, quien segun el sitio de Fundacién Imagen
de Chile se ha desempefiado con anterioridad como subdirectora de Pro Chile, gerente general de Turismo
Chile y en la direccion de Innova Chile. Fuente: Fundacion Imagen de Chile, Estructura
http://www.imagendechile.cl/quienes-somos/estructura/ [consulta 20/01/2015]
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La fundacion tiene una estructura organizacional del tipo funcional basado en 4 gerencias

que ejecutan distintas actividades y tareas de la misma'’:

1. Gerencia de Finanzas y Operaciones: Vela por la marcha diaria de la fundacién.

2. Gerencia de Comunicaciones: Genera difusidon de las acciones de Chile y su gente,

ademas de realizar monitoreo de presa internacional sobre Chile.

3. Gerencia de Estudios: Construye, actualiza y gestiona una suerte de archivo de

conocimientos que dan cuenta de la imagen pais en el mundo y sus principales

elementos.

4. Gerencia de Marketing Estratégico: Su misidn es la de buscar oportunidadesy a la

vez disefiar e implementar soluciones y proyectos que permitan posicionar la

marca-pais en el mundo.

Direccién
Ejecutiva

Gerencia de
Operacionesy
Finanzas

Gerencia de
Comunicaciones

Figura 3:

Estructura general de la Fundacion
Imagen Pais. Elaboracion propia
basado en sitio web de la fundacion
(Ver nota al pie N°16)

Gerencia de

Gerencia de
Marketing
Estratégico

Gestion Marca-
Pais

Disefio Creativo y.
Produccidn

= Red Chile Global

Y Fundacién Imagen de Chile, Estructura http://www.imagendechile.cl/quienes-somos/estructura/

[consulta: 20/01/2015]
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Si bien una consideracion muy relevante a la hora de poner en marcha la fundacion en el
marco del proyecto imagen pais-Chile era el lograr una desvinculacion de la imagen pais a
la tendencia politica del gobierno de turno (Aronzcyk, 2013), de hecho esta es en parte la
motivacion en la creacién de esta entidad como una de derecho privado, el que el
directorio esté presidido por el Canciller de turno y este a su vez designe a la direccién
ejecutiva de la Fundacién permite generar dudas, al menos, sobre la real autonomia

politica de esta entidad.

Chile hace bien

La gestion de la imagen-pais por parte de la Fundacion Imagen de Chile comenzé el afio
2009 bajo el alero de la asesoria prestada por Simon Anholt. En este contexto, el consultor
planted que el trabajo a realizar debiese basarse centralmente en 2 conceptos de su
autoria: la denominada “identidad competitiva” y el “NBI”*® (Aronzcyk, 2013). La identidad
competitiva, a grandes rasgos, resulta en el hecho de que para que los paises logren
competir por la atencion mundial estos deben demostrar su habilidad de ser relevantes
para un amplio espectro de intereses de capital mundiales, en otras palabras, el pais debe
ser atractivo para distintos tipos de inversionistas. Para lograr esto, la identidad nacional
debe ser clara y necesita que la auto-percepcion de una nacién se correlacione con la

perspectiva de otros paises sobre la nacion (Aronzcyk)

El planteamiento entonces, fue que Chile lograse desarrollar una identidad competitiva
basada en sus productos, servicios, valores y que al mismo tiempo estos tuvieran
concordancia con la demanda mundial. La idea es que promoviendo esta identidad a
través de correctas acciones de marketing el pais finalmente mejorara su nivel de

desarrollo y bienestar al largo plazo (Aronzcyk, 2013).

'® NBI: Nation Brand Index, explicado anteriormente.
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Durante el desarrollo del concepto creativo de la nueva marca-pais, se llevaron a cabo una
serie de seminarios con la participacion del en ese entonces director del proyecto Gabriel
Valdés y en ocasiones con la ponencia de Simon Anholt. Dichos seminarios, desarrollados
en las principales ciudades del pais, cumplian un doble objetivo: promover el concepto de
nation branding como una necesidad para el pais y difundir el trabajo que el Sr. Anholt

estaba realizando en este sentido (Aronzcyk, 2013).

Finalmente, el afio 2010, el nuevo concepto de marca-pais fue lanzado bajo el nombre de
“Chile hace bien”. Es importante destacar que la frase “hace bien” no es un slogan, sino
una idea-fuerza en torno a la cual deberian girar las acciones tendientes a promover la
imagen del pais en el extranjero. Esta idea fuerza tenia, igualmente que la fracasada “Chile
All Ways Surprising” un doble sentido: por un lado al Chile que funciona, que es estable y
confiable, el Chile que hace bien las cosas y por otro lado al Chile natural, al Chile
productor de frutas, vinos y productos de calidad, al Chile que hace bien a las personas
que se relacionan con el pais, sea a través del turismo, de la inversidn y del consumo de
sus productos. Al traducir esta idea al Inglés, nuevamente se optd por sélo una version del
relato y el concepto de marca-pais quedé reducido a sélo una dimensién: “Chile is good

for you”.

La campariia implicd una renovacién del logo existente, ahora sin slogan y conté con un
presupuesto de $10 MM de USD, lo que bajo estandares internacionales es una suma

1920 (The Economist, 2010) (Jiemenez-Martinez, 2013,

pequefia para este tipo de campanas
p.282) y no estuvo, nuevamente, exenta de criticas. Segun Patricio Aldunate Wagner

(2013), las criticas estan orientadas principalmente a 3 aspectos:

e Autocomplacencia: El decir que Chile hace bien las cosas podria considerarse

arrogante por algunas audiencias, en especial las audiencias que si bien podrian no

Y por ejemplo, Costa Rica gasta $20 MM USD al afio.
% a frase original es “By international standards, the campaign has a shoestring budget of just S10m a
year”
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ser el foco de las campafias de marca-pais si representan un publico en términos
diplomaticos muy importante como Perd y Bolivia (Jimenez-Martinez, 2013,
p.282). Otros (El Quinto Poder, 2010), agregan ademas que la campafia “Chile hace
bien” vendria a ser el broche de cierre del proceso comenzando en el Pabellén de
Sevilla 92’ con la exposicién del iceberg: un Chile serio, frio, eficiente, responsable

y quizas hasta “mejor” que sus pares latinoamericanos.

No habla de la identidad nacional, carece de emocionalidad: El director de la
Fundacién Imagen Pais sefialé en 2014 (en el marco del lanzamiento de la nueva
estrategia de posicionamiento internacional para Chile) que “El enunciado que
presidia nuestras acciones era «Chile hace bien», para promover los intereses del
pais en una perspectiva de competitividad econdmica internacional. Pero el
diagndstico nos dijo que limitarse a eso producia una imagen relativamente fria y
no transmitia emocion”. Es importante recordar que segun Anholt (2003), la
eleccidon de una marca tiene un componente emocional muy relevante. Por otro
lado, la propuesta de “Chile hace bien” carece de algo que también faltaba en
“Chile sorprende, siempre”: no habla de la identidad chilena, su pasado, presente
ni futuro, por lo que tampoco involucra al chileno (El Quinto Poder, 2010). Se aleja
entonces esta campaiia del fenédmeno de identidad competitiva, una auto-imagen
correlacionada con la imagen internacional del pais que Anholt proponia segun

Aronzcyk (2013).

