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El presente trabajo fue elaborado con el objeto de analizar los
componentes simbolicos que los paises planifican en pos de su posi-
cionamiento internacional, a través del estudio particular de la Ima-
gen y posterior disefio de la Marca Pais de Chile.

Se han combinado marcos conceptuales de diferentes disci-
plinas y de diferentes enfoques tedricos. Sin embargo, el trabajo se
sustenta con aportes de la Teoria de los Sistemas y de Comunicacion
Estratégica.

Las Relaciones Internacionales, por su especificidad de teori-
zar sobre la cambiante realidad internacional se han nutrido de otras
disciplinas. En este trabajo se intenta denotar la importancia de la
Comunicacion Estratégica para explicar decisiones de los paises en
el marco de su insercion en el mundo.

El analisis de caso combinado con las categorias analiticas de
abordaje propuesta por la Comunicacion Estratégica ha sido la me-
todologia a través de la cual se abordo la realidad de Chile y su pro-
puesta de Marca Pais.

Este trabajo se compone de dos partes: la primera de caracter
tedrico — metodologico desarrolla algunas estructuras y conceptos
para enmarcar este objeto de estudio dentro de las Relaciones Inter-
nacionales. La segunda, aborda casuisticamente la realidad comuni-

cativa de Chile.
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CAPITULO 1

La Comunicacion Estratégica en el Marco de las
Relaciones Internacionales

1.1. Las Relaciones Internacionales:

las ideas y los hechos

Rafael Grasa Hernandez sostiene que la fuerza motriz del de-
sarrollo de la disciplina ha sido el impacto combinado y desigual en
diversos momentos de tres factores: los cambios y debates dentro de
la propia disciplina; los desarrollos y debates de las Ciencias Socia-
les en general, y en particular, su eventual influjo en las Relaciones
Internacionales y la evolucion y transformacion de la realidad inter-
nacional. (Grasa Hernandez, 1996: 116)

Por su parte, para Monica Salomon, desde hace unos afios a

esta parte, la disciplina esta viviendo un periodo de méxima auto-
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conciencia y autocuestionamiento, en el que todo se analiza y se re-
plantea con particular intensidad: la teoria, los métodos, el objeto; las
funciones y hasta la propia historiografia de las Relaciones Interna-
cionales. (Salomoén, 2002: 2) De igual modo que Rafael Grasa Her-
nandez, Salomon sefiala la existencia de tres “fuerzas motrices” que
tradicionalmente han impulsado el desarrollo de la disciplina. Estas
fuerzas, ya identificadas por Alfred Zimmern, constituyen el natural
desarrollo interno de las ideas estructuradas en “paradigmas”; en se-
gundo lugar, el impacto de la evolucion de los acontecimientos en las
teorias que pretenden explicarlos y, en tercer lugar, la influencia de
conceptos e ideas provenientes de otras ciencias sociales. (Salomon,
2002: 3)

En este sentido, pueden visualizarse dos ejes: uno analitico, es
decir, en discusiones tedricas respecto de hipotesis, modelos teori-
cos, paradigmas; y el otro, empirico o fenoménico, focalizado en la
necesidad de descripcion, explicacion y comprension de lo relativo a
los cambios en el sistema internacional desde la Guerra Fria hasta la
actualidad. Cada uno correspondiente al plano de las ideas y de los

hechos, respectivamente.

1.1.1. Los Hechos: El Sistema Internacional.
Globalizacion y Fin de la Guerra Fria

Para Grasa Hernandez, la expresion post Guerra Fria alude a un
cambio social, el del sistema internacional que va mucho mas alla de

lo acaecido desde la apertura del muro de Berlin. Se trata concreta-

mente de un cambio en dos tiempos y dos ritmos. Por una parte, un
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tiempo o cambio de larga duracidn, se podria decir un cambio a largo
plazo, atn no finalizado e iniciado en los afios setenta, el cual suele
denominarse Globalizacion. Este se define en términos de un proceso
multidiemensional: la intensificacion de las relaciones econdémicas,
sociales, culturales y politicas transfronterizas que afecta en forma
desigual a las diferentes zonas del planeta y a los diferentes subsis-
temas funcionales, en virtud de las diferencias societales,culturales y
del tipo de interacciones transfronterizas dominantes en cada region
o zona. Una Globalizacion, por tanto, desigual en su alcance e inten-
sidad geografica y funcional, asi como sus efectos internos y externos
en cada pais, zona o issue.'

Por otra parte, un cambio ligado a sucesos mas concretos: el
fin de la Guerra Fria y del enfrentamiento Este/Oeste. Debido a este
segundo cambio aflora una triple cuestion sobre la que estaba cons-
truido el orden internacional desde 1947: el papel de las armas; la
primacia de lo politico y la configuracion bipolar del sistema. Al
provocarse esta modificacion se elimina, por un lado, gran parte de
los obstaculos que dificultaron la aprehension de la importancia de
la transformacion iniciada en los afios setenta merced del impacto
tecnoldgico, en las dimensiones econdémica, social y cultural de las
Relaciones Internacionales. Por otro, provoca una reconfiguracion
del sistema con cambios en su estructura y correlacion de fuerzas.

Para Jorge Insunza, la Globalizacién es un fenémeno estructu-
ral que acttia como un mar de fondo en los cambios que hoy viven las
economias, los paises y las personas. Y, como suele ocurrir, la sombra
de este fendomeno general oculta o vuelve confuso lo especifico de las

tendencias que la sustentan. La repetida utilizacion del concepto ge-

1 Grasa Hernandez, citando a Holm / Sorensen y a Gaddis.
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nérico termina debilitando la apreciacion de las transformaciones que
se estan produciendo. Al reducir todo a “la Globalizacion” se diluye
la compleja amalgama de fenomenos que la explican y derivamos en
una entelequia que dice muy poco. En este caso, “el bosque no deja
ver los arboles”. (Insuza, 2005: 93)

Algunos afios antes, Joachim Hirsch (1997) definia a la Globa-
lizacion reduciendo o diferenciando analiticamente varios niveles de
significados o varias caras del fenomeno:

En la esfera de lo técnico se relaciona sobre todo a la implan-
tacion de nuevas tecnologias, especialmente las modificaciones re-
volucionarias vinculadas con las posibilidades modernas de procesa-
miento y transferencia de informacion. Con la rapidez del “on line”
es posible unir regiones del mundo muy distantes. Este desarrollo
sirve de base sobre todo para la idea de la “aldea global” McLuhiana.

Por otra parte, en lo politico la Globalizacion es relacionada
con el “fin de la Guerra Fria” y la divisién del mundo en dos bloques
enemigos derivados de la misma. Tras la caida de la Union Soviética
se presenta como definitiva la victoria historica del modelo demo-
cratico liberal, convirtiéndose Estados Unidos en la potencia militar
mundial dominante, sin restricciones. Sobre ello se basa el nuevo
papel que desempeiia la funcién de un “gobierno mundial” general.

En lo que respecta al plano ideologico-cultural, la Globa-
lizacion puede entenderse como la universalizacion de deter-
minados modelos de valores; por ejemplo, el reconocimiento
general de los principios liberales democraticos y de los dere-
chos humanos fundamentales; sin embargo, también puede en-
tenderse como la generalizacion del modelo de consumo capi-

talista. Este desarrollo se vincula fuertemente con la formacion
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de monopolios de los medios de comunicacion masivos.

Finalmente, en lo econdmico, el concepto hace referencia a la
liberacion del trafico de mercancias, servicios, dinero y capitales; a
la internalizacion de la produccion y también a la posicion cada vez
mas dominante de las empresas multinacionales. Es importante sefia-
lar, que el capital es el que trasciende las fronteras, no asi la fuerza
de trabajo, o sea los seres humanos. (Hirsch, 1997: 14)

En este marco, es menester dedicar alguna consideracion a la
dimension econdmica de la Globalizacion: El neoliberalismo.? Segin
Jorge Larrain constituye un renacimiento de las ideas de Adam Smith
y del viejo liberalismo europeo, considerando que el mercado y el
comercio libre son la panacea que produce la riqueza de las naciones
y el progreso que se concibe como desarrollo econéomico. Pero, el
énfasis del Neoliberalismo se pone en la libertad de los mercados in-
ternacionales y en el desarrollo de las actividades exportadoras como
motor de progreso de un pais. El protagonista principal, el agente
historico, es ahora el empresario exportador. La principal diferencia
historica con la economia politica clasica es que el sujeto de la critica
ideologica cambia, ya no es mas el feudalismo y el mercantilismo,
sino el marxismo, las ideas socialistas y keynesianas del estado in-
terventor, las politicas proteccionistas y de subsidios y el exceso de
gasto publico. (Larrain, 1997: 35)

Por su parte, Claus Offe intuia que surgirian varios modelos
normativos de orden social y econdémico propugnado por intelec-

tuales y otras minorias, presentado desde la Derecha para superar o

2 “.. mas mercado, menos estado, mas familia, mas law and order”. Prélogo de
CHOMSKY, Noam en BORON, Atilio. “La sociedad global”. En La trama del neolibe-
ralismo. Mercado, crisis y exclusion social. CBC, Universidad de Buenos Aires, 1997.
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reemplazar el Estado de Bienestar resultd ser el modelo Neo Lais-
sez-faire o Neoliberal. Por ello, el Neoliberalismo nacié después de
la Segunda Guerra Mundial, como una reaccioén tedrica y politica
contra el Estado Intervencionista y de Bienestar.® El Neoliberalismo
se impone a escala mundial en la década del ochenta, liderado por
la primer ministro Margaret Tatcher a partir del triunfo del Partido
Conservador en el Reino Unido en 1979 y la llegada a la Casa Blanca
del presidente Ronald Reagan del Partido Republicano en los Estados
Unidos en 1981.

En noviembre de 1989 el Institute for International Economics
realizéd en Washington un seminario sobre Latin American Adjust-
ment: How Much Has happenend? con la participacion de los Es-
tados Unidos y paises de América Latina. John Williamson, uno de
los asistentes, recopilé en un compendio las reformas que debian
realizarse en la region de acuerdo con los aportes brindados por los
participantes que denominé “Consenso de Washington”. Este fue

presentado como un modelo para América Latina.*

3 Tuvo su texto de origen en la obra de Friederich Hayek, “Camino de servidumbre”
publicado en 1944. Tres afios después, en 1947 se convocd en Mont Pelerin, Suiza, a los
“enemigos del Estado de Bienestar y del New Deal norteamericano” confromandose una
“Franco - Masoneria Neoliberal” compuesta por Popper, Robbins, Lippman... (Ander-
son, Perry. “La trama del neoliberalismo: una introduccion” en La trama del neolibera-
lismo. Mercado, crisis y exclusion social. CBC, UBA, 1997)

4 Dicho consenso establece un decalogo que se puede resumir en los siguientes pun-
tos:

1. Disciplina Fiscal: el déficit presupuestario - que deberia incluir a gobiernos pro-
vinciales, empresas del Estado y banco Central - deberia ser los suficientemente reduci-
do como para financiarlo sin recurrir al impuesto inflacionario...”

2. Prioridades del gasto publico. El gasto deberia desviarse de aquellas areas po-
liticamente sensibles - (...) administracion, defensa y subsidios indiscriminados - hacia
areas marginales, pero capaces de generar altos rendimientos econdémicos y de mejorar
la distribucion de los ingresos tales como la atencion primaria de la salud, la ensenanza
primaria y la infraestructura.

3. La reforma tributaria incluia la ampliacion de la base tributaria y el recorte de

24



La aplicacion de estas prescripciones para los paises de Lati-
noamérica es replicada enérgicamente por Atilio Bordn, al resumir
de modo determinante los efectos de la accion de los economistas y

expertos neoliberales:

(...) quienes se desviven por hallar en la pobreza
el optimista mensaje sagrado que certifique que
efectivamente se esta transitando por el virtuosos
sendero de las reformas economicas “orientadas
hacia el mercado”. Para el dogma neoliberal, la
pobreza y los padecimientos de las masas tienen
un significado promisorio, en realidad significa
que “las fuerzas del mercado” estan moviéndose
sin interferencias, y que la restructuracion econd-
mica procede tal cual se esperaba una vez que el
Estado se hizo a un lado y el “instinto capitalista”
se puso en marcha, libre de las “artificiales” re-
gulaciones caprichosas establecidas durante dé-
cadas por gobernantes populistas. (Borén, 1993)

tasas impositivas marginales [...]

4. Ladesregulacion financiera. El objetivo final de la liberacion financiera eran tasa
de interés determinadas por el mercado.

5. Tipo de cambio. Todos los paises requieren, por lo menos en lo que a transaccio-
nes comerciales se refiere, tipos de cambio unificados y lo suficientemente competitivos
para que estimulen el crecimiento acelerado de exportaciones

6. Liberacion del comercio. Deben sustituirse las restricciones cuantitativas al co-
mercio por aranceles que a su vez fueran reduciéndose progresivamente hasta alcanzar
un nivel minimo uniforme que oscile entre el 10 y el 20 por ciento

7. Inversion extranjera directa. Se recomienda la supresion de barreras que impidan
la entrada de empresas extranjeras; las empresas nacionales y foraneas deberian compe-
tir en igualdad de condiciones.

8. Privatizacion. Se aboga por la privatizacion de las empresas estatales.

9. Desregulacion. Los gobiernos deben eliminar las regulaciones que impidan la
participacion de nuevas empresas o que restrinjan de alguna manera a la competencia,
a la vez que garanticen el mantenimiento de regulaciones que se justifiquen como la
seguridad, la proteccion ambiental o la supervision de las normas de prudencia de las
instituciones financieras.

10. Derecho de propiedad. El sistema legal debe garantizar derechos de propiedad a
bajo costo y accesibles al sector informal.

25

[BUOIORUIDIU] UQIOBIIUNWIO)) SEIISILISH SOUOLIR[OY



Carla F. Avendafio Manelli

En sincronia con lo anterior, Hirsch explica que, en el contexto
de la Globalizacion, el Estado como medio de dominacion de clases
adquiere cada vez mayor significado, implantandose un nuevo tipo de
Estado capitalista: “El Estado Nacional Competitivo”. Este consiste
en un Estado cuya politica y estructura internas son determinadas
decisivamente por las presiones de la competencia internacional por
el posicionamiento. (Hirsch, 1997: 31)

Este nuevo tipo estatal se caracteriza, en primer lugar, por de-
jar de regular la economia nacional sobre la base organizada admi-
nistrativamente de la conciliacion de clases. Su principal finalidad
ahora es optimizar las condiciones de rentabilidad del capital a nivel
nacional adecuandolas al proceso de acumulacién globalizado en
continua competencia con otros posicionamientos nacionales. Esto
ocurre sin considerar el equilibrio interno de los intereses sociales y
politicos y sin tomar en cuenta el bienestar material ni las demandas
de crecimiento proporcional de los diferentes sectores sociales. La
consecuencia de esto es que, la prosperidad econdmica, el crecimien-
to de la economia nacional y el bienestar de las masas han llegado a
ser cosas completamente excluyentes. La politica econdomica estatal
configurada como una “politica de posicionamiento” demuestra ser
cada vez mas una politica de distribucién pero a favor del capital.
(Hirsch, 1997: 33)

En segundo lugar, estructuralmente esto se efectia con una
democratizacion dentro de los margenes institucionales de la demo-
cracia liberal. Es decir, las decisiones politicas fundamentales son
desvinculadas de los procesos democraticos y de la expresion de los
intereses de la poblacion. La politica estatal se somete directamente a

las coacciones de hecho del mercado mundial. Bajo el reconocimien-
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to de los principios de la globalizacion parecen ya no existir alternati-
vas politicas sino que, con mayor frecuencia se toman decisiones po-
liticas en negociaciones directas entre los gobiernos y los poderosos
consorcios multinacionales. Una consecuencia de esto es el paulatino
vaciamiento de la competencia entre los partidos. Es decir, que cada
vez es mas dificil a nivel de los partidos politicos formular alternati-
vas politicas convincentes. (Hirsch, 1997: 32)

Casi diez aflos después de Hirsch, y desde otra perspectiva, Jor-
ge Insunza plantea que hay nuevas fuentes de poder, que estan algo
mas diseminadas, que tienen mas capacidad que antes de transfor-
marse en fuerzas emergentes. (Insunza, 2005: 93)

El andlisis de algunas dimensiones de estos giros de poder se
corresponden a los propuestos por Hirsch; otros se presentan mas
asentados en el tiempo, con el cambio de siglo o mas evoluciona-
dos.’

Lo normal, ahora, es que las estrategias sean concebidas como
una movilizacién de fuerzas propias junto con una lectura de fuerzas

externas y de aquello que no se controla, con una mirada que intente

5 EIl primero, y quizas el mas basico o que esta en el cimiento de estos ajustes, es el
que involucra a las revoluciones tecnologicas de las tltimas décadas. Pero esto requiere
distinciones a fin de lograr una mirada mas util y concreta, que vaya mas alla de la
fascinacion que las nuevas tecnologias provocan. Hace algunos anos, Fernando Flores
distinguia tres campos que se potencian mutuamente, pero que también tienen caracteris-
ticas, dinamicas y tiempos propios: la revolucion de las tecnologias de la informacion y
las comunicaciones, la revolucion biotecnologica y la revolucion de las nanotecnologias,
que permite la intervencion del espacio atomico y el surgimiento de nuevos materiales.
Su efecto directo, y mas decisivo a escala global, es que cada una de estas transforma-
ciones tecnologicas produce enormes revoluciones productivas, genera a su alrededor
una gran movilizacion de capitales, provoca cambios laborales y de estilos de vida, y
gatilla mutaciones éticas y culturales. Desde luego, no es este un fendmeno exclusivo de
esta época. La invencion de la polvora, la irrupcion del hierro o el descubrimiento de la
penicilina, por ejemplo, también provocaron en su tiempo profundas transformaciones
politicas, econdmicas y culturales, y decidieron cambios en los mapas de poder global.
(Insunza, 2005: 96)
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anticipar escenarios y alternativas, que se saben variables y que por
ello van a requerir chequeos y control de los procesos. Ahora bien,
hay que realizar otras distinciones para precisar el argumento de que
hay una fuente de cambio de poder por efecto de la mayor rotacion
de nuevas areas estratégicas de los mercados. Una de estas areas es-
tratégicas puede observarse desde las alteraciones en los mercados
que tienen efectos globales. Esos shocks no son hechos aislados o de
alcances acotados. Al contrario, su recurrencia es la normalidad, que

caracteriza a la incertidumbre de este tiempo.

Los que toman decisiones politicas saben que la
linea que separa el éxito del fracaso es una sutil y
atenta prevision de los riesgos potenciales, que se
aproxima mas a la mentalidad de la anticipacion
y del manejo de crisis que al espiritu analitico de
la prospectiva. En definitiva, cuando se estan to-
mando decisiones no se estaria viendo un campo
estable de posibilidades alternativas, sino un ho-
rizonte dinamico de fuerzas que no controlamos.
(Insunza, 2005: 97)

Otra esta asociada al caracter estratégico que adquieren cier-
tos productos en determinadas coyunturas econdmicas y al efecto
geopolitico que provocan. Los requerimientos econémicos globales
transforman en poco tiempo un commoditie en estratégico. Esto no
involucra tan so6lo a los tradicionales mercados del petroleo y otros
energéticos o del acero. Esta misma logica se estd desplazando hacia
otros productos que han alcanzado relevancia mundial, porque las
economias necesitan asegurar el suministro de ellos para preservar su

desarrollo, asi como al mercado financiero y a los flujos monetarios.
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Eso altera las nociones tradicionales de qué es
un mercado estratégico o qué mercado se vuelve
estratégico, transitoriamente o en un mediano o
largo plazo. La intervencion hacia esos mercados
es una fuente de poder mundial o regional decisi-
va, que los paises o los grandes actores globales
no dejan al libre juego de la oferta y la demanda.
Pensar eso es otro ejemplo de las ingenuidades
neoliberales tan en boga. (Insunza, 2005: 98)

Finalmente, dentro de este mismo campo, otra fuente de cam-
bio de poder global se produce en torno a un intangible total como
las expectativas. Desde esta perspectiva se comprende la dimension
de lo que ha ocurrido con economias como las de Brasil, Rusia o
Argentina, en las que la variable credibilidad ha sido determinante
respecto de su evolucion potencial. Las confianzas que pueden dar a
los inversionistas, los conductores de las politicas econémicas de los
paises, se transforman de este modo en un factor estratégico ineludi-
ble.® (Insunza, 2005: 101)

Este ajuste global es, actualmente, el punto mas denso y com-
plejo de la politica internacional. En muchos circulos de las elites
mundiales se legitimo el cuestionamiento a las politicas del FMI y de

los riesgos de inestabilidad y deterioro social de importantes paises,

6  Luego de indagar en los factores de cambio de poder que hacen al fendmeno de la Globalizacion,
Insunza aporta una tentativa de solucion: en primer lugar, las modificaciones en las reglas de la eco-
nomia global se resolveran con arreglo al modo en que se estructuren los grandes polos econdémicos
mundiales y a como se resuelva la ecuacion de poder entre Estados Unidos, Europa, China y en
general Asia, tanto en lo que se refiere a los equilibrios financieros, cambiarios 0 monetarios, como a
sus flujos comerciales y a las alianzas que se produciran para la penetracion y mantencion de los mer-
cados. Estas circunstancias mantendran al mundo en una condicion de equilibrio fragil e inestable,
que implica otra fuente de incertidumbre para paises pequefios como Chile. Segundo, como enfrentar
problemas comunes, siendo el de la energia el mas importante. Para el autor, la escasez deberia ser
resuelta con cooperacion econdmica y no a través de una competencia politica o militar. Sin embargo,
hasta el momento una agenda comun en energia es improbable y el progreso en el resto de los temas
ha sido muy dificultoso. (Insunza, 2005: 102)
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algunos de ellos aliados directos o probables de Estados Unidos y de
otras potencias occidentales. Los llamados a un nuevo acuerdo del
tipo Bretton Wood han sido formulados por diversos lideres mun-
diales, porque los organismos financieros internacionales han sido
sobrepasados por la nueva realidad. No obstante, todos estos cuestio-
namientos no alcanzan a limitar el poder real y el impacto global de
las decisiones de los agentes financieros internacionales. (Insunza,
2005: 103)

1.1.2. Las Ideas: El Desarrollo de las Relaciones
Internacionales

Dos hechos, el fin de la Guerra Fria y la Globalizacién constitu-
yen el terreno y referente empirico de una parte importante del actual
debate tedrico y metatedrico en las Relaciones Internacionales. Este
debate, para Grasa Hernandez se estructuraria en cuatro direcciones:
la incapacidad de la disciplina para prever exactamente el fin de la
Guerra Fria; el menosprecio de hechos que estructuraron la Globali-
zacidn vistos como anomalias en el sentido kuhniano, hasta media-
dos de los afios ochenta, lo que también planted un resurgido interés
por el problema del cambio; la modificacion del “campo de pruebas”,
es decir del contexto empirico desde el cual antes se habian erigido
las teorias; y, por ultimo, los cambios que afectan a la disciplina son
de corte metatedrico, normativo o metodoldgico, debido a la crecien-
te interdisciplinariedad. Los mas importantes son los cambios tedri-
cos en el sentido mas genuino de la palabra, desafios conceptuales
y explicativos derivados de la ampliacién del campo semantico que
incluye la expresion Relaciones Internacionales. (Grasa Hernandez,
1996: 112)
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En la dimension de las ideas, existen distintas teorias y en-
foques en relacion al desarrollo de las Relaciones Internacionales:
Kepa Sodoupe, por ejemplo, utiliza la concepcion de paradigma de
Thomas Kuhn para hilar su desarrollo; Ménica Salomoén lo presenta
como una dindmica entre “Didlogo, disidencia y aproximaciones”,
mientras que para Grasa Herndndez el desarrollo ha sido lineal y
poco convulsivo.

Kepa Sodoupe en su articulo EI estado actual de las Relaciones
Internacionales como ciencia social ;Crisis o pluralismo paradigma-
tico (1998), plantea, basandose en la nocion de paradigma de T. Ku-
hn,” y con una marcada resistencia a la vision multiparadigmatica, la
existencia de tres paradigmas, consensuados a partir del decenio de
los ’80.

El Paradigma Estatocéntrico en el cual su vision del mundo es
la de un sistema de estados en el cual el poder esta descentralizado
entre sus miembros. El actor es el Estado-Nacion y el objeto de las
relaciones internacionales es el estudio de las causas de la guerra
y las condiciones para el logro de la paz y la seguridad. (Sodoupe,
1998) Este paradigma engloba a las corrientes Idealistas, Realistas y
Behavioristas.

El Idealismo, surgido luego de la Primera Guerra Mundial, su
preocupacion central fue la transformacion del sistema internacional
de modo que pudieran erradicarse los conflictos bélicos, no se centrd

tanto en lo analitico como si en lo normativo. Fue de caracter alta-

7  Sodoupe define paradigma en términos Kuhnianos como “conjunto de premisas
fundamentales asumidas por una comunidad cientifica” y resume los elementos paradig-
maticos en los siguientes: principios metafisicos, leyes generales, métodos de analisis a
éstos les suma: cosmovision actores, objetos y finalidad, para analizar los paradigmas
expuestos.
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mente altruista. El Realismo, por su parte, descalifico al Idealismo
tras una serie de acontecimientos bélicos en las décadas del *20 y *30,
su objetivo era el establecimiento de una Teoria General del compor-
tamiento de los Estados en el siglo XX, basandose en la experiencia
historica de los Estados europeos de los siglos XVII, XVIII y XIX.
Fue de carécter determinista. Por tltimo, el Behaviorismo constituy6
una corriente que, a mediados de los ’50, afecto a todas las Ciencias
Sociales, a través de la aplicacion del método cientifico, caracteristi-
co de las Ciencias Naturales, a las Ciencias Sociales. Su intencion fue
la elaboracion de Teorias Generales que dieran cuenta del comporta-
miento de los estados en el ambito internacional.

Otro Paradigma es el Globalista, cuya vision es la de un mundo
interdependiente, en tal caso las Relaciones Internacionales ademas
de incluir al Estado deben considerarse a otros actores tales como
organizaciones internacionales, compafiias multinacionales, movi-
mientos transnacionales ideologicos, religiosos, etc. Sumados a los
problemas de la guerra y la paz, para los globalistas deben consi-
derarse los Derechos Humanos, el balance ecolédgico, la escasez de
recursos naturales, la superpoblacion, le distribucién de alimentos,
etc. (Sodoupe, 1998: 196)

Finalmente, el Paradigma estructuralista, para el cual el mun-
do es percibido como un “sistema econéomico integrado”, en el cual
sus diferentes partes (regiones desarrolladas y subdesarrolladas)
estan separadas por profundas desigualdades. Los actores son las
clases sociales, los movimientos revolucionarios, etc. En este con-
texto, la finalidad de la disciplina reside en el analisis de las causas
de la explotacion y las condiciones para el logro de la igualdad en

el mundo.
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Sodoupe, en base a las ideas de Kuhn, y sostiene que en lu-
gar de fase precientifica, resulta mas correcto hablar de momentos
de crisis en las Relaciones Internacionales. (Sodoupe, 1998: 183) Y
concluye su articulo resaltando la idea de que sea superado el “rela-
tivismo” ya que,

en el supuesto de que la comunidad cientifica
abandone las ideas de Kuhn para explicar la evo-
lucion de las relaciones internacionales y asuma
mayoritariamente una vision multiparadigmatica
de las mismas, habria que dejar de hablar (...) de
“debate paradigmatico”. En lugar de confronta-
cion habria una coexistencia natural ¢ los diver-
sos paradigmas. Pero, aun aceptando tal vision,
es dudoso que el mundo académico llegue a mos-

trar su conformidad (...) con una “ciencia sin es-
tandares” (...). (Sodoupe, 1998: 213)

Otra vision metatéorica es la de Monica Salomoén, para esta au-
tora, en la teorizacion sobre las Relaciones Internacionales coexisten
los intentos de dialogo y aproximacion entre distintos enfoques con
la aparicion de algunas fracturas tedricas en la disciplina mucho mas
profundas que las que habian existido hasta hace pocos afios, a partir
de la emergencia de enfoques distanciados de los tradicionales, no
solo por la eleccion de sus agendas, sino también por el rechazo a
las bases epistemologicas de las teorias tradicionales; un rechazo que
en algunos casos alcanza a la totalidad de la tradicidon racionalista
occidental. Por ello plantea que el didlogo, la disidencia y algunas
aproximaciones son las dinamicas mas relevantes en el momento que

vive la disciplina. (Salomoén, 2002: 2)
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En su articulo, “La Teoria de las Relaciones Internacionales en
los albores del siglo XXI: Dialogo, disidencia, aproximaciones”, Sa-
lomodn realiza un mapeo de las construcciones tedricas de la discipli-
na a través de las tres dinamicas de relacion que se han desarrollado
entre ellas.

En primer lugar, el didlogo se centra en la dicotomia neorrea-
listas y neoliberales. Ambos enfoques provenientes de tradiciones
opuestas; la tradicion liberal, quienes confian en el desarrollo pro-
gresivo de las relaciones internacionales mas justas y armonicas, y
la tradicion realista mas escéptica ante la posibilidad de alcanzar ese
ideal. Este dialogo tiene dos antecedentes, el conocido como Primer
Debate o Debate Realismo — Idealismo situado en el periodo de entre
guerras y el segundo, enunciado en el Tercer Debate o Debate Inter-
paradigmatico de los afios *70, cuando se cuestiond la explicacion de
la realidad internacional de los enfoques Realistas por parte de las
corrientes transnacionalistas.

La disidencia es planteada en términos de fractura entre
Racionalismo vs Reflectivismo. Las Teorias Racionalistas
consideran posible el analisis objetivo de los comportamientos
(realismo/neorrealismo y liberalismo/neoliberalismo). Los enfoques
reflectivistas comprenden a la Teoria Critica (habermasiano y
neomarxista), los Postmodernismos (con sus representantes: Derian,
Shapiro, Ashley y Walker) y EI Feminismo (proyecto politico
que tiene el objeto de acabar con las situaciones de desigualdad,

explotacion y opresion de la mujer).?

8  Este ultimo enfoque responde a una tipologia creada a través de dos criterios: el politico
y el epistemologico. Dentro del primero se pueden distinguir el Feminismo liberal; Feminis-
mo socialista/marxista y el Feminismo radical. Dentro del criterio epistemologico se hallan:
el “Feminismo empirista”, “Feminismo de Punto de Vista” y “Feminismo Postmoderno”
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Salomon, plantea la dindmica de las Aproximaciones, a través
de los autores que se identifican como constructivistasy el creciente
interés por la perspectiva de la Sociedad Internacional.®

Para terminar esta presentacion del plano de las ideas, Rafael
Grasa Hernandez, en su articulo La reestructuracion de la Teoria de
las Relaciones Internacionales en la Post Guerra Fria: el Realismo y

el desafio del Liberalismo Neoinstitucional, plantea que:

el desarrollo de la disciplina ha sido bastante li-
neal y poco convulsivo. Ha habido batallas in-
telectuales, debates tedricos y/o metodologicos,
pero por lo general en esas contiendas ha predo-
minado la guerra de posiciones (...), muchas de
las presuntas victimas acaban resucitando. Ello
explica porqué en general se ha reconstruido la
evolucion de la discusion tedrica apelando al pa-
radigma y en particular, la de debate. (Grasa Her-
nandez, 1996: 112)

De modo similar a Sodoupe este autor, esquematiza la evolu-
cion de la disciplina a través de tres debates: el primero, entre Idea-
lismo y Realismo (afios *30 a ’50); el segundo librado entre Tradicio-
nalistas y Cientificistas (o Behavioristas) en los sesenta y setenta; y

el tercero (o Debate Interparadigmaético) que contrapuso a Realistas,

9  El Constructivismo surgiria del acercamiento de los llamados enfoques “reflecti-
vistas” al rigor cientifico exigido por los “racionalistas”. Por su parte, la corriente de la
“Sociedad Internacional” (vinculada a las Escuelas Inglesa y Espafiola de las relaciones
internacionales) permitiria mejor dar cuenta del cambio en la sociedad internacional que
los realistas y neorrealistas, e incluso, compatibiliza las aproximaciones teoricas diver-
sas, como “reflectivistas” y “racionalistas”.
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Globalistas y Estructuralistas.'