Enfocado sélo en algunos sectores: Segun Andrea Wolleter, Gerente General de
Turismo Chile, el concepto de “Chile hace bien” no es genérico y es mas aplicable a
sectores como el alimenticio que al turistico en el sentido de que “Chile hace bien”
no es una definicién buena para todo el pais. (Aldunate, 2013). A juicio del autor
este comentario es acertado pues la campafia habla, implicitamente, de productos,
servicios, procesos pero no de la identidad nacional, de sus paisajes y de su

contexto. Se denota un interés de posicionamiento como destino de inversiones,

33



pero no una promocién del pais como uno relevante o interesante desde una

perspectiva mas humana.

Chlle hace bien

eshigios de nuestra
UAS PUrAS y Crists

Chile hace bien

Alﬂndemwndo. habita un pueblo de poetas weoomivencmlosm

trabajadores
Ilososﬂordusdela%cmena.unl magico
de una Inwu?:nhenatukeza vlrgen,

interminables cielos azules y grandiosos parajes misticos.

Figura 3 Figura 4

Figuras 3 y 4:

Afiches promocionales de la campaiia “Chile hace bien”. La imagen del iceberg habla de los paisajes frios del
sur mientras que la imagen 4 sefiala las bondades del pais para producir frutas y exportarlas a destinos

fuera de temporada.

La atencidn de los medios: el terremoto de 2010, el accidente de los 33 de Atacamay el

movimiento estudiantil.

No obstante los importantes esfuerzos realizados por Chile en los Ultimos afios para captar
la atencion internacional y transformarse en un actor relevante para la opinién publica

internacional, uno de los principales desafios para el pais ha sido el capturar la atencién de
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la prensa mundial y al mismo tiempo desligar la poca atencién que recibe de la imagen de
Augusto Pinochet (Jiménez-Martinez, 2013, p.282).

Para lograr una mayor y renovada atencion internacional es que la Fundacion Imagen de
Chile a través de su gerencia de comunicaciones ha hecho importantes esfuerzos
orientados a enfocar la atencién de la prensa hacia otros asuntos, como el rally Dakar, la
instalacion del telescopio ALMA (el mas poderoso del mundo) y las destacadas nuevas
menciones de Chile en el dmbito turistico®® (Jiménez-Martinez, 2013, p.282). Sin
embargo, la atencién de los medios internacionales después del lanzamiento de la nueva
campana “Chile hace bien” se explica hasta en un 33% por futbolistas chilenos en el
exterior y en otro importante porcentaje por hechos inesperados como el terremoto de

Marzo 2010 o la tragedia de los mineros de Atacama en Agosto del mismo aino.

A pesar de lo devastadora de ambas situaciones, los medios comenzaron a informar sobre
la positiva reaccion del pais frente a estos eventos: la relativa poca destruccion frente a un
terremoto 8.8 (llevando al pais incluso a ser caso de estudio en cuando a tecnologia
antisismica) junto con el profesionalismo y eficiencia con las que el Gobierno gestiono el
rescate de los 33 mineros. Jiménez-Martinez (2013, p.283) resalta el importante rol
comunicacional que jugd el Gobierno en este ultimo evento para el éxito que tuvo el
mismo en la opinidn publica internacional, logrando titulares como “un aplastante triunfo

para el capitalismo de libre-mercado” en The New York Times*.

El éxito medidtico del que el pais gozd en 2010 contrasta con la mas negativa mirada
surgida tras el estallido del movimiento estudiantil chileno en 2011, las demandas por
mejoras transformacionales en el sistema educacional chileno captaron la atencién del
mundo sobre un lado que Chile preferia no mostrar: una sociedad fracturada , desigual en

aspectos tan basicos como la educacidn y con una clase politica deslegitimizada logrando

> (1) Mercado Central entre 10 mejores mercados del mundo segun National Geographic
http://travel.nationalgeographic.com/travel/top-10/food-markets/ [consulta 21/01/2015].
(2) Santiago entre los top-10 destinos a visitar el 2012 segun Lonely Planet http://www.thisischile.cl/lonely-
planet-names-santiago-as-a-top-10-destination-for-2012/?lang=en [consulta 21/01/2015]
22 . .. “« . . . ”

Titular original: “A smashing victory for free-market capitalism
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titulares al respecto en The Economist, la BBC , el Financial Times, entre otros. (Jiménez-

Martinez, 2013, p.283).

2014-Presente: Nueva estrategia de marca-pais

Recogidas las criticas por los errores cometidos tanto por parte de Pro Chile con la
estrategia “All ways surprising” de 2005 y por la Fundaciéon Imagen de Chile a través de
“Chile hace bien” (2010) es que el aifio 2013 se lanzd la denominada nueva estrategia de
posicionamiento Chile 2013 en conjunto con Future Brand (La Segunda, 2014), una de las

consultoras en marca-pais mas reconocidas del mundo.

Una de las principales novedades de la nueva propuesta de posicionamiento es la
incorporaciéon de aspectos emocionales dentro del desarrollo de la marca. Blas Tomic,
director ejecutivo de la Fundacién Imagen de Chile al momento del lanzamiento de esta

nueva estrategia sefialo (La Segunda, 2014):

"El enunciado que presidia nuestras acciones era «Chile hace bien», para
promover los intereses del pais en una perspectiva de competitividad econémica
internacional. Pero el diagndstico nos dijo que limitarse a eso producia una

imagen relativamente fria y no transmitia emocion"

"Concluimos que era necesario ampliar la carga emocional, porque las marcas
exitosas generan afectos, hacen que quienes se vinculan con ellas no sélo piensen

que les conviene, sino que les gusta”

En este sentido, con el fin de agregar emocionalidad a la propuesta de marca-pais, se
desarrollé una esencia de marca®® y definieron 4 pilares o rasgos que identifican a Chile y

los chilenos mas alld de “nuestras ventajas econdmicas e institucionales” (Fundacién

2 Ver Anexo 1
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Imagen de Chile, 2013)%** y que hagan de Chile un pais “memorable y querible” (Fundacién

Imagen de Chile):

Territorio de extremos: La variada geografia de Chile, curiosa, alejada y pristina ha
forjado el caracter del chileno, planteando el desafio de dominarla y conectarse
con el mundo.

Modernos tradicionales: A pesar de que evidentemente nuestra cultura ha
adquirido rasgos de la globalizacién, destaca el que la familia alin sea una de las
instituciones mds valoradas y la mezcla aun viva de modernidad y rusticidad
manifiesta en los espacios urbanos y rurales del pais.

Vocacion de progreso: Un pais con una historia a menudo adversa, con desastres
naturales que no logran frenar la orientacion del pais hacia el futuro, el progreso y
una realidad mejor.

Vinculo confiable: Gracias a un marco legal estable y una vocacién de apertura al

mundo, el pais disfruta de relaciones sdlidas basadas en la confianza y la apertura.

Ademas, se definieron “atributos de personalidad” para la comunicacién de la marca.

Estos atributos no son explicitos para el interlocutor extranjero, pero toda comunicacion

sobre Chile debe guiarse bajo esta personalidad, que define a la marca y representa la

identidad nacional (Fundacién Imagen de Chile, 2013):

Confiable
Moderno
Seguro
Sencillo
Amistoso
Inclusivo
Involucrado
Joven

** pilares y conceptos definidos en el informe “Guia Comunicacional Marca Pais” de la FICh en 2013
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Finalmente, estos 4 pilares y caracteristicas de personalidad de la marca Chile se agrupan

bajo una nueva idea-fuerza: “Chile atrae por la vitalidad de sus contrastes” (ver figura 5)

. UBICACION

.LONGILlNEO

* PUROE
INEXPLORADO

* CONTRASTE Y
DIVERSIDAD
CLIMATICA Y
EMOCIONAL

VITALIDAD
DE SUS
CONTRASTES

PROGRESO
. * RESPETUOSOS

Y CON OPINION

DESARROLLO .
. LIBRES

L]
CRECIMIENTO * FAMILIARES

-
POTENCIALIDAD® AUTOSUFICIENTE

Figura 5:

Esquema de identidad de la marca Chile, con la idea fuerza en su centro y que desarrolla sus 4
pilares y a su vez las caracteristicas que forjan dichos pilares.

Al mismo tiempo, la estrategia comunicacional para Chile en este contexto es sumamente
precisa y apunta a regular la comunicacidn de la marca-pais en multiples aspectos: uso del
logotipo, fotografia, comunicacion verbal y no verbal. De esta forma, sus usuarios
(entidades que promueven a Chile en el exterior) podran guiarse de forma correcta y

aplicar esta estrategia de forma coherente y profesional
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Sectores emblematicos de la nueva estrategia

La nueva estrategia de marca pais para Chile recoge ademas la critica de sus versiones

anteriores, y el trabajo de imagen pais en general, sobre el uso de la marca pais con fines

practicamente en un 100% comerciales.

Se definieron entonces una serie de “sectores emblematicos”: sectores del pais que

contaran con una buena reputacién y relevantes en el extranjero y sirvieran para

“apalancar” la comunicacién del pais, y sectores percibidos como débiles para la opinién

publica internacional y que el pais valora y considera relevantes. Los sectores escogidos

fueron (Fundacién Imagen de Chile, 2013):

 ® N @ U A W NPE

o
Chile’}

Medio Ambiente
Cultura

Ciencia y Tecnologia
Turismo

Inversion Extranjera
Exportaciones
Gobernabilidad
Gente

Atraccion de capital humano

Figura 6:

Nuevo logotipo de la marca-
pais es distintas versiones de su
Representacion.

39



Distintos relatos® fueron definidos para cada uno de estos sectores emblematicos, de
manera que se relacionaran al mismo tiempo con los 4 pilares de la marca-pais y
conformaran historias atractivas que generen emociones y vinculaciones con las
audiencias-tipo, de esta forma, todos los sectores relevantes para las audiencias
internacionales estan cubiertos por la estrategia comunicacional de la marca-pais Un

ejemplo de estos relatos esta disponible en el Anexo 2.

Presupuesto en promocion y difusion internacional

La figura 7 proporciona un resumen del presupuesto estatal para las distintas
reparticiones publicas o publico-privadas que promueven la imagen y marca de Chile en el
exterior, para diversos fines. Se muestran datos a partir del afio 2010, afio en el que la

Fundacidn Imagen de Chile comienza a operar formalmente.

2010 2011 2012 2013 2014 2015
(Aprobado)

Fundacién Imagen de Chile S 5,266 S 3,099 S 3,186 S 3,070 S 2,824 S 3,109
Pro Chile S 7,112 S 10,647 S 10,375 S 9,131 S 9,735 S 7,703
Expo Milan 2015 s - s - S S s - $ 9,670
SERNATUR S 14,920 S 12,682 S 14,244 S 16,238 S 15,098 S 17,828
CIE Chile S 1,117 S 1,981 S 1,142 S 2,710 S 2,704 S 3,088
Turismo Chile S 3,410 S 3,523 S 3,621 S 4,755 S 6,695 S 6,896
TOTAL S 31,825 $ 31,931 S 32,567 S 35,904 $ 37,056 S 48,295

Tabla 1:

Presupuesto publico para las principales entidades encargadas de la promocion de Chile. Cifras
en SMM pesos. Elaboracién propia con datos de la Direccién de Presupuestos (DIPRES).

25 . . o . s o Y .z .
“La narracion de marca, tiene el poder de ser una estrategia de proyeccion e identificacion social y es un
eslabadn clave a la hora de construir una marca”. Este debe ser simple, memorable, debe engendrar deseo y

debe simplificar la relacién marca-consumidor. (Think Your Business, 2013)
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Es posible notar que los aportes a la Fundacién Imagen de Chile han sido dispares y con
una tendencia a la baja a lo largo de los afios, resaltando especialmente la gran reduccién
observable entre el 2010 (afio de lanzamiento de la Fundacién y la campafia Chile hace
bien) y 2011. Solamente en los afios 2012 y para el afio proyectado 2015 se observan alzas
presupuestarias. Por otro lado, resulta interesante observar la gran diferencia en
financiamiento para otras entidades como ProChile y el SERNATUR en comparacion con la
Fundacion. Una razén para esta diferencia podria desprenderse del rol “de soporte” que
tendria fundacion en su funcidn principal en comparacién con las funciones ejecutivas y
de terreno que tienen ProChile y el SERNATUR, entidades que deben ejecutar campaiias,
ferias e iniciativas de promocién, en tanto que el rol de la Fundacién es de consultor en

primer lugar.

A pesar de lo anterior, es observable un aumento sostenido en la inversién que el pais
realiza en el agregado de entidades responsables de la promocién internacional, con un
crecimiento en pesos de un 52% si se considera la inversion en la Expo Milan 2015%° o de

un 21% sin considerar dicho desembolso.

De lo anterior se desprende entonces que el presupuesto de la Fundacidon Imagen de
Chile, la entidad que debe articular, diseiar y gestionar la proyeccién de la marca Chile en
el exterior ha disminuido considerablemente como parte del gasto anual en promocion e
imagen pais de Chile, pasando de poco mas de un 16% en 2010 a cerca del 8% para 2015,
transformdandose la Fundacién en la entidad ligada a la promocién internacional con
menos asignacion presupuestaria, como porcentaje del total, en 2015 junto con el Comité
de Inversiones Extranjeras (CIE-Chile), entidad que ha visto aumentado su presupuesto en

un 176% desde 2010. Los graficos 1 y 2 ilustran esta situacion.