En su cartografia de las Relaciones Internacionales como dis-
ciplina en los afios noventa y desde una “perspectiva metatedrica”,
Grasa Hernandez considera cuatro asuntos: el primero, las reacciones
o actitudes generales ante la situacién de confusion que se percibe en
la disciplina. En las cuales existirian de dos tipos: las reacciones del
Primer Tipo que dependen de que se considere un objeto especifico,
separado de otras Ciencias Sociales; y las del Segundo Tipo o mixtas
tendientes al Post Positivismo o Post Modernismo. Dentro de esta
postura, la mas compleja en la que opta por la reconstruccion de la
Teoria Internacional, dentro de ésta hay, al menos tres corrientes con
propuestas y estrategias de reemplazamiento diferentes: @) La Teoria
Critica (habermasiana y neomarxista); b) Los enfoques de Sesgo, en
particular la perspectiva de Género y la Teoria Feminista; y ¢) Las
corrientes que se autoproclaman racionalistas, en modalidad Realista
o Liberal.

En segundo lugar, las asunciones y modelos metodolégicos,
respecto a estas cuestiones, se destacan tres casos: a) El interés por
los métodos lingiiisticos y textuales, b) El descrédito generalizado
de las explicaciones Funcionalistas y estructural — funcionalistas; y
¢) El interés de internacionalistas y otros cientificos sociales por los
modelos explicativos evolucionarios.

Tercero, el debate o controversia relativos al eje analitico, ob-
servandose en los ultimos afios la polémica acerca de las relaciones

entre “historia y teoria”, “historia y estructura”, el debate actor/sujeto

10 Luego de criticar los equivocos en que incurri6 este Tercer Debate respecto a la
superposicion de ejes y criterios de discusion, también critica a otros autores que men-
cionan un “cuarto debate A” entre enfoques racionalistas (neoliberales y neorrrealistas)
contra enfoques reflexivos. Pero propone un “cuarto debate B” entre “realismo” y “libe-
ralismo neoinstitucional”.
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versus estructura.

Finalmente, las tendencias de futuro que se visualizan: por un
lado, movimientos y llamamientos en pro de la hibridacién y fertili-
zacion entre disciplinas y dentro de las Relaciones Internacionales,
entre enfoques o escuelas, el caso de la Escuela Inglesa; por otro,
la reaparicion de propuestas de sintesis o fusion entre escuelas que
estudian una misma problematica por no disponer individualmente
de suficiente poder explicativo (enfoques Neoliberales, Realistas y
Cognitivistas), o diversas tendencias racionalistas en Relaciones In-
ternacionales con la evidencia empirica acumulada respecto de los
grandes temas de controversia.

Puede decirse que las fuerzas motrices que impulsan el desarro-
llo de las Relaciones Internacionales se amalgaman de diversas ma-
neras a fin de construir los objetos de estudio. La Marca Pais, como
conjunto de decisiones estratégicas orientadas hacia un objetivo de
posicionamiento internacional que implica a otros paises, constituye
un hecho.

Sin embargo, este acontecimiento puede ser abordado desde di-
ferentes perspectivas. Este abordaje combina elementos tedrico-me-
todologicos provenientes de otros campos disciplinares, principal-
mente del Marketing, la Administracion, y la Comunicacion Estra-
tégica. Estas disciplinas presentan como eje comun su pertenencia al
Paradigma Positivista planteado desde las “ideas” que nutrieron a las
Relaciones Internacionales provenientes de la Ciencias Sociales, mas
especificamente, las disciplinas empresariales.

Por otra parte, la corriente Behaviorista incluida en el Paradig-
ma Estatocéntrico trabajado por Sodoupe, de fuerte impronta posi-

tivista y el Paradigma Globalista, conforman los marcos teéricos (o
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“Ideas”) en el ambito especifico de las Relaciones Internacionales,
para abordar una estrategia de posicionamiento Internacional.

En este sentido, el abordaje de la Marca Pais, se presenta como
sintesis compleja de disciplinas provenientes de otros campos y de

marcos interpretativos propios de las Relaciones Internacionales.

1.2. Comunicacion Estratégica

Daniel Scheinsohn ha registrado como marca Comunicacién
Estratégica. Esta constituye una propuesta teérico — metodologica
para abordar la problematica de la comunicacion en las organizacio-
nes, basandose en la interdisciplinariedad, la Teoria de Sistemas y en
el Constructivismo.

El abordaje interdisciplinario supone una vision integrada y
compleja desde distintas Opticas. Debido a que la realidad es una to-
talidad dificilmente abordable en su conjunto, cada disciplina aporta
su Optica particular de esa totalidad, por lo que la realidad analizada
e investigada se convierte en una realidad fragmentada. La vision in-
terdisciplinaria se orienta a articular operativamente estas realidades
que cada disciplina construye. Se intenta construir una realidad mas
tangible ya que la interdisciplinariedad supone el uso de un cuerpo
teorico-metodologico de conceptos provenientes de la Filosofia, Psi-
cologia, Antropologia, Sociologia, Semiodtica, Lingiiistica, Teoria de
la Comunicacion, entre otras tantas.

La Teoria de los Sistemas provee de elementos conceptuales
que permiten construir modelos de analisis de realidades diferentes.
Atkins define al sistema como la interaccion entre dos o mas unida-

des distintas y las consecuencias de esa interaccion, caracterizandolo
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por diferenciacion (la presencia y el accionar de unidades separadas)
y por integracion (la estructura total del sistema y la interaccion de
sus unidades a fin de realizar las funciones del sistema). Integracion
significa regularidad de relaciones, dependencia mutua y algin grado
de coordinacién entre las unidades. (Atkins, 1991: 21)

Esta perspectiva supone la profundizacion del analisis sobre las
distintas partes que conforman el todo, pretende exaltar la sensibili-
dad para percibir aquellas interconexiones sutiles y superar las visio-
nes fragmentarias y parciales, al sostenerse que la totalidad es mayor
que la suma de las partes, ya que esas partes interactian. Es funda-
mental dejar de ver concatenaciones lineales de causa-efecto para
pasar a ver interrelaciones, considerar que cada uno de los elementos

que compone el sistema afecta a los restantes elementos.

Dentro de estos elementos, pueden sefialarse los siguientes: es-
tructura, funciones, limites apertura, medio ambiente. Sumado a esto,
los sistemas cumplen con una serie de principios generales, algunos
de ellos son:

* Homeostasis: supone el mantenimiento de un equilibrio di-
namico dentro del sistema.

* Entropia: representa la tendencia al desorden latente en
toda organizacion.

e Incertidumbre: 1a evolucion de todo sistema es incierto; sin
embargo, a mayor comunicacion, menor incertidumbre.

o Teleologia: todo sistema, consciente o inconscientemente,
presenta una tendencia a un fin u objetivo.

* Equifinalidad: supone la posibilidad de la existencia de va-

rios caminos para llegar a un mismo fin.
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Un sistema se encuentra en relacion con otros sistemas, y a su
vez, esta conformado por distintos subsistemas interrelacionados. En
el caso de los sistemas sociales se habla de un suprasistema, que se
corresponde con la sociedad, un macrosistema que hace alusion a la
comunidad o poblacion y el sistema propiamente dicho, en este caso
la organizacion. (Muriel y Rotta; 1980).

Todo sistema implica: entradas que constituyen la fuerza de
arranque que suministra al sistema sus necesidades operativas; Pro-
cesos que son los mecanismos por los cuales las entradas al sistema
se organizan en salida; salidas son el resultado del proceso o, alter-
nativamente, el propodsito del sistema; y Retroalimentacion que es el
efecto de realimentacidon que experimentan los sistemas respecto de

sus propias salidas que, a veces, vuelven a convertirse en entrada.

1.3. Relaciones Estratégicas

Comunicacion Internacional

Las Relaciones Internacionales como “hechos” estan cada vez
mas influenciadas por los elementos simbodlicos que constituyen las
relaciones fenomenoldgicas entre paises. Sin embargo, desde las
“ideas” se viene construyendo un andamiaje tedrico que presenta
discontinuidades, discusiones y aproximaciones. Esta dimension se
construye no sé6lo desde el seno de la propia disciplina, sino de los
aportes de otras disciplinas que permiten teorizar acerca de los he-
chos que emergen de la realidad internacional.

La posibilidad de plantear un juego lingiiistico entre Relacio-
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nes Internacionales y Comunicacién Estratégica'' puede ir mas alla
del mero intercambio de términos: analizar las relaciones estratégicas
que los paises definen desde su politica exterior y los efectos sim-
bolicos internacionales, en tanto estrategias de comunicacion o de
acciones espontaneas sin control.

Es por ello que desde la nocidn de sistemas abiertos se puede
definir a los paises en términos de subsistemas interrelacionados; es
decir, como conjuntos de conjuntos interactivos. Esto evidencia mul-
tiplicidad de relaciones que probablemente existan entre diferentes
variables que influyen en el desempefio de todo pais. Comunicacion
Estratégica utiliza la metafora organicista la cual entiende que esta
problematica es contingente y sostiene que la predictibilidad es rela-

tiva y en relacion a ella se consideran aspectos tales como:

* Grado de adaptacion del sistema al entorno

» Sistemas y subsistemas de relaciones internas
y externas

» Establecimiento de vinculos

» Patologias y potencialidades comunicaciona-
les del organismo (Scheinsohn, 2000: 33)

Esta perspectiva provee de un esquema analitico, permite el
despliegue metddico de los datos elegidos de manera coherente y
logica y, por ultimo, facilita la comparacién ordenada de conjuntos

relacionados de fendémenos. (Atkins, 1991: 19)

11 Cabe aclarar que Comunicacion Estratégica se erige como una “meta disciplina”,
(Scheinsohn, 2000: 13) ya que por su caracter estratégico, se sitia como eje articulador
y metasistémico de un conjunto de disciplinas comunicacionales tacticas: Relaciones
Publicas, Lobby, Disefo, Publicidad, Propaganda, Relaciones con la prensa, Gestion
de medios, Organizacion de eventos, Protocolo. La idea es ilustrar a la Comunicacion
Estratégica como un paraguas, en cuyos vértices se ubican las disciplinas tacticas.
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En este sentido, la abstraccion y funcionalidad de esta Teoria
Sistémica constituyen las caracteristicas esenciales del sostén con-
ceptual para integrar un enfoque basado en la Teoria de la Decisidn:
el modelo organizacional - La acciéon gubernamental como output
organizacional.

EI Modelo II desarrollado por Allison Graham (1988) en La
esencia de la decision, constituye el nexo para graficar la dinamica
decisoria de los gobiernos desde los marcos metodoldgicos de las or-
ganizaciones,'? recurso indispensable para abordar la comunicacion
estratégica de un pais."

Para explicar la accion gubernamental como output organiza-

cional:

(...) el gobierno consiste en organizaciones exis-
tentes y cada una de las cuales posee un conjunto
fijo de programas y procedimientos operativos
estandarizados (SOP). La conducta de tales or-
ganizaciones — y en consecuencia la del gobierno
mismo — referida a un asunto dado en una instan-
cia particular sera entonces determinada prima-
riamente por rutinas establecidas en esas organi-
zaciones antes de esa instancia. La explicacion de
una accién gubernamental parte entonces de esa
base, aceptando luego la aparicion de desviacio-
nes crecientes. Pero las organizaciones cambian.
El aprendizaje se obtiene gradualmente, a través

12 Vale aclarar que las Teorias Organizacionales se basan en la perspectiva sisté-
mica.

13 Graham estudia un hecho concreto: “la crisis de misiles en Cuba” a través de una
metodologia analitica que indaga en la toma de decisiones desde tres “modelos”. El
primero de ellos, se refiere a la accion gubernamental como eleccion; el segundo: “La
accion gubernamental como output organizacional”; y el tercero,”La accién guberna-
mental como resultante politica”. (Graham, 1988: 220)
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del tiempo. Un cambio organizacional dramatico
surge como respuesta a desastres significativos.
Pero tanto el aprendizaje, como el cambio estan
influidos por las capacidades y procedimientos
organizativos existentes. (Graham, 1988: 116)

Los elementos que emergen de este modelo son las organiza-
ciones y componentes organizacionales que forman parte del gobier-
no; las organizaciones que tradicionalmente actiian ante un problema
de esta indole y su influencia relativa para la toma de decision; los
repertorios, programas y Procedimientos Operativos Estandarizados
(SOP) que poseen esas organizaciones para producir la informacion
acerca del problema: la accesibilidad a las distintas instancias deciso-
rias del gobierno de la informacion; los repertorios, programas y SOP
que poseen estas organizaciones para generar alternativas acerca de
un problema de esta indole y para implementar cursos de accion al-
ternativos. (Graham, 1988: 359)

Esta propuesta, si bien se adecua al analisis de la toma de de-
cisiones de la politica exterior de un pais, desde su configuracion
organizacional, presenta elementos un tanto anacrénicos en relacion
a la determinacion de plazos, a la implementacioén de cambios, y a las
cuestiones procedimentales.'

Pese a estas aclaraciones, es de suma utilidad para analizar las
estructuras subyacentes de decision en paises con un marcado insti-

tucionalismo, en los cuales, las decisiones y las implementaciones de

14  Para ello, es menester entender las condiciones de produccion del texto: 1) atn
no habia caido el sistema politico bipolar en el mundo; 2) se centra en el analisis de un
proceso bélico (la crisis de los misiles de Cuba); 3) Se basa en teorias organizacionales
que datan de los afios 50 y 60, las cuales presentan tendencias mas bien estaticas; y 4)
responde a principios de planificacion normativa y no de planificacion estratégica.
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repertorios, programas y SOP quedan a cargo de responsabilidades
designadas en organizaciones creadas para determinados fines.

Desde Comunicacion Estratégica, Scheinsohn sefiala la relacion
que se construye entre los modelos institucionales y las metaforas
organizacionales. Una de las metaforas que reiné durante la primera
mitad del siglo XX fue aquella que concebia las organizaciones como
si fueran instrumentos: la metafora mecanicista. Desde el mecanicis-
mo, la organizacion era definida como un instrumento mecéanico. Con
el paso del tiempo, la otra metafora que comenzo6 a emplearse concibe
a las organizaciones como organismos vivos. La metafora organicista
posibilita hacer paralelismos entre las moléculas y los individuos, las
células y los grupos, los organismos y las organizaciones, las espe-
cies y las poblaciones, el ecosistema y el entorno social. La metafora
mecanicista elabora una propuesta de sistema cerrado, al igual que un
mecanismo de relojeria, asi pareciera que todo tiene alta predictibi-
lidad y certidumbre. La metafora organicista, en cambio, se acerca
a la perspectiva de sistemas abiertos, segun la cual la organizacion
depende del entorno. (Scheinsonh, 2000: 32)

La perspectiva de los sistemas abiertos define la organizacion
en términos de subsistemas interrelacionados, es decir, que las or-
ganizaciones pueden ser visualizadas como conjuntos de conjuntos
interactivos. Esto pretende evidenciar la multiplicidad de relacio-
nes que pueden existir entre diferentes variables que influyen en el
desempefio de toda organizacion. La metafora organicista entiende
que la problematica organizacional es contingente y sostiene que la
predictibilidad es relativa, considerandose el grado de adaptacion de
la organizacion al entorno, los sistemas y subsistemas de relaciones

internas y externas, el establecimiento de vinculos y las patologias y

44



potencialidades comunicacionales del organismo.

Los modelos organizacionales estan determinados por los para-
digmas y las metaforas que adopta, consciente o inconscientemente,
la institucion. Esto se materializa en el disefio y en la estructura orga-
nizacional. A su vez, todo se dinamiza a partir de la gestion organiza-
cional y la relacion entre los distintos publicos.

Con el paso del tiempo las organizaciones se han percatado que
trabajar segun el Paradigma del Reloj implica que cada parte traba-
jaba por separado, lograndose s6lo estancamiento. Actualmente, se
tiende a establecer como patron de trabajo el Paradigma de Redes,
a través de la interaccion y feedback constante entre los diferentes
nodos, teniendo como referencia fundamental el trabajo en equipo.

La red como patron organizacional de trabajo tiene las siguien-

tes caracteristicas:

* Esun sistema abierto, vale decir que la organizacion no esta
formada por compartimentos estancos, sino por nodos estructurados
a través de una red multidireccional.

* La estructura del conjunto de roles y funciones esta esta-
blecida en forma de horizontalidad, la cual rompe el Paradigma Pi-
ramidal y por el contrario intenta acercar el poder a la base, a la
comunidad.

* La flexibilidad y la adaptabilidad son otras caracteristicas
importantes a tener en cuenta. Esto quiere decir que el desplaza-
miento de los puntos de encuentro permite que la organizacion pueda
acomodarse a las distintas variaciones de la situacion tanto externa,
como interna.

» Para que una red sea eficiente hay que, en primer lugar, de-
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sarrollar las destrezas de las personas a través de distintos sistemas
de capacitacion, conjuntamente con la puesta en practica de mecanis-
mos que tiendan a lograr autoestima en las personas.

* Laejecucion de politicas que aspiren a incrementar las rela-
ciones entre las instituciones. Seguido a ello, articular las institucio-
nes que desarrollan acciones similares, es decir establecer sectores de
actividad similar y, en funcién de lo anterior, poner en marcha politi-
cas que apunten a favorecer las relaciones intersectoriales con el fin

de aumentar el rendimiento organizacional (Scheinsohn, 2000: 20)

Puede apreciarse una evidente evolucion entre la propuesta de
Graham en comparacion a la de Scheinsonhn. Sin embargo, se repi-
ten varios elementos sobre una misma base conceptual.

Pese a la flexibilidad de la propuesta de Comunicacion Estraté-
gica para intentar una adaptacion a las realidades nacionales, no pue-
de omitirse la critica a las metaforas organicistas en las Relaciones
Internacionales que realiza Carlos Escudé en su obra “El Realismo
de los Estados Débiles”. El mencionado autor dedica un capitulo al
analisis de la por ¢l denominada: “Falacia antropomortfa en el discur-

so de las Relaciones Internacionales”.
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1.3.1. Critica a las metaforas organicistas en las
Relaciones Internacionales

En primer lugar, Carlos Escudé plantea que la estructura mis-
ma del lenguaje determina modos de pensamiento que condicionan
los marcos tedricos y sus implicancias politicas de diversas maneras,
al punto de generar un limite especificamente lingiiistico al conoci-
miento. (Escudé, 1995: 2)

Esta afirmacion refiere a la utilizacion de metaforas y analogias
como es el caso de la falacia antropomorfa. Esto, segtin el autor, limi-
ta enormemente la capacidad de teorizar y construir modelos de las
relaciones interestatales. (Escudé, 1995:3)" Por lo tanto, dedica todo
el capitulo a argiiir que la capacidad modeladora generada por la fic-
cion del Estado — persona conduce a errores'¢ tedricos y normativos:

Los errores normativos se traducen en una “acti-
tud” que ha servido a las ambiciones de muchas
elites, convirtiéndose en una profecia que se au-
tocumple (...). Los errores teoricos se manifies-
tan como una actitud que tiende a oscurecer el
hecho empirico de que el objetivo de los Estados
con frecuencia no es la acumulacion de poder es-

tatal (y/o “seguridad”) dentro del sistema interes-
tatal. (Escudé, 1995: 3)

Para Escudé la consecuencia es una actitud mental que aleja al
pensamiento de los ciudadanos y de las instituciones intermedias de

la proteccion del Estado, conduciéndolo de modo implicita e inadver-

15 Seria importante observar que la rotulacion “Periferia” o “Estados débiles”, tam-
bién ejerce una fuerte impronta de los marcos tedricos y politicos a través del uso “titu-
lador” del lenguaje.

16  El término “errores” es utilizado como sindénimo de “actitud”.
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tidamente a una ubicacion omnipotente por encima y mas alla de las
partes que lo componen.!’

La falacia antropomorfa en el discurso de las Relaciones In-
ternacionales es una metafora (Escudé, 1995: 6). La define de esta
manera y la clasifica dentro de las Metdforas Generales, en el subtipo
de las Metaforas Organicistas y, dentro de las categorias de metaforas
propias de las Relaciones Internacionales, dentro de las metaforas ac-
tivantes, es decir, metaforas con un potencial para motivaciéon emo-
cional o para la generacion de politicas. (Escudé, 1995: 7)

De esta clasificacion ad hoc, Escudé define a la falacia antropo-
morfa como una metafora organicista activante (Escudé¢, 1995: 8) ya
que se trata del establecimiento de una comparaciéon entre un Estado
y un organismo viviente como elementos constitutivos (células, 6r-
ganos) que estan subordinados a la totalidad, entendiéndose que el
individuo y las instituciones intermedias no tienen existencia sepa-
rada y no poseen derechos. Ademas se refiere a una metafora con un
potencial movilizador de lealtades y energias de los individuos con el
objeto de justificar las politicas del Estado. (Escud¢, 1995: 4)

En relacion a la utilizacion del lenguaje antropomorfo, Escu-

dé afirma que puede utilizarse para movilizar a una poblacion, tanto

17 Sin embargo, el mismo autor entra en una contradiccion en su argumentacion:

1. Es imposible emitir juicios de valor en la construccion de la Teoria de las Relaciones
Internacionales, pero que

2. no obstante, el mecanismo lingtiistico por el cual se tiende a confundir los atributos y
el comportamiento de los Estados con los de los individuos, como asi también las conse-
cuencias de ese fendmeno para la politica exterior y las relaciones interestatales, pueden
ser descriptos y estudiados de manera avalorativa. (Escud¢, 1995: 4)

Parece apropiado aclarar que, desde el momento que se pretende desentrafiar mecanis-
mos que “confunden atributos y comportamientos”, no se esta indagando avalorativa-
mente. En este capitulo, Escudé analiza todos los elementos negativos que constituirian
la mencionada falacia. Por lo que, se evidencia el caracter absolutamente valorativo de
su argumentacion.
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para causas “buenas”'® como para otras menos recomendables. Sin
embargo, en tanto esta movilizaciéon involucra la activacion e ins-
trumentacion de emociones que hasta cierto punto estan fuera de
control, representa una herramienta politica indeseable y peligrosa.
(Escudg¢, 1995: 9)

Pese a esta aseveracidon con sesgos valorativos de signo negati-
vo, mas adelante lo relativiza mencionando que aunque las metaforas
organicistas pueden usarse benignamente se prestan mas facilmente a
propositos conservadores que al pensamiento liberal. (Escudé, 1995:
10)

Luego de esta afirmacion se dedica gran parte del capitulo a
ilustrar histéricamente la utilizacidon negativa de términos organicis-
tas en las disciplinas sociales hasta llegar a las Relaciones Internacio-
nalesy al Derecho Internacional como una suerte de Pecado Original,
presente desde su nacimiento como un esfuerzo por legitimar al sis-
tema estatal moderno. Asi se podria observar la funcionalidad de la
falacia antropomorfa. (Escudé, 1995: 22)

El autor dedica un apartado completo dentro del capitulo, a re-
sumir los errores logicos derivados de la aplicacion de esta falacia.
Entre ellas, la falacia Estado — persona presente en Keohane.

El ultimo apartado que compone el capitulo analiza las impli-

cancias normativas de la falacia antropomorfa:

Cierto es que una entidad colectiva que no esta
provista de un sistema nervioso propio no pue-
de sentir nada, por lo tanto el “honor nacional”
no seria mas que la suma de los honores de los
individuos que constituyen una “nacién” o (mas
precisamente) un pais. (Escud¢, 1995: 35)

18  Las comillas pertenecen al autor.
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En relacion a la imagen de un pais, afirma:

Un pais o un Estado puede (...) tener una “ima-
gen”, una “reputacion”, cierta “credibilidad”, y
muchas otras caracteristicas que, empiricamente,
describen percepciones generadas afuera del pais
respecto de su confiabilidad (...) estos términos
no s6lo son antropomorfos sino que también mo-
vilizan emocionalmente y (...) son usados para
objetivos domésticos de movilizacion mas que
como una variable que se computa racionalmente
en el proceso de toma de decisiones (al contrario
de lo que seria el caso cuando la reputacion o la
credibilidad se contemplan en el disefio de una
politica. (Escudé, 1995: 36)

Si bien, el autor, contintia su critica en relacion al trasfondo
consumista y elitista de la mencionada falacia, es menester revisar
los conceptos de Escudé plasmados hasta el momento. En primer lu-
gar, el término falacia en el titulo del capitulo implica una valoracion
tan perniciosa para los hechos y las ideas en Relaciones Internaciona-
les, como los términos “Estados Débiles” o “Periferia”.

En segundo lugar, la utilizacion de metaforas y de modelos en
las Ciencias Sociales y en las Relaciones Internacionales, implica
una simplificacion. Toda teoria pretende explicar los aspectos de la
realidad, recortes de la misma. La complejisima construccion de la
realidad solo puede abordarse parcelandola desde marcos tedricos,
los que a su vez la reconstruyen.

En tercera instancia, la aplicacion de toda teoria social posee
consecuencias ideologicas (ya que se elaboran desde algiin marco
tedrico) que son percibidas lingiiistica, social y politicamente. Estas

consecuencias pueden ser perjudiciales o beneficiosas para los suje-
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tos (Escudé menciona individuos), pero se configuran en una cons-
truccidn colectiva que se objetiva fuera del ser humano: el Estado.

Que el concepto “Estado” sea definido lingiiisticamente como
organismo vivo, ha tenido, sin lugar a dudas, consecuencias terribles
para los sujetos, pero también les ha dotado de identidad, sentido
de pertenencia, instituciones y organizaciones que “organicamente”
conforman su realidad. En este sentido, Pope Atkins afirma que la
personificacion del Estado es al mismo tiempo una manera legal y
conveniente de aludir al comportamiento de una serie identificable
de seres humanos. (Atkins, 1991: 26)

Por tultimo, en lo referente a la imagen que los sujetos puedan
construir respecto de un pais, credibilidad o reputacion configuran
variables determinantes en un Disefio de Marca Pais que responda a

un proyecto politico institucional.

1.3.2. Posicionamiento, Identidad, Marca, Imagen:

Marca Pais

Dentro del amplio abanico que comprende el trabajo estratégico
en relacion a los componentes simbolicos de un pais y su proyeccion
en el exterior, nociones como Posicionamiento, Marca, Identidad,
Imagen y Marca Pais merecen ser definidas. En su mayoria, estos
términos derivan de literatura organizacional, desde la mercadotecnia
y desde la comunicacion corporativa. Sin embargo, pese a su origen,
tienen aplicacion funcional en el discurso internacional concebido

desde la metafora organicista.
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1.3.2.1. Posicionamiento

Para el Marketing, el posicionar correctamente un servicio, en
el mercado consiste en hacerlo mas deseable, compatible, aceptable
y relevante para el segmento meta, diferenciandolo del ofrecido por
la competencia; es decir, ofrecer un servicio que sea efectivamente
percibido como “Unico” por los clientes. Un servicio, al estar bien
posicionado hace que el segmento lo identifique perfectamente con
una serie de deseos y necesidades en su propia escala de valores,
haciendo que el grado de lealtad del mismo sea mayor y mas fuerte
respecto a los ofrecidos por los competidores. (Kotler, 1997: 304)

En el posicionamiento se suele distinguir las siguientes etapas:

a) Posicionamiento Actual (identificacion), el cual consiste en
determinar el lugar en el que actualmente se encuentre el servicio de
acuerdo a las preferencias o gustos de los consumidores, en compara-
cion con los servicios de la competencia. Para realizar este analisis es
importante determinar variables relacionadas con el servicio mismo,
variables atribuibles a la empresa y, finalmente, variables atribuibles
al medio ambiente, ellas reciben el nombre de atributos, debiéndo-
se también determinar aquellos que son relevantes para el segmento
meta. Posteriormente se seleccionan los competidores mas directos
y con esta informaciéon como base, se debe efectuar un estudio a la
muestra de interés, de manera de obtener una clara vision de como
es percibido y como esta posicionado el servicio en la mente de los
clientes y en relacion a la competencia.

b) Posicionamiento Ideal. Esta etapa puede enfocarse desde dos
puntos de vista:

e Posicionamiento Ideal del consumidor: consistente en de-
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terminar qué es lo que el consumidor desea respecto de la clase de
servicio que se ofrece.

* Posicionamiento Ideal de la empresa: consiste en determinar
qué es lo que la empresa quiere determinar para reflejar como un
servicio ideal. Es aqui donde se conocen las ventajas comparativas
respecto a sus competidores a partir del posicionamiento actual.

¢) Posicionamiento Deseado: consiste en determinar la forma
de posicionar el producto o como llegar a la situacion ideal para el
consumidor y la empresa, lo cual representard la guia general para la
elaboracion o diseiio del Marketing Mix (3* Fase del desarrollo de
una estrategia de Marketing). Es importante dejar establecido, en esta
etapa, el o los conceptos de posicionamiento que serviran de base a
la estrategia de marketing en disefio, de manera que esta ultima no
constituya una fase aislada o poco coherente con las necesidades o
deseos de los clientes, ni tampoco quede a la libre imaginacion de los
participantes en el disefio de la mezcla. (Kottler, 1997: 307)

El posicionamiento, es el lugar por el que, no sélo las organiza-
ciones y las empresas compiten, sino también los paises y las regio-
nes. Joachim Hirsch, quien en su analisis critico del fenomeno desde
la faceta econémica, menciona que en el Neoliberalismo, el Estado
Nacion se convierte en un nuevo Estado Capitalista: “El Estado Na-
cional Competitivo”. Afirma que en este nuevo estado capitalista la
politica y la estructura interna son determinadas decisivamente por
las presiones de la competencia internacional ante el posicionamien-
to. El Estado se somete a las coacciones del mercado mundial vacian-
do su base democratica. (Hirsch, 1997: 31)

La busqueda del posicionamiento que los paises realizan en el

mundo globalizado, los lleva a disefiar estrategias para obtener el
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reconocimiento de la comunidad econémica internacional a fin de
lograr la insercion en ella con el objeto de atraer inversiones, gene-
rar exportaciones, gestionar empréstitos y gozar de los beneficios de
“estar adentro” jugando con las reglas del juego ya institucionalizado
del Capitalismo Global.

1.3.2.2. Identidad

El concepto de Identidad constituye un elemento esencial a la
hora de abordar estratégicamente la comunicacion de una organiza-
cion o de un pais. Como area de intervencion empresarial, a los fines
de la Comunicacién Estratégica, la identidad es definida

como un repertorio de valores y caracteristicas
estables, como un conjunto de atributos y con-

ceptos que la organizaciéon asume como propios
para la composicion de su discurso.

Se refiere al total de las formas que ha adquirido la organizacion
para identificarse ante sus publicos. Es el reconocer una marca (insti-
tucional) idéntica a si misma. (Scheinsohn, 2000: 103)

Ya sea a nivel de empresa o al de un pais, la formacion de una
identidad es un proceso que se da naturalmente. He ahi el hecho de
poder ejercer control a través de una cuidadosa y coherente plani-
ficacion de la identidad de un sistema. La identidad de los Estados
Nacidn latinoamericanos ha sido un proceso histérico que contemplo
un abrupto corte con el pasado aborigen y una imposicion de la cul-
tura, valores y estructuras occidentales. Sumado a esto la constante

permeabilidad a los cambios acaecidos en Europa y luego en los Es-
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tado Unidos y el posicionamiento como paises dependientes de las
grandes potencias. Ante tamafios procesos historicos, es entendible
que la mayoria de los paises latinoamericanos no se hayan puesto a
planificar su identidad nacional. Es por ello que a la hora de formar

rSst)

una “Marca Pais” deberan realizar diagnosticos cuidadosos realzan-
do las fortalezas y potencialidades, minimizando las debilidades,
apoyandose en las lecciones de la historia y analizando los hecho
negativos como mensajes residuales a incorporar en el campo sémico
del sistema mundial.