*® la Expo Milan 2015 se desarrollara entre el 1 de Mayo y el 31 de Octubre de 2015. El tema de esa
exposicion mundial serd “Alimentando el planeta, energia para la vida” y en la misma los paises tendran la
oportunidad de exponer su capacidad como exportador de alimentos de calidad y sustentables para el
mundo. Chile tendra un pabelldon destacado en dicha exposicién, con mas de 2.000 m2, elaborado con
materiales nobles y una arquitectura de vanguardia. El pabelldn esta disefiado de manera tal que el visitante
pueda sumergirse en el pais desde una perspectiva cercana, conociendo su gente, sus frutos y su territorio.
Fuente: www.expomilan.cl [consulta: 27/01/2015]
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Grdfico 1: Presupuesto de la Fundacion Imagen de Chile como % del gasto total en
promocion del pais. La serie FICh 1 representa este % incluyendo el en el total el gasto en
la Expo Milan 2015 mientras que la serie FICh 2 no considera dicha inversion. Por otro
lado, las series Inversion Pais 1y 2 representan el gasto total en promocidn e imagen pais
considerando y sin considerar la participacion en la Expo Mildn, respectivamente. Fuente:
Elaboracion propia con datos de la DIPRES

B Fundacién Imagen de Chile
M ProChile

1 SERNATUR

H CIE Chile

M Turismo Chile

Grdfico 2: Presupuesto de las distintas entidades estatales o publico-privadas a cargo de
la promocidn internacional de Chile como porcentaje del total-pais. Este grdfico elimina la
inversion en el pabellon de Chile en la Expo Mildn por tratarse de un gasto transitorio y
Unico. Fuente: Elaboracion propia con datos de la DIPRES
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Finalmente, es interesante notar la mayor relevancia, en términos de presupuesto, que
tiene la promocién de Chile como socio comercial internacional (Pro Chile y CIE-Chile) que
como destino turistico en el extranjero (Turismo Chile realiza la promocién internacional).
En 2015, un 28% del presupuesto total de promocidn del pais se asignara a promocion
comercial y si se considera la inversion en la Expo Milan este porcentaje asciende al 42%,
denotando esto el aun importante enfoque que el pais tiene hacia la integracion comercial

en el contexto de politicas publicas internacionales.

Resultados cuantitativos de las estrategias de imagen pais de Chile en indices
internacionales.

En el presente apartado se presente realizar una revision breve de los resultados de las
campafias y politicas de imagen pais que Chile ha desarrollado a lo largo de los ultimos
afos. Para estos efectos, se analizaran los avances del pais en los 2 indices de imagen pais
presentados en el marco tedrico de este trabaj027: el Nation Brand Index (NBI) y el
Country Brand Index (CBI) ademas de un tercer indice, el Country Rep Track del Reputation
Institute, para dar mayor fiabilidad a la comparacion y suplir de cierta forma la escasez de

datos de libre acceso sobre el NBI.

El poder comprender los eventuales avances que ha tenido Chile en estos rankings es de
suma importancia para tener un mejor entendimiento sobre la efectividad de las politicas
de imagen-pais de nuestro pais. Estos indices, cdmo fue explicado en el marco tedrico,
incorporan una serie de elementos dentro de su andlisis y no se remiten simplemente al
ambito turistico o de impacto de las campanas de comunicaciones masivas. Algunos de los
aspectos que incorporan son gobernabilidad, comercio exterior, familiaridad de
ciudadanos de otros paises con el pais en evaluacidn, turismo, inversién extranjera, entre

otros.

%’ Revisar pagina 15.
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Es importante ademds conocer los avances que ha realizado el pais en esta materia por la

directa correlacién que existe entre la mejora en reputacién de un pais, y el deseo que el

mismo pais genera en las personas en términos de turismo, educacién, inversién y

comprar productos y/o servicios del mismo (Reputation Institute, 2011). Ademas, se

estima que por cada 10% que aumenta la reputacién de un pais, los ingresos por turismo

lo hacen en un 11% y la inversidn extranjera directa, FDI por sus siglas en inglés, lo hace en

un 2% (Reputation Institute, 2011).

A continuacion se presenta una tabla que resume la informacién encontrada sobre la

evolucidon de Chile en los 3 indices de reputacidn y marca pais ya mencionados. Cabe

destacar que fue imposible acceder a resultados del NBI para los afios 2012, 2013 y 2014

de forma particular

indice 2010 2011 2012 2013 2014

Country Brand Index (CBI) 40 34 34 34 46

Nation Brand Index (NBI) 39 39 N/A N/A N/A

CountryRep Track (CRT) N/A 31 32 28 N/A
Tabla 2:

Posiciones ocupadas por Chile en 3 distintos indices de reputacion, marca e imagen pais.

Elaboracion propia en base a las siguientes fuentes: reportes Country Rep Track 2011, 2012,

2013; Country Brand Index report 2011, 2012, 2014 y datos de la Fundacion Imagen de Chile.

De forma previa a discutir los hallazgos presentados, resulta pertinente realizar los

siguientes comentarios al respecto de los datos presentados, comentarios que no son

posibles de inferir desde la simple observacion:

a. En el ranking del CBI del afno 2012, se hizo mencién a las marca-pais “Top 15” a ser

observadas por su potencial durante los préoximos afios. Dentro de este grupo de

naciones, Chile figura en el nimero 2.

El informe resume la situacion positiva del pais con las siguientes palabras:
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“Un pais pacifico, democrdtico, con un sistema legal en regla y con una baja
incidencia de corrupcion. Chile es un ejemplo excepcional de gobernabilidad bien
hecha. Inversiones sensatas que sirven a los intereses de la gente, y programas
innovadores en educacion, infraestructura y salud han reducido considerablemente
la pobreza, potenciado el crecimiento y transformado a la poblacidn chilena en una

de las mds calificadas y educadas de Sudamérica.” *(Future Brands, 2012)

Si bien existe claridad de que Chile ha fallado en posicionamiento de su cultura,
historia y en cierta medida de sus bellezas naturales, lo cierto es que el trabajo
desarrollado en términos de gobernabilidad y relaciones internacionales han

dotado al pais de una sdlida reputacién institucional.

b. El indice CountryRep Track (CRT) de 2013 situd al pais en el lugar nimero 28 en
reputacién. No obstante, el estudio genera sub-indices segln atributos de los
paises y atractivo para ciertas areas en especifico. En este contexto, para su
versidon 2013, Chile fue situado en el lugar nimero 9 a nivel mundial en términos

de atractivo para la inversion extranjera directa (FDI). (Reputation Institute, 2013)

c. En el CBI del afio 2014 se nota una notoria disminucién del puesto de Chile con
respecto a la versidn anterior, pasando de un lugar 34 al 46. Si bien el informe no
sefiala las causas de este descenso, es posible notar que el descenso es
generalizado para los paises de Sudamérica. Por ejemplo, Peru bajé del lugar 40 al
49 en el mismo periodo, Argentina pasé del 32 al 42 y Brasil pasé del 31 al 43. Es
posible pensar que algin cambio en la metodologia del estudio generd este

cambio.

28 .y .
Traduccion propia
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Revisando los resultados para Chile y aislando el efecto generado por el desplazamiento
generalizado de los paises sudamericanos, suponiendo que el desplazamiento no se
traduce en un real empobrecimiento de la reputacion de la marca Chile sino que mas bien
obedece a otros factores no explicitados en el estudio, podemos observar que la marca
Chile ha visto una evolucidn positiva en su posicionamiento global segin los estudios
expuestos. No obstante, esta evolucidén ha sido moderada lo cual esta en linea con la idea

de que el trabajo de imagen pais es uno de largo plazo.

Es posible agregar ademas que, segun sefiala el Reputation Institute al respecto de los
beneficios de una mejora en la reputacidn de un pais, la mejora en 3 lugares en el indice
CRT (aproximadamente un 10%), que elabora la misma entidad, se ha traducido en
eventuales aumentos en ingresos por turismo de un 11% y de un 2% por aumento en la

inversidon extranjera.