En este sentido, para Atkins un punto primordial del desarrollo
del sistema ha sido la busqueda de una identidad nacional tinica por
parte de estados multiculturales, y de un Estado por parte de naciones
homogéneas. Estos procesos implicaron la combinacion de diversas
entidades: el Estado (una entidad politico-legal definida en términos
de territorio, poblacion y gobierno efectivamente autébnomo) y la na-
cion (una entidad socio cultural definida en términos de pueblos que,
por cualesquiera razones, comparten un sentimiento de igualdad y
singularidad). (Atkins, 1991: 25)

En sincronia con lo anterior, Anthony Smith enumera cinco ele-
mentos que caracterizan a la identidad nacional y diferencia la nociéon

de nacion de la de Estado:

1. Un territorio histdrico o patria;

2. Recuerdos historicos y mitos colectivos;

3. Una cultura de masas publica y comun para
todos;

4. Derechos y deberes legales iguales para todos
los miembros; y

5. Una economia unificada, que permita la movi-
lidad territorial de los miembros.
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(...) se puede definir naciéon como un grupo hu-
mano designado por un gentilicio y que comparte
un territorio historico, recuerdos historicos, y mi-
tos colectivos, una cultura de masas publica, una
economia unificada y deberes y derechos legales
iguales para todos sus miembros. La identidad
nacional es esencialmente multidimensional; no
se puede reducir a un solo elemento, ni siquiera
por parte de facciones concretas de nacionalistas,
y tampoco puede ser imbuida facilmente en una
poblacion utilizando métodos artificiales. (...)
Estado (...) se refiere exclusivamente a las institu-
ciones publicas que son distintas ¢ independien-
tes de otras instituciones sociales y que ejercen el
monopolio de coercion y exaccion dentro de un
territorio determinado. (Smith, 1991: 13)

Smith afirma que la identidad nacional y la nacién son cons-
tructos complejos integrados por una serie de elementos interrelacio-
nados de tipo étnico, cultural, territorial, econdmico y politico-legal.
Ambos representan lazos de solidaridad entre los miembros de co-
munidades unidas por recuerdos, mitos y tradiciones compartidos,
que pueden o no encontrar expresion en Estados propios, pero que
no son propios de vinculos exclusivamente legales y burocraticos del

Estado:

Conceptualmente, la nacion ha combinado (...)
dos tipos de dimensiones: la civica y territorial,
por un lado, y la étnica y genealdgica, por otro.
Es precisamente este caracter multidimensional
el que ha convertido a la identidad nacional en
una fuerza tan flexible y duradera en la vida y la
politica de nuestros dias, y el que ha permitido
que se fusionen eficazmente con otras ideologias
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y movimientos influyentes sin perder su caracter
propio. (...) Las funciones externas de la iden-
tidad nacional son territoriales, econémicas y
politicas. Primeramente, las naciones definen
un espacio social concreto en cuyo marco han
de vivir y trabajar sus miembros y demarcan un
territorio historico que sitlia a una comunidad en
el espacio y en el tiempo. En segundo lugar, las
naciones se responsabilizan por el control de los
recursos de su territorio, poseen una sola divi-
sion colectiva del trabajo y fomentan la movi-
lidad de bienes y de mano de obra, fundamento
ideal de la autarquia nacional. Desde el punto de
vista politico, la identidad nacional apuntala al
Estado y a sus instituciones a través de una fun-
cion legitimadora del orden social e institucio-
nal. (Smith, 1991: 14)

Complementariamente, las funciones internas que desempefia
la Identidad Nacional pueden resumirse en socializacion, para que
los miembros lleguen a ser “ciudadanos” y “materiales” de la na-
cion; el establecimiento de vinculos sociales a través de elementos
culturales y simbolicos; por tltimo, la funcion de definir y ubicar la

personalidad colectiva del “quienes somos”. (Smith, 1991: 15)

1.3.2.3. Marca

Desde el Marketing, una marca es la promesa de un vendedor
de entregar a los compradores, de manera consistente, un grupo espe-
cifico de caracteristicas, beneficios y servicios. Las mejores marcas
suponen una garantia de calidad. Pero una marca es un simbolo mas

completo debido a que puede transmitir hasta seis niveles de signifi-
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cado: 1) Atributos del producto elegidos para posicionarlo; 2) Bene-
ficios funcionales y emocionales que se esperan obtener; 3) Valores
relacionados a grupos de referencia; 4) Cultura distintiva de un pais
o region; 5) Personalidad proyectada a través de asociaciones con
personalidades, animales, objetos; 6) Usuario sugerido que respeta
los valores, cultura y personalidad del producto. El reto de asignar
una marca significa desarrollar un conjunto amplio de significados
para la misma. Cuando el publico es capaz de visualizar las seis di-
mensiones de una marca, se la puede llamar una “marca profunda”;
de otro modo es una “marca superficial”’. (Kottler, 1997: 445)

Dados los seis niveles de significados de marca, los mercadd-
logos deciden en qué niveles anclar con mayor profundidad la iden-
tidad de la marca. Los significados mas duraderos de una marca son
sus valores, cultura y personalidad. Estos definen la esencia de la
marca. La empresa tendra un mayor apalancamiento entre distribui-
dores y detallistas ya que los clientes esperan que éstos posean los
productos de la marca. Como activo es preciso manejar la marca en
forma adecuada, a fin de que no se deprecie su participacion. Esto
supone mantener o mejorar la conciencia, la calidad percibida, la fun-
cionalidad, las asociaciones positivas de la marca, etc. con el paso del
tiempo esto requiere investigacion y desarrollo continuo, publicidad
inteligente, excelentes servicios a los clientes y comercios y otras
medidas. (Kottler, 1997: 447)

Todas las marcas poderosas representan un conjunto de clientes
leales, por tanto, el activo fundamental de una marca es la partici-
pacion de los clientes. Esto sugiere que el enfoque adecuado de pla-
neacioén de mercadotecnia seria extender el valor al ciclo de vida de

los clientes leales con una administraciéon de marca que sirva como
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importante herramienta de mercadotecnia.

Existen pruebas de que los distribuidores desean las marcas de
los productores para que el producto sea mas facil de manejar, identi-
ficar a los proveedores, mantener la produccion en ciertos niveles de
calidad y elevar la preferencia de los compradores. Los consumido-
res desean nombres de marcas que les ayuden a identificar las dife-
rencias de calidad y para comprar de manera mas eficiente. (Kottler,
1997: 447)

En este sentido, la gama de decision respecto del nombre de la
marca contempla: las marcas individuales (de productos o servicios);
el nombre genérico (de productos, pero sin otra denominacion ad
hoc); nombres de familia o de lineas de productos; y nombre de la
empresa, combinado con marcas individuales de productos.

Una marca global, es decir, de un producto que llegue a merca-
dos transnacionales, posee las siguientes ventajas: @) Economia de
escala, por la preparacion de merchandising, publicidad y packaging
estandares; b) Posibilita elevar ventas ya que los viajeros veran su
marca anunciada y distribuida en otros mercados; ¢) Los canales de
ventas tienen mas deseos de aceptar una marca global que las que se
anuncian en sus propios mercados; d) Una marca reconocida a nivel
mundial tiene una fuerza en si misma en particular cuando las aso-
ciaciones con el pais de origen son muy respetadas. (Kottler, 1997:
453)

El proyectar un pais como si fuese un producto puede ser vis-
to como una “marketinizaciéon” excesiva. Sin embargo, es coherente
con el contexto mundial que define Hirsch para el posicionamiento.
Tomar decisiones estratégicas en relacion a una “marca pais” que

avale como denominacion de origen a organizaciones y productos en
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los mercados externos y que atraiga a visitantes, turistas ¢ inversores
al territorio nacional, es una tarea que excede ampliamente la labor

del Marketing.

1.3.2.4. Imagen

Con el término Imagen se han definido gran cantidad de hechos
o fenomenos y esto ha generado una amplia confusion a la hora de
utilizar dicho término. Esto es asi porque la palabra Imagen es poli-
sémica, tiene gran variedad de significado. La etimologia del vocablo
imagen proviene del latin Imago (de la misma raiz mi: imitare). Ima-
gen es la representacion figurada, es decir, en forma de una figura, ya
sea visible o audible de un modelo original. La imagen es la imagen
de algo, que la preexiste. Por lo tanto, ella es una realidad que cabal-
ga entre lo real (el modelo) y lo fisico (la representacion). (Dalmasso,
1996: 11)

La realidad, no solo esta hecha de “cosas”, sino también de
“imagenes”. Unas y otras configuran la realidad. Hoy, las socieda-
des telecomunicadas estan inmersas en un mundo de imagenes que
conectan a todos los lugares de la tierra, constituyendo una compleji-
sima e infinita red de intercambios simbolicos, que estan forjando la
cultura del mundo; una cultura que en términos MACRO es global,
pero que esta surgiendo desde lo particular.

Una clasificacion de los tipos de imagenes presenta la imagen
material y la imagen mental, con las respectivas subdivisiones.

En primer lugar, la imagen material (en psicofisiologia) es cual-
quier imagen percibida por los sentidos en el mundo exterior. Son

formas con un alto grado de evocacion de lo real, es decir, que son
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materiales porque existen en el mundo fisico de los objetos, ya que
ellas mismas son indisociables de su materialidad. Dentro de este
tipo de imagenes se encuentran las visuales, sonoras, audiovisuales.

En segundo lugar, la Imagen mental (en psicologia) es el resul-
tado, en la imaginacién y en la memoria, de las percepciones exter-
nas, subjetivadas por el individuo. Dentro de esta categoria, y en re-
lacion a la propuesta de este trabajo, se hallan la imagen de empresa,
de marca, corporativa, de sector e imagen global.

Paul Capriotti, en coincidencia con Justo Villafafie, presenta
otra clasificacion, diferenciando tres concepciones generales sobre el
término imagen: La imagen actitud (representacion mental), la ima-
gen icono (representacion visual) y la imagen ficcion (representacion
ficticia).

La Imagen actitud es uno de los objetivos del trabajo (por no
decir, la resultante) de la comunicacidon integrada de la empresa,
mientras que la “imagen icono” constituye el elemento basico de la
formacion de la identidad visual de la organizacion. La “imagen fic-
cién” no se considera apropiada para abordajes serios.

Entonces, Imagen actitud es definida como la representacion
mental de un estereotipo de un objeto, organizacion, persona o acon-
tecimiento, que los publicos se forman como consecuencia de la in-
formacion acerca de aquellos. (Capriotti, 2005: 25)

La imagen se encuentra estrechamente vinculada con las actitu-
des de los individuos hacia una cosa, persona u organizacion, ya que

una actitud
es una tendencia o predisposicion adquirida y

relativamente duradera a evaluar de un modo de-
terminado a una persona, suceso o situacion y a
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actuar en consecuencia con dicha evaluacion.'

Puede decirse que la imagen es una figura retdrica utilizada
para visualizar y denominar a un conjunto de actitudes que poseen las
personas, y con las cuales evaltan las cosas, personas u organizacio-
nes. Tanto es asi, que para evaluar la imagen de una organizacion es
necesario recurrir a la investigacion de las actitudes de sus publicos.

Los elementos componentes y sus principales caracteristicas de
las actitudes deben analizarse, ya que caracterizando las actitudes

también se caracteriza a la imagen. Los tres componentes son:

a) Componente cognitivo: es como se percibe una cosa, per-
sona u organizacion. Son los pensamientos, creencias ¢ ideas que
tenemos sobre ellas. Es el componente reflexivo de la actitud.

b) Componente emocional: son los sentimientos que provoca
una cosa, persona u organizacion al ser percibidas. Pueden ser emo-
ciones de simpatia, odio, rechazo, etc. Es el componente irracional
de la actitud.

¢) Componente conductual: ¢s la predisposicion a actuar de
una manera determinada ante una cosa, persona u organizacion. Se
remarca la predisposicion a actuar, no la actuacion, ya que ésta entra-
ria dentro del analisis del comportamiento. La actitud no es la con-
ducta, sino la predisposicion a actuar, mientras que la conducta es la
accion misma. La actitud es previa al comportamiento, sin embargo,

no es necesario que toda accion responda a una actitud.

Estos tres elementos estan en intima relacion y aparecen inte-

19 Vander Zarden, J. Manual de Psicologia Social. Paidos, 1989, citado en CAPRIO-
TTIL, Paul. La imagen de la empresa. Estrategia para una comunicacion integrada. Ed.
El Ateneo.
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grados para dar forma a una actitud. En algunas situaciones puede
prevalecer un componente sobre los otros. Como elemento previo
al comportamiento, la imagen actitud se caracteriza por tener una
direccion, estar polarizada, tener siempre una actitud en contra o a
favor; tener una intensidad, pues las personas tiene actitudes a favor
o0 en contra, mas fuertes o mas débiles que no son observables direc-
tamente; tener una cierta duracion, por lo que una actitud caracteriza
a la persona o grupo; y, ser adquiridas y estar sujetas a influencias
exteriores. (Capriotti, 2005: 26)

Por ultimo, la nocion de imagen remite a la representacion sim-
bolica que se construye a partir de complejos procesos en mente de
los publicos. Asi, continuando con la analogia empresarial, la imagen
corporativa es la sintesis de la representacion simbolica de la corpo-
racion. (Villafafie, 1998: 36)

Imagen, entonces, puede ser definida como un registro o re-
presentacion subjetiva que un grupo se hace de una de un sistema
simbdlico, como el conjunto de conceptos y atributos de imagen que
el publico construye y reconstruye a través de su relacion con el ente.

Esa imagen esta relacionada con el concepto de status y rol
social. Cuando se habla de status se hace referencia a una posicion
respecto de otras posiciones, mientras que rol es la pauta de conducta
que se espera de aquellos que ocupan un status determinado. La inte-
rrelacion entre alto status y rol produce el prestigio y la estima de la
organizacion dentro del medio social.

En la articulacion de la imagen corporativa o de un pais es
fundamental la coherencia entre mensajes y actos. Una estricta re-
ciprocidad es necesaria para no caer en una “ingobernabilidad” co-

municativa absoluta. Los mensajes materializados a través de la pro-
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paganda, la publicidad o los discursos de la dirigencia generan una
irremediable disonancia cuando no se corresponden con las acciones
consecuentes.

La imagen de un pais no es igual a su reputacion, no es igual a
su marca, y no es igual a sus deseos. La imagen de un pais es, por de-
finicion, una dimension variable de acuerdo a la coyuntura politica,
social y, sobre todo, econémica. Mientras que la Marca es una cons-
truccién que intenta determinar diferentes dimensiones, hacer visible
un discurso, con el objetivo de presentarse al mundo en sus multiples
e interminables espacios. (Coppola, 2006: 11)

Para Gustavo Coppola, se debe considerar a la imagen pais,
como un elemento globalizador del espacio de gestion de la marca.
Sin embargo, el problema tiene que ver con la gestion de los respon-
sables y no con el enunciado normativo del Plan de la Estrategia de

Marca Pais:

(...) considerando que el desarrollo de una Es-
trategia de Marca Pais, no puede desconocer la
realidad del propio pais, ni pretender ser la vara
magica que determine su progreso (...) una estra-
tegia esta vinculada al modelo de mejora vigente
en cada pais, siempre. (...) los paises latinoameri-
canos tienen un problema comun de imagen que
no es solo economico, sino fundamentalmente
politico; de desconfianza generada por la corrup-
cion y la inseguridad de las instituciones. Un pro-
blema que no se puede paliar sélo con politicas
de Marca Pais, sino que va a requerir una inicia-
tiva diplomatica publica y una comunicacion po-
litica centrada en valores, normas e instituciones.
(Coppola, 2006: 12)
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Como en el caso de la identidad, la imagen es un resultado natu-
ral, el cual puede ser controlado por los paises a través de politicas y
acciones coherentes. La diferencia con la identidad es que la imagen
se la forma “el Otro”, mientras que a la identidad la forma el “Noso-
tros”. En este sentido, Latinoamérica plantea una imagen por si mis-
ma como subsistema mundial, ante distintos actores: seria interesante
analizar la imagen de la situacion econémica de Latinoamérica desde
los paises centrales y desde los paises periféricos. Alli el posiciona-
miento perceptual podria variar, ya que, en general se consideran los
criterios dominantes. Por otra parte, si se analiza la imagen latinoa-
mericana desde las artes (literatura, pintura, musica...) en relacion a
las producciones del primer y del tercer mundo, el resultado podria
ser otro, incluso mas satisfactorio. (Coppola, 2006: 13)

Por ultimo, cabe aclarar que los subsistemas (Estados Naciona-
les) que componen el subsistema latinoamericano, también poseen
imagenes dispares en funcion de las variables a analizar y de las ca-

racteristicas del destinatario creador de la percepcion.
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CAPITULO II

Propuesta Metodoldgica para abordar la realidad
de los paises desde Comunicacion Estratégica

La metodologia de abordaje comunicacional — organizacional
de Comunicacion Estratégica, como ya se menciond, esta basada en
las perspectivas sistémica, constructivista e interdisciplinaria, defi-
niendo metaféricamente a las organizaciones como organismos vivos
¢ inteligentes.

Estas propuestas, dado su fundamento desde lo sistémico, pue-
den ser adaptables a otras realidades que permitan recortes analitico
— operativos estructuralmente semejantes. Es por esta razon que, en
el marco de las Relaciones Internacionales como disciplina y como
realidad concreta, la teoria de la decision gubernamental como input
organizacional se presenta como el eslabon para unir el abordaje de

lo empresarial a un objeto de Relacion Internacional.
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Es asi como los paises actualmente compiten por el “Posicio-
namiento”, a través de la creacion de su “Marca”, logrando sintetizar
sus optimos de “Identidad” a fin de lograr la mejor” “Imagen” entre
sus publicos.

A continuacion se esboza un modelo de analisis que contempla
la mayor cantidad de elementos organizacionales, cuyas definiciones
son aportadas desde distintas disciplinas (Administracién, Antropo-
logia, Derecho, Filosofia, Psicologia, Comunicacién...). Todo esto
permite la construccion de una organizacion ideal desde variables
analiticas.

Es necesario recurrir a una clasificacion que resulta de la mix-
tura de propuestas de analisis para el estudio de todo tipo de orga-
nizaciones.”® Ademas, es menester realizar un recorte metodoldgico
distinguiendo las principales dimensiones analiticas, que permitan
sistémicamente abarcar la mayor cantidad de componentes e in-
teracciones de la organizacion, en este caso de un Pais, desde una
construccion teorico — metodoldgica organicista. Las seis dimensio-
nes son: a) Personalidad; b) Identidad; ¢) Cultura organizacional; d)
Vinculos institucionales - Publicos de la Organizacion; ¢) Comuni-
cacion; f) Imagen.

De alguna manera, puede decirse que se emplea un multiméto-
do para realizar este abordaje. El analisis de cada una de las dimen-
siones permite obtener una radiografia de la realidad institucional y
comunicacional de un pais. Sin embargo, es necesario advertir que

solo es una representacion de la realidad, no constituye la realidad

20  Dichas propuestas provienen de autores principalmente, tales como: Daniel Sche-
insohn, Justo Villafafie, Norberto Chavez, Joan Costa, Paul Capriotti, Roberto Avillia
Lammertyn.
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misma. Los conceptos referentes a estas dimensiones analiticas, han
sido adecuados al abordaje de un pais, por lo que los términos or-
ganizacion, corporacion e institucidon serdn reemplazados segun sea

pertinente por los de Pais, Nacion o Estado.

2.1. Personalidad

Al definir a las organizaciones como organismos vivos € inte-
ligentes, se homdlogo a los paises con esta conceptualizacion. Por
lo tanto, como un ser viviente y con capacidades comunicacionales,
racionales, adaptativas, etc., los paises tienen su personalidad.

La personalidad corporativa es un conjunto de observables que
hacen al Ser corporativo. Esto significa que una organizacién (un
Pais) es unica; la personalidad es Ia resultante de una configuracion
de factores que la hacen tnica e irrepetible. Por lo tanto, para poder
hacer de un Pais un ser comunicante hay que conocerla, para luego
trazar una estrategia de comunicacién que contemple mensajes co-
herentes, creibles y verosimiles. Esta dimension tedrica de la que se
ocupa la comunicacion estratégica puede dividirse en tres subdimen-
siones; a saber:

La Endopersonalidad es el Centro psiquico corporativo de la
organizacion y esta compuesto por la mision, las creencia, los va-
lores, los objetivos y las actitudes. (Scheinsohn, 2001: 38). A estos
componentes se le agrega la Vision, es decir, el horizonte de expecta-
tivas que la organizacion se plantea como meta final, como objetivo
ultimo, casi utdpicamente.

La mision es la razon de ser de la organizacion, es decir, a qué

se dedicara la empresa en el medio social. Es un enunciado formal
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que indica el fin o la funcion de la organizacion en la sociedad. Mien-
tras que el rol de la organizacion tiene que ver con la funcion con-
creta que ella cumple. (Scheinsohn, 2001: 38). Un pais no es creado
intencionalmente con un objetivo, sin embargo hay paises que defi-
nieron un Proyecto de pais especificando su funcion en el mundo, ya
sean productores de materias primas, de productos manufacturados,
de servicios, paraisos fiscales, centros turisticos, centros historicos,
paises poli funcionales, paises mono funcionales. En este sentido, la
mision delimita el campo de accion del Pais a fin de que concentre
todos los recursos en una orientacion o direccion determinada.

Las creencias son el conjunto de ideas o principios que la orga-
nizacion acepta como validos, siendo éstos la base de sus actuacio-
nes. Mientras que los valores son cualidades que la empresa desea
alcanzar y mantener permanentemente en sus actos. (Scheinsohn,
2001: 38). En los paises, las creencias y los valores genéricos estan
de la mano de la religion oficial y la libertad de culto, de las raices
culturales, de las influencias migratorias, de las condiciones geoes-
tratégicas, de la idiosincrasia del pueblo en general o de sus compo-
nentes regionales. La explicitacion o la seleccion de los valores, que
son guias para la accion, estd determinada en coincidencia con las
creencias y demds componentes filosoéficos que orientan las diversas
actividades en funcion de la mision.

Por otro lado, los objetivos son los propodsitos concretos que
se desean alcanzar mediante la mision, las creencias y los valores.
Los objetivos deben poseer en su formulacion intencion, medida y
plazo. En cambio, las actitudes son las orientaciones de las conduc-
tas manifiestas. Es el como piensa y actua la organizacion ante las

diferentes situaciones. (Scheinsohn, 2001: 40) Los objetivos de un
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pais son establecidos por los gobiernos en funcion del proyecto de
Nacion que pretendan lograr. Sin embargo, un proyecto de pais puede
diferir de un proyecto de gobierno por su continuidad en el tiempo y
por mantenerse mas alla de las distintas gestiones gubernamentales.

En otro nivel, se encuentra la Mesopersonalidad que esta con-
formada por el carécter, es decir, la voluntad organizadora y ejecu-
tora de la personalidad; los sistemas organizacionales que dependen
del centro psiquico, del caracter y del tipo de institucion (ejemplos
de los sistemas gerenciales, comercializacion, administracion, comu-
nicacion, etc.); y las destrezas que son habitos corporativos: técnicas
gerenciales, interpersonales, comunicacionales, sociales. (Scheinso-
hn, 2001: 41-46)

El caracter corporativo posee un aspecto estructural y otro di-
namico. Lo estructural refiere a la forma que la organizaciéon da su
estructura para organizarse con respecto a: jerarquias, funcionalidad
y centralidad. En el caso de los paises, la estructura institucional con-
formada por los distintos estamentos estatales: Poderes, ministerios,
agencias, departamentos, secretarias, direcciones, comisiones, entes
reguladores, entre otros. La jerarquizacion de los poderes y organiza-
ciones que conforman el entramado institucional de un pais determi-
na su funcionalidad. La centralizacién/descentralizacion en la toma
decisiones es otro elemento determinante.

Por su parte, el aspecto dindmico, se refiere a la metodologia
con la que se aborda el aspecto disciplinario y la normativa. En los
paises democraticos, la principal normativa es la Constituciéon Na-
cional y de ella se deriva todo el andamiaje juridico-normativo que

regula la vida nacional.
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Por ultimo, la Exopersonalidad es ¢l area bioldgica, son los
componentes fisicos de la organizacion, aquellos aspectos externos
que distinguen a la organizacioén en relacion con otras organizacio-
nes. El cuerpo corporativo es el medio por el cual toda la persona-
lidad se expresa. Es el nivel mas real y palpable de la personalidad.
Los elementos que constituyen el cuerpo biolégico de un pais son
todo aquello lo que pueda ser percibido por los sentidos. En un pais
son infinitas las cosas perceptibles: la geografia, las ciudades, los
caminos, las obras de infraestructura, las comidas, los elementos
folkloricos, las manifestaciones culturales (musica, literatura, pintu-
ra, danza...), los productos o servicios de exportacion, la gente, las
organizaciones, los discursos, las acciones diplomaticas.

En sintesis, la personalidad de un pais, de igual modo que la
personalidad corporativa, estd conformada por tres capas: La en-
dopersonalidad, la mesopersonalidad y la exopersonalidad; ninguna
de ellas puede comprenderse sin reconocer las caracteristicas estruc-

turales de los componentes de las demas.

2.2. Identidad

Otra area de intervencion organizacional propuesta por Comu-
nicacion Estratégica es la Identidad, definida como un repertorio de
valores y caracteristicas estables, es un conjunto de atributos y con-
ceptos que la organizacién asume como propios para la composicién
de su discurso. Se refiere al total de las formas que ha adquirido la
organizacion para identificarse ante sus publicos. Es el reconocer una

marca (institucional) idéntica a si misma (Scheinsohn, 2001: 54)
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La identidad nacional, es una construccion historica multidi-
mensional compuesta por variados elementos: un territorio histérico
o patria; recuerdos historicos y mitos colectivos; una cultura de ma-
sas publica y comun para todos; derechos y deberes legales iguales
para todos los miembros; y una economia unificada, que permita la
movilidad territorial de los miembros. (Smith, 1991:13)*

El caracter normativo e integrador de los programas de identi-
dad visual esta formado por los dos principios generales de la Imagen
Corporativa. De estos principios generales, que deben asegurar la
norma y la integracion de todos los elementos del programa, derivan
los cuatro principios especificos de la identidad visual:

El simbolico expresa la necesaria relacion que debe existir en-
tre el pais y su identidad visual. Dicha relacion no puede ser sino
simbdlica ya que los auténticos atributos de identidad de la nacion,
lo que es y lo que hace, no pueden expresarse visualmente si no es
recurriendo a un simbolo.

El estructural esta en relacion con una de las cuestiones fun-
damentales dentro de la teoria de la imagen, la simplicidad. El mejor
simbolo siempre es el mas simple. La simplicidad estructural depen-
de, en sentido absoluto, del nimero de rasgos estructurales genéricos
(angulos, distancias, etc.) que posee la estructura y, en sentido relati-
vo, de la correspondencia estructural entre lo representado y el medio
de representacion, de la unificacion de los agentes plasticos y de la

limitacion del repertorio de elementos visuales en la representacion.

21 Norberto Chavez, en su obra: La imagen corporativa. Teoria y metodologia de la
identificacion institucional, no desagrega la dimension Identidad, como lo hace Schein-
sohn, que la subdivide en Personalidad, Identidad y Cultura. Es por ello que los elemen-
tos que menciona Anthony Smith para la Identidad Nacional se distribuyen en los niveles
mencionados de la propuesta de Comunicacion Estratégica.
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El sinérgico es un principio que debe ser satisfecho en dos ni-
veles diferentes. En primer lugar, debe buscarse las sinergias con las
otras variables de la imagen; en segundo lugar, en el conjunto de
todas las aplicaciones del programa.

El de universalidad exige disefiar la identidad bajo una concep-
cion universalista. Lo que implica una universalidad temporal, y en
consecuencia la idea de un programa de identidad visual sea duradero
y evite planteamientos coyunturales que puedan ser efimeros y pro-
vocar rapida obsolescencia del programa; universalidad espacial, que
debera tener en cuenta la proyeccion de la institucion en diferentes
soportes; y, por ultimo, la universalidad cultural que recomienda la
utilizacion de cddigos culturales excesivamente localistas.

La primera funcion que cumple el programa de identidad vi-
sual es la de coadyuvar a la configuracion de la personalidad de una
organizacion. En este sentido, es la expresion o traduccion visual de
su identidad. De esta funcion genérica emanan las cuatro funciones
pragmaticas de la identidad visual: 4) La funcién de identificacion,
es la funcion primigenia y se relaciona con la necesidad de identificar
clara y concisamente la identidad de la organizacion (de un pais),
ya sea por sus servicios, su comunicacion, su entorno, su gente. B)
Diferenciacion, una buena identidad visual no so6lo debe traducir la
identidad de un pais, sino diferenciarla de las otras. C) Memoria,
depende de un conjunto amplio de factores: la simplicidad estructu-
ral, la originalidad y la redundancia, el cardcter simbolico que aporte
motividad a la imagen, la pregnancia o el efecto de totalidad para
favorecer la memorizacion, la armonia entre los diferentes compo-
nentes visuales, tipograficos y cromadticos, entre otros. D) De aso-

ciacion, que se produce por analogia cuando el logosimbolo posee
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un parecido intrinseco con los productos o servicios nacionales, por
alegoria utilizando elementos reconocibles de la realidad combina-
dos de forma original y nueva, 16gicamente, mediante una correspon-
dencia univoca entre la imagen y el referente, o emblematicamente,
al estar asociada la identidad a determinados valores o convenciones
sociales. (Villafafie, 1998: 117)

La identidad nacional es con lo que el pais ha nacido y en parte
en lo que se ha convertido, pero por sobre todo, es aquello que un
pais decide ser; esta decision constituira el texto de identidad.

El Texto de identidad es definido como el conjunto de concep-
tos y atributos elegidos y asumidos por la organizaciéon o por una
naciéon como propios, que coinciden con los que el publico demanda.

Por otra parte, la identidad es una representacion ideoldgica,
pertenece al campo representacional y simbdlico, pues la comuni-
cacion corporativa corresponde a los actos concretos de emision
que debieran referirse a esa identidad. En este sentido, es pertinen-
te hablar de Discurso de Identidad. Esto constituye una dimension
mads abarcativa que integra lo retdrico con lo conductual. El discurso
identitario de una organizacion, como de un pais, resulta en el “de-
cir” mas el “hacer”. Esto se corresponde al primero de los axiomas
comunicacionales esbozados en el capitulo anterior: “La imposibi-
lidad de no comunicar”. Todo comunica, todos los elementos, tanto
comunicacionales, como los conductuales y los axioldgicos, hacen a
la identidad de un pais.

Los sistemas de identificacion visual comprenden tanto el dise-
flo de los signos graficos, como su aplicacion en los soportes grafi-
cos y paragraficos. Entre los soportes graficos se pueden ubicar a la

papeleria, impresos, publicaciones; mientras que entre los soportes
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paragraficos se incluyen la arquitectura, indumentaria, sefialética,
transporte, productos y servicios.

A todos estos soportes atafie lo relacionado con la heraldica na-
cional y/o la creacion de isologotipos de marca, conjuntamente con
la gama cromatica que se emplea, incluidos cada uno de los pasos y

procedimientos sefialados en el programa de identidad visual.

2.3. Cultura organizacional

Daniel Scheinsohn define a la cultura organizacional como el
conjunto de formas tradicionales con las que la gente de una orga-
nizacién piensa y actua ante las situaciones con las que ha de en-
frentarse. La cultura es aprendida y luego sostenida. Constituye una
amalgama de pautas de conducta, valores compartidos, ideas, simbo-
los y formas normativas, que establecen formas de interaccion entre
quienes forman parte de la organizacion. (Scheinsohn, 2001: 72)

En funcion de lo anterior, es posible identificar a la cultura cor-
porativa o de un pais como el conjunto de manifestaciones conduc-
tuales, estructurales y simbolicas. Es un patron de comportamiento
que genera modalidades de creencia, pensamiento y accidn, y actiia
como un mecanismo de regulacion de la dindmica nacional. Tres fun-
ciones basicas se atribuyen a la cultura institucional:

Adaptacion, se refiere a que la cultura favorece el consenso de
la mision que sostiene el proyecto de pais, a las metas operativas, los
medios necesarios para alcanzarlas y los criterios y procedimientos
para medir los resultados y las estrategias correctoras. La cultura es

la base de cualquier proyecto institucional necesario para cumplir la
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mision, es el &mbito de intervencidn para favorecer la integracion de
los diferentes grupos que conforman un sistema social.

Cohesion, es donde mejor se aprecia el caracter pragmatico de
la cultura. El sentido de pertenencia al grupo -producto de la cohe-
sion- es quizas la manifestacion mas genuina de la cultura. La legiti-
macioén de la formas de influencia y de poder es otro de los factores
decisivos para la cohesion interna de una organizacion. La cultura
ofrece instrumentos de consenso sobre quienes deben ostentar el po-
der y, en consecuencia, lo legitima. Ademas, la funcion cohesiva de
la comunicacion es innegable cuando ésta se impregna en la cultura,
sirve como elemento que posibilita reafirmar la identidad y transmitir
los valores por los miembros de la institucion.

Implicacion, ésta hace alusion a la necesidad de interrelacionar
y comprometer al pueblo con la el proyecto de pais. Esto posibilita
que la gente se convenza y acepte los objetivos y valores de la na-
cion, tenga voluntad de actuar y un fuerte deseo de participar en la
vida institucional.

La relacion entre la cultura y la comunicacion es reciproca de
mutua influencia. Si bien la cultura legitima el estilo de comunica-
cion, ésta es la que estructura y dinamiza esa cultura. En este senti-
do Edgar Schein® menciona que la cultura organizacional tiene dos
funciones, la de adaptacion externa y la de integracion interna. En
el caso de los paises, la apertura o clausura cultural permite generar
vinculos internacionales con el fin de adaptarse al entorno global. La
integracion interna es la bisqueda del consenso nacional en funcioén

de un determinado proyecto de pais.

22 Schein, Edgar. La cultura Empresarial y el liderazgo. Una vision dindmica. Plaza &
Janes Editores S.A. Traduccion de César Palma, Barcelona, enero de 1988.
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La cultura institucional se puede explicar a través del principio
del iceberg. Haciendo una analogia, se debe pensar en que la cultura
es un gran iceberg, que tiene fuera del agua una cierta porcion del
hiclo elementos manifiestos y explicitos y otra parte de un conside-
rable tamafio oculta -elementos inconscientes ¢ implicitos-. Pues,
la dindmica cultural emerge de la interaccidon entre las creencias y
valores, los héroes, los ritos y rituales y la red cultural. (Scheinsohn,
2001: 77-79)

En primer lugar, las creencias son ideas reconocidas como ver-
daderas, independientemente de su validez objetiva, se mueven en el
plano racional; en cambio, los valores se refieren a pautas deseables
de conducta, se manifiestan en el plano emocional. Los valores sur-
gen a partir de una identificacion emocional, las creencias, se aceptan
racionalmente. Segun, Schein los valores son las orientaciones para
la accion, son de tipo interno y confrontables con la realidad. Son la
diferencia entre lo que debe ser y lo que es, son el ideal que rigen los
hechos de una nacién y la particularizan.

Los héroes encarnan y personifican las creencias y valores,
ellos son fuente de motivacion y modelos de actuacion. Son simbolo
y referente. Sumado a los héroes, los ritos y rituales suponen la dra-
matizacion de las creencias y valores ante la poblacion, incluidos los
héroes. Son reglas que, en forma cubierta o expuesta, guian al com-
portamiento, proporcionan el guion y el lugar con lo que las personas
pueden significar lo cotidiano. Por ultimo, la red cultural es el con-
junto de canales a través de los cuales fluyen las creencias y valores.
Pueden ser formales e informales. Los canales formales son los me-
dios estatales de comunicacion (ya sean masivos o no), mientras que

los informales corresponden a las interacciones aleatorias que surgen
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cotidianamente. Un Estado debe articular los canales formales de co-
municacion con red informal, s6lo asi se puede conseguir un cierto

grado de control comunicacional tendiente al logro del consenso.

2.4. Vinculos - Publicos

Abordar la estructura vincular es analizar la relaciéon que man-
tiene un pais con sus publicos, esta relacion es por naturaleza muy
compleja. Dado que un pais no se relaciona de igual manera con to-
dos lo publicos, el vinculo institucional es un concepto general que
permite orientar la relacion con sus diferentes publicos.

Es una estructura muy compleja que incluye la participacion
de un sujeto y de un objeto, el sujeto de la relacion es el publico, y
el objeto de la misma es el pais con el cual los publicos entablaran
un modo particular de relacion. Por ello, se puede aseverar que el
vinculo institucional es un resultado distinto a la suma de las partes.

En todo vinculo existe subjetividad, es decir que en los “didlo-
gos” que los publicos entablan con el pais se internalizan de “como
es”, y lo mismo ocurre con un pais preocupado por sus relaciones, va
internalizando como son los publicos con los cuales interactua.

El vinculo institucional se construye en un entorno general y en
uno inmediato que circunda a todo pais:

— El entorno general o suprasistema de un pais en el mundo.
La Globalizacion desde sus dimensiones constituye el contexto me-
diato desde el cual los paises periféricos son influenciados, sin poder
revertirlo, al menos estructuralmente.

— El entorno inmediato o macrosistema. Si se define desde

una perspectiva politico—geografica, el entorno esta establecido por
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los paises limitrofes o en entorno regional. También por las alianzas
en mercados o por las integraciones regionales.

Como puede visualizarse, el concepto de vinculo institucional
esta directamente relacionado con el de los publicos. Por ello, es que
la organizacion tendra tantos publicos, como motivaciones tengan los
distintos grupos para vincularse con ella. (Sudrez — Zufieda, 1999)
Analogamente, un pais tiene tantos ptiblicos como estimulos para di-
ferentes sectores.

Se entiende por publico un agrupamiento humano con intere-
ses comunes respecto de la entidad, es de caracter transitorio dado
el dinamismo institucional y su categorizacion depende del vinculo
que mantengan con el pais. Este agrupamiento hace referencia a una
asociacion mutua de vinculos internos; es el conjunto de grupos con
quien se tiene interés de vincularse.

Por publicos se considera al conjunto de personas que tienen un
vinculo con la institucion y han entablado diferentes grados de rela-
cion con la mision institucional. Sin embargo, para Scheinsohn mas
que publicos son sectores que actian alrededor de la organizacion.
(Scheinsohn, 2000: 119)

Es importante considerar que brindar al publico la posibilidad
de expresar sus opiniones acerca de la realidad institucional o nacio-
nal que genera un marco de didlogo que siempre es beneficioso en la
medida en que las sugerencias sean escuchadas y tenidas en cuenta
para evitar conflictos.

Una de las tipologias mas reconocidas para categorizar los pu-
blicos de una organizacion es la que los divide en internos y externos.
Los primeros son aquellos que tienen dependencia (principalmente

econémica); los segundos son los que se benefician con la funcion
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social de la organizacion. En el caso de los paises, se puede estable-
cer un criterio de frontera para diferenciar a los publicos internos de
los externos o “extranjeros”.

El problema para la creacion de tipologias puede hallarse en la
superposicion de algunas categorias conceptuales, las personas, em-
presas, ONGs, inversores, turistas, la Iglesia, mercados,? etc. pueden
encontrarse tanto dentro como fuera del territorio o de la jurisdiccion
de un pais.

Sin embargo, puede definirse con claridad quiénes son los pl-
blicos externos de un pais por medio del mapa de publicos que es
un documento que permite visualizar el conjunto de publicos en que
se segmenta al “Publico”. Visualizacion que permitird elaborar una
primera diferenciacion basica de los mensajes claves. A la hora de
construir el mapa de ptblicos se pueden tener en cuenta valores cuan-
titativos (cantidad paises, organizaciones o empresas que componen
cada uno de los publicos) o valores cualitativos (importancia estraté-
gica relativa de cada publico).

El repertorio de publicos puede ser muy variable dependiendo
de la realidad nacional. El mapa de publicos establece el espectro de
publicos con los que un pais, debe comunicarse y fijar prioridades
de dicha comunicacion. Es un instrumento de definicion cualitativa
de cada publico, y puede ofrecer una evaluacion cuantitativa de las
necesidades de comunicacion para cada sector.

El modelo de mapa de publicos ha de contener un listado de los

publicos, las diferentes variables tipologicas a partir de las cuales se

23 Entiéndase la nocién de mercado desde la Marketing como el conjunto de compra-
dores y potenciales compradores de un bien o un servicio, y no desde la Economia como
el punto de encuentro entre la oferta y al demanda.

81

[BUOIORUIDIU] UQIOBIIUNWIO)) SEIISILISH SOUOLIR[OY



Carla F. Avendafio Manelli

los analiza, el conjunto de expectativas propias de cada grupo y los
mensajes claves que se deben dirigir a cada uno de ellos.

Las variables tipoldgicas posibilitan describir cada publico
conforme a las necesidades del pais. Por ejemplo, el poder de los
publicos puede ser permanente y/o transitorio; el conocimiento de la
organizacion, puede llegar a ser profundo y global, poco profundo o
parcial.

Como se menciono, los conjuntos de expectativas surgen de los
sistemas de intereses que caracterizan a los diferentes publicos. Den-
tro de algunos ejemplos, pueden considerarse: la Estabilidad Institu-
cional (inversionistas, gobiernos); la legislacion favorable (empresa-
rios, inversionistas); la apertura al comercio mundial (empresarios
nacionales e internacionales); la Seriedad (gobiernos, inversionistas,
compradores); la Potencialidad econémica (empresarios, gobiernos);
los Recursos Naturales (empresarios, inversionistas, ONGs); la ca-
lidad de productos (compradores); atractivos naturales (turistas); la
calidez humana (turistas, empresarios); entre otros.

A la hora de planificar, se ha de definir el destinatario o des-
tinatarios de las comunicaciones. Esto significa definir el sector de
publico al que se dirigiran las comunicaciones intencionadas. La seg-
mentacion de publicos y la diferenciacion de mensajes son dos pasos
esenciales a la hora de elaborar cualquier planificacion en Comuni-
cacion Estratégica. En realidad, los publicos ya estin segmentados,
la tarea del Responsable de Comunicacion consiste en reconocer y
comprender las caracteristicas de cada uno de estos segmentos.

Una vez segmentados los publicos, es necesario diferenciar los
mensajes que se dirigirdn a cada uno de los distintos tipos de publi-

cos. Por ello, a cada segmento de publico le correspondera uno o mas
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mensajes claves.

Existe un “mensaje clave corporativo” -MCC- (resultado co-
municacional esperado con el gran publico) construido a partir de la
identidad institucional. Es a partir del MCC que se han de emprender
cada uno de los mensajes claves para cada publico especifico. (Sche-
insohn, 2000: 123)

2.5. Comunicacion

La Comunicacion Institucional es la comunicacidn, entendida
como un proceso mediante el cual una institucion (organizacion, em-
presa, pais) genera y comunica el discurso de su identidad.

Desde la Escuela de Palo Alto* se postularon los axiomas
de la comunicacién que son elementos fundamentales a la hora de
comprender tanto el fendémeno de la comunicacién humana, el de la
Comunicacion Institucional, como el de la Comunicacién Nacional
e Internacional. Los axiomas planteados por Waztlavick son los si-
guientes:

1) Imposibilidad de no comunicar. Todo comunica, siempre
que se interactua se estd comunicando. Aun cuando no se quiere dia-
logar de alguna manera se estd comunicando la intencion de no que-
rer comunicarse. Todo intento de no comunicacién es una comunica-

cion negativa. Tanto a nivel interpersonal, como a nivel institucional,

24 LaEscuela de Palo Alto se fundamenta en la teoria de los sistemas integrando en el
estudio de los fendmenos de la comunicacion la parte que corresponde al individuo y la
que se desprende del sistema del cual forma parte. La palabra no es mas que un subsis-
tema del sistema comportamental de la comunicacion. Los otros subsistemas incluyen
gestos, mimicas, espacios, miradas, y la comunicacion es un todo integrado de dichos
subsistemas. El hombre vive en y por codigos. En consecuencia, es imposible no comu-
nicar. Todo es comunicacion, en la medida que es portador de un mensaje.
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o a nivel nacional; jamas existe la posibilidad de no comunicar.

2) Existen dos niveles de comunicacion: Uno de contenido,
otro de relacion. El nivel de contenido estd definido por los datos,
la informacion que conlleva un determinado mensaje. Mas alla de la
informacion en si, siempre se transmite una informacion acerca de la
comunicacion, es decir como ha de ser interpretado ese mensaje, ese
es el nivel de la relacion.

3) Comunicacion digital y comunicacion analégica. Existen
dos niveles de lenguaje que permiten referirse a las cosas: los objetos
pueden ser representados por algo similar al original, por ejemplo
un dibujo (lenguaje analdgico), o pueden ser representados mediante
una palabra, ya sea oral o escrita (lenguaje digital).?

4) Puntuacion y secuencia de los hechos. Este axioma se re-
fiere al intercambio de mensajes que se producen entre los comuni-
cantes. Ellos son quienes introducen la puntuacion en la secuencia
de los hechos, la cual determina las conductas. La organizacion de la
secuencia comunicacional depende mucho de quien la efectia. Puede
que el suceso que una entidad ha definido como el principio de una
comunicacion con un determinado ptblico, no sea el mismo que haya
definido otra, o bien con otro publico.

5) Interaccion simétrica y complementaria. Se puede estable-
cer una correlacion entre estos dos patrones (simetria y complemen-
tariedad) con igualdad y diferencias. Interaccion simétrica: interac-

cion basada en la igualdad. Aqui los participantes tienden a igualar

25 En la comunicacion humana se denomina analdgico a todo aquello que no sea
comunicacion oral (postura corporal, movimientos, gestos, ritmo de habla). Mientras
que el lenguaje analogico representado por la palabra, tiene gran incidencia en el nivel
de relacion de toda comunicacion. También la organizacion maneja estos dos lenguajes,
es menester reflexionar sobre la importancia de la coherencia entre lo que la institucion
dice y lo que hace.
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la conducta reciproca, ya sea desde la maldad, la bondad la fuerza.

Interaccion complementaria: interaccion basada en la diferencia. En

ellas, la conducta de un participante complementa la del otro, y am-

bos logran configurar una situacion cualitativamente similar a la ori-

ginal (Watzlawick, 1971)

En cualquier trabajo sobre gestion de comunicacion es indis-
pensable tomar en cuenta estos axiomas, especialmente, para recono-
cer elementos esenciales del proceso comunicativo.

Para abordar la dimension de la comunicacion, es menester
analizar la matriz de comunicaciéon (campo de emision e interrela-
cion);es decir, la estructura central desde donde se generan los men-
sajes institucionales que circulan por el circuito comunicacional de la
entidad. Entre los principales tipos de mensajes se pueden distinguir:
*  Voluntarios o intencionales: son aquellos que siguen un pro-

ceso de codificacion técnicamente asistido, con el propdsito de
generar un determinado efecto en los publicos. Ejemplos de este
tipo de mensajes lo constituyen las propagandas, los folletos, las
carpetas informativas para el periodismo, los documentos cor-
porativos.

*  No intencionales: En este caso, la institucion o el pais genera un
mensaje sin habérselo propuesto. Cuando la entidad se percata
de esta desviacion, es posible instrumentar las medidas correcto-
ras que correspondan, por ello resulta tan importante ejercer una
funcién de testeo permanente.

Tanto los mensajes intencionales como los no intencionales
pueden subclasificarse, a su vez, en mensajes explicitos e implicitos.
*  Explicitos: Son mensajes con fuerte predominio de lo denotativo

y lo manifiesto. Los mensajes explicitos guardan una fuerte re-

85

[BUOIORUIDIU] UQIOBIIUNWIO)) SEIISILISH SOUOLIR[OY



Carla F. Avendafio Manelli

lacién con la informacion, lo analitico y el conocimiento. Ejem-
plos: Comunicados de prensa, manual de procedimientos.

Implicitos: poseen un predominio de lo connotativo y lo tacito,
es decir que expresan significados difusos. La connotacion es el
significado que desborda aquello a lo que el mensaje se refiere.
Este tipo de mensajes se relacionan con lo subjetivo, la signifi-
cacion y la emocion. Por ejemplo, el discurso de un Presidente
respecto al apoyo a una causa, a pesar de que las actitudes diplo-
maticas manifiesten lo contrario. (Scheinsohn, 2000: 144)

El primer impulso lleva a pensar que los mensajes intencionales

solo pueden ser explicitos y que los mensajes no intencionales s6lo

pueden ser implicitos. Sin embargo, muchos de los mensajes que un

pais concibe y transmite mediante complejos procesos de codifica-

cion y control no son interpretados por el publico de la misma manera

que se planed. Por otra parte, a diario se transmiten mensajes explici-

tos, pero con el propdsito de que el ptblico interprete implicitamente

otro. Se planea que se realice una segunda lectura.

Ademas de los cuatro tipos de mensajes que se nombraron exis-

ten otros dos que son independientes de estos:
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Residuales: desde esta concepcion se reconoce a las institucio-
nes, y, por ende a los paises, como sistemas con una historicidad
continua y dinamica. No se opera desde un enfoque sincronico,
centrado en las urgencias coyunturales del momento, sino desde
un enfoque diacrénico, que desde lo comunicacional hace hinca-
pié en las implicancias historicas e incluso también futuras. Esta
concepcion permite tener en consideracion aquellos pensamien-
tos de los publicos generados por un suceso pasado, pero que

puede estar operando en las mentes en el aqui y ahora. El men-



saje residual es aquel que de un alla y entonces ejerce influencia
en un aqui y ahora. Para este tipo de mensajes existe un canal
exclusivo que se ha denominado la memoria de los publicos.

Ciertos mensajes del pasado actian como mensajes residuales
e influyen en la percepcion actual y, por ende, en los mensajes del
presente. Este tipo de mensajes pueden ser tanto negativos o positi-
vos, depende la dimension historica de la institucion y del tratamien-
to que se realizo de la comunicacion a lo largo de su existencia.

*  Externos: Son aquellos que proceden de areas externas a aque-
llas en las que la institucion interactta. Se trata de sucesos comu-
nicacionales tales como opiniones, informaciones, eventos, ru-
mores, los cuales ejercen una fuerte influencia sobre los publicos
debido a que la gente deriva su atencion hacia estos mensajes,
que en general tienen un caracter fortuito e impredecible.

En el ambito general, existen otros paises, instituciones y gru-
pos de publicos de cierto peso en la opinion ptblica que ejercen in-
fluencia sobre la dindmica de los mensajes exteriores.

La totalidad de los mensajes impactaran de una determinada
manera en cada uno de los publicos, provocandole una impresion que
le suscitara una lectura determinada.

Como se puede apreciar, el comunicador se encuentra en una
encrucijada de diferentes tipos de comunicaciones: las comunica-
ciones no intencionales implicitos (cuando quien comunica no se
da cuenta de que lo hace), las comunicaciones queridas y explicitas
(cuando se tiene conciencia de comunicar), las comunicaciones re-
cibidas o exteriores (las comunicaciones que se generan sobre las

comunicaciones que ha emitido la institucion), las comunicaciones
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residuales (cuerpo de comunicaciones que hacen a la historia de la
institucion y del entorno), entre otras. (Scheinsohn, 2000: 170-193)

Respecto al circuito comunicacional de un pais o de una insti-
tucion, incluidos todos los tipos de mensajes que se mencionaron, se
suma la utilizacién de medios de comunicacion: los mass media, los
micro-medios.

En los mass media, un tnico emisor se dirige a una gran can-
tidad de interlocutores. Aqui la difusion se caracteriza por ser uni-
direccional, no existe reciprocidad, es impersonal y simultanea, ya
que es dirigida a una gran masa. Por existir una gran distancia fisica
entre los comunicantes, los mensajes transmitidos impactan con baja
fuerza relativa de implicancia en los publicos.

Mientras que los micro-medios son canales de comunicacion
selectivos, son interpersonales. No aluden tanto a difusion -como los
mass media- sino a comunicacién. Aqui los interlocutores pueden
intercambiar de roles, los mensajes son mas personalizados, bidirec-
cionales y existe proximidad psicologica entre los comunicadores.
Ejemplos de micro medias son el contacto personal en visitas o reu-
niones, el teléfono, el fax, el correo electrénico, entre otros. (Schein-
sohn, 2000: 198).

Todos los mensajes descriptos anteriormente -excepto los resi-
duales- circulan por los macro o micro-medios.

Un sistema pais, el supra y el macrosistema estan atravesados
por una inmensa y muy compleja trama vincular, una red de vinculos
a través de la cual los distintos publicos se articulan.

La gestion de la comunicacion estratégica precisa de una di-
reccion que le permita decidir y actuar con la soltura que requiere la

magnitud de sus responsabilidades. Esa autonomia es imprescindible
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para coordinar el diverso campo comunicacional. Entonces, la fun-
cion basica de la direccion de comunicacion es lograr que un pais,
alcance sus propositos eficientemente, con el apoyo maximo y la me-

nor oposicion por parte de los publicos.

2.6. Imagen

Como se sefalod en el capitulo anterior, la imagen no es una cua-
lidad inherente de una entidad, sino una lectura publica que de ella
se hace. El significado del término corporativo es aquello relativo
a la corporacion. El concepto de imagen remite a la representacion
simbdlica que se construye a partir de complejos procesos en mente
de los publicos. Asi, la imagen corporativa es la sintesis de la repre-
sentacion simbdlica de la corporacion. (Villafaiie, 1998: 32)

Esa imagen estd relacionada con el concepto de status y rol
social. Cuando se habla de status se hace referencia a una posicion
respecto de otras posiciones,?® mientras que rol es la pauta de con-
ducta que se espera de aquellos que ocupan un status determinado. La
interrelacion entre alto status y rol produce el prestigio y la estima de
un pais en el macro y en el suprasistema.

La Imagen Pais, entonces, puede ser definida como un registro
o representacion subjetiva que un grupo se hace de una nacion, como
el conjunto de conceptos y atributos de imagen que el publico cons-
truye y reconstruye a través de su relacion con el pais, con los rasgos
de la personalidad y los atributos de identidad que éste proyecte in-

tencional o no intencionalmente, por cualquier tipo de medios. (Co-
ppola, 2006: 13)

26  Entiéndase Posicionamiento.
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La construccion de la imagen se relaciona con las actitudes que
el publico desarrolla a partir del vinculo institucional y sus experien-
cias. Toda actitud frente a la organizacién dependerd de un compo-
nente cognoscitivo, un componente afectivo, y un componente con-
ductual y de accion.

En la articulacion de la imagen pais es fundamental la coheren-
cia entre mensajes y actos. Una estricta correspondencia es necesaria
para no caer en una “ingobernabilidad” comunicativa absoluta. Se
suelen postular tres momentos del acto comunicativo en relacion a la
imagen institucional, los cuales se aplican a la imagen pais:

— Imagen Real: Es la imagen que se configurd realmente en
el publico.

— Imagen Producida: La imagen que se¢ ha producido practi-
camente, a través del conjunto de mensajes que constituyen el texto
de identidad.

— Imagen Ideal: Es la imagen que la empresa quiere proyectar.
(Lammertyn, 1999)

Toda imagen esta inmersa en un complejo contexto psico-so-
cio-antropologico, es decir, en el marco socio-cultural en cual se
inserta el pais y sus publicos. En este sentido, también, se pueden
delimitar tres areas de la imagen pais:

— Area biolégica: esti compuesta por lo perceptible sensorial-
mente, es decir, la geografia, las personas, los productos, las institu-
ciones, la infraestrucura, la heraldica.

— Area psicolégica: esta formada por los componentes que de-
finen la personalidad, aspectos culturales que constituyen el estilo de
un pais.

— Area axioldgica: son los valores que un pais se compromete

a mantener y defender. (Scheinsohn, 2001: 105)
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En funcion de esta distincion teorica es necesario tener en cuen-
ta que se debe lograr una imagen integradora de cada area. Entonces,
la imagen pais es el resultado de la interaccion de todas las expe-
riencias, creencias, conocimientos, sentimientos ¢ impresiones que
la gente tiene respecto de una organizacion. A nivel analitico es la
sintesis de las cinco areas de intervencion anteriores.

En resumen, en este capitulo se desarrollé la metodologia de
abordaje organizacional-comunicacional planteada por la Comuni-
cacién Estratégica. Esta, debido a su flexibilidad sistémica y estra-
tégica se ha podido adaptar a otro objeto: la comunicacion de un
pais. La estructuracion de un rumbo o de una orientacion a través
de un proyecto nacional que contemple sus elementos estratégicos y
filosoficos (mision, vision, creencias, valores, actitudes y objetivos;
sistemas y estructuras fundamentales) y que pueda ponerlos de ma-
nifiesto a través de conductas o elementos perceptibles; la creacion
de atributos identitarios visuales que sean verosimiles con atributos
bioldgicos y axiologicos; la busqueda de elementos culturales que
definan las formas de hacer y la idiosincrasia; la conformacion de
tipologias de publicos respaldadas en solidos datos referenciales; el
analisis de los elementos comunicativos, los tipos de mensajes, las
logicas comunicativas, los campos sémicos; y el estudio de la cons-
truccion subjetiva que los publicos realizan y/o realizaron del pais
son los elementos que gravitan en la imagen pais, en la marca pais,

en el posicionamiento y en la identidad.
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CAPITULO I11

Notas metodolégicas

El estudio de la construccion de la imagen pais Chile y del dise-
flo de su Marca Pais se llevo a cabo desde la perspectiva cualitativa,
utilizando la técnica del andlisis de caso. La virtualidad positiva de
la metodologia del caso propicia un acercamiento entre teoria y prac-
tica. Mas exactamente, permite integrar, a través de sus diferentes
vertientes y modalidades, tres niveles de indagacion: basico o fun-
damental (cuya finalidad es el desarrollo de teorias), operativo o tec-
nologico (su objetivo es la resolucion de problemas), y en la accion
(mejora de la practica).

Etimoldgicamente, la voz “caso” significa “acontecimiento, su-
ceso”. Esta modalidad, considerada “cualitativa”, requiere dada su
actualidad un estudio mas detenido. Supone un examen intensivo y
en profundidad del mismo fenomeno. (Anguera, 1897: 21)

Las ventajas de esta metodologia son diversas: los datos del

estudio de casos son “en realidad fuertes” pero dificiles de organizar.
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Por el contrario, otros datos de investigacion son a menudo “débiles”
pero susceptibles de una facil organizaciéon. Los estudios de casos
estan en la realidad, en la propia experiencia; permiten generalizacio-
nes desde un ejemplo a una clase. Su fuerza esta en la complejidad
del caso; los estudios de casos permiten formar archivos de com-
plejos descriptivos, lo suficientemente ricos que permitan reinter-
pretaciones posteriores; son “un paso a la accion”. Sus inducciones
pueden interpretarse directamente y ponerse en practica; y presentan
datos de investigacion o evaluacién de modo mas accesible al publi-
co en general, aunque sea a expensas de su extension. El lenguaje
y la forma de presentacion son accesibles. (Adelman y otros, 1980)

Sin embargo, a las caracteristicas definitorias del estudio de
caso, se le afiadio un esquema metodologico proveniente de la Co-
municacion Estratégica. Este amalgama teorico - metodologico se
introduce en relacion a las “fuerzas motrices” que han motivado el
desarrollo de las Relaciones Internacionales: las “ideas” y los “he-
chos”. En este sentido, se entiende que la construccion de la Imagen
y el disefio de la Marca Pais constituyen sucesos, acontecimientos,
que aun las Relaciones Internacionales no contemplan en el plano de
las “ideas”.

Para enmarcar teoéricamente este hecho, se procedio deductiva-
mente desde la disciplina misma, desde su conformacién entre teo-
rias y acontecimientos. Pero, ademas fueron incorporandose concep-
tos tedricos de los que se utilizo su fuerza explicativa para la realidad
chilena, tales como la Teoria de los Sistemas, la Teoria de la decision
gubernamental como output organizacional, la Comunicacién Estra-
tégica y los conceptos de aplicacion en este trabajo: Posicionamiento,

Marca, Identidad e Imagen, enmarcados en el contexto global.
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Como se menciono, a la especificidad del Analisis de caso se
afladieron seis niveles de abordaje diagndstico propuestos por Daniel
Scheinsohn para la Comunicacion Estratégica.?’

Por lo tanto, el proceso de construccion de la Imagen Pais y
el diseno de la Marca Pais Chile, como caso de estudio, se abordd
empiricamente exponiendo, en primer lugar, sus antecedentes desde
una perspectiva diacronica, que abarcan desde investigaciones de la
imagen de Chile durante el siglo XIX, hasta un articulo aparecido en
la Revista bUSiness Chile 2005, en relacion a la imagen de este pais
en Estados Unidos.

Seguidamente, también de modo diacrénico, se desarrollo el
proceso de gestacion de este proyecto de “Marca Pais Chile” a través
de los datos recolectados en la entrevista llevada a cabo en la ciudad
de Santiago de Chile durante mayo de 2006, a la ingeniero Silvana
Gattini, Jefe de Promocion Comercial de ProChile y responsable de
la elaboracion de la Marca Pais Chile. Esta cronologia abarco el pe-
riodo comprendido desde principios del afio 2004 hasta noviembre
de 2005, fecha en que se presenta oficial y publicamente la estrategia
de posicionamiento.

En tercer lugar, se analiz6 sincronicamente a través de los ni-
veles de abordaje de Comunicacion Estratégica, la realidad institu-
cional y comunicacional de Chile. Para ello, se utilizaron fuentes
documentales tales como, articulos de publicaciones empresariales
y periddicos nacionales; reportajes a expertos en marketing interna-
cional; informes del Gobierno de Chile y de Interbrand, la consultora

encargada del disefio de la Marca Pais; bibliografia de la realidad

27  Ver Capitulo II: Propuesta Metodologica para abordar la realidad de los paises
desde Comunicacion Estratégica.
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economica del pais; estudios previos de imagen y de la imagen pais
de otros paises: Colombia; Sudafrica; Australia; Nueva Zelanda; y
analisis de paginas web de referencia.

Dado que el sexto nivel de abordaje es la Imagen, este apartado
se desagreg6 en los tres tipos de imagen, la “imagen real”; la “imagen
producida” y la “imagen ideal”.

En relacion a la primera, se expusieron los resultados de un
estudio publicado en el afio 2005 y los datos presentados en el Primer
Informe de Interbrand, del mes de julio de 2005. Estos datos fueron
el resultado de la aplicacion de entrevistas en profundidad, realizadas
a lideres de opinidn chilenos (residentes en Chile), entrevistas reali-
zadas en la calle y por correo electronico en la ciudad de Santiago de
Chile, grupos focalizados a extranjeros residentes y de publicaciones
y estudios previos que Interbrand selecciono.

La imagen producida no se desarroll6 debido a que fue aborda-
da en el apartado “Identidad”.

Por ultimo, para presentar la “imagen ideal” se expusieron da-
tos provenientes del diagndstico presentado por Interbrand, en su
Primer Informe de julio de 2005. Las categorias resultantes fueron
agrupadas en categorias mayores y éstas, a su vez, en “atributos po-
sitivos” y “atributos negativos”.

Ademas de identificarse qué atributos fueron mencionados in-
terna y externamente, se elabord una “Matriz de Comunicacion” en
la cual Interbrand presento la estrategia de comunicacion basada en
los atributos a “Comunicar”, “Reforzar”, “Transformar” y “No co-
municar”. De este modo, quedaron ocho fortalezas para sustentar la

elaboracion de la Marca Pais.
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Seguidamente, se desarrolld de modo diacrénico la estrategia
de identidad, el concepto de imagen de marca, la identidad verbal, la
matriz de mensajes estratégicos; la identidad visual, el plan estraté-
gico de comunicacion, las acciones inmediatas, a mediano plazo y a
largo plazo (y permanentes) y la reglamentacion de normas graficas.
Para ello, se utilizo el Primer y el segundo Informe de Interbrand; y
el manual de Normas Graficas.

Por ultimo, y para continuar con el proceso de Construccion
de la Marca Pais Chile, se abordd brevemente la implementacion, la
evaluacion y las criticas suscitadas desde algunos sectores. Para de-
sarrollarlo, se recurrié nuevamente a la entrevista a Silvana Gattini,
una Carta al Director publicada en el periddico El Mercurio, del dia
12 de diciembre de 2005 y un articulo del presidente de la Asociacion
Chilena de Empresas de Disefio.

Los datos extraidos de la combinacion de diversas fuentes han
permitido lograr un acercamiento a la realidad chilena desde su pun-
to de vista comunicacional, sistematico y organicista. Este caso se
abord6é como proceso histérico, como corte situacional y preescrip-
tivamente a través del disefio y la planificacion de la Marca Pais. El
objetivo ha sido la descripcion de un proceso de construccidon de ima-
gen pais como elemento de posicionamiento internacional, por medio

de la mayor cantidad de elementos, entre ellos el disefio de Marca.
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CAPITULO 1V

Antecedentes y génesis del proceso de Imagen y
Marca Pais Chile

4.1 Antecedentes

Este apartado compila una serie de hallazgos que enmarcan, a
modo de antecedentes, la cuestion de la imagen pais de Chile. Este
Pais, como muchos se ha preocupado por lograr que otros paises con
los que ha mantenido relaciones, se formen una representacion favo-
rable en funcion de sus intereses.

“A la conquista del mundo. El discurso del progreso y la ima-
gen de Chile en el exterior, 1860-1930”. Esta investigacion se refiere
a los esfuerzos hechos por Chile, en el siglo XIX, para instalar en
Europa y Estados Unidos una imagen atractiva del pais. Chile se pro-
puso colocar en el Viejo Mundo y en los Estados Unidos una imagen

de progreso y modernidad que resultara atrayente para los inmigran-

101



Carla F. Avendafio Manelli

tes y los capitales que eran necesarios para impulsar el crecimiento.
Se trataba de transmitir confianza y seguridad, mostrando un pais que
tenia mucho de Europa y poco de América Latina. Esa fue la opcion
que escogi6 la intelectualidad y clase dirigente para posicionar al
Pais en el extranjero. Esta imagen se construyo a lo largo del siglo
XIX. Una vez definida se intent6 transmitirla en diversas exposicio-
nes internacionales que se realizaron entre 1876 y 1929, en Filadelfia,
Paris, Sevilla y Bruselas. Estas ultimas se convirtieron en el mejor
escenario para desplegar un mensaje que la clase dirigente chilena no
desaprovechd. (Norambuena, FONDECYT 2003-2006, www.ideain-

vestigaciones.cl)

4.1.1. Presentacion del Nuevo Posicionamiento (1997)

Un documento del Ministerio de Relaciones Exteriores, Direc-
cion de Promocion de Exportaciones, ProChile fechado el dia 12 de
marzo de 1997 constituye una especie de brief que resume una estra-
tegia de posicionamiento.