Un ejercicio simple al respecto para dimensionar el impacto econdmico de esta mejoria es
considerar los SUSD 2.039,8 millones que ingresaron al pais por concepto de turismo
desde el extranjero en 2010 (Instituto Nacional de Estadisticas, 2010). Dejando todas las
otras variables constantes, una mejora de un 10% de la reputacién del pais se traduciria
segun el modelo del Reputation Institute en SUSD 224,37 millones de aumentos de
ingreso por turismo®. Esto, con un tipo de cambio promedio de $600 CLP por Ddlar se
traduce en aproximadamente $134.000 millones de pesos extra en ingresos de turismo.
Esto, es mas del triple de todo el presupuesto de promocién internacional de Chile para el

2015 ($45.000 millones aproximadamente®)

2 11% de 2.039,8 MM USD.
%% Ver pégina 39.
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4.- Benchmark de casos de éxito internacionales en la gestion de marca e

imagen-pais.

A nivel internacional existen destacados casos de éxito en cuanto a gestion y disefio de
estrategias de marca-pais que han logrado que paises con poca o mala reputacidn hoy en
dia sean atractivos polos de inversion, educacién y turismo. En las siguientes pdginas se
pretende analizar de manera concisa elementos destacados de las propuestas de marca-
pais de algunos de los principales exponentes de estos éxitos en términos de la solidez,
formulacidn y ejecucion de su estrategia mdas que en lo estético o grandilocuencia de sus

acciones de marketing.

Para el siguiente Benchmark se propone analizar 2 casos de estudio, desde 2 perspectivas

histéricas del desarrollo del nation branding:

A. Jévenes: Paises cuyos esfuerzos de desarrollo de marca-pais son recientes y en

poco tiempo han alcanzado gran éxito con sus politicas al respecto.

B. Avanzados: Paises con un par de décadas de desarrollo consciente de estrategias

de marca e imagen pais.

e Dentro del grupo de casos jévenes se escogio a Peru.

e Dentro del grupo casos avanzados se escogié a Corea del Sur
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Caso Nation branding joven: Perl; comenzar desde adentro.

“Todas las artesanias tienen la marca pais, los menus de los restaurantes tienen la
marca pais, los vasos de papel en que se sirve la bebida tienen la marca pais,
algunos buses tienen la marca pais, los peruanos usan camisetas y gorras con la

marca pais, en fin...la marca pais estd por todos lados.”>’

El parrafo anterior sintetiza de manera simple los resultados del desarrollo de una
estrategia nacional de Marca Pais en Peru. Si bien en 2001 ya se habia lanzado una marca-
destino™ para el pais que si bien logré posicionar al pais como destino arqueoldgico y
cultura (Ciudadanos al dia, 2012) , carecia de impacto en términos de promover el orgullo
nacional y al mismo tiempo la promocion de Perd como un destino de inversiones con
importantes ventajas competitivas. Junto con la marca-destino existian otras marcas
sectoriales como “Peru Moda”, dedicada a la promocién de los textiles peruanos e “Invest
in Perd” que tenia como objetivo la promocion de la inversidn extranjera. Cada una de

estas marcas era gestionada por entidades gubernamentales distintas.

En este contexto, en 2009 comienza el trabajo de definicién de una nueva marca pais
integral y contundente que permitiera la promocidén internacional que el pais buscaba y
necesitaba. De esta forma, en 2011 la nueva marca pais — desarrollada por la consultora
Future Brands — fue lanzada, aunque la forma en la que la misma fue introducida conté
con una diferencia crucial para el éxito de la propuesta: a través de una campafia interna
gue generase identificacion y aceptaciéon de la marca. El lanzamiento de esta campaiia

»33

interna se materializé con el video de caracter viral “Perd, Nebraska”>". A sélo un afio del

lanzamiento de esta campafia, en 2012, el 66% de los peruanos se sentia identificado con

3! Extraido de LoEstratégico.com http://loestrategico.com/2013/06/marcas-pais-el-caso-peru/ [consulta:
28/01/2015]

%2 Las marcas destino tienen como objetivo promocionar al pais como destino turistico, por lo que tienen un
rango de accion e impacto acotado.

* https://www.youtube.com/watch?v=r_xBZcVEH1I
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la marca Perd y la misma les generaba sentimientos de orgullo, identidad y alegria
(Ciudadanos al dia, 2012). Para potenciar esta iniciativa, la entidad responsable de la
marca pais, PromPeru, establecié un programa de “embajadores de marca”: peruanos
reconocidos en distintas disciplinas, en Perd y en el mundo, que se encargasen de difundir

los valores de marca y promover los sentimientos que la misma evoca.

En cuanto a la estructura bajo la cual hoy se promociona a Peru en el exterior, se
conformd un ente de derecho publico llamada Comisién de Promocion del Peru para la
exportacion y el Turismo (PromPeru), dependiente del Ministerio de Comercio Exterior y
Turismo de dicho pais. Segun reza el sitio web de la entidad, PromPeru se define como “un
organismo técnico especializado con personeria de derecho publico interno que goza de
autonomia funcional, técnica, economica, financiera, presupuestal y administrativa {(...).”
Ademas, en cuanto a su rango de accidn, seiala “es competente para formular, aprobar,
ejecutar y evaluar estrategias y planes de promocion de bienes y servicios exportables, asi
como de turismo interno y receptivo promoviendo y difundiendo la imagen del Pert en
materia turistica y de exportaciones (...)” (PromPeru, 2015). En términos de instituciones
chilenas, PromPeru resultaria de una combinacién del quehacer de ProChile, la Fundacidn
Imagen de Chile, Turismo Chile y el SERNATUR bajo una entidad y dependiente de un solo

ministerio.

En cuanto a presupuesto, para el afio 2015 PromPeru tiene una asignacion monetaria de
USD $65.120.170**, equivalente a CLP $40.495.299.859.% Este presupuesto es un 13%
mayor al presupuesto que Chile destina a Pro Chile, SERNATUR, Turismo Chile y la
Fundacion Imagen Pais en conjunto. Sin dudas, importantes sinergias surgen en el caso
Peruano al estar las principales entidades de promocién internacional ligadas

administrativamente.

3 Presupuesto en Soles Peruanos de S/ $196,923,400, convertidos el dia 28/01/2015 en
http://www.xe.com/es/currencyconverter/.
% Convertido el dia 28/01/2015 en http://www.xe.com/es/currencyconverter/.

49



Figura 7:

Logotipo de la marca Peru
lanzado en 2011.

Finalmente, resulta interesante hacer una revisidon de los resultados cuantitativos de la
estrategia marca Peru. En la tabla a continuacidn se detalla la evolucién de la imagen-pais
de Peru en términos de ranking en 3 importantes indices especializados en la materia.
Desafortunadamente, no fue posible encontrar los datos para el indice Anholt-Gfk Nation

Brand Index (NBI) para los afios 2010 al 2013.

indice 2010 2011 2012 2013 2014
Country Brand Index 47 44 40 N/A 49
Nation Brand Index N/A  N/A N/A N/A 35
ContryRep Trak N/A 28 24 23 N/A

Tabla 3:
Posiciones ocupadas por Peru los 3 principales indices de reputacion, marca e imagen pa’is.