Segun el mencionado documento, las acciones de marketing y

comunicacion deberan estar orientadas a comunicar que

Chile tiene productos competitivos, que es un
pais de muchas oportunidades, que otorga, ga-
rantia y seguridad, que es muy confiable y que
representa una mejor relacion precio/calidad
que otros origenes. En una frase: “Chile es un
buen negocio” en el sentido que hacer negocio
con Chile es buen negocio y que los productos
chilenos son un buen negocio. (Ministerio de Re-
laciones Exteriores, Direccion de Promocion de
Exportaciones ProChile. “Presentacion del nuevo
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tos:

posicionamiento”, Santiago, Chile, sellado el 12
de marzo de 1997: 1)

1.- Apertura hacia y desde el Exterior: Chile es
un pais con un fuerte y avanzado proceso de in-
ternacionalizacion que ha estado vigente por ya
muchos afos y no es s6lo una cosa reciente. Las
barreras para la exportacion son practicamente
inexistentes los que hace el comercio desde Chile
muy fluido y expedito.

2.- Chile comercializa con una gran diversidad
de mercados: mas de 160 paises estan asociados
a la comercializacion de los productos chilenos,
lo que avala que comprar chileno es bueno asi
como la capacidad del pais para satisfacer una
muy variada gama de necesidades y adaptarse a
las condiciones tinicas de cada mercado.

3.- Diversidad de oferta: Chile exporta hoy mas
de 3.600 productos de los mas variados sectores
y grados de elaboracion, lo que es una muestra
de las oportunidades que existen en el pais, su
riqueza en recursos naturales y la diversidad de
su geografia y climas.

4.- Accesibilidad: Chile es un pais con el cual
es muy facil hacer negocios. Los tramites son
minimos y muy expeditos y hay en general una
predisposicion cultural hacia los negocios inter-
nacionales, que se refleja en los distintos sectores
de la economia, incluyendo la banca, las comuni-
caciones, la infraestructura y el transporte.

5.- Bajo Riesgo: Importar desde Chile es de bajo
riesgo ya que el pais es cumplidor y tiene una
institucionalidad estable como lo demuestran las
calificaciones de bajo riesgo que el pais recibe en

El sustento de este posicionamiento se agrupa en seis concep-

103

[BUOIORUIDIU] UQIOBIIUNWIO)) SEIISILISH SOUOLIR[OY



Carla F. Avendafio Manelli

el extranjero. Asimismo es un pais evaluado con.
un nivel de corrupcion bajisimo por los distintos
organismos internacionales.

6.- Excelencia: El nivel de los recursos existentes
en Chile, en particular de los recursos humanos
asegura un nivel de eficiencia y calidad que con-
vierten al pais en principal lider en exportacio-
nes de varios productos, como por ejemplo, sus
vinos, fruta fresca, salmon. Ademas ha jugado
un rol pionero en lo que se refiere a desarrollo
de las telecomunicaciones y sistema previsional.
(Ministerio de Relaciones Exteriores, 1997: 2-3)

Luego de los seis conceptos basicos, el documento incluye el
apartado “Tono y Manera,” orientando el desarrollo de las piezas de
comunicacion, para las cuales se debera considerar que estas posean

un tono asertivo, seguro, demostrativo, agil, joven y moderno.

DESTACAR EVITAR

Concentracion en materias

Calidad de productos primas
Gran Gama de Productos Estereotipo latino América
Estabilidad Inseguridad
CumplimientoSeriedad Corrupcién

Distancia

(Ministerio de Relaciones Exteriores, 1997: 3)

Las indicaciones ejecucionales otorgan la direccion para el de-
sarrollo de piezas de comunicacion, las cuales deberan seguir las si-

guientes indicaciones:

* Mostrar los productos en estado elaborado y no
como "materias primas".
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* Evitar estereotipo de Latinoamérica y dis-
tancia.

e Adherir a la normativa para la utilizacion de
la nueva imagen Gréfica del pais (Todavia en
desarrollo). (Ministerio de Relaciones Exte-
riores, 1997: 2-3)

El publico objetivo estd compuesto por los “clientes” (actuales
y potenciales) de los productos chilenos, es decir, la comunidad de
negocios que toma la decision respecto de la importacion, distribu-
cion y comercializacion de productos y servicios como los que ex-

porta el pais. En general:

»  Importadores, distribuidores y comercio

*  Empresarios y comunidad de negocios en
general

*  Los medios de comunicacion especializados
0 mas cercanos a los sectores de productos y
servicios que Chile exporta.

*  Dado los recursos con que se cuenta actual-
mente, no se contempla llegar directamente
al publico consumidor. (Ministerio de Rela-
ciones Exteriores, 1997: 4)

El Objetivo General de la campaiia consistié en: Crear el clima
favorable para ayudar a la internacionalizacion de las empresas chile-
nas. Mientras que el Objetivo Especifico para el ano 1997, pretendia
aumentar el nivel de exportaciones del pais tanto de los productos y
servicios que ya son exportados como ampliar la base y diversidad

de estos. Por altimo, el documento presenta la siguiente estrategia:
*  Aumentar el conocimiento del pais en el pu-

blico objetivo designado
»  Crear una imagen Unica, positiva y perma-
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nente en el tiempo a través de comunicar el
nuevo posicionamiento, cualquiera sea el
mercado y grado de conocimiento como las
posibles percepciones negativas acerca del
pais.

»  Utilizar tacticas y herramientas de marketing
adecuadas a cada mercado y el ptblico obje-
tivo para el logro de los objetivos descriptos
anteriormente. (Ministerio de Relaciones
Exteriores, 1997: 5)

Como puede observarse, Chile ya desde la tltima década del
siglo XX ha manifestado una clara y planificada intencion de posi-

cionamiento internacional.

4.1.2. Discurso del presidente Ricardo Lagos

El 20 de noviembre de 2001, en la Clausura del Encuentro Na-
cional de la Empresa (ENADE), el presidente Ricardo Lagos pronun-
ci6 un discurso centrado en la imagen pais de Chile.

En éste, se refiere a la imagen de Chile como pais y a la imagen
de Chile como economia. En relacion a la imagen del pais, Lagos

hace referencia que es un pais libre, competitivo y transparente:

(...) cuatro indices me gustan: el de la libertad
econdmica, el de la competitividad, el de la opa-
cidad y el de la corrupcion. (Discurso del presi-
dente Ricardo Lagos, en la Clausura del Encuen-
tro Nacional de la Empresa (ENADE), 20 de
noviembre de 2001).
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En relacion a cada indice explica los instrumentos con los que
se elaboran y los resultados:

El indice de Libertad Econémica es elaborado por The Heritage
Foundation. Se refiere a las naciones que ese organismo declara con
economia libre, con todo lo que ello implica. En ese ranking, Chile
comparte ese calificativo con Hong Kong, Singapur, Estonia, Irlanda,
Luxemburgo, Holanda y Estados Unidos. Y detras de nosotros, Aus-
tralia, Finlandia, Suiza, Dinamarca, el Reino Unido. Chile, entonces,
es el primero entre las economias de América Latina, el cuarto entre
las economias emergentes, el noveno entre 155 paises.

El segundo instrumento es el Informe Anual de Competitividad
2001, elaborado por el World Economic Forum. Chile se posiciona
entre los primeros paises entre las economias de América Latina, sex-
to entre las economias emergentes, y en el lugar 27 entre 75 paises.
Lagos afirma que Chile sobresale gracias a sus condiciones macro-
econémicas y a la calidad de sus instituciones publicas, donde apare-
ce a la par con Francia, Bélgica, Espafa e Italia. Estd mejor evaluado
que Noruega, Austria, Alemania y Suiza en materia de corrupcion;
y mejor evaluado que Estados Unidos, Irlanda y Singapur en gasto
fiscal como porcentaje del PIB.

El tercero es el indice de Opacidad. La opacidad es la falta de
practicas ampliamente aceptadas, de facil discernimiento, clara, pre-
cisa, formal. Y ahi, entre los paises mas transparentes, estd Chile.
Soélo Singapur estd adelante, empatando con Estados Unidos. Chile
posee un menor nivel de opacidad que todos los paises de la OCDE
(Organizacion para la Cooperacion y el Desarrollo). Ello implica que
este Pais cuenta con instituciones plenamente confiables y un ampli-

simo respeto por la ley, un sistema judicial independiente y eficiente,
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inquebrantable respeto por la propiedad privada y la iniciativa indivi-
dual, una alta valoracion de la honestidad y la ética en los negocios,
debida proteccidn a accionistas minoritarios a través de leyes de go-
bierno corporativo.

El cuarto y ultimo aspecto es el indice de Percepciéon de Co-
rrupcion, en donde Chile es primero entre las economias de América
Latina, tercero entre las economias emergentes, el nimero 18 entre

91 paises, por sobre Alemania, Japon y Francia, al nivel de Estados
Unidos.

Eso es Chile, en materia de libertad y transparen-
cia, segiin informacion de Transparency Interna-
tional. Eso es lo que explico en el extranjero. Y
por eso les digo que vale la pena fijarse en este
pequeio pais de 15 millones de habitantes. (La-
gos, 2001).

En el segundo apartado del discurso, Lagos se refiere a la ima-

gen de Chile como economia:

A todo lo anterior, agrego otro elemento, el de
nuestros solidos fundamentos macroeconémicos,
los que, por conocidos, se nos suelen olvidar.
Este es un pais que ha logrado un crecimiento
importante del Producto Interno Bruto, a una
tasa de 6.4 por ciento. Ha habido un crecimiento
consistente y alto, y paralelamente una inflacion
consistentemente decreciente, un superavit fiscal
también consistente y una deuda publica externa
declinante, que parti6 casi en un 40 por ciento del
PIB, y que hoy es del orden del 7 a 8 por ciento.
Eso es lo que se ha hecho en estos afios. Y lo he-
mos mantenido, porque hemos sido capaces de
un superavit estructural, que pocos paises tienen.
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(Cuanto era el tipo de cambio el 11 de marzo del
2000? ;Quinientos, 510 pesos? Hoy el dolar esta
a 680, 670 pesos. Aca ha habido una devaluacion
del orden del 30 por ciento. ;Cuantos paises pue-
den mostrar algo asi, o una inflacion decreciente
como la que hemos logrado? Ese es el test de eco-
nomias serias, bien administradas; es el test que
se le explica al mundo extranjero y por el cual
nos respetan; el test por el cual efectivamente te-
nemos que estar orgullosos. Y esto no es tarea ni
de un gobierno ni de un grupo en particular. Lo
hemos hecho entre todos. Refleja a un pais que
ha sabido, en determinados momentos, no ceder
a tentaciones populistas. (Lagos, 2001)

les importan mas a quienes me escuchan en el
extranjero. Se refieren a qué hacemos con nues-
tras exportaciones y por qué nuestras exportacio-
nes han ido creciendo. Les planteo que tenemos
una base exportadora muy diversificada, tanto
en materia de bienes —cobre, otros minerales,
productos forestales, frutas, vinos, salmon, etcé-
tera— como en cuanto al destino de nuestras ex-
portaciones, y que esta diversificacion minimiza
el impacto de los shocks externos.

“Ese es Chile”, les digo. “Y sobre esa base los
invito a que se fijen en este pais”. Dicho todo lo
anterior, podemos agregar que también hemos
mejorado algunos indicadores en materia de
desarrollo humano: somos terceros en América
Latina, ocupamos el lugar 38 entre 360 paises.
(Lagos, 2001).

Ademas de explicar estas cosas, el Presidente agrega otras que:
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4.1.3. El estilo comunicacional chileno

En abril de 2003 en la publicacion Estilo Cultural, aparece un
articulo titulado “Chile y sus productos con ojos extranjeros”; el cual
realiza un interesante analisis del estilo comunicacional chileno en el
exterior contraponiéndolo a los estilos de otros paises. Ademas otor-
ga elementos identitarios chilenos, los cuales sugiere deberian ser la

base para la imagen pais.

El Chile que se reconoce en el extranjero no es
el Chile que enorgullece a sus habitantes. Guias
de viajes con fotos de poblaciones callampas,
vendedores callejeros y grupos indigenas suelen
representar en Europa la imagen de Chile.

(Por qué cuando los europeos hacen publicidad
de Chile como destino turistico o de los produc-
tos nacionales, éstos distan tanto de la imagen
que esos mismos productos obtienen en Chile o
de la imagen que los chilenos tienen de si mis-
mos? (“Chile y sus productos con 0jos extranje-
ros”, Estilo Cultural, abril de 2003)

El articulo plantea que cada cultura ha formado en el transcurso
de su historia un estilo narrativo propio. En ocasiones los estilos na-
rrativos son tan contrapuestos entre si que terminan generando pro-
ductos absolutamente diferentes. Por ejemplo, la cultura alemana ha
desarrollado un estilo narrativo fuertemente influido por el llamado
método dialéctico (tesis y antitesis), mientras que el estilo chileno,
mucho mas cercano al modelo francés privilegia la elegancia estilis-

tica por sobre los argumentos estrictamente logicos.
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Si pusiéramos a trabajar el estilo narrativo chi-
leno y el aleman simultdneamente para alcanzar
un mismo fin, por ejemplo, promover Chile como
destino turistico, obtendriamos como resultado
una guia turistica con paises absolutamente dife-
rentes. (“Chile y sus productos con ojos extranje-
ros”, Estilo Cultural, abril de 2003)

El estilo utilizado en Chile, en cambio, es completamente dis-
tinto del aleman; en ¢l se privilegia la belleza estilistica por sobre
otros componentes. El resultado, un mosaico de imagenes y la au-
sencia de conflictos. El Chile de los chilenos es un Chile moderno,
ausente de pasado y de conflictos, limpio, rubio y eficiente, mientras
que el Chile de los alemanes es un pais con pasado historico, con
indigenas, con pobres, personajes populares y contaminacion.

El Chile que promueven algunos organismos chilenos en el ex-
terior no ha logrado impactar a los consumidores finales extranjeros.
En el ultimo tiempo el Estado chileno ha hecho grandes esfuerzos
comunicativos orientados a las ¢élites: Wall Street, organismos mun-
diales, etc., todos ellos sin duda necesarios y loables, como lo prue-
ban los tltimos acuerdos internacionales subscriptos por el pais. No
obstante esos logros, la ausencia de una imagen-pais orientada a los
consumidores finales, es una deficiencia tan grave como la ausencia
de un mensaje coherente hacia las ¢élites. Una sé6lida imagen-pais po-
dria generar sinergias positivas sobre el valor de las exportaciones
nacionales o el valor de Chile como plataforma de inversion regional.
Luego del polémico “iceberg” de la Exposicion Universal de Sevilla
en 1992, Chile ha hecho muy poco por gestar una imagen-pais que
resulte plausible, no solo para los chilenos mismos, sino también para

los extranjeros. En dos ocasiones en los tltimos 10 afios el Estado
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chileno ha negado incluso partidas presupuestarias destinadas a in-
vestigar y difundir una imagen-pais en el exterior.

Un mensaje surgido en Chile tendria tedricamente menos ries-
go de incomprension en el area latina, mientras que los riesgos de
incomprensién aumentarian en areas como la anglosajona o la teu-
tonica (lenguas germanas y eslavas). Naturalmente no todos los pro-
ductos ofrecen los mismos grados de dificultad. Los alimentos, los
cosméticos y objetos de aseo ofrecen mayores dificultades que los
artefactos electrodomésticos o vehiculos, aunque éstos ultimos no se
escapan. Basta con observar la gama de colores de los automdviles
segun paises o la de los electrodomésticos. En Asia, donde el blanco
representa el luto, no se ofertan refrigeradores o lavadoras en esos
colores, aquello seria un simbolo de mala suerte para un regalo de
bodas, sino que se ofertan en colores que representen suerte o éxito
como el rosado.

El desafio de una campaia parcialmente estandar es descubrir
los limites de tolerancia o aceptacion de distintos productos segun
diversas areas culturales. Las estadisticas de turismo en Chile nos
proporcionan un buen ejemplo de ello. Mientras los alemanes prefie-

ren el desierto; espaiioles y franceses prefieren visitar el sur de Chile.

Mensajes que asuman la diversidad cultural de
los receptores ofrecen menos riesgos de fracaso
que mensajes 100% estandarizados. (“Chile y sus
productos con ojos extranjeros”, Estilo Cultural,

abril de 2003)

El articulo analiza las campanas locales, campafas parcial-

mente estandarizadas y campafias completamente estandarizadas.
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Agregando que lo que pudiera ser éxito en un pais podria ser mal
entendido en otro. Por otra parte, encargarle a diferentes agencias
locales la administracion del proyecto imagen-pais haria que éste se
nos escapara de las manos. Algunas empresas transnacionales con
mas experiencia que Chile en temas de comercio internacional y glo-
balizacion, prueban con diferentes modelos, algunas han asumido
variables geograficas, versiones publicitarias segin continente, otras
lo hacen segtin variables culturales dividiendo el mundo en idiomas

o religiones.

4.1.4. La falta de un buen marketeo®®

En noviembre de 2003, aparecio en el periddico “El Sur” una
entrevista a Fernando Robles Gutiérrez, experto en marketing inter-
nacional y negocios de The George Washington University, el exper-
to peruano en asuntos internacionales, quien fuere invitado por este
periddico, la Universidad de Chile y la Universidad de Concepcion
para dictar una conferencia en la ciudad de Concepcion, afirmaba

que:

Chile proyecta una economia estable, pero debe
construir una imagen-pais. “Estamos en una casa
de cristal. Las denuncias de corrupcion y escan-
dalos son anotadas por las agencias de clasifica-
cion de riesgos, que elaboran ranking a nivel de
naciones (Robles Gutiérrez, Fernando. Entrevis-
tado por Gaston Cerna, “Para promoverse en el

28  El titulo de este apartado responde al titulo de la entrevista a Fernando Robles
Gutiérrez, titulada “Para promoverse en el mundo, a Chile le falta un buen marketeo”,
publicada en el diario El Sur (www.elsur.cl), del 30 de noviembre de 2003.
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mundo a Chile le falta un buen marketeo”, Con-
cepcion, Chile, , domingo 30 de no-
viembre de 2003)

Robles, al contextualizar la situacion mundial, explica que las
naciones deben estar atentas a los cambios econémicos para inser-
tarse mejor en los nuevos esquemas. En 1985, el poder econémico
mundial se dividia entre Estados Unidos, Japon y Europa. Pero la
crisis asidtica de 1987 hizo que los japoneses se retrasaran y aiin no
retoman su lugar. La triada se transformé en un poder bipolar, por-
que EE.UU. y Europa llevan el peso de la economia. Entre los polos

emergentes estan China, India y, mas cerca, México y Brasil.

Chile y las economias latinoamericanas deben
ver como pueden insertarse en ese nuevo esque-
ma -opina Robles-. Ya tiene un acuerdo de libre
comercio con México, pero mi impresion es que
debe mirar con mas atencion a Brasil. Existe un
acuerdo de asociacion de Chile con el Mercosur,
donde participa Brasil, pero yo pienso mas bien
en una relacion directa con ese pais. (...) [Chile]
Tiene acuerdos con las grandes economias, pero
la estrategia de Chile deberia ser ahora analizar
cudl de todos esos tratados es el mejor, el mas
conveniente, cudl es mas rentable y enfocarse ha-
cia alla con mas fuerza. No veo que eso se esté
haciendo. (Robles Gutiérrez, 2003)

Agrega que desde 1984 en los circulos bancarios y financieros
de Estados Unidos se reconoce que Chile mantiene una economia
ordenada y estable. Pero le falta trabajar en una imagen-pais; es decir,
mostrar qué son los chilenos, porqué es bueno venir a conocerlos,

venir a hacer negocios o con fines turisticos.
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El inversionista financiero de corto plazo coloca recursos en

funcién de la rentabilidad-riesgo, hay organismos internacionales

que se dedican a medir el riesgo de cada pais. Su negocio es ana-

lizar naciones, indicadores y buscar con lupa las sefiales que dan.

Esos estudios los toman los inversionistas para decidir donde hacer

negocios:

Por eso, los casos de corrupcion, las denuncias,
tienen un efecto y, de hecho, Chile ha bajado al-
gunos puntos en los indices de transparencia y
corrupcion. Nada escapa a la lupa de las agen-
cias de riesgo. Estamos en una casa de cristal y
nos observan de todo el mundo. (La responsabi-
lidad para trabajar la imagen-pais es de todos).
Del gobierno, las empresas, las universidades,
las personas. Cada chileno puede transformarse
en embajador de su pais, pero para eso tiene que
convencerse de las ventajas de vivir aqui, trabajar
aqui y recibir al inversionista o al turista (Robles
Gutiérrez, 2003)

Segun el experto en marketing, para una buena campafia de

imagen pais se debe partir de una buena definicion de lo que es la

imagen. Estructurando una piramide que va de lo mas racional hasta

lo emocional. En lo racional estan los datos de la geografia, la econo-

mia, los lugares de atractivo, pero lo que también hace la diferencia
es lo emocional y ahi entra a jugar la gente, la calidez, la disposicion
para recibir al visitante, al turista, al inversionista, para hacerle grata

su estadia.

Por ultimo, ante la pregunta -;Qué le falta a Chile, entonces?,

Robles concluye:
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Tiene que hacer el ejercicio de definir qué es y
como es Chile. A veces las campaifias se presen-
tan con situaciones obvias, diciendo que es una
economia abierta, estable, con reglas del juego
claras, que tiene lugares atractivos, pero yo pue-
do encontrar diez o veinte paises con esas carac-
teristicas. Lo que percibo desde Estados Unidos
es que a Chile le falta definir el rasgo caracteris-
tico, lo que le da una personalidad propia y que
lo distingue de todos los demas paises. El gran
impacto se logra cuando se llega a lo emocional
de las personas. Los paises compiten como las
marcas propias de cada empresa. Y el consumi-
dor compra un producto de determinada marca
por su valor conveniente, su calidad, porque es
el que mas le agrada y le da satisfaccion. (Robles
Gutiérrez, 2003)

4.1.5. La imagen de Chile en Estados Unidos

A finales de 2005 en la publicacion business CHILE, aparecio
un reportaje a Jon Stamell, Presidente de Stamell & Associates, en el
cual relata que su experiencia en Chile comenz6 a fines de los ‘80s,
cuando trabaj6 en un programa financiado en conjunto por ProChile
y la Asociacion de Productores de Salmén y Truchas. Durante ese
periodo, que durd tres afios, se percataron que se estaba gastando
una gran cantidad de tiempo en construir una imagen de Chile como
pais, en vez de enfocarla en la del salmon chileno como tal. Y en los
aflos ‘90s, esto los condujo a trabajar con el Ministerio de Relaciones
Exteriores, precisamente sobre la imagen pais.

En EE.UU., a fines de ‘80s, se hallaron con que la gente en

EE.UU. -aun los editores internacionales de los principales periodi-
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cos- no sabian mucho sobre Chile y mucho menos tenian una imagen

del pais.

Y a partir de entonces...

(...) la imagen de Chile ha cambiado solamente
entre grupos especificos. Actualmente, los com-
pradores de productos del mar y de vino, por su-
puesto que conocen mucho mas de Chile. Y la
persona comun y corriente esta consciente de que
los vinos chilenos se venden en las estanterias de
los supermercados y del hecho que, en el invier-
no, la fruta proviene desde Chile, pero atin no co-
noce mucho acerca del pais, ni tiene una imagen
deél (...)

Y al mismo tiempo, existe una enorme compe-
tencia por parte de otros paises. (...) para incre-
mentar su participacion en el mercado estadou-
nidense. Y en este sentido, digo que Chile se ha
quedado inmévil, o peor atn, ha retrocedido un
poco. Los mercados no esperan, no permanecen
inactivos. (Stamell, Jon, entrevistado por Ruth
Bradley, “La Importancia de la Imagen”, bUSi-
ness CHILE, diciembre de 2005)

Para Stamell, Chile no necesita invertir una gran cantidad de
dinero en su imagen. Lo que debe hacer es gastar dinero en forma
inteligente. En la actualidad, existe una gran cantidad de tecnologia
nueva disponible, que permite a uno hacer aquello denominado “mer-
cado de relaciones”; en otras palabras, crear una relacion directa, de
largo plazo y hecha a la medida, no s6lo con los compradores de
productos, sino también con los consumidores. Por ejemplo, una gran
cantidad de publicidad en EE.UU, se realiza via Internet, y a medida
que la gente hace click en un anuncio en la red (banner), usted puede

utilizar eso para crear una base de datos con las direcciones de e-mail
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de las personas que estan interesadas en un producto. Por supuesto
que es necesario saber como usar la base de datos.

Ante la pregunta: ;Cudles son los botones que los productores
chilenos deberian estar presionando para llegar a los consumidores

estadounidenses?

Bueno, eso depende no sélo del producto, sino
también del grupo etareo al que se pretende al-
canzar. Se tiene que distinguir bien entre los baby
boomers (grupo etario sobre 50 y 60 afios, proxi-
mos a retirarse), la Generacion X y la Generacion
Y. Cada uno de ellos tuvo diferentes experiencias
durante sus anos de formacion, de manera que
cada uno de ellos tiene distintos botones. A eso
es lo que me refiero cuando hablo acerca de un
mercado especifico y hecho a la medida. (Stame-
11, 2005)

4.2. El proceso de gestacion de la “Marca Pais Chile”

Silvana Gattini, Jefe de Promocion Comercial de ProChile y
Coordinadora de la gestion de la “Marca Pais”, narra la génesis del

proyecto:

Nace como una iniciativa de ProChile del afio
2004, la imagen pais es un tema que estaba pre-
sente en forma institucional de hace muchos
afios atras. Nosotros en el afio 92’ como ProChi-
le empezamos a pensar en este tema de imagen
de marca, imagen de Chile como una estrategia
para toda nuestra conexion en el exterior. Lo que
busca la imagen pais es lograr la fidelidad de con-
sumidores, importadores en nuestros mercados y
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puede generar que turistas vengan a Chile o que
inversionistas tengan interés en nuestro pais. Esa
es la idea de porque nosotros como un organis-
mo de promocion de exportaciones nos hacemos
cargo de este tema de imagen pais que ninguna
otra instituciéon asume porque es un tema a largo
plazo, donde se juntan muchos intereses, y que
tiene que ser llevado por alguien, en este caso Pro
Chile. (Gattini, Silvana. Entrevistada por Carla
Avendano, ProChile, 12 de mayo de 2006)

Sin embargo, agrega:

Desde el afio 92’ hasta el ano 98’ teniamos una
campafia de imagen pais, empezamos con una
campaiia grande en Estados Unidos que se hizo
en el 94°, en el 95’ se ampli6 esa campaia a In-
glaterra y Espaila, asi en los mercados especificos
manteniamos un plan de marketing, un plan co-
municacional, trabajadbamos con agencias de re-
laciones publicas locales en los distintos paises y
en el 96’ se abre la campaina en Japon y Singapur,
donde teniamos otro logo y otro slogan, eso fue
hasta el 98’ que se fueron diluyendo los esfuerzos
y quedamos en nada lamentablemente. Todos los
esfuerzos de imagen pais tienen que ser estrate-
gias a largo plazo si no pierde. (Gattini, 2006)

En este sentido, un articulo de septiembre de 2003 publicado en
Diario Pyme informa acerca de un grupo de empresarios chilenos que
forman parte de la delegacion de la Gira promocional “Sabores de
Chile” que visito las ciudades de Estocolmo (Suecia), Copenhague
(Dinamarca) y La Haya (Holanda), coincidieron en que éste ultimo

pais tiene grandes posibilidades para abastecer a paises europeos,
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convirtiéndose en la puerta de entrada para los alimentos y bebidas
chilenas que ingresen al viejo continente. Ademas concluyeron que
Holanda puede ser la principal puerta de entrada a Europa para los
alimentos y bebidas chilenas.

El director Comercial de ProChile en Holanda, Rafael Sabat
destacd que ese pais para la UE es como Nueva York para Estados
Unidos,

Holanda es un mercado internacional donde se
prueba y testean los productos y pasar el cedazo
de hacer negocios con Holanda te permite llegar
a toda la Union Europea”. El representante na-
cional destaco también la importancia de realizar
el tipo de promocidn llevado a cabo por “Sabores
de Chile” donde, sefialo, “se produce una sinergia
entre los distintos sectores que permite mostrar
una imagen pais importante”. (Gira promocional
“Sabores de Chile” concluy6 en este pais: MI-
RAN A HOLANDA COMO ACCESO AL RES-
TO DE EUROPA, www.diariopyme.cl - Semana
del 08 al 14 de septiembre 2003)

En diciembre del mismo afio un articulo del Diario Ambito Fi-
nanciero titulado: “Potenciaran imagen de Chile como pais platafor-

ma en EE.UU.”, expresa:

A fin de aprovechar el Tratado de Libre Co-
mercio con Estados Unidos, el vicepresidente
ejecutivo de Corfo, Oscar Landerretche, sefialo
que el proximo afio el foco de las actividades de
promocion para atraer inversiones de tecnologia
y servicios sera el pais del Norte. “Esto no sig-
nifica que se dejen de lado otros destinos”, dijo
el personero quien adelantdé que la atencion de
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la entidad estatal y el Comité de Inversiones Ex-
tranjeras en el programa denominado: “Chile,
pais plataforma” seran los miembros de la APEC.
(“Potenciaran imagen de Chile como pais plata-
forma en EE.UU.”, Diario Ambito Financiero, 30
de diciembre de 2003)

En el mismo articulo se destaca, en primer lugar, que en el ba-
lance del programa que se inicié en 2001, la vicepresidenta del Co-
mité de Inversiones Extranjeras, Karen Poniachik, resalto la incor-
poracion de cuarenta empresas multinacionales que eligieron a Chile
como localizacidén para sus operaciones de servicios compartidos,
centros de desarrollo de software, sedes regionales y otros servicios.
Segundo, que un grupo de las 40 empresas que prestan sus servicios
regionales desde Chile estan exportando en la actualidad alrededor
de U$S 23 millones anuales y presentan ahorros de costos de hasta
40% al centralizar sus operaciones desde el pais. Tercero, que uno de
los desafios que se plantearon es el de mejorar y aumentar la fuerza
laboral con dominio del inglés, a través de la creacion de un registro
de personas que dominen ese idioma, por lo que para llevar adelante
las actividades de promocién y capacitacion se aumentaria el pre-
supuesto desde US$S 1,5 millones a US$S 3 millones en 2004. Por
ultimo, se planteaba la apertura de una nueva oficina de atraccidon
de inversiones en Asia o Europa, sumada a la de Silicon Valley, en
Estados Unidos.

Planteada la necesidad de instaurar conocimiento de la exis-

tencia y cualidades del Pais entre publicos extranjeros, entonces en

el aflo 2004 se replantea de nuevo este tema y ahi empezamos a jun-

121

[BUOIORUIDIU] UQIOBIIUNWIO)) SEIISILISH SOUOLIR[OY



Carla F. Avendafio Manelli

tarnos con asociaciones relacionadas con las exportaciones, con los
organismos de gobierno relacionados con turismo e inversion para

ver como podiamos abordar nuevamente este tema. (Gattini, 2006)

4.2.1. La convocatoria

A inicios de 2004, ProChile convoco a representantes de los
sectores publico y privado con la finalidad de analizar y discutir so-
bre las diferentes iniciativas que influyen en nuestra imagen pais.
Como consecuencia de lo anterior, su Director conformo6 un Comité
con los representantes de las principales entidades vinculadas a la
promocidn internacional.

Las entidades participantes fueron Comité de Inversiones Ex-
tranjeras (CIE), Corporacion de Fomento de la Produccion (COR-
FO), Sociedad de Fomento Fabril (SOFOFA), Camara Nacional de
Comercio Servicios y Turismo de Chile (CNC), Corporacion de
Promocion Turistica (CPT), Asociacion de Exportadores de Chile
(ASOEX), Asociacion de Exportadores de Manufacturas (ASEX-
MA), Camara Chileno-Norteamericana de Comercio (AMCHAM),
y Wines of Chile (WoC). (PROCHILE “ProChile lanza licitacion pa-
blica para el disefio de una estrategia de imagen pais”, www.entelchi-
le.net, noviembre de 2004)

En relacion a los participantes, una noticia aparecida en http://
www.visit-chile.org/ menciona (...) el Comité Ampliado de Imagen
Pais, integrado por organismos publicos y privados ProChile, Comité
de Inversiones Extranjeras (CIE), CORFO, Sernatur, Asoex, Sofofa,

Céamara Nacional de Comercio, Asexma, Corporaciéon de Promocion
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Turistica (CPT), Camara de Comercio de Santiago, Wines of Chile,
SalmonChile, Fedefruta, ChileAlimentos, Sonapesca, Asociacion de
Productores Avicolas y Asociacion Gremial de Productores de Cer-
do (APA-ASPROCER) (Noticias presentadas por la Corporacion de
Promocién Turistica de Chile, www.visit-chile.org, diciembre de
2005). En esta noticia, se agregan ocho instituciones a las menciona-
das en el comunicado de ProChile.

En la sesion del mes de enero de 2004 donde se contactaron
con empresas de comunicaciones estratégicas, nacionales e interna-
cionales, para que vinieran a contar a las asociaciones que nosotros
convocamos acerca de la importancia de una imagen pais y un poco
que ellos vieran el diagndstico de lo que estaba pasando con Chile.
(Gattini, 20006)

Este Comité concluy6 que resulta valioso y oportuno empren-
der un esfuerzo sistematico y profesional para fortalecer la imagen
pais, lo que se hace imperativo a la luz de la nueva realidad que ha
surgido a partir de:

* La importancia para el desarrollo econémi-
co del pais de las exportaciones de bienes
y servicios incluido el turismo, asi como la
atraccion de la inversion extranjera.

* Las oportunidades que representan para el
pais los recientes tratados con importantes
paises y bloques regionales, asi como los que
se estan negociando.

* La importante cantidad de recursos inverti-
dos en su posicionamiento por otros paises
que compiten con Chile en exportaciones,
turismo y atraccion de inversiones.

* La necesidad expresada por diversos sec-
tores economicos del pais de contar con
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un respaldo que potencie lo invertido en la
construccidn de la imagen de sus productos,
procesos y servicios en el exterior, asi como
los esfuerzos en la captacion de inversiones.
(PROCHILE, “ProChile lanza licitacion pu-
blica para el disefio de una estrategia de ima-
gen pais”, www.entelchile.net, noviembre de
2004)

En palabras de Silvana Gattini surgen varias conclusiones de
esta reunion: la primera es que era en un momento super importante y
que habia que capitalizarlo. Se refiere a todos estos acuerdos comer-
ciales que se firmaron con la Unién Europea, con Estados Unidos y
toda esta red de contactos, de negociaciones y acuerdos comerciales
que habiamos firmado con otras naciones y que habia que trasmi-
tirlo, habia que comunicarlo. Lo otro es que Chile no es conocido
internacionalmente, somos conocidos en territorios vecinos, no nece-
sariamente entendidos y queridos, y a medida que nos alejamos del
vecindario somos un pais absolutamente desconocido.

Pero ademas tenemos otras cosas, tenemos la calidad de nues-
tros productos, tenemos un bajo riesgo pais que esta reconocido in-
ternacionalmente y somos, en el fondo, un pais que tiene mucho que
ofrecer, entonces qué ibamos hacer. Alli nace la idea de desarrollar
una estrategia para el desarrollo de la imagen de marca Chile, con
un desarrollo conceptual y una estrategia visual, tratando de hacer
un esfuerzo serio, sistematico y profesional para llegar a una nueva
forma de comunicar nuestro pais. (Gattini, 2006)

El “Objetivo General de la Propuesta”, explicitado en la reu-

nion, versa:
Disefar una estrategia de imagen pais, consisten-
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te y coherente con los esfuerzos comunicaciona-
les emprendidos por las diversas campafas secto-
riales que se estan llevando a cabo en el exterior
(PROCHILE, “ProChile lanza licitacion publica
para el disefio de una estrategia de imagen pais”,
www.entelchile.net, noviembre de 2004)

En relacion a todo este movimiento, en julio de 2004, Diario

Pyme publica un articulo titulado:

“Asi nos ven desde afuera: CAMPANA IMA-
GEN PA[S MIDE AVANCES” (www.diariopy-
me.cl, Edicion 19 - 25 de julio 2004)

En el mismo se informa que El Consejo Consultivo para el De-
sarrollo Exportador 2004, que retine a representantes del sector pii-
blico y privado, dio a conocer los aspectos mas relevantes respecto
al estado de avance de las negociaciones que lleva a cabo Chile. Los
tratados alcanzados, su desarrollo y los que podrian concretarse, fue-
ron los puntos de debate entre los integrantes del Consejo.

En su quinta reunion desde que comenzo el afio 2004 el Conse-
jo Consultivo para el Desarrollo Exportador, formado por la Direcon
y ProChile, definid el estado de la campaifia Imagen Pais, con lo que
el Gobierno y privados buscan reforzar la salida de nuestra nacion al
mundo. Para ello, fueron analizados las diferentes instancias comer-
ciales que maneja el pais con otras naciones, ya sean aquellas que se
han concretado como otras que se persiguen, como por ejemplo el
Tratado de Libre Comercio con China.

El articulo destaca el trabajo que realiza ProChile junto al
Comité de Inversiones Extranjeras y la Corfo respecto del disefo

¢ implementacion de una Campafnia Imagen Pais que aglutine a los
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diferentes sectores que realizan o estan llevando a cabo campafas
sectoriales. Por ultimo, resalto el éxito logrado en la gira de “Sabores
de Chile”, realizada recientemente a Asia, en la que incluso, se con-

cretaron negocios entre los empresarios nacionales y asiaticos.

4.2.2. La Licitacion

Con las organizaciones que trabajaban junto a ProChile se con-
formaron dos comités, un comité ampliado en el que participan to-
dos, y un comité técnico en el cual se van proyectando las acciones a
realizar, sobre la base de una licitacion publica para el desarrollo de

esta nueva imagen. (Gattini, 2006)

ProChile convoca a todas las empresas que po-
sean una fuerte inclinacion estratégica, en el area
de la investigacion y construccion de marca y
experiencia nacional e internacional acreditable
en el desarrollo de imagen pais, a postular a este
importante proyecto pais.

Las empresas interesadas en participar en esta
licitacion, deben estar previamente inscritas en
ChileCompra, informaciones sobre el sistema
de ingreso pueden ser obtenidas llamando al 600
486 12 00, que corresponde al fono ayuda de éste
portal de licitaciones publicas.

Para aquellas empresas ya inscritas en el sistema,
deben ingresar a la licitacion a través del ID 708-
1013-LP04.

Estas Bases de Licitacion estan disponibles para
su compra en la Recepcion de las oficinas de
ProChile, ubicadas en Alameda 1315, Piso 2.
(PROCHILE, “ProChile lanza licitacion publica
para el disefio de una estrategia de imagen pais”,
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www.entelchile.net, noviembre de 2004

ProChile llamo a la licitacion y se presentaron las empresas,
nosotros teniamos las pautas de evaluacion, escuchamos a cada una y
elegimos a tres que nos parecieron mejor. A estas tres mejores se las
llevé al comité ampliado en una reunion y se eligid a la empresa que
gano que es Interbrand, que tiene como director a Hernan Bustos que
fue quién llevo el proyecto. (Gattini, 2006)

Intebrand es una empresa especializada y pionera en branding,
con operaciones a nivel mundial, fundada en 1974 en Londres. En la
actualidad cuenta con mas de 40 oficinas en 25 paises, desde 1999
presente en Chile, con gran experiencia en estudios globales, investi-
gacion de tendencias emergentes e introduccion de marcas a distintos
mercados. (PROCHILE, Disefio de estrategia Imagen de Marca Chi-
le, septiembre de 2005: 36)

Esta empresa internacional se adjudicd el proyec-
to a través de una licitacion publica y fue elegida
por su experiencia en las areas de investigacion,
desarrollo y aplicacion de planes estratégicos en
el ambito de las comunicaciones internaciona-
les, asi como en la creacion y posicionamiento
de identidades corporativas y en la construccion
de marcas-pais. Fundada en 1974, Interbrand
cuenta con mas de 40 oficinas en 25 naciones.
Ha sido dos veces galardonada por la revista Glo-
bal Finance como la Mejor Consultora Global de
Marketing y Branding. (Comunicado del Depar-
tamento Comunicaciones de Direcon — ProChile,
28 de noviembre de 2005)

El estudio y disefo de la estrategia de Marca Pais estaba estipu-
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lado con fecha de inicio en enero 2005 y fecha de término: noviembre
2005. El monto licitado: U$S 150.000 (ciento cincuenta mil dolares).

El estudio ya hecho costdé 150.000 doélares, que
es nada para un estudio de este tipo, pero las em-
presas estaban interesadas. Por eso se presenta-
ron muchas, porque llevar el tema imagen pais
es algo que les queda en su curriculum (Gattini,
20006)

El Objetivo: Disefar una estrategia de imagen
pais, consistente y coherente con los esfuerzos
comunicacionales emprendidos por las diversas
campafias sectoriales que se estan llevando a
cabo en el exterior. (PROCHILE, Disefio de es-
trategia Imagen de Marca Chile, septiembre de
2005: 37)

4.2.3. El Trabajo con Interbrand
Gattini continua:

En enero de 2005 empezamos a trabajar con In-
terbrand, el proyecto en si tiene dos etapas, una
de las etapas es un levantamiento y analisis de
informacion de las campafas que estaban ac-
tualmente en curso en los distintos sectores, una
auditoria de las distintas campafias sectoriales,
entrevistas a lideres economicos, politicos, em-
presarios, culturales de Chile, para ver el tema de
la identidad, quiénes somos, algunos foco-group
con extranjeros residentes en Chile, se hizo tam-
bién unos foco-group con gente comun y corrien-
te de la calle y ademas un levantamiento de infor-
macion secundaria(...). (Gattini, 2006)
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Entonces la primera parte termina cuando se hace todo este le-
vantamiento de informacidn y se baja a una idea central de marca,
que se relaciona con la capacidad que tiene este pais de sorprender al
extranjero que tiene un contacto con Chile, y eso es lo que se quiere
comunicar y ahi hay tres pilares que hablan de la diversidad geogra-
fica y la pureza de un espacio sin explorar, habla de la capacidad de
entendimiento que tiene su gente y seguramente de la institucionali-

dad que tiene un pais que funciona.

Ademas se hace una matriz comunicacional des-
glosada por el sector de exportaciones, inversio-
nes y turismo. Cuando nosotros llegamos a tres
conceptos centrales que, como chilenos, pensa-
bamos que nos definian, esto se fue a testear al
exterior, a nuestros clientes, importadores, gente
que invierte en Chile, mayoristas del turismo.

Se hizo un testeo de dos ideas centrales de marca
y gano la idea de que Chile es un pais que sor-
prende. Ahora esta muestra, que fueron veintio-
cho encuestas que se hicieron por teléfono con
una duracion de una hora, se segmentd en per-
sonas que tenian un alto grado de contacto con
Chile y un bajo grado de contacto con Chile. (Ga-
ttini, 2006)

Mientras el estudio se estaba concluyendo, un comunicado de

la Presidencia de Chile del martes, 14 de junio de 2005, versaba:

“PRESIDENTE DESTACA IMAGEN DE
TRANSPARENCIA Y SOLIDEZ DE NUES-
TRO PA[S”

El Presidente de la Republica, Ricardo Lagos,
destaco la imagen de transparencia y solidez
que ha logrado nuestro pais ante los hombres de
negocio del viejo continente. Tras sostener dos
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encuentros con lideres empresariales suecos, el
Mandatario recalcod que “la credibilidad de Chi-
le estd muy por sobre el pequeiio debate de cada
dia, de tipo politico”.

Al respecto, destacé que la labor realizada por
Chile ha generado una positiva imagen pais y su-
brayd que es esencial cuidar esa vision, porque
representa parte del capital con que cuentan los
chilenos. “Creo que es muy importante lo que he-
mos hecho, la forma en que se ha hecho, lo que
hemos escuchado esta mafiana de los principales
empresarios de este pais y lo satisfecho que estan
con lo que estan haciendo en Chile. Y creo que
todo eso es lo que nosotros tenemos que aprender
a cuidar en Chile”, evalud.

En la oportunidad, el Jefe de Estado también va-
lor6 los proyectos de inversion de capital de ries-
go que se han realizado con Suecia y record6 que
“cuando estuvimos aca, cuando el Primer Minis-
tro estuvo, el 2003 en Chile, firmamos un acuer-
do, ha terminado exitosamente, eran 3 millones
de dolares, una cifra modesta. Ahora tenemos 5
millones en la segunda etapa y eso quiere decir
que el sector privado debe poner otros 5 para un
nimero muy grande de proyectos, particularmen-
te para pequeiia y mediana empresa”.

Con ocasion de esta visita, se firmaron cuatro
convenios de cooperacion entre el Gobierno de
Chile, a través de Corfo y el Ministerio de Edu-
cacion, y el Gobierno sueco. (www.gobiernode-
chile.cl)

El 7 de julio de 2005 Interbrand realizé la “Presentacion de
Fase 1 Comité Ampliado: Investigacion, Andlisis, Oportunidades en

la Creacion de Imagen Pais Chile”. Este informe consta de 194 pa-
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ginas, en formato pdf y contiene los objetivos, la agenda y todos los
pasos, las técnicas de recoleccion de datos, las muestras y los resul-

tados. La estructura del Informe es la siguiente:

Investigacion.

Resumen Auditorias de Iniciativas Sectoriales
Principales Hallazgos Entrevistas en Profundi-
dad.

Estudios de Imagen y Mercado, Sondeos, En-
cuestas e Informacion Secundaria.

Atributos de la Identidad e Imagen Pais Chile
Modelo de analisis de oportunidades.
Clasificacion de los Atributos de la Identidad e
Imagen Pais Chile.

Determinacion de los Factores de la Imagen Pais
Chile.

Analisis de las brechas comunicacionales.

Ideas de lineas comunicacionales.

Evaluacion de Lineas Comunicacionales.
Formulacion de conceptos.

Entrevistas externas: Evaluacion y Validacion
Seleccion y refinamiento del camino de identi-
dad.

Analisis de Experiencias Similares (relevantes).
Plataforma Comunicacional Propuesta (Inter-
brand, Imagen Pais Chile. Presentacion de fase 1.
Comité Ampliado, 7 de julio de 2005: 2)

Ademas, se detallan los diferentes analisis que se realizaron por

publicos especificos:

El estudio de las Percepciones internas

* 40 entrevistas a lideres de opinion

*  Sesion grupal con arte y cultura

* Sondeo de opinion en la calle y por mail
(gente comun)
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con la prensa sobre la

parte que gramatical-

efectivamente  hay PR —
e

una muy mala tra-

*  Estudios de mercado y publicaciones

»  El estudio de las Percepciones externas

»  Sesion grupal con extranjeros residentes

*  Estudios de mercado

*  SurveyCEO APEC (CIE)

*  Encuestas extranjeros

*  Auditoria de la competencia

»  Estonia, Guatemala, Manitoba

*  Nueva Zelanda, Australia, Finlandia,

*  Sudafrica, Singapur, Liechtenstein

*  Entrevistas externas

28 entrevistas a inversionistas, socios comercia-
les importadores, editores de medios y operado-
res turisticos de Chile en el exterior

Auditoria de marca

La auditoria mide qué esta comunicando la mar-
ca a través de los diversos puntos de contacto
con sus audiencias, y determina si la marca esta
expresando su esencia con claridad y en forma
consistente. (Interbrand, 7 de julio de 2005: 3 - 4)

Fase 1 — Modelo de Investigacion y Anélisis (Fuente: Interbrand, “Imagen
Pais Chile. Presentacion de fase 1. Comité Ampliado, 7 de julio de

2005: 5) =
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duccion de “Sorprende siempre” (Gattini, 2006). Las controversias
que tomaron estado publico a través de los medios de comunicacion
surgidas en esta etapa se presentan en el apartado “Las Criticas”.

En la segunda parte se habla del desarrollo visual de la imagen
de marca Chile, del logo, y todo el mundo se concentra en esto pero
es mentira, porque esto es el resultado de todo una idea de como co-
municar Chile. Entonces se empieza a trabajar en el logo que al final
es un resultante de todo lo que hay detras, que tiene que tener una
explicacion logica pero puede ser cualquier cosa, puede ser una cor-
dillera, que nosotros la tenemos pero la Argentina también la tiene,
puede ser un condor pero es feo porque es un animal de rapifia, en-

tonces ahi se empieza a pensar en como lo hacemos. (Gattini, 2006)

4.3. Presentacion

Asi informa un comunicado del Departamento Comunicaciones
de Direcon — ProChile del 28 de noviembre de 2005

Bajo el slogan “Chile, All Ways Surprising” o
“Chile Sorprende, siempre” y con una grafica en
tonos purpuras, violaceos y ocre, hoy se presentd
la nueva Marca Chile, que sera utilizada en todas
las actividades de promocion de exportaciones,
turismo e inversiones que se realicen en los mer-
cados internacionales, a partir de diciembre de
este aflo. (Comunicado del Departamento Comu-
nicaciones de Direcon — ProChile, 28 de noviem-
bre de 2005)

En el comunicado se pone de manifiesto que éste es el resultado
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de un afio y medio del trabajo realizado por un Comité Ampliado
de Imagen Pais, el cual esta integrado por organismos publicos y

privados.

Esta ‘capacidad de sorprender’ tiene que ver con
las sensaciones, emociones y percepciones que,
segun revelaron los estudios que realizamos, ge-
neran los atributos del pais entre turistas, com-
pradores y consumidores de productos chilenos y
la gente del mundo de los negocios (Departamen-
to Comunicaciones de Direcon — ProChile, 2005)

Explico el director de ProChile, Hugo Lavados, uno de los ges-

tores de esta iniciativa. Agregd que

...lo importante es que Chile cuenta ahora con
una marca propia y distintiva, que contribuira a
fortalecer nuestros mensajes y nos permitira ha-
cer un uso mas eficiente de los recursos destina-
dos a la comunicacion y el marketing. (Departa-
mento Comunicaciones de Direcon — ProChile,
2005)

La creacion de la nueva “marca Chile” es parte de la estrategia
de insercién internacional en la que se encuentra embarcado el pais y
complementa todas las iniciativas y actividades publicas y privadas
que se realizan a nivel global, incluidos la suscripcion de acuerdos
comerciales, los intercambios cientificos y tecnoldgicos, el fomento
a las exportaciones, la atraccion de inversiones y la promocion de las
artes y la cultura.

Segun explicé Lavados,
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(...) la idea es que cada institucion publica y
privada que participd en este proyecto utilice la
nueva marca en sus actividades promocionales a
nivel internacional, ya sea como imagen {inica o
complementando las respectivas marcas institu-
cionales ya existentes. (Departamento Comuni-
caciones de Direcon — ProChile, 2005)

Ademas, el presidente de Wines of Chile, Arturo Cousifo, se-

falo:

Una marca comun, coherente y consensuada re-
presenta una importante ventaja competitiva y un
activo estratégico que nos ayudard a potenciar
el posicionamiento de nuestros productos en los
cada vez mas exigentes y competitivos mercados
internacionales. (Departamento Comunicaciones
de Direcon — ProChile, 2005).

La logica de la exposicion de este capitulo impondria que a
continuacion se desarrolle la “Marca Pais” producto de todo el proce-
so descrito. Sin embargo, se dedicara el siguiente Capitulo al analisis
de la realidad comunicacional chilena desde los niveles de abordaje
planteados en el Marco Metodolégico, los cuales concluyen en la

Imagen.
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CAPITULOV

Abordaje de la realidad chilena desde
Comunicacion Estratégica

5.1. Personalidad
5.1.1. Endopersonalidad

Analizar un pais “como un organismo vivo e inteligente” im-
plica analizar la constitucion de su personalidad. Dentro de los ele-
mentos que componen Endopersonalidad, puede decirse que no se
hallado una “Misién” especifica que Chile se haya planteado. El plan
de posicionamiento elaborado por Interbrand para Chile expresa una
mision claramente, la cual se expondra en el apartado “El resultado:
La Imagen Pais”.

Respecto de las “Creencias” Jorge Insunza, expresa:
Chile puede lograr fortaleza geopolitica y pre-

servar un entorno de paz y estabilidad; también
puede alcanzar una solvencia econdmica que le
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permita avanzar al desarrollo. Pero si, al mismo
tiempo, no proyecta un ethos atractivo o sus va-
lores sociales y culturales no son capaces de ge-
nerar respeto y reconocimiento en la comunidad
internacional, su posicion entre los paises de La-
tinoamérica, y en el mundo tendra una flaqueza,
una falta de espesor y de profundidad, que se hara
sentir en muchos ambitos de su devenir.

La legitimidad de los valores que alimentan nues-
tra convivencia, nuestro estilo de vida y nuestra
democracia es, simultaneamente, una fuente de
liderazgo y un sustrato para relaciones mas soli-
das y consistentes con otras naciones y culturas.
(Insunza, 2005: 161)

En relacion al rasgo cultural de la dualidad entre la idiosin-
crasia liberal y la conservadora, el mismo autor plantea como una
creencia que

Romper el escepticismo de la dupla neoliberal/
conservadora es clave para que la politica retor-

ne prestigio y fortalezca el sistema democratico.
(Insunza, 2005: 163)

Los “Valores” proyectados que sintetizo el estudio realizado
por Interbrand, los cuales también se retomaran en el apartado “iden-
tidad”, son:

“Geografia”, “Diversidad”, “Seguridad”, “Esta-
bilidad”, “Modernidad” y “Confiabilidad” (Inter-

brand, Imagen Pais Chile. Presentacion de fase 1.
Comité ampliado, 7 de julio de 2005: 29)

Estos valores son proyectados a través de las comunicaciones
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emitidas por los distintos sectores relacionados con el exterior del

Pais.

Para analizar los “Objetivos” que Chile se ha planteado en re-

lacion a su politica exterior, un articulo de la Revista Foro de marzo
de 2005, afirma:

En conclusion, Chile esta entrando en una nueva
etapa en sus relaciones internacionales. Dentro
de esta nueva fase un punto importante sera el
redisefio de la politica de Chile hacia la region
de América Latina y particularmente los paises
vecinos. Y este redisefio estratégico debera consi-
derar al menos tres elementos nuevos. El prime-
ro, la brecha creciente entre Chile y la Region en
materia de desempefio econdmico. El segundo, la
necesidad de diversificar los instrumentos a tra-
vés de los cuales nos relacionamos con la region.
Y, el tercero, el disefio de una nueva politica de
cooperacion hacia los paises de América Latina
que incorpore no sélo al sector publico, sino tam-
bién al sector privado. (Garafulic, Igor y Opaz,
Marco. “Agenda Regional Chile y América La-
tina en 2005, Revista Foro, N° 44, Santiago de
Chile, marzo de 2005)

Imagen Pais de Chile se plante6 el siguiente objetivo:

Disefar una estrategia de imagen pais, consisten-
te y coherente con los esfuerzos comunicaciona-
les emprendidos por las diversas campafias secto-
riales que se estan llevando a cabo en el exterior.
(PROCHILE, Diseflo de estrategia Imagen de
Marca Chile, septiembre de 2005: 37)

Por otra parte, y como ya se mencion6, el Comité que trabajo la

Respecto de la “Vision”, es decir, el horizonte de expectativas
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que orienta toda la actividad nacional hacia su entorno, se podria

considerar la conclusion a la que llega Jorge Insunza:

Si como pais preservamos nuestro ritmo de creci-
miento, seremos una de las cuatro o cinco econo-
mias mas importantes de América Latina, lo que
nos transformara también en un actor regional
situado en el nicleo de las decisiones. (Insunza,
2005: 86)

5.1.2. Mesopersonalidad

Los componentes de la mesopersonalidad son el caracter, los
sitemas y las destrezas.

El caracter, es decir, la voluntad organizadora y ejecutora de la
personalidad; posee dos dimensiones: una estructural y otra dindmi-

ca.

5.1.2.1. Caracter estructural

En relacion al caracter estructural, es menester analizar la con-
formacion del Gobierno de Chile, el cual se inspird en el espiritu de
la Constitucion de 1925 hasta la crisis politica de 1973, cuando fue
suspendida en la mayoria de sus estipulaciones. En 1980 se aprobd
una nueva Constitucion, aunque sus apartados mas importantes no se
aplicaron plenamente hasta 1989.

Poder ejecutivo: La Constitucion de 1980, modificada median-

te plebiscito en julio de 1989, confiere el poder ejecutivo al presiden-
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te, elegido por votacion popular para un mandato de seis afios, quien
a su vez designa un gabinete. El gobierno militar controld el gobierno
hasta 1989, afio en que se celebraron las primeras elecciones demo-
craticas tras el golpe de Estado de 1973.

Poder legislativo: Segun la Constitucion de 1980, el poder le-
gislativo recae en un Congreso Nacional, formado por la Camara de
Diputados, que consta de 120 miembros, y el Senado, que cuenta con
48 miembros. Tienen derecho al voto todos los ciudadanos mayores
de 18 afios.

Poder judicial: El mas alto organismo judicial de Chile es la
Corte Suprema, formada por 17 jueces. El pais cuenta asimismo con
17 tribunales de apelacion. Los jueces son nombrados de forma vita-
licia por el presidente, quien los elige de una lista presentada por los
jueces de la Suprema Corte.

Partidos politicos: Tras el golpe militar de 1973, se suspendio
toda actividad politica y los partidos politicos fueron prohibidos. Las
agrupaciones politicas volvieron a legalizarse en 1987. El Partido
Demoécrata Cristiano y diversos sectores socialistas, entre otros gru-
pos, ganaron las elecciones de 1989. En los comicios de 1993 resulto
triunfadora la Concertacion (Unidn) de Partidos por la Democracia.

Gobierno local: Administrativamente, Chile esta dividido en
13 regiones (entre ellas la Region Metropolitana de Santiago, donde
esta ubicada la capital), subdivididas a su vez en 51 provincias y éstas
en 342 comunas distribuidas a lo largo del pais. Los gobernadores
o intendentes que presiden las regiones y los funcionarios que las
administran son elegidos por el presidente. Las provincias estan a
su vez divididas en comunas. Las 13 regiones de Chile son, de nor-

te a sur, las siguientes: Tarapaca, Antofagasta, Atacama, Coquimbo,

141

[BUOIORUIDIU] UQIOBIIUNWIO)) SEIISILISH SOUOLIR[OY



Carla F. Avendafio Manelli

Valparaiso, Metropolitana de Santiago, Libertador General Bernardo

O’Higgins, Maule, Biobio, La Araucania, Los Lagos, Aisén del Ge-

neral Carlos Ibafiez del Campo y Magallanes y Antartica Chilena.

Divisién politica

Region Denominacion Capital

I Region Tarapaca Iquique

II Region Antofagasta Antofagasta
11T Region Atacama Copiap6

IV Region Coquimbo La Serena
V Regién Valparaiso Valparaiso
VI Region Libertador General B. O"Higgins Rancagua
VII Region Maule Talca

VIII Region Bio Bio Concepcidon
IX Region La Araucania Temuco

X Region Los Lagos ;l[lj;i?

XI Region Aisén del General Carlos Ibafiez del Campo Coihaique
XII Region Magallanes y de la Antartica Chilena ilirel:]is
Regién . Region Metropolitana Santiago
Metropolitana

Para cerrar la estructura que Chile ha conformado para proyec-

142



tarse, ProChile desempeiia el papel de orientador y comandante de la

estrategia de posicionamiento internacional. ProChile es la agencia

de gobierno dependiente del Ministerio de Relaciones Exteriores,
destinada a fomentar las exportaciones chilenas. Su compromiso es

contribuir a estimular y diversificar las exportaciones de productos y

servicios chilenos entregando el apoyo necesario para el desarrollo

del sector exportador.

Con casi 30 afios de experiencia, ProChile administra instru-
mentos innovadores para la promocion de exportaciones como:

* La elaboracion de estudios y mecanismos para orientar y capa-
citar al empresario.

*  Eluso de las nuevas tecnologias de informacion.

* La organizacion de Ferias Internacionales y Misiones Empresa-
riales.

* El desarrollo de programas orientados a facilitar la incorpora-
cion de la Pyme a los mercados internacionales (Interpyme, In-
terpac, Concurso)

ProChile esta presente a través de sus representaciones comer-
ciales en los cinco continentes y en todo Chile. Ubicadas estratégica-
mente en 56 mercados, las representaciones comerciales cuentan con
equipos de trabajo especializados que entregan toda su experiencia
en los mercados para apoyar a las empresas exportadoras chilenas
en la gestion internacional. Esta red facilita el establecimiento de
contactos comerciales y proporciona informacién de mercado, entre
muchos otros servicios.

A través de sus 13 oficinas regionales y su casa matriz en San-
tiago, la red nacional de ProChile fomenta el desarrollo de la oferta

exportable de productores nacionales. En estas oficinas regionales se
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entrega orientacion e informacion relevante y actualizada sobre los
mercados internacionales. Ademads, proporciona asistencia técnica y
estratégica para la preparacion y ejecucion de Programas de Promo-
cion de Exportaciones, y otras acciones para el intercambio comer-
cial. (www.prochile.cl)

Por ultimo, es importante volver a nombrar al Comité Amplia-
do de Imagen Pais, integrado por organismos publicos y privados:
ProChile, Comité de Inversiones Extranjeras (CIE), CORFO, Serna-
tur, Asoex, Sofofa, Cdmara Nacional de Comercio, Asexma, Corpo-
racion de Promocion Turistica (CPT), Camara de Comercio de San-
tiago, Wines of Chile, SalmonChile, Fedefruta, ChileAlimentos, So-
napesca, Asociacion de Productores Avicolas y Asociacion Gremial
de Productores de Cerdo (APA-ASPROCER) (Noticias presentadas
por la Corporacion de Promocion Turistica de Chile, www.visit-chi-
le.org, diciembre de 2005).

5.1.2.2. Caracter dinamico

Para comprender el caracter dindmico de la mesopersonalidad
chilena, es menester introducir algunas nociones del constitucionalis-
mo de ese Pais. El constitucionalismo chileno se desarrollé de mane-
ra diferente que en el resto de los estados sudamericanos. Siguié un
camino distinto del caudillismo existente en otros paises, los cuales
han llegado a tener incluso mas de quince cartas fundamentales.

Sin embargo, en Chile se vivid un periodo de anarquia donde se
sucedieron ensayos constitucionales con el error de tratar de imitar

modelos extranjeros, pero fue un periodo muy breve debido a la apa-
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ricion de un lider politico que afirmo la institucionalidad en el pais,

mandando redactar la Constitucion de 1833, que perdurd casi duran-

te un siglo en Chile. Esta figura fue Diego Portales, quien termin6

con los bandos politicos y con el caudillaje y reorganizo el Ejército,

haciéndolo fiel al ejecutivo. Tuvo una politica autoritaria con la que

consolidé el pais, ddndole una base solida y estable al constituciona-

lismo chileno y al Estado de Derecho. Cada constitucion respondera

al contexto historico que vivia el pais.

Reglamento
Constitucional
de 1812

En 1812, se dio un Reglamento Constitucional compuesto
de 27 articulos elaborados con el objeto de darle al
gobierno una aparente legalidad. Fue mandado a redactar
por José¢ Miguel Carrera Verdugo, quien dirigia el pais
en ese momento. Entre los puntos mas importantes se
destacan: el derecho constitucional reside en el puebloy es
¢l quien delega sus facultades en el Congreso; la religion
oficial chilena sera la catolica; ningun decreto, orden o
providencia que emane de cualquiera autoridad o tribunal
de fuera del territorio de Chile tendra efecto alguno y los
que intentaren darle valor seran castigados como reos
del Estado. Con este Reglamento Constitucional, Chile
estaba llevando a cabo una independencia encubierta.
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Constitucion de
1818

El idedlogo de la Constitucion de 1818 fue Bernardo
O’Higgins. Constaba de 22 articulos y fue redactada
por una comision encabezada por el mismo procer. Esta
Constitucion estipulaba, en sus puntos mas importantes:
la libertad e igualdad civil, seguridad individual, honra
y hacienda; nadie puede ser desterrado o castigado sin
ser antes oido y legalmente convencido de algin delito
contra el cuerpo social; las casas y papeles de cada
individuo son sagrados; reconoce la libertad de los hijos
de los esclavos (libertad de vientre); todo hombre debe
completa sumision a la Constitucion, a sus estatutos
y leyes; el cargo de director supremo sera vitalicio, el
cual recaia en la figura de O’Higgins; el Senado estara
compuesto por cincos miembros nombrados por dicho
director supremo; la religion oficial sera la catolica,
apostolica y romana; divide al pais en tres provincias
(Santiago, Concepcion y Coquimbo). Esta Constitucion
vino a dar un mayor orden al gobierno y a la naciente
nacion chilena.