Elaboracion propia en base a las siguientes fuentes: reportes Country Rep Track 2011, 2012,
2013; Country Brand Index report 2011, 2012, 2014..
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Al respecto de la informacion presentada en la tabla, resulta pertinente hacer 2

comentarios:

1. Aislando el efecto del descenso en ranking experimentado por los paises

2.

sudamericanos para la versién 2014 del Country Brand Index (CBI), es posible
evidenciar una mejora en términos de imagen pais para Peru notable: En el
primer indice, la escalada de 7 puestos en 2 afos equivale a un aumento en
reputacion de un 14,9%. Practicamente idéntico al vivido por la imagen de
Chile en el mismo periodo y bajo el prisma del mismo estudio. Por otro lado, en
el estudio CountryRep Track, el alza de 5 puestos equivale a un 17,8% de
mejora versus la mejora de aproximadamente un 10% de Chile en el mismo

periodo y ranking (2011-2013).

A lo largo de los ultimos afios, los medios chilenos han dado amplia tribuna al
éxito del desarrollo de la marca Pert*®. Si bien los resultados de la misma son
innegables, vale la pena acotar que este éxito no se ha traducido en una
sustantiva mejoria comparativa de la posicion del Perd en esta materia
respecto de sus pares sudamericanos: el CBI de 2014 sitda a Peru en cuarto
lugar en el subcontinente, tras Argentina, Brasil y Chile. La situacién fue la

misma en el CBI de 2010 (Future Brand, 2010 y Future Brand, 2014).

3 Algunos ejemplos de publicaciones chilenas al respecto:
http://www.latercera.com/noticia/mundo/2014/11/678-604758-9-los-casos-mas-exitosos-de-
marcapais.shtml
http://www.eldefinido.cl/actualidad/mundo/4284/La-exitosa-campana-de-Marca-Peru-que-jamas-mostro-

a-Peru/

http://starterdaily.com/articulos/2014/08/21/campanas-pais-la-otra-batalla-de-las-naciones-
latinoamericanas/
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Caso nation branding intermedio: Corea del Sur; Mejorar la imagen de un pais no
es solo buen marketing

La publicacion correspondiente al afio 2008 del célebre y ya mencionado Anholt-GFK
Nation Brand Index (NBI) ubicé a Corea del Sur en el lugar 33 de 50 paises en cuanto a
imagen-pais y reputacion. En este contexto, el en ese entonces presidente del pais Lee
Myung-Bak propuso lograr una escalada de 18 puestos (al lugar nimero 15) para 2013 y
de esta forma lograr una ubicacion a la par con el promedio de la OCDE.

Para poder lograr dicho objetivo, el gobierno Coreano cred una entidad que dependia y
reportaba a la presidencia del pais, el “Consejo Presidencial en Nation Branding” (CPNB),
cuyo primer director fue un ex-presidente Coreano, Euh Yoon-dae quien aseverd que el
pobre lugar en el NBI mostrado por Corea era una verdadera “verglienza” para los
coreanos (US-Korea Institute at SAIS, 2010). Ambas, la designacién de un ex — presidente
como lider de este proyecto y que la entidad reportara directamente a la presidencia son
signos de la importancia que la mejora de la reputacion e imagen del pais tenia para el

Gobierno Coreano.

En concreto, los objetivos del CPNB eran corregir percepciones erroneas sobre Corea del
Sur en el mundo e incentivar el respeto por las personas y productos de origen Coreano.
Esto, traeria como consecuencias eventuales un mayor respeto por parte de los
extranjeros hacia los nacionales de Corea, mas cantidad de personas queriendo visitar el

, ., . . . 7
pais y una mayor valoracién de los productos y servicios de origen Coreano®’.

Destaca de la estrategia de imagen-pais desplegada por Corea del Sur que la misma no se
centrd en torno a millonarias campafias de marketing masivo, pues el objetivo no consistia

en generar “nocidn” sobre la existencia del pais. La estrategia coreana en transformar a su

37 . . . .
Es importante notar que importantes marcas de consumo masivo son de origen Coreano. Alguna de estas
empresas son Hyundai, Samsungy LG.
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sociedad, ciudadanos, productos y servicios en elementos relevantes para la opinién

mundial, a través de 3 objetivos a lograr para alcanzar su meta de imagen-pais:

1. Aumentar el compromiso y aporte de la sociedad coreana a la comunidad
Internacional.
2. Ayudar alos coreanos a ser ciudadanos responsables, respetuosos y globales.

3. Promover productos y servicios coreanos.

En la préctica, los anteriores 3 puntos se tradujeron en un plan de 10 acciones principales
que involucraban desde tacticas de marketing orientadas a promocionar la gastronomia y
turismo coreanos, el envio de miles de voluntarios para ayudar a paises en necesidad en
los cuales el conocimiento coreano pudiese ser provechoso y apoyar el desarrollo de
dichas naciones, la promocion internacional del Taekwondo como disciplina de origen
coreano, un sistema internacional de becas estudiantiles patrocinadas por el gobierno de
ese pais hasta programas de television orientados a educar a la poblacién sobre la
importancia de un buen trato al extranjero (US-Korea Institute at SAIS, 2010) (Turner,

2011).

Practicamente de forma simultdnea al desarrollo del plan de accién del CPNB, se
desarrollaba un fenédmeno social que sin lugar a dudas contribuyd a los resultados del
programa de imagen pais: “La Ola Coreana” (The Korean Wave”), concepto acuiado por
los medios chinos ante la creciente popularidad en ese pais de la cultura pop y del
entretenimiento coreana en China en un inicio, pero que al momento del lanzamiento del
CPNB ya se encontraba expandido en una buena parte del mundo, incluyendo el sudeste
asiatico, Africa, Europa del este, México y algunos paises sudamericanos (US-Korea
Institute at SAIS, 2010). Para ilustrar la popularidad de la cultura coreana en dichos paises,

resulta ilustrativo observar la figura 8. Ejemplos de este fendmeno pueden considerarse el
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fendmeno de la “tribu urbana” Otaku, el hit musical “Gangnam Style

738 5 bien el éxito de

los dispositivos electréonicos de origen sur coreano.

Views of South Korea's Influence
By Country, 2012
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Figura 8:

Influencia positiva vs. Negativa de Corea de
Sur segun pais, agrupado por zona
geogrdfica. La imagen muestra como la
influencia de Corea del Sur es mds positiva
comparativamente en los paises medidos en
Africa y Asia. Estos resultados en particular
son atribuibles al fendmeno de la “Ola
Coreana”.

Fuente: (BBC World Service, 2012, p.37)

La discusién en torno a las causas, desarrollo y consecuencias de la “Ola Coreana” son sin

duda fascinantes y meritorias de un extenso analisis, pero para efectos de este trabajo se

plantea el fendmeno de forma simple en tanto que el objetivo del presente informe es

discutir sobre las politicas disefiadas por el estado en términos de imagen pais y por

tanto, el fendmeno de la “Ola Coreana” no sera mayormente discutido debido a su

naturaleza espontanea, sin una unidad central reguladora ni planificadora y de difusion
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Los resultados de la estrategia desarrollada por el CNPB son bastante destacables. No
obstante, resulta dificil aislar dichos resultados del efecto que la “Ola Coreana” pudo tener
en las mejoras en términos de mejoras en ranking y apreciaciéon de la marca e imagen pais
coreana. El NBI de Anholt-GFK registré para el afio 2011 a Corea del Sur en el lugar 27 (un
alza de 6 puestos en 2 anos desde el lugar 33 aunque lejano del ambicioso lugar 15
propuesto) (NBI, 2014), en tanto que para el CBI (Country Brand Index), Corea del Sur
avanzé el lugar 44 en 2010 (Future Brands, 2010) hasta el lugar 20 en la ultima edicién de
este estudio (Future Brands, 2014). Este ultimo indice representa un avance francamente

notable en términos de reputacion internacional para Corea del Sur.

Resulta notable del caso de la nacién asiatica, que los buenos resultados no dependen
solamente de una gran campafia comunicacional orientada al marketing. Lograr una mejor
reputacién y validacién por parte de la comunidad internacional pasa por aspectos tan
variados como desde la forma en que la comunidad mundial percibe la actitud de los
ciudadanos y gobiernos de los paises, hasta lo mas evidente que son los aspectos
turisticos y de inversién. Corea del Sur pareciera ser un muy buen ejemplo de una politica
imagen pais que, no exenta de falencias, logrd sus objetivos gracias a la misma claridad

sobre donde querian llegar.
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Conclusiones: reflexiones sobre el caso chileno y recomendaciones técnicas.

A la luz de lo expuesto anteriormente durante el desarrollo del presente trabajo, a través
del marco tedrico, el desarrollo sobre el trabajo gestado por el Estado de Chile junto a sus
organizaciones asociadas y la exposicion de diversos pero contingentes casos de éxito en
la materia, resulta pertinente hacer algunas reflexiones que evalien en general el
desempeiio y la calidad de la politica de creacién, desarrollo y promocion de la marca e

imagen pais de Chile.

Resulta innegable que los sucesivos gobiernos de Chile a partir del retorno de la gestidon
democratica del pais han realizado importantes esfuerzos en la materia de promocién de
Chile en el exterior: resultaba imperativo lograr posicionar a Chile como un pais moderno,
con instituciones funcionales y un modelo econdmico que permitia al mundo confiar en el
pais como un buen socio comercial. De esta forma, el progreso econémico del pais a partir
de 1990 se basd en gran parte a la politica de apertura e integracién comercial que el
Estado Chileno instauré como principal politica de relaciones exteriores y promocién de la
imagen del pais. En este contexto, la promocién del turismo, del capital humano y de las

oportunidades en educacion en el pais pasaron a un segundo y relegado plano.

Si bien es cierto que hacia finales de la década del 2000, se gestaron proyectos de imagen
pais que buscaban dotar a Chile de un posicionamiento mas completo en términos del qué
se estaba promocionando, las campanfas “Chile All Ways Surprising” y “Chile hace bien”
fracasaron debido a su ambigliedad al respecto de lo que se estaba promocionando. Por
un lado, la primera campana busco re-orientar los esfuerzos de imagen pais hacia el
turismo dejando de lado la promocion de otros aspectos y con un desarrollo de marca
poco claro y poco coherente con la realidad del pais. En la otra mano, la campafa “Chile
hace bien”; ya a cargo de la nueva institucidn que seria la responsable de articular los
esfuerzos de imagen y promocion de Chile, la flamante Fundacién Imagen de Chile,

gestada bajo la asesoria del renombrado experto Inglés Simon Anholt, fue criticada por su
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propuesta considerada soberbia y por no hacerse cargo de los siempre relegados sectores

turisticos, culturales y educacionales.

El aflo 2013, la Fundacion Imagen de Chile lanzé una nueva estrategia de marca pais que
pareciera ir en la linea correcta: propone una construccién integral de marca pais,
considerando a una idea-fuerza principal (“Chile atrae por la vitalidad de sus contrastes”)
al tiempo que rescata 9 sectores emblematicos del quehacer nacional que daran soporte a
la identidad de marca. Si bien en el “papel”, la nueva estrategia del pais hace sentido y va
en linea con las tendencias de casos de éxito como el Peruano, surgen interrogantes sobre
como esta propuesta sera llevada a la practica en lo promocional, cdmo se logrard una
articulacion coherente y mancomunada de los distintos actores que desarrollardn esta
estrategia y finalmente qué objetivos concretos se esperan lograr de la aplicacién de esta
nueva estrategia. En este sentido, considerando el desarrollo histérico del trabajo de
imagen pais de Chile y el de los casos de Peru y Corea del Sur es que se proponen las
siguientes recomendaciones técnicas que los responsables de la gestion de la marca e
imagen pais en Chile debiesen considerar al momento de gestar y activar esta nueva

estrategia:

1. Revisidn a la estructura institucional de la promocidn de Chile en el extranjero:

Como fue expuesto en el presente trabajo, una de las fortalezas de la imagen de
Chile, aquella que habla sobre un pais sdlido en lo institucional y econdmico, hoy
en dia se transforma en una debilidad: la comunicacién exterior de Chile tiende a
enfatizar estos aspectos. Esto no deberia ser sorpresa, si bien hoy la Fundacién
Imagen de Chile es la entidad a cargo de esta materia, ProChile sigue siendo la
entidad dedicada a la promocidn internacional con mayor presupuesto asignado y
es quien ejecuta la mayor cantidad de proyectos ligados a imagen pais (SCLP7.703

millones aprobados para 2015, para mas detalle ver pagina 39).
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En este sentido, la experiencia del caso peruano puede ser de gran ayuda para
ayudar a la institucionalidad promotora internacional de Chile a lograr un trabajo
mas coherente entre las instituciones y que no promueva la competencia por
fondos. El modelo peruano, como fue expuesto en la pagina 43, propone una
entidad publica y auténoma unica (PromPeru) a cargo de la promocion de 3
sectores: exportaciones, turismo e imagen pais. Esta estructura permite que se
definan objetivos comunes de la politica de imagen pais, bajo una asignacién
presupuestaria comun y estructura compartida que facilita el intercambio de
informacién, coordinacion de actividades y generacién de sinergias. En cambio,
en Chile la imagen pais, turismo y exportaciones son dirigidos por 3 entidades
distintas dependientes de 2 ministerios>’, causando esta forma de estructura una
mayor dificultad para la coordinacién de actividades y potencialmente luchas de
poder e influencia entre las distintas reparticiones a cargo de la materia. Cémo fue
expuesto anteriormente, el modelo Peruano ha resultado exitoso y todo pareciera
indicar que al menos en términos de estructura de la promocion de imagen pais es

un modelo de referencia valido.

Definicion de objetivos concretos y un presupuesto a mediano plazo para la

sostenibilidad de la estrategia.

Tras una profunda revisiéon bibliografica acerca de la nueva estrategia de
posicionamiento de imagen pais para Chile, que incluydé tanto informes
gubernamentales, papers académicos y sitios web de la materia no fue posible
encontrar informaciéon al respecto de la aplicacién de la nueva estrategia al
mediano plazo ni un presupuesto de la misma mas alld del aprobado para el

ejercicio fiscal de 2015. A su vez, tampoco fue posible encontrar objetivos

¥ La politica general de imagen pais depende de la Fundacién Imagen de Chile, dependiente del Ministerio
de Relaciones Exteriores. Al mismo Ministerio pertenece también ProChile. En tanto que la promocion
turistica internacional estd a cargo de Turismo Chile, entidad auténoma publico-privada con asignacion
presupuestaria desde el Servicio Nacional de Turismo (SERNATUR), que a su vez depende del Ministerio de
Economia, Fomento y Turismo.
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concretos y medibles que se esperan cumplir como consecuencia del desarrollo de

esta nueva herramienta de gestidon de imagen pais.