Constitucion de
1822

La Constitucion de 1822 fue redactada durante el gobierno
de Bernardo O’Higgins por obra de José Rodriguez
Aldea. Acordd que el poder ejecutivo recaeria en el
director supremo durante seis aflos y con la posibilidad de
ser reelecto por cuatro aflos mas; el poder ejecutivo seria
bicameral por primera vez; se creaban tres ministerios
(Gobierno y Relaciones Exteriores, Hacienda y Guerra
y Marina); Chile seria libre de Espana y de toda potencia
extranjera. Asi mismo, estipulaba quiénes podian ser
considerados chilenos o podian acceder a la nacionalidad
chilena, establecia que serian ciudadanos los chilenos
mayores de 25 afios, 0 menos si estaban casados, que
supieran leer y escribir. Planteaba que todos los chilenos
eran iguales ante la ley y podian optar a cargos publicos.
Pese a que esta Constitucion se acerco a lo que realmente
debe de ser una carta fundamental, es considerada uno
de los motivos de la abdicacion de O’Higgins, debido a
la presion de la aristocracia que veia con malos ojos las
pretensiones de su texto.
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Constitucion
moralista de 1823

La Constitucion de 1823 fue redactada por Juan
Egafia durante el gobierno de Ramon Freire. Entre sus
caracteristicas resalta que refleja la influencia de la
antigiiedad clasica y la filosofia politica del siglo X VIII. Su
objetivo era reglamentar la moralidad de los ciudadanos
a fin de hacerlos sabios y virtuosos. Utiliza la ley como
transformadora de habitos y costumbres sociales. Sus
principales articulos apuntan a establecer que el Estado
chileno es unitario, indivisible e independiente; fija los
limites del pais; decreta la abolicion definitiva de la
esclavitud; determina las funciones de los tres poderes
del Estado. Esta Constitucion establecia que tendrian
derecho a sufragio los varones mayores de 21 afios si eran
casados, los mayores de 25 si eran solteros, los cuales
tenian que saber leer y escribir y ser propietarios de un
bien inmueble. La religion del Estado era la catolica,
apostolica y romana, con la exclusiéon del ejercicio
publico de cualquiera otra. Esta Constitucion se hizo
impracticable por la mezcla de elementos politicos,
religiosos y morales.

Ensayo federal de
1826

El proyecto federal de 1826 no alcanzo a consolidarse en
Constitucion. Fue impulsada por el federal y admirador
de la politica estadounidense José Miguel Infante Rojas.
Lo mas destacado de este ensayo fue la division del
territorio en ocho provincias (Coquimbo, Aconcagua,
Santiago, Colchagua, Maule, Concepcion, Valdivia y
Chiloé). Ademas, proponia que todos los cargos serian
sometidos a votacion. Este intento constitucional fue
imposible llevarlo a la practica por la falta de recursos
economicos y de comunicacion, asi como por la
inexistencia de informacion civica para aplicar un modelo
estadounidense en una realidad tan alejada.
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Constitucion
liberal de 1828

El ideodlogo de la Constitucion de 1828 fue Melchor de
Santiago Concha y su redactor el espafiol Jos¢ Joaquin
Mora. Esta Constitucion se inspird en la Revolucion
Francesa, en la espafiola emanada en 1812 por las Cortes
de Cadiz y en el ensayo federal chileno de 1826. En ella
aparecen precisados el concepto de nacion, territorio y
la division del pais en ocho provincias. Confirma, asi
mismo, la abolicion de la esclavitud. Entre sus articulos,
tiene especial relevancia el que considera al presidente
y vicepresidentes elegidos por los electores de las
provincias, quienes, en caso de no haber una mayoria,
elegirian entre los que obtuvieran mayorias respectivas.
Dicho articulo ocasiono6 el inicio de la revolucién de
1829. Pese a ser una de las constituciones mejor hechas y
hermosamente escritas del pais, fue impracticable por ser
muy avanzada para la realidad chilena.

Constitucion de
1833

La Constitucion de 1833 fue redactada por Mariano
Egaia y logro estabilizar politicamente a Chile durante
casi cien afios. Era absolutamente presidencial, basada en
la ideologia de Diego Portales; el voto era representativo
y censitario, el presidente recibia un mandato de cinco
afios en el cargo con derecho a ser reelegido por un
periodo mas. El Parlamento tenia la atribucion de
aceptar o rechazar el presupuesto anual; establecer
el voto de censura y la interpelacion parlamentaria.
De este modo, permitié la conformacion del Estado,
organiz6 el poder estatal de acuerdo a la realidad del
pais y se inicié un periodo de estabilidad constitucional
y politica, quebrantado solo por algunas revoluciones.
Esta Constitucion intentd establecer un gobierno fuerte
e impersonal, basado principalmente en la figura del
presidente de la Republica, pero desde 1871 se llevaron
a cabo una serie de reformas donde se desarrollaron
interpretaciones de corte parlamentario, especialmente
por la pérdida de fuerza del jefe de Estado en sus aliados
conservadores. Se desarrolld un pluripartidismo, se
mejord el sistema electoral y se hizo mas transparente,
pero la accion gubernamental se deteriord con las
continuas rotaciones ministeriales.
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Constitucion de
1925

El presidente Arturo Alessandri Palma determind
una comision consultiva, en donde destaco el
ministro de Justicia Jos¢ Maza Fernandez, para
elaborar la nueva Constitucion presidencialista luego
del fracaso del parlamentarismo en Chile con la
reformada Constitucion de 1833. Entre los aspectos
fundamentales de la Constitucion de 1925 destaca la
separacion definitiva entre la Iglesia y el Estado y la
imposibilidad de disolver el Congreso por parte del
presidente de la Republica. Esta Constitucion fijo un
régimen representativo, de caracter presidencial y
con una separacion estricta de poderes. El presidente
desarrollaria las funciones de Jefe de Estado y
gobierno, nombrando y removiendo a los ministros; un
Congreso bicameral tendria una funcion colegisladora;
la forma de gobierno territorial seria unitaria y se
establecid una cierta posibilidad de descentralizacion.
Entre 1932 y 1973, bajo esta Constitucion, el sistema
politico se perfecciono, posibilitando el acceso de los
sectores medios y populares, llegando a formar una de
las democracias mas estables y legitimas de América.
Este régimen institucional se vio interrumpido con el
golpe de Estado del 11 de septiembre de 1973.
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Constitucion de
1980

Elidedlogo de la Constitucion de 1980 fue Jaime Guzman
Errazuriz. Se ratifico a través de un plebiscito realizado el
11 de septiembre de 1980. Este acto se llevo a cabo bajo
el estado de excepcion constitucional, donde no existian
partidos politicos, habia restricciones a la libertad de
expresion, sin registros electorales y sin un tribunal
calificador de elecciones. El plebiscito resolvio tres
materias: la permanencia del general Augusto Pinochet
Ugarte como presidente de la Republica y de la Junta de
Gobierno, con poderes constitucionales y legislativos
por ocho afios mas; la aprobacion de 29 disposiciones
transitorias que regularian el estatuto del poder en los
proximos ocho o nueve afos; y, que el texto definitivo de
la Constitucion entraria en vigor en 1990.

En 1989, la Constitucion de 1980 fue sometida a 54
reformas aprobadas en consenso entre el gobierno y la
oposicion democratica. Los aspectos fundamentales
de la Constitucion son los siguientes: el Estado esta
al servicio de la persona y su finalidad es promover
el bien comun; se reconoce el Estado de Derecho, se
garantiza, protege y respeta la dignidad de toda persona
y sus derechos inalienables; Chile es una republica
democratica semirrepresentativa, donde toda persona o
grupo destinado a propagar doctrinas que atenten contra
la familia y propugnen la violencia o una concepcion
de la sociedad, del Estado o del orden juridico es
ilicito y contrario al ordenamiento institucional de la
Republica; acepta el pluralismo politico siempre que se
respeten los principios basicos del régimen democratico
y constitucional; el Estado es unitario y se divide en
trece regiones y a su vez en provincias y comunas
respectivamente. La Constitucion asegura derechos
civiles, igualdad ante la ley y no se pueden establecer
diferencias arbitrarias; del mismo modo, asegura derechos
politicos, econdémicos, sociales y culturales, teniendo la
posibilidad de solicitar recursos constitucionales como la
reclamacion de nacionalidad, el recurso de proteccion y
el recurso de amparo.
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La Constitucion Politica de la Republica de Chile, norma fun-
damental del Estado chileno, data de 1980, aunque ha sido modifica-
daen 1989y 1997.

En el Capitulo I de la Constitucion Politica de la Republica de

Chile se establecen las “Bases de la Institucionalidad”

Articulo 1. Los hombres nacen libres e iguales en
dignidad y derechos.

La familia es el nucleo fundamental de la socie-
dad.

El Estado reconoce y ampara a los grupos inter-
medios a través de los cuales se organiza y es-
tructura la sociedad y les garantiza la adecuada
autonomia para cumplir sus propios fines espe-
cificos.

El Estado esta al servicio de la persona humana
y su finalidad es promover el bien comun, para
lo cual debe contribuir a crear las condiciones
sociales que permitan a todos y a cada uno de
los integrantes de la comunidad nacional su ma-
yor realizacion espiritual y material posible, con
pleno respeto a los derechos y garantias que esta
Constitucion establece.

Es deber del Estado resguardar la seguridad na-
cional, dar proteccion a la poblacion y a la fami-
lia, propender al fortalecimiento de ésta, promo-
ver la integraciéon armodnica de todos los sectores
de la Nacion y asegurar el derecho de las perso-
nas a participar con igualdad de oportunidades en
la vida nacional.

Articulo 2. Son emblemas nacionales la bandera
nacional, el escudo de armas de la Republica y el
himno nacional.

Articulo 3. El Estado de Chile es unitario, su te-
rritorio se divide en regiones. Su administracion
sera funcional y territorialmente descentralizada,
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o desconcentrada en su caso, en conformidad con
la ley.

Articulo 4. Chile es una republica democratica.
Articulo 5. La soberania reside esencialmente en
la Nacion. Su ejercicio se realiza por el pueblo a
través del plebiscito y de elecciones periodicas y,
también, por las autoridades que esta Constitu-
cion establece. Ningtn sector del pueblo ni indi-
viduo alguno puede atribuirse su ejercicio.

El ejercicio de la soberania reconoce como limi-
tacion el respeto a los derechos esenciales que
emanan de la naturaleza humana. Es deber de
los 6rganos del Estado respetar y promover tales
derechos, garantizados por esta Constitucion, asi
como por los tratados internacionales ratificados
por Chile y que se encuentren vigentes.

Articulo 6. Los 6rganos del Estado deben some-
ter su accion a la Constitucion y a las normas dic-
tadas conforme a ella.

Los preceptos de esta Constitucion obligan tan-
to a los titulares o integrantes de dichos 6rganos
como a toda persona, institucion o grupo.

La infraccion de esta norma generara las respon-
sabilidades y sanciones que determine la ley.
Articulo 7. Los 6rganos del Estado actian valida-
mente previa investidura regular de sus integran-
tes, dentro de su competencia y en la forma que
prescriba la ley.

Ninguna magistratura, ninguna persona ni grupo
de personas pueden atribuirse, ni aun a pretexto
de circunstancias extraordinarias, otra autoridad
o derechos que los que expresamente se les hayan
conferido en virtud de la Constitucion o las leyes.
Todo acto en contravencion a este articulo es
nulo y originard las responsabilidades y sancio-
nes que la ley sefiale.



Articulo 8. Derogado.

Articulo 9. El terrorismo, en cualquiera de sus
formas, es por esencia contrario a los derechos
humanos.

Una ley de quérum calificado determinara las
conductas terroristas y su penalidad. Los respon-
sables de estos delitos quedaran inhabilitados por
el plazo de quince afios para ejercer funciones o
cargos publicos, sean o no de eleccion popular, o
de rector o director de establecimiento de educa-
cion, o para ejercer en ellos funciones de ense-
flanza; para explotar un medio de comunicacion
social o ser director o administrador del mismo,
o para desempeiiar en ¢l funciones relacionadas
con la emision o difusion de opiniones o infor-
maciones; ni podran ser dirigentes de organiza-
ciones politicas o relacionadas con la educacion
o de caracter vecinal, profesional, empresarial,
sindical, estudiantil o gremial en general, durante
dicho plazo. Lo anterior se entiende sin perjui-
cio de otras inhabilidades o de las que por mayor
tiempo establezca la ley.

Los delitos a que se refiere el inciso anterior se-
ran considerados siempre comunes y no politi-
cos para todos los efectos legales y no procedera
respecto de ellos el indulto particular, salvo para
conmutar la pena de muerte por la de presidio
perpetuo.

En el Capitulo II de la Constitucion Politica de la Republica
de Chile se establecen las normas identitarias de la “Nacionalidad y

Ciudadania”

Articulo 10. Son chilenos:
1° Los nacidos en el territorio de Chile, con ex-
cepcion de los hijos de extranjeros que se en-

153

[BUOIORUIDIU] UQIOBIIUNWIO)) SEIISILISH SOUOLIR[OY



Carla F. Avendafio Manelli

cuentren en Chile en servicio de su Gobierno, y
de los hijos de extranjeros transeuntes, todos los
que, sin embargo, podran optar por la nacionali-
dad chilena;

2°. Los hijos de padre o madre chilenos nacidos
en territorio extranjero, hallandose cualquiera de
éstos en actual servicio de la Republica, quienes
se consideraran para todos los efectos como naci-
dos en el territorio chileno;

3° Los hijos de padre o madre chilenos, nacidos
en territorio extranjero, por el solo hecho de ave-
cindarse por mas de un afio en Chile;

4°. Los extranjeros que obtuvieren carta de nacio-
nalizacion en conformidad a la ley, renunciando
expresamente a su nacionalidad anterior. No se
exigira esta renuncia a los nacidos en pais extran-
jero que, en virtud de un tratado internacional,
conceda este mismo beneficio a los chilenos.
Los nacionalizados en conformidad a este nime-
ro tendran opcién a cargos publicos de eleccion
popular so6lo después de cinco afios de estar en
posesion de sus cartas de nacionalizacion; y

5°. Los que obtuvieren especial gracia de nacio-
nalizacion por ley.

La ley reglamentara los procedimientos de op-
cion por la nacionalidad chilena; de otorgamien-
to, negativa y cancelacion de las cartas de nacio-
nalizacion, y la formacion de un registro de todos
estos actos. (Constitucion Politica de la Republi-
ca de Chile.)

Accion Legislativa realizada por el presidente Ricardo Lagos,
que se publica en la Pagina Web del Gobierno de Chile, menciona
las siguientes reformas, de la Salud; Reforma del Trabajo; Refor-

ma Fiscal y Financiera, Reforma Tecnoldgica, Reforma del Estado y

154



Descentralizacion, Reforma de la Ciudad y el Territorio, Reforma de
la Educacion, Reforma a la Justicia, Derechos Humanos y Seguridad
Ciudadana, Grupos Prioritarios, Nuevo trato con los Pueblos Indige-
nas; Igualdad para las Mujeres, Apoyo a la Pequefia Empresa, Desa-
rrollo de la Mineria, Fomento de la Agricultura, Juventud y Deportes;
Cultura; Participacion Ciudadana, Proteccion del Medio Ambiente,
Relaciones Internacionales y Defensa. (Division de Coordinacion
Interministerial, Ministerio Secretaria General de la Presidencia, Go-
bierno de Chile, marzo 2000-marzo 2005)

En el marco de las Relaciones Internacionales, pueden mencio-
narse tres reglamentaciones relacionadas a la creacion de ProChile y
de la Direcom:

»  Concursos Nacionales de Programas para la
Promocion de Exportaciones

*  Decreto Ley 740 - Ley de Creacion de Pro-
Chile

*  Decreto con Fuerza de Ley 53- Crea la Di-

reccion General Relaciones Econdmicas In-
ternacionales (www.prochile.cl)

Ademas, durante la presidencia de Ricardo Lagos, en el marco

de la Relaciones Exteriores, se lograron:

e El Acuerdo de Asociacion Politica, Econo-
mica y de Cooperacion con la Union Euro-
pea, entrd en vigor el 1 de febrero de 2003,
en su parte comercial. Culminé el proceso
de elaboracion del Protocolo Adicional don-
de se formaliza la incorporacion al Acuerdo
Chile-Unién Europea de los diez nuevos Es-
tados Miembros de la Union Europea, a par-
tir del 1 de mayo de 2004. Entre el 16 y 17
de diciembre de 2004 se realizé en Santiago
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la II Reunién del Comité de Asociacion del
Acuerdo Chile UE, en la que se acordo un
Plan de Accion para el 2005. A partir del 1
de marzo de 2005 y luego de la ratificacion
de todos los paises miembros de la UE, entrd
en vigencia la totalidad del Acuerdo de Aso-
ciacion entre Chile y la Union Europea, in-
corporandose las disposiciones en servicios,
inversiones y propiedad intelectual. (Gobier-
no de Chile)

El Tratado de Libre Comercio con los Es-
tados Unidos se suscribio el 6 de junio de
2003. Con la aprobacion en los respectivos
Parlamentos de Chile y Estados Unidos en-
tré en vigor el 1 de enero del 2004. El pro-
ceso de implementacion del TLC ha seguido
desarrollandose de manera positiva, con un
incremento del comercio del 10% durante el
primer cuatrimestre de 2004. El 3 de junio
de este ano, se realizo en Pucon, en el marco
de la reunion de Ministros de Comercio de
APEC, la Primera Reunion de la Comision
de Libre Comercio del TLC Chile-EEUU.
Asimismo, el Canciller Ignacio Walker se
reunié con el Embajador Zoellick en el mar-
co de la Cumbre de Lideres de APEC, en no-
viembre de 2004.

El 1 de enero de 2005 se cumpli6 un afo de
la entrada en vigor del TLC. Durante el pri-
mer trimestre de 2005 se continu6 con los
procesos de implementacion y administra-
cion del Tratado y se actualizaron los infor-
mes de evaluacion.

El Tratado de Libre Comercio con Corea del
Sur, tras ser aprobado por la Camara de Di-
putados y por el Senado, entr6 en vigor el 1
de abril de 2004. EI 10 de junio se llevo a



cabo la primera reunion de la Comision de
Libre Comercio del TLC Chile-Corea, pre-
sidida por el titular de RR.EE. de Chile y
el Ministro de Comercio de Corea. Con fe-
cha 12 de noviembre de 2004 se constituyd
en Corea del Sur el Comité de Medidas de
Normalizacion contemplado en el Capitulo
9 del Acuerdo. Ademas, durante el ultimo
trimestre del 2004 se iniciaron las gestiones
de notificacion del TLC Chile-Corea del Sur
ante la OMC.

Durante el primer trimestre de 2005 se traba-
jo en la propuesta chilena de arbitros nacio-
nales ¢ internacionales para el mecanismo
de solucion de controversias del Acuerdo,
asi como, en la evaluacion de la lista de ar-
bitros presentada por Corea. Con motivo de
la celebracion el 1 de abril del primer afio de
vigencia del TLC, se elabor6 un informe de
evaluacion que incorpora aspectos comer-
ciales, de inversion y experiencias exitosas.
El Acuerdo de Libre Comercio con la Aso-
ciacion Europea de Libre Comercio (EFTA),
conformada por Suiza, Noruega, Islandia y
Liechtenstein, se suscribi6 el 26 de junio de
2003, en Noruega. Los Estados Miembros
de EFTA, ya ratificaron el Tratado de Libre
Comercio, al igual que el Congreso de Chile.
El Acuerdo entrd en vigor el 1 de diciembre
de 2004. Durante febrero de 2005 se tomo
contacto con la Secretaria de EFTA a fin de
iniciar las gestiones conjuntas tendientes a la
implementacion del Acuerdo.

Se constituyo el Consejo Publico-Privado
de Exportaciones para estudiar las politicas
exportadoras en el nuevo contexto de los
acuerdos suscritos por Chile. En el primer
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trimestre de 2005 se inicié un trabajo con-
junto entre el sector publico y privado, a
través del Comité Ampliado de Imagen Pais,
para "disefar un plan Estratégico de Imagen
Chile". Este tiene como objetivo disefiar una
estrategia imagen pais, consistente y cohe-
rente con los esfuerzos comunicacionales
emprendidos por las diversas campanas sec-
toriales que se estan llevando a cabo en el
exterior.

Este logro de la gestion Lagos forma parte de todo un conjunto
de acciones orientadas hacia el exterior, las cuales de modo directo o
indirecto, voluntaria o involuntariamente, construyen una imagen del
pais entre los publicos externos.

Ademas se realizaron estas acciones:

* Se acord6 la ampliacion del Acuerdo de
Complementaciéon Econdémica (ACE-38)
que rige el comercio entre Chile y Perta. Con
el convenio alcanzado se aceleraran los pla-
zos de desgravacion vigentes en el ACE-38
y se incorporaran nuevos productos en listas
con recortes arancelarios. El 6 de abril del
2004, se efectud en Santiago la reunién bi-
nacional de trabajo, en la que se paso revista
a las relaciones comerciales y los problemas
en curso.

* El 11 de enero de 2005 se efectud en Lima la
V Reunion de la Comision Administradora
del ACE N° 38, Chile-Pert. En ella se esta-
blecid un calendario de reuniones para la ne-
gociacion del TLC y se asignaron los temas
que incluird el Acuerdo. El 13 de enero se
realizé en Lima una reunién con el proposito
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de comenzar las negociaciones para la elabo-
racion de un Protocolo de Integracion Ener-
gética entre ambos paises. La delegacion de
Chile planted la incorporacion de este acuer-
do en el marco del TLC que se negociara en-
tre Chile y Peru.

Chile firmoé importantes convenios y acuer-
dos con Hungria, Polonia y Rusia. Ha parti-
cipado y se ha desempefiado en las activida-
des de la Secretaria Ejecutiva de la Seccion
Chilena de la Comision Intergubernamental
Chileno-Rusa, con el objeto de evaluar la
visita de Estado que efectud el Presidente
Putin a Chile, asi como de los 15 convenios
bilaterales acordados.

Se lanzé oficialmente un Estudio Conjunto
sobre la Factibilidad de un TLC entre Chile
y China por parte de ambos Gobiernos, el 22
de abril de 2004. Este estudio se completo en
octubre, y en el marco de la visita del Presi-
dente Hu a Chile, se anunci6 el inicio de las
negociaciones formales el 18 de noviembre
de 2004. Entre el 25 y 27 de enero se llevd
a cabo la Primera Ronda de Negociaciones
para un Acuerdo de Libre Comercio en Bei-
jing. En dicha reunion se conformaron los
comités negociadores y se acordaron los tér-
minos de referencia de la negociacion.

El Comité Interministerial de Negociaciones
Comerciales Internacionales, en su sesion
del 19 de abril de 2004, tomo la decision de
recomendar el reinicio de las conversacio-
nes para lograr un Acuerdo de Asociacion
Econémica y Tecnologica con Nueva Ze-
landa y Singapur. Las primeras dos rondas
de negociaciones se realizaron en agosto y
noviembre de 2004. La tercera se efectud en

159

[BUOIORUIDIU] UQIOBIIUNWIO)) SEIISILISH SOUOLIR[OY



Carla F. Avendafio Manelli

160

diciembre, y concluyé con la obtencion de
un texto consolidado, una agenda clara de las
proximas reuniones y la mision por parte de
Brunei de definir si se incorpora a la nego-
ciacion como integrante y no observador. La
cuarta ronda se realizé entre el 7 y el 11 de
marzo en Queenstown y Nueva Zelanda. Se
finalizaron las negociaciones sobre Normas
Técnicas y Cooperacion y se avanzo sustan-
cialmente en varios capitulos del Acuerdo.
La reunién del Comité Interministerial del
19 de abril de 2004 se decidid, en atencion al
estudio de evaluacion del impacto del acuer-
do realizado, iniciar formalmente las nego-
ciaciones de un Acuerdo de Alcance Parcial
(AAP) con India. A mediados de diciembre,
la Embajada de India entrego a Direccion de
Relaciones Econdmicas de la Cancilleria un
borrador de acuerdo marco para negociar un
AAP. Se revisé dicho documento y se remi-
tid sus observaciones a la contraparte Hindu.
En enero de 2005 se reunieron en India las
delegaciones comerciales, las que acordaron
un Acuerdo Marco para Promover la Coope-
racion Econdmica, firmado por los Cancille-
res con ocasion de la visita oficial del Presi-
dente de la Republica a ese pais.

E12003 se lanzo el sistema que permite a los
Consulados chilenos pueden otorgar certi-
ficados electronicos del Registro Civil para
chilenos residentes en el exterior. Se han
efectuado las primeras pruebas en terreno de
las estaciones de captura del Registro Civil
para el otorgamiento de pasaportes y cédulas
de identidad de nueva tecnologia a los chi-
lenos en el extranjero. El primer ensayo se
efectud en el Consulado General de Chile en



Lima el 31 de mayo de 2004. Entre los dias
23 y 25 de junio se realizé una marcha blan-
ca en las oficinas del Ministerio.

Del nuevo formato de pasaportes de lectu-
ra mecanica, en febrero de 2005 se firmo un
convenio de colaboracion entre el Ministerio
de RREE vy el Servicio de Registro Civil e
Identificacion. Se comenzé el envio de las
estaciones de captura de antecedentes a los
consulados que haran uso de ellas. Durante
el primer trimestre de 2005 se remitieron 54
maquinas.

El 2003 se realiz6 la primera ctapa del Re-
gistro de Chilenos en el Exterior que inclu-
y6 a América del Sur, Centro América y El
Caribe. La segunda etapa, correspondiente a
Europa, Norteamérica y Australia, se realizd
durante el 2004, habiendo concluido el pro-
ceso de registro el 31 de diciembre.

Se culmind exitosamente el Afio Chile APEC
2004 con la realizacion de la XII Cumbre de
Lideres APEC el 20 y 21 de noviembre de
2004, en la que participaron todos los lideres
convocados y la aprobacion de una declara-
cién con pasos concretos a implementar en
el transcurso del afio 2005.

Durante el 2003, 18 chilenos fueron elegi-
dos para ocupar cargos en organismos de ca-
racter multilateral. En el afio 2004 Chile fue
electo para ocupar 8 cargos en organismos
internacionales.

Chile asumi6 como miembro no permanente
del Consejo de Seguridad de la ONU para el
periodo 2003-2004, en enero del 2003. Entre
enero y septiembre del 2004, concurrio, a tra-
vés de su voto afirmativo, a la aprobacion de
aproximadamente 36 resoluciones emitidas
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por el Consejo, destacando la que cred una
Fuerza Multinacional y que autoriza el des-
pliegue de la Operacion de Estabilizacion de
Naciones Unidas en Haiti, y la que respalda
el traspaso del poder en Irak, entre otras.

En abril de 2003 Chile asumi6 la Coordina-
cion de la Comunidad de las Democracias.
Sera sede de la III Conferencia Ministerial
de esta Comunidad el afio 2005, razon por
la cual ha encabezado una serie de reuniones
preparativas entre las que destacan la reunion
del Grupo de Paises Convocantes (Santia-
g0, 6 de enero de 2004); primera reunion de
coordinacion del Proceso No Gubernamental
de Comunidad de Democracias (Lisboa, 19
al 21 de enero de 2004); segunda reunion de
Representantes Permanentes en Ginebra del
Grupo de Paises Convocantes de la Comu-
nidad de Democracias (9 de marzo de 2004);
reunion del Presidente del Grupo Convo-
cante de la Comunidad de Democracias con
representantes del PNUD y Embajadores del
GC en Nueva York (11 de marzo de 2004); y
reunion del Grupo Convocante de la Comu-
nidad de Democracias en Washington (12 de
marzo de 2004). Asimismo, se realizo el Se-
minario Partidos Politicos y Gobernabilidad
Democratica (Santiago, 19 de marzo).

El Grupo Convocante de la Comunidad de
Democracias -integrado por diez paises- ce-
lebré una reunidn en Santiago el 22 de julio
y otra en Washington el 10 de septiembre de
2004, en las cuales se analizaron los prepara-
tivos de la reunion ministerial que se celebro
en la sede de las Naciones Unidas en Nueva
York, en septiembre de 2004, asi como los
preparativos de la Tercera Conferencia Mi-



nisterial, que se celebrara en Santiago a fines
de abril de 2005. Asimismo, el grupo convo-
cante celebré reuniones en Washington los
dias 18 de octubre y 1 de diciembre de 2004,
respectivamente.

Entre enero y marzo de 2005 se celebraron
tres reuniones del Grupo Convocante de la
Comunidad de Democracias -una en Santia-
go el 12 de enero, y las restantes en Washin-
gton el 1 de febrero y el 1 de marzo- con el
objeto de avanzar en los preparativos de los
contenidos y formato de la III Conferencia
Ministerial de Santiago, asi como continuar
con las actividades destinadas a la imple-
mentacion del "Plan de Accidon de Seual", a
nivel regional y global-.

Entre el 28 y 30 de abril de 2005, Santiago
fue sede de la Il Conferencia Ministerial de
la Comunidad de Democracias, que reunid
a delegaciones de 108 paises, ademas de re-
presentantes de Organismos Internacionales,
Organizaciones No Gubernamentales y de la
sociedad civil.

Chile, en delegacion encabezada por el Pre-
sidente Ricardo Lagos, participo en la XVII
Cumbre de Presidentes del Grupo de Rio del
23y 24 de mayo de 2003, donde se suscribid
el “Consenso de Cuzco”. E14 y 5 de noviem-
bre de 2004 tuvo lugar en Rio de Janeiro,
Brasil, la XVIII Cumbre de Jefes de Estado
y de Gobierno del Grupo de Rio. Los Jefes
de Estado y de Gobierno suscribieron el 5 de
noviembre la "Declaracion de Rio de Janei-
ro", la cual se extendio principalmente sobre
la situacion en Haiti.

El Presidente Lagos también particip6 en el
2003 en la Cumbre Iberoamericana realizada

163

[BUOIORUIDIU] UQIOBIIUNWIO)) SEIISILISH SOUOLIR[OY



Carla F. Avendafio Manelli

164

en Bolivia, en las Reuniones del Mercosur
Ampliado (Paraguay en el primer semestre
y Uruguay en el segundo). El Jefe de Estado
concurri6 también a la Reunion Aniversario
de los 30 afios del Caricom en Jamaica.

El ex Presidente de la Republica, don Patri-
cio Aylwin Azdcar, asistio en representacion
del Presidente de la Republica, que oficia-
ba por los mismos dias como anfitrion de
APEC, a la XIV Cumbre Iberoamericana de
Jefes de Estado y de Gobierno que se realizo
en San José, Costa Rica, los dias 19 y 20 de
noviembre de 2004 con el lema "Educacion
para Progresar".

Asimismo Chile participd, con una delega-
cion encabezada por el Primer Mandatario,
en la XXVI Reunién del Consejo Mercado
Comun del MERCOSUR y Cumbre de Pre-
sidentes del MERCOSUR efectuada entre el
5y 7 de julio pasado en Puerto Iguazu.

Se realiz6 en Santiago el XXXIII Periodo Or-
dinario de la Asamblea General de la OEA,
entre los dias 2 y 3 de junio de 2003, dandose
a conocer la declaracion “Democracia y Con-
fianza Ciudadana: un nuevo compromiso de
gobernabilidad para las Américas”.
Participacion de Chile en el XXXIV Perio-
do de Sesiones de la Asamblea General de
la Organizacion de Estados Americanos en
junio de 2004 (Quito, Ecuador), en la que se
aprobo la Declaracion de Quito sobre Co-
rrupcion.

Chile, como miembro en el 60° periodo or-
dinario de sesiones de la Comision de Dere-
chos Humanos, promovio y logré apoyo para
3 resoluciones en dicho 6rgano: Funcion del
buen gobierno en la promocion de los dere-



chos humanos; Integracién de los derechos
humanos de la mujer en todo el sistema de
Naciones Unidas y Derecho de restitucion,
indemnizacion y rehabilitacion de las victi-
mas de violaciones graves de los derechos
humanos y las libertades fundamentales.

En el marco del programa de Desarrollo in-
tegrado del Eje Interoceanico Chile—Boli-
via—Brasil, se incluyo el tema en la agenda
de conversacion con Brasil, con ocasion de
las Consultas Politicas entre ambos paises
(junio de 2004), y se participo en la reunion
de Coordinacion Técnica IIRSA en Buenos
Aires, donde se presentaron los proyectos de
conexion Arica e Iquique con Bolivia para
dar funcionalidad al corredor. Se dio segui-
miento a este tema en la ultima reunién del
Comité de Direccion Ejecutiva de IIRSA,
efectuada el 23 y 24 de noviembre de 2004
en Lima, acordandose con el Viceministro
de Transportes de Bolivia una agenda basi-
ca para retomar los temas priorizados en el
2002. En especial, un recorrido a la carretera
Iquique-Colchane, visita al paso fronterizo
Colchane-Pisiga y reunion en Iquique en
enero de 2005.

Entre el 11 y 15 de abril de 2005 se llevo a
cabo en Buenos Aires la Reunion del Grupo
Técnico Ejecutivo de la Agenda de Imple-
mentacion Consensuada de IIRSA, con el
objeto de hacer seguimiento a los proyectos
priorizados de los Ejes MERCOSUR-Chi-
le e Interoceanico Central. A la delegacion
de Chile le correspondié exponer sobre los
proyectos "Trasandino" y "Valparaiso", en el
Eje MERCOSUR-Chile, y sobre el Proyecto
"Colchane", en el Eje Interoceanico Central.
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Ademas, se presentaron los proyectos bo-
livianos "Paso Canada-Oruro"; "Carretera
C. Oruro"; "Toledo-Pisiga"; "Pailon-Puerto
Suarez" y "El Sillar", siendo los ultimos de
especial importancia para las conexiones bi-
laterales con Chile y también hacia terceros
paises en el Eje Interoceanico.

Entre los dias 2 y 5 de marzo de 2004 se
llevo a cabo en Concepcidn, el Primer Foro
Global de Biotecnologia, bajo el patrocinio
de la Organizacion de las Naciones Unidas
para el Desarrollo Industrial (ONUDI), el
Gobierno de Chile, el Gobierno Regional del
Bio Bio y la Universidad de Concepcion. La
cita congreg6 a mil 870 personas, con 76 de-
legaciones oficiales internacionales, integra-
das por personalidades del mundo politico,
académico, cientifico y empresarial.

Se realiz6 la I Reunion de Ministros/as de
Relaciones Exteriores del Foro de Coope-
racion América Latina—Asia del Este (FO-
CALAE) en Filipinas, entre el 28 y el 31 de
enero de 2004. Entre el 27 y 29 de abril de
2005, en Lima, Perti, se realizé la primera
reunién de coordinacion del proyecto FO-
CALAE del Grupo de Trabajo Ciencia y
Tecnologia para el "Establecimiento de una
Red de Informacion e Intercambio sobre el
Fendémeno del Nifno". Chile fue representado
por un delegado del Servicio Hidrografico y
Oceanografico de la Armada (SHOA).
Participacion del Presidente de la Republica
en la Cumbre de Jefes de Estado y Gobier-
no entre América Latina, el Caribe y la UE,
realizada entre el 28 y 29 de mayo de 2004.



En relacion al Area Defensa, es importante resaltar que en ene-
ro de 2002 se nombré por primera vez en la historia del pais a una
mujer como Ministro de Defensa. Michelle Bachelet se desempefi6
en el cargo hasta octubre de 2004. Dentro de las medidas para la
modernizacion y racionalizacion del sector Defensa que impulso
pueden resumirse el proceso de racionalizacion de gastos de las FF.
AA.; la adquisicion de aviones, fragatas y submarinos; proceso de
reorganizacion del Ejército; reforma del Sistema Previsional de las
FF. AA_; reformulacion de la Ley del Cobre que entrega el 10% del
producto de las ventas estatales de ese metal a las Fuerzas Arma-
das para la adquisicion de armamentos; modernizacidon del Servicio
Militar Obligatorio; medidas de apoyo a los reclutas; ceremonia del
Juramento a la Bandera; capacitacion laboral y educacion Basica y
Media a mas de 28 mil conscriptos; medidas para garantizar la trans-
parencia y eficiencia en el uso de los recursos provenientes de la
Ley Reservada del Cobre; constitucion de un fondo de estabilizacion
para adquisiciones militares para administrar; establecimiento de un
sistema de evaluacion de proyectos para las inversiones en defensa;
mayor control y fiscalizacion en el uso de los recursos y la evalua-
cion integral de las propuestas de inversion, asumiendo la dimension
financiera, estratégica y conjunta; profundizacion de las medidas de
confianza mutua acordadas con los paises vecinos en el cual se des-
tacan el acuerdo para homologar gastos militares con Argentina, de
intercambio de militares para formacién en las academias del otro
pais, la participacion y entrenamiento conjunto en operaciones de

paz y los acuerdos de colaboracion e intercambio entre las Armadas.

En noviembre de 2001 se llegd a acuerdo con
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Peru para iniciar también un proceso de homo-
logacion, el que fue formalizado por los Canci-
lleres de ambos paises en noviembre de 2003.
(Division de Coordinacion Interministerial, Mi-
nisterio Secretaria General de la Presidencia, Go-
bierno de Chile, marzo 2000-marzo 2005)

En el campo de Defensa y Relaciones Internacionales, la Presi-

dencia de Chile informa que:
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Se realiz6 a fines de 2002 la primera expedicion
a la Antartica y a Campos de Hielo para realizar
estudios de Glaciologia (cambios en los glaciares
que afectan el nivel del mar y el clima)

En octubre de 2002 el Presidente de la Republica
firmé en Moscti un Memorandum de Intenciones
para la Cooperacion Técnico Militar entre Chile
y Rusia.

El 10 de septiembre de 2001, nuestro pais pro-
cedio a depositar el instrumento de ratificacion
de la Convencion de Ottawa sobre la Prohibi-
cion del Empleo, Almacenamiento, Produccion y
Transferencia de Minas Terrestres Antipersonal y
su Destruccion, ante la Secretaria General de Na-
ciones Unidas, la que entrd en vigencia por pu-
blicacion en el Diario Oficial en marzo de 2002.
Chile present6 en 2002 a la ONU el “Informe So-
bre Medidas de Transparencia”, que comenzo a
aplicarse en el pais. En agosto de 2002 se cred la
Comision Nacional de Desminado. -La destruc-
cion de minas almacenadas por Chile se comple-
to a fines del 2003 y se encuentra en desarrollo
la eliminacién de los campos minados existentes.
-En agosto de 2004 se comenzo la remocion de
campos de minas existentes en la frontera con
Peru, sector de Chacalluta. -En octubre de 2004



se elimind el campo minado de Tejas Verdes,
provincia de San Antonio. -En enero de 2005 se
firmé un acta con el Embajador de Holanda, por
la cual Chile recibié una importante donacion de
equipos de telecomunicaciones para su labor de
desminado humanitario. -En febrero de 2005, el
Ministro de Defensa Nacional invit6 a su par pe-
ruano a presenciar el trabajo de G desminado que
se realizara en junio proximo en la zona fronte-
riza de Tambo Quemado en la Primera Region.
Se cred en el ano 2001 la Agencia Chilena del
Espacio para desarrollar, coordinar y racionalizar
los servicios y productos espaciales que el pais
utiliza (el costo de ellos en el 2001 alcanzo acer-
ca de US$ 500 millones).

Celebracion en Chile, en noviembre 2001, de la
XXI1V Conferencia de Ejércitos Americanos con
la participacion de sus comandantes en jefe. Chi-
le ocup6 durante los afios 2002 y 2003 la presi-
dencia permanente del organismo.

De acuerdo a los compromisos de Chile con la
Organizacion de Naciones Unidas y a la Politica
Nacional del Estado Chileno en Operaciones de
Paz, fijada en 1999, y con otras iniciativas inter-
nacionales, se han profundizado las actividades
de Chile desde el 2000.

Fue creado en 2002 el Centro Conjunto para
Operaciones de Paz para entrenar a las fuerzas
que participan en esas operaciones. Bajo su alero
se desarrolld en octubre de 2002 un ejercicio de
mil 200 soldados de 10 paises.

Chile, con fuerzas militares y policiales, participa
en conflictos de Medio Oriente, India—Pakistan,
Ecuador—Peru, Timor Oriental, Bosnia y Kosovo
y en diversos organismos de la ONU.

En julio de 2002 termind la participacion de efec-
tivos de la Brigada de Aviacion del Ejército en el
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proceso de paz de Timor Oriental, actividad ini-
ciada en mayo de 2000.

En octubre de 2002 Chile firmo el acuerdo de
cooperacion por el cual nuestro pais inicid en
junio de 2003 su participacion, en conjunto con
Argentina, en el proceso de paz de Chipre.

En marzo de 2004 se inici6 la mayor participa-
cion de Chile en una operacion de paz de la ONU.
Cerca de 400 efectivos de las FFAA, en conjunto
con fuerzas de otros paises, comenzaron la mi-
sion de restablecer la paz y estabilidad en Haiti.
La segunda mision en Haiti de mantencion de la
paz y creacion de condiciones de gobernabilidad,
se inicio en julio 2004. Chile participa, bajo di-
reccion de Brasil, con mayores recursos y equi-
pos, en una mision con responsabilidad exclusiva
de fuerzas latinoamericanas.

Realizacion del Ejercicio Salitre 2004, entre sep-
tiembre y octubre de ese afio en Iquique, en el
cual participaron Fuerzas Aéreas de Chile, Brasil,
Argentina y Estados Unidos en el que se simula
un conflicto de baja intensidad.

En marzo del 2004 se realizé la XIII Feria del
Aire y del Espacio, FIDAE, en el Aeropuerto de
Cerrillos.

En enero de 2005 el Ministro de Defensa reali-
76 una visita al Batallon Chile, para verificar en
terreno su trabajo de apoyo a la mision de paz
desarrollada en Haiti.

En diciembre de 2004, se realizé la IV Feria Expo
Naval, en Las Salinas, con presencia de autorida-
des navales de los cinco continentes.

En noviembre de 2004 se inicié la primera ex-
ploracién latinoamericana que con medios pro-
pios se dirige hacia el Polo Sur para estudiar el
cambio climatico y el calentamiento global. Esta
expedicion contd con el auspicio del Ministerio



de Defensa y las Fuerzas Armadas de Chile.

En marzo de 2005 el Ministro de Defensa cons-
tituy6 el Consejo Asesor de Politica de Defensa;
organismo consultivo de caracter permanente,
cuyo proposito es formular recomendaciones so-
bre politica de defensa.

En enero de 2005, dentro de las medidas de trans-
parencia del gasto en Defensa, las FFAA se incor-
poraron al sistema de compras ptblicas denomi-
nado Chile Compra y se impulsaron las labores
de auditoria interna de las instituciones del sector
defensa, desde junio de 2003 a marzo de 2005
se han creado doce nuevas unidades de auditoria
interna y se han reformulado en su proposito y
mision cinco de ellas. (Division de Coordinacion
Interministerial, Ministerio Secretaria Gene-
ral de la Presidencia, Gobierno de Chile, marzo
2000-marzo 2005)

Para cerrar este apartado, cabe citar un fragmento del discur-
so del presidente Ricardo Lagos que hacia una expresa referencia la
Imagen del Pais. En éste, se hace hincapié en el respecto y el cumpli-
miento de la normativa chilena y cdmo se constituye en un indicador

de la imagen internacional:

Quiero hacer un comentario breve sobre el docu-
mento a que hizo referencia Ricardo Ariztia, de la
Direccion del Trabajo. Se trata de un documento
que, bien analizado, tiene que ver con esto. Efec-
tivamente, hay 530 situaciones que dan origen a
una sancion si no se cumple la legislacion. En-
tre ellas, hay sanciones a los municipios que no
cumplen respecto a la situacion de sus profesores,
o en materia de salud, ambos ambitos de su res-
ponsabilidad cuando se trata de servicios publi-
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cos comunales. Y también hay sanciones cuando
los derechos de los funcionarios publicos no son
debidamente resguardados por la autoridad. Todo
esto, /tiene o0 no que ver con la opacidad? Porque
se trata de las normas por las cuales nos regimos,
y de los reglamentos que las ponen en practica. Y
quiza cosas como ¢sta tiene algo que ver con el
lugar que tenemos en estas materias. (Discurso
del presidente Ricardo Lagos, en la Clausura del
Encuentro Nacional de la Empresa (ENADE), 20
de noviembre de 2001).

5.1.2.3. Sistemas

En relacion al eje de este trabajo, el sistema analizado es la
gestion de las Relaciones Internacionales desde el Gobierno de la
Republica de Chile.

Para no redundar en datos ya expuestos, se menciona la existen-
cia y funciones de la Agencia “ProChile” dentro de la Direccion de
Relaciones Econdmicas, la cual, a su vez, forma parte del Ministerio
de Relaciones Exteriores.

En esta sinergia en pos del posicionamiento internacional chi-
leno, los comités trabajan en la estrategia de la Marca Pais Chile.

La legislacion que le otorga dinamica y la estructura institucio-
nal (cultural e identitaria) son los elementos que terminan de confor-

mar este sistema.

5.1.2.4. Destrezas

Chile posee y ha desarrollado importantes habilidades que pueden
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considerarse como fortalezas: su naturaleza, su estabilidad
institucional, su gente y demas aspectos que han sido analizados como
elementos identitarios sobre los cuales se estructurd la estrategia de

Marca — Pais.

Sin embargo, un aspecto a destacar es

(...) sin lugar a dudas, la agenda internacional ha
sido uno de los elementos centrales de la poli-
tica del gobierno del Presidente Lagos. Hitos
como los tratados de libre comercio con los Es-
tados Unidos, la Unién Europea, EFTA y Corea,
la cumbre del APEC, el rol de Chile en la crisis
haitiana, en el Consejo de Seguridad de las Na-
ciones Unidas y la candidatura del Ministro Jos¢
Miguel Insulza a la Secretaria General de la OEA
etc., constituyen ejemplos claros no so6lo de la ex-
traordinaria importancia que han tenido los temas
internacionales en el trabajo del gobierno, sino
también del nuevo lugar que ocupa Chile en el
escenario internacional.

En efecto, mas alla de las opiniones que uno pue-
da tener acerca de todos estos temas, es un hecho
cierto que la politica internacional del Presidente
Lagos ha producido un cambio relevante en el lu-
gar en el cual Chile se encuentra en el contexto
internacional. (Garafulic, Igor y Opaz, Marco.
“Agenda Regional Chile y América Latina en
2005, Revista Foro, N° 44, Santiago de Chile,
marzo de 2005)

5.1.3. Exopersonalidad

Por ultimo, la Exopersonalidad es el cuerpo bioldgico de un
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pais, compuesto por todas las cosas perceptibles: la geografia, las
ciudades, los caminos, las obras de infraestructura, las comidas, los
elementos folkldricos, las manifestaciones culturales (musica, litera-
tura, pintura, danza...), los productos, los productos o servicios de
exportacion, la gente, las organizaciones, los discursos, las acciones
diplomaticas.

A fin de presentar los elementos que constituyen el cuerpo bio-
logico de Chile, son de suma utilidad los aportes de las enciclope-
dias.

El territorio de Chile se extiende por el oeste y suroeste de Sud-
américa; limita al norte con Peru, al noreste con Bolivia, al este con
Argentina y al sur y oeste con el océano Pacifico. De norte a sur tiene
una longitud aproximada de 4.300 km y una anchura cuyo promedio
es de 177 kilometros. En la costa meridional de Chile se encuentran
una serie de archipi¢lagos, desde Chiloé hasta las islas Diego Ra-
mirez, el punto mas meridional del continente americano; entre ellos
pueden mencionarse el archipiélago de los Chonos, el archipiélago
Guayaneco y la parte occidental de Tierra del Fuego. Otras islas per-
tenecientes a Chile son las de Juan Fernandez, isla de Pascua, Sala
y Gémez, San Félix y San Ambrosio, todas ellas en el Pacifico sur.
El pais tiene una superficie total de 756.626 km2, excluida la zona
antartica que reclama (Territorio Chileno Antartico). Sumados todos
los territorios cuya soberania reivindica, la nacién sudamericana al-
canza los 2.006.096 km2 de extension. La capital y principal ciudad
es Santiago, con una poblacion (1993) de 4.628.320 habitantes.

Chile mantiene un litigio fronterizo con Argentina, fijado desde
el Tratado de 1881 y referido a la zona de los Campos de Hielo Sur,

que se extienden, en el lado chileno, entre las regiones de Aisén del
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General Carlos Ibafiez del Campo y Magallanes y Antartica Chile-
na. Ambos paises estan revisando, a través de varias comisiones, las
respectivas tesis para dar una resolucién que sea satisfactoria para
las partes. No obstante, varias trabas politicas y parlamentarias han
impedido cerrar este capitulo (al respecto, Chile descarta un arbitra-
je). Este conflicto es el ultimo que aun queda sin resolver de los 24
litigios bilaterales que han venido afectando a las normales relacio-
nes entre los dos paises australes de Sudamérica. Los dos Congresos
nacionales se han negado a ratificar el acuerdo logrado en 1991 por
los presidentes Carlos Menem y Patricio Aylwin.

La caracteristica fisica dominante de Chile es la cordillera de
los Andes, que nace en la region de la Guajira colombo-venezolana y
recorre el pais de norte a sur hasta Tierra del Fuego.

Chile puede dividirse longitudinalmente en tres regiones mor-
fologicas: la majestuosa cordillera de los Andes al este, la cordillera
de la Costa al oeste y el valle Longitudinal o depresion Intermedia,
ubicada entre ambas cadenas. Latitudinalmente se distinguen tres im-
portantes regiones geograficas y climatoldgicas: la septentrional (ari-
da), la central (mediterranea) y la meridional (templada oceénica).

La cordillera de los Andes es mas ancha en la region septentrio-
nal, en donde se encuentran amplios macizos y numerosas montafias
con altitudes superiores a los 6.000 metros. Alli se sittia el pico mon-
tafloso mas elevado del pais y el volcan activo de mayor altitud del
mundo, el nevado Ojos del Salado (6.893 m). La depresion Interme-
dia esta ocupada por el extenso desierto de Atacama, una de las zonas
mas aridas del mundo, que ocupa parte de la depresion Intermedia del
Norte Grande, region norte-central. En algunos sectores esta planicie

se encuentra interrumpida por cordones montafiosos, principalmente
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entre las regiones de Atacama y Valparaiso.

En la zona central, la meseta cede su lugar al valle Longitudi-
nal, de unos 965 km de longitud y una anchura que oscila entre los 40
y los 80 km, que es la zona mas poblada del pais. La fértil area entre
los rios Aconcagua y Biobio constituye el corazon agricola de Chile.
Los Andes centrales son mas angostos y bajos que los septentrionales
por la presencia de una mayor cantidad de agentes erosivos; aqui se
encuentran los pasos fronterizos mas importantes de los Andes y del
pais, entre ellos el de Los Libertadores, que comunica con la Repu-
blica Argentina.

La region meridional se caracteriza por no albergar a la depre-
sion Intermedia, ya que ésta desaparece en el seno de Reloncavi (Los
Lagos). La costa esta delimitada por largas cadenas de islas y fractu-
rada por numerosos fiordos. En los Andes meridionales la altitud rara
vez supera los 1.830 metros.

Chile se encuentra en una zona geoldgicamente inestable y su-
fre periddicamente los efectos de la actividad sismica y volcanica
debido a la presencia de la placa de Nazca.

Los numerosos rios de Chile son relativamente cortos; nacen,
por lo general, en los Andes y fluyen en direccion oeste hacia el Paci-
fico. En las regiones septentrional y central se alimentan fundamen-
talmente de las nieves eternas que cubren los Andes. Los rios mas
importantes son, de norte a sur: Lluta, Loa, Elqui, Limari, Choapa,
Petorca, La Ligua, Aconcagua, Maipo, Rapel, Mataquito, Maule,
Biobio, Imperial y Toltén. Aunque de valor limitado para la nave-
gacion debido a sus cascadas, son vitales para el regadio y la pro-
duccion de energia hidroeléctrica. La mayoria de los grandes lagos

chilenos, entre ellos el Llanquihue, se concentran en la maravillosa
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region lacustre del sur (dentro de la region de Los Lagos).

Debido a su gran extension latitudinal, Chile cuenta con climas
diversos. En general, en la costa las temperaturas son moderadas por
la influencia del océano Pacifico.

La region septentrional es casi enteramente desértica, una de las
mas secas del mundo; sin embargo, las temperaturas son moderadas
por la presencia de la fria corriente de Humboldt. Las temperaturas
durante el mes de enero en las ciudades de Antofagasta (de clima de-
sértico costero) y Santiago (de clima mediterraneo con estacion seca
prolongada) alcanzan un promedio de 20,6 °C y 19,5 °C, respectiva-
mente; en el mes de julio, la temperatura en Antofagasta alcanza los
14 °C de promedio y los 8 °C en Santiago.

Las temperaturas descienden cerca de 1 °C por cada 150 m de
altitud en los Andes. Las lluvias se incrementan en la regiéon meri-
dional y el clima mediterraneo es caracteristico de la region central.
En esta zona, las precipitaciones suelen concentrarse en los meses de
invierno (de mayo a agosto), variando desde un total anual de 375
mm en Santiago a los 12,7 mm en Antofagasta; los inviernos son
suaves y los veranos relativamente calidos. La region meridional se
caracteriza por un clima mas frio (templado y maritimo lluvioso) y en
ella las precipitaciones se distribuyen equitativamente durante todo
el aflo, llegando a un maximo de unos 5.080 mm en las cercanias del
estrecho de Magallanes. La temperatura media anual en Punta Are-
nas en el extremo meridional es de 6,5 °C. En el sur son comunes los
fuertes vientos del oeste con influencia maritima.

La flora autoéctona de Chile varia segtn la zona climatica. La re-
gidn nortefia presenta pocas variedades de vegetacion (coirdn, llare-

ta, pajonales y cactaceas) y es uno de los mejores ejemplos de desier-

177

[BUOIORUIDIU] UQIOBIIUNWIO)) SEIISILISH SOUOLIR[OY



Carla F. Avendafio Manelli

to absoluto en todo el planeta. El valle Longitudinal, mas hiumedo,
cuenta con diversas especies de cactus, arbustos espinosos, pastizales
y la araucaria, que produce pifiones comestibles. Al sur de Valdivia
se encuentran densos bosques himedos en los que abundan el laurel,
el roble, el rauli, el fiire (Fagaceas), el coihué, el ciprés, el maiio y
el lingue, asi como diversas especies de coniferas. Otras plantas des-
tacadas del pais son: el molle, arbol cuyos frutos se emplean como
condimento; el quillay, el peumo y el radal. El extremo sur se carac-
teriza por una vegetacion de pastos esteparios.

La fauna es menos diversificada que en otros paises de Sudamé-
rica debido a la barrera que ofrecen los Andes. Entre los mamiferos
autoctonos merecen mencionarse la llama, la alpaca, la vicufia, el
guanaco, el puma, el zorro culpeo, el huemul (ciervo de los Andes),
el pudu (cérvido pequeiio) y la chinchilla. Las aves son variadas,
aunque estan ausentes los tipos sudamericanos predominantes. Ade-
mas de la trucha, que fue introducida desde América del Norte, hay
pocos peces de agua dulce en los rios y lagos chilenos, destacando
unicamente el pejerrey y el salmon. En la costa del mar abundan los
peces, mariscos y mamiferos marinos gracias a la corriente fria de
Humboldt.

Recursos minerales

Chile ha sido un pais que trabaja el suelo y el subsuelo, expor-
tando estos productos como materia prima. La gran extension de te-
rritorio cordillerano, presente en el pais, le da unos treinta elementos
mineros valiosos, pero los mas importantes son: el cobre, el molibde-
no, el renio, el litio y el yodo. Ademas, son importantes las reservas

de hierro, potasio, magnesio, boro y salitre, mineral que le dio una

178



gran riqueza a comienzos del presente siglo, pero cuya demanda ha
disminuido debido a la aparicion de productos sintéticos que lo han

reemplazado.
Poblacion

En comparacion con otros paises sudamericanos, Chile tiene
una poblacion relativamente homogénea. Los primeros colonizado-
res espafioles se mezclaron con los indigenas, entre los que predomi-
naban los araucanos; el mestizaje de ambos pueblos constituye mas
del 92% de la poblacion. La inmigracion europea no fue en Chile tan
importante como en otros paises de América, ya que apenas se pro-
moviod en el siglo XIX. Sin embargo, los inmigrantes alemanes han
representado una importante influencia en la region de Valdivia-Puer-
to Montt; también Italia, Suiza, Reino Unido, Yugoslavia y Francia
han hecho importantes aportaciones a la poblacion. En la actualidad,
menos del 2% de los habitantes son de origen europeo y solo el 6%
es indigena, en su mayoria araucanos concentrados en la region me-

ridional de La Araucania.

Caracteristicas de la poblacion

La poblacion de Chile (segun estimaciones para 1994) era de
14.026.166 habitantes, con una densidad cercana a los 19 hab/km?2.
E1 90% de la poblacion reside en la region central, entre La Serena y
Concepcion. La tasa de natalidad, segiin una proyeccion estadistica
para 1997, es de 19,7 nacimientos por cada 1.000 habitantes. Aproxi-
madamente el 85% de los chilenos residen en centros urbanos y mas
de una tercera parte del pais se concentra en la ciudad de Santiago.
Las comunidades del sur y del desierto septentrional estan bastante

aisladas y separadas por largos tramos practicamente deshabitados.
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Ciudades principales

Ademas de Santiago, las ciudades mas importantes de Chile son
Concepcion, centro agricola e industrial, con una poblacion (segun
estimaciones para 1993) de 318.140 habitantes; Valparaiso, principal
puerto de mar, con 301.677 habitantes; Vifia del Mar, popular centro
turistico, con 319.440 habitantes, y Antofagasta, con 228.408 habi-

tantes.

Lenguas oficiales y habladas

El espafiol es el idioma oficial de Chile, hablado practicamente

por toda la poblacion. El uso de lenguas aborigenes es limitado.

Economia

Desde los albores del siglo XX, la economia chilena ha esta-
do dominada por la produccion de cobre. A partir de la década de
1940, el sector industrial se expandidé rapidamente, en gran medida
por iniciativas gubernamentales. En la actualidad, Chile es uno de
los principales paises industrializados de América Latina, asi como
uno de los mas importantes productores de minerales. En la déca-
da de 1970 se hicieron esfuerzos por impulsar al abandonado sector
agricola y para reducir la dependencia del pais de las importaciones
de alimentos. Tras una reduccion de los cultivos mas importantes a
principios de la década de 1980, la produccion agricola se recuperd
hacia finales de la década.

Tras el derrocamiento del gobierno del presidente Salvador
Allende en 1973, el Estado ha jugado un papel menos dominante en

la economia, y la mayoria de las empresas nacionalizadas han vuelto
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a manos privadas. En 1993, el presupuesto nacional estimado era de
10.090 millones de dolares de ingresos y 9.241 millones de ddlares

de gastos (valor de cambio a octubre de 1994).

Agricultura

Aproximadamente el 15% de la poblacion activa chilena se
dedica a la agricultura, y los productos agricolas representan cerca
del 10% del producto interior bruto (PIB). A excepcion de la cria de
ovejas, que predomina en el extremo sur del pais, el grueso de la ac-
tividad agricola chilena se concentra en el valle Longitudinal. Desde
la década de 1960, los programas de reforma agraria han conseguido
incrementar el nimero de pequefios propietarios y la productividad
ha aumentado gracias a los modernos métodos de cultivo; sin embar-
g0, s0lo un 7% del territorio chileno se dedica al cultivo.

Los principales productos agricolas son trigo, papa (patata), re-
molacha azucarera, maiz, arroz, tomate y avena. El sector fruticola es
muy importante y comprende uva, meldon, manzana, durazno (melo-
cotdn), damasco (albaricoque), ciruela y cereza; el pais cuenta, ade-
mas, con una prestigiosa industria vitivinicola. En Tierra del Fuego
y en las llanuras de la provincia de Magallanes es intensiva la cria de
ganado ovino, que suponia en 1994 mas de 4,5 millones de cabezas;
la produccién anual de lana es de unas 22.000 toneladas. También se
crian ganado vacuno (3,8 millones), porcino (1,4 millones) y caballar
(348.000).

Silvicultura y pesca

Los recursos forestales son utilizados para embellecer el paisa-
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je, proteger el suelo, limpiar el aire, producir frutos y, lo mas impor-
tante, producir madera (celulosa). Chile posee 12 millones de hec-
tareas potencialmente productivas, de las cuales 8.473.582 son de
bosque nativo y 786.136 de pino insigne, de las cuales casi un 50%
pertenece a la VIII Region. También destacan los bosques de lenga,
coihué mixto, valdiviano y chilote.

Los bosques cubren un 12% de la superficie de Chile. A finales
de la década de 1980, la producciéon de madera se elevaba a unos
16,5 millones de m3, dividida en maderas duras y blandas, destinada
a la fabricacion de tablas, pasta de papel y papel. Favorecido por
incentivos fiscales desde mediados de la década de 1970, el sector
forestal representaba a finales de la década siguiente mas del 10% de
las exportaciones del pais.

Chile cuenta con uno de los sectores pesqueros mas importantes
de Sudamérica; en sus 4.300 km de litoral se consiguen unas captu-
ras anuales de aproximadamente 6 millones de toneladas. Entre los
recursos renovables del pais, hay que mencionar el lenguado, la raya,
la merluza, el congrio, el pejegallo, algunos tiburones pequefios, pe-
jerratas, la anchoveta, sardina, pejerrey, jurel, atun y albacora; dentro
de los moluscos destacan la cholga, el chorito, el choro zapato, la
ostra, el ostion, la almeja y la almeja macha; de los crustaceos son
importantes los picorocos, los camarones, las langostas, las centollas,
los cangrejos y las jaibas. La regién que mas recursos aporta econo-
micamente es la I Region de Tarapaca, seguida de la VIII Region del
Biobio. La industria pesquera procesa en forma de harina, aceite y

conservas la mayor parte de la produccion.
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Mineria

Chile dispone de uno de los mayores yacimientos de cobre co-
nocidos y es uno de los principales exportadores mundiales de este
metal. El Teniente es la mayor mina de cobre subterranea del mundo.
El cobre es el principal producto de exportacion, constituyendo mas
del 50% del total anual; en 1994, la producciéon alcanzaba los 2,2
millones de toneladas. El petroleo y el gas natural (descubiertos en
1945) se extraen en Tierra del Fuego y en el estrecho de Magallanes,
con una produccion, en 1994, de 714.100 m3 de petroleo (4,5 millo-
nes de barriles, aproximadamente) y 4.244 millones de m3 de gas na-

tural. La produccion de hierro ascendia a 8,6 millones de toneladas.

Industria

El sector industrial representa casi el 20% de la produccion
anual de Chile y ocupa aproximadamente al 27% de la poblacion
activa. La industria se basa fundamentalmente en el refinado y pro-
cesamiento de los recursos minerales, agricolas y forestales. Chile es
un importante productor de acero en Sudamérica, con una produccion
industrial por encima de 1 millon de toneladas en 1993. También se
refina el cobre y varias refinerias de petrdleo utilizan materia prima
nacional ¢ importada. Otras industrias importantes se centran en la
produccion de cemento, pasta y otros derivados del papel, productos
alimentarios, textiles y confeccion (algodon, lana y sintéticos), taba-
co, vidrio, productos quimicos y azucar. También son importantes las
plantas de montaje de vehiculos. El grueso de la industria nacional
se concentra en torno a Santiago y Valparaiso; otro importante centro

industrial es Concepcion.

183

[BUOIORUIDIU] UQIOBIIUNWIO)) SEIISILISH SOUOLIR[OY



Carla F. Avendafio Manelli

Energia

Los recursos energéticos mas importantes son el petrdleo y el
gas natural que aportan el 60% de la energia bruta; el segundo lugar
lo ocupa la energia eléctrica, obtenida a través de la transformacion
de la energia hidraulica, aportando un 24% de la produccion; final-
mente se encuentra la energia del carbon con los desechos vegetales.

La energia hidraulica es un recurso muy abundante, especial-
mente en la zona austral del pais, por la abundante lluvia que pre-
senta, la formacion de lagunas glaciares y la creacion de embalses,
estos ultimos localizados sobre todo entre las regiones del Libertador
General Bernardo O’Higgins, Maule y Biobio. Es importante men-
cionar el hecho de que en la region de Aisén existe un gran potencial
hidrico, pero que no puede ser utilizado por las dificultades para ac-
ceder a dichas fuentes. Las centrales hidroeléctricas chilenas tienen
una potencia instalada de 4,8 millones de kWh y, en 1994, generaban
25.267 millones de kWh