El caso de Corea del Sur expuesto en la pagina 45 es una buena ilustracién sobre
como definir objetivos concretos y medibles para una estrategia de imagen pais. Si
bien es cierto que los objetivos planteados por el pais asidtico eran sumamente
ambiciosos, lo cierto es que todos los esfuerzos fueron orientados al cumplimiento
de los objetivos y se desarrollaron una serie de medidas de conocimiento publico

gue apuntaban al cumplimiento de las metas propuestas.

Del caso coreano no se desprende informacion al respecto del presupuesto inter-
anual definido para el proyecto. Pero resulta légico agregar que de un plan bien
definido, con metas y objetivos claros y cuantificables y con un horizonte temporal
de comun conocimiento surge la necesidad de establecer a priori un presupuesto
para el desarrollo de dicho plan. Las iniciativas chilenas de fortalecimiento de
imagen pais se verian sumamente fortalecidas si, en adicién a la re-formulacién y
simplificacion de la estructura funcional que las sustenta, se definiera un
presupuesto a mediano plazo que trascienda ciclos econdmicos y eventuales
cambios de mando. El marco tedrico de este proyecto plantea que el desarrollo de
una imagen pais fuerte que transmita de forma correcta la identidad y ventajas
competitivas de una nacidon de la forma correcta puede transformarse en un
valiosisimo activo para un pais por cuanto es capaz de atraer importantes recursos.
Resulta necesario entonces que el gobierno de Chile defina una hoja de ruta a

largo plazo sobre el desarrollo de esta politica publica.

Las recomendaciones anteriores no buscan entregar definiciones ni instrucciones exactas

sobre como debe ser la propuesta de imagen-pais de Chile, pero si buscan ofrecer algunos

conceptos interesantes, basados en la misma experiencia chilena y de otros paises, que
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permitan a los gestores de imagen pais en Chile maximizar los beneficios que una buena

politica de nation branding puede traer a un pais.

Al momento de comenzar con este trabajo, se establecid que uno de los objetivos del

mismo era entregar una respuesta sobre la hipdtesis planteada:

“El trabajo realizado por Chile en esta materia ha sido disperso (falta de un
enfoque y linea de accion unica, con un presupuesto que no permite mayores
acciones al respecto y que no ha considerado importantes aspectos de nuestro
pais y con un gran potencial, como lo son las bellezas naturales, el turismo y la

cultura nacional”*®

Para poder contestar a los puntos planteados por esta hipétesis resulta necesario dividir la

misma en partes:

a)

b)

El trabajo realizado por Chile en esta materia ha sido disperso (falta de un enfoque

y linea de accién unica: En base a lo estudiado y expuesto en el presente informe

es posible concluir que esta parte de la hipétesis es verdadera. Los esfuerzos de
imagen pais de Chile han sido variados y en un plazo de tiempo bastante acotado.
Una ilustracién de esto es que Chile ha realizado 3 estrategias de imagen pais,

distintas entre si, en un periodo de 8 afios (2007-2015).

...CoNn un presupuesto que no permite mayores acciones al respecto: Sobre este

punto resulta necesario realizar una aclaracién: el presupuesto total del pais en
promocion de su imagen internacional (sea de la mano del turismo, promocién de
exportaciones o inversiones) es un 88% del presupuesto de un pais exitoso en la
materia como lo es Peru. Esta diferencia a simple vista pareciera ser no tan grande
pero los resultados a simple vista son muy distintos. Pareciera ser que el problema

no es el monto de la inversion sino la estructuracién de la misma, el caso peruano

0 pagina 3
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presenta sinergias dada la estructura bajo la cual se organiza su promocion

internacional.

c) ..no ha considerado importantes aspectos de nuestro pais y con un gran potencial,

como lo son las bellezas naturales, el turismo y la cultura nacional: Si observamos

la propuesta de imagen pais de Chile hace 3 afios (2012), esta aseveracion es cierta
y fue cierta histéricamente. Chile ha sido un pais que siempre se ha valido de sus
atributos institucionales como la estabilidad politica, baja corrupcién, buen manejo
econdémico y favorable clima empresarial para transmitir una imagen de pais serio
y excelente socio comercial. Sin embargo, el lado “humano” de Chile quedé
relegado ante esta forma de concebir la politica exterior del pais. No obstante, en
2013 una nueva estrategia recoge estos elementos “olvidados” de la imagen pais y
propone hacerse cargo de promover y proyectar ese Chile que es mas que cifras
estadisticas, ese pais con una gran riqgueza humana, escénica, cultural y del que

muchos medios estan hoy hablando (ver pagina 34).

La conclusidn a la hipétesis planteada resulta entonces variopinta: el accionar de nuestro
pais en materia de imagen y reputacidn internacional dista de ser deficiente, pero al
mismo tiempo necesita una inyeccidon de voluntad politica para transformar a la imagen
de Chile en uno de los principales activos del pais y que permita a Chile continuar en la
senda del progreso econdmico y social, esta vez de la mano de su reputacion y atractivo

internacional.
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Anexos

Anexo 1
Esencia de la marca Chile:

Chile es como un iman que estimula la vida de forma unica. Chile atrapa los sentidos y
despierta las mds variadas emociones de quienes habitan y visitan su territorio, ubicado
en el extremo mas sur del continente, y donde se suceden llamativos e impresionantes

contrastes.

Ese habitar, dentro de una silueta larga y delgada, resguarda la vida en estado puro e

inexplorado, a la vez que motiva el descubrimiento, el conocimiento y la superacion. Aqui

los chilenos orientan su vivir, su fuerza, decisidén e impulso para emprender. Aqui se
palpita con intensidad el apego a la familia y la libertad lograda, para opinar, para
considerar las propias raices y mirarlas con otra luz, la de la singularidad atractiva que

aportan las peculiaridades y detalles.

Y con vocacién de unién, Chile construye redes dinamicas y abiertas que conectan su
territorio y su gente, que ya se ha abierto a la regidn y al mundo con un ritmo estable y
dinamico, que atrae la atencién de quien busca oportunidades, por su vocacién de

construir un futuro donde poder creer, crear y compartir suefios y metas.
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Anexo 2:

Ejemplo de relato Marca Pais — Turismo (extracto)

Turismo

Vinculo
confiable

Territorio
de extremos

Vocacion
de progreso

Un destino seguro, previsible y estable; ficil de
Fecorrer y Conocer, gracias a su infraestructura

de aeropuertos y cameteras; que permite
disfrutar con confianza los estimulos que
endemma: deportes extremos y paseos tranquilos;
la comodidad de lo urbanoy el desafio de la
naturaleza, con sus temperaturas extremas; los
mitos y Ias leyendas de Chilog y los avances de la
ASLronomia.

El territonio largo y delgado gue promueve [a
convivencia de estimulos para los sentidos y I3s
emociones: Ia contemplacidn de los senderos de
la Patagonia, con sus glaciares y el vértigo de las
desafiantes alturas de la cordillers; 1a velocidad de
las ciudades, con su diversa propuesta cultural y
la gquietud del desierto.

Un pais lejano pero conectado (infraestructura),
3 12 vez que resguarda lugares en estado puro
(cuidado medioambiente) .

Fuente: Guia Comunicacional Marca Pais, Fundacién Imagen de Chile, 2013, p.54
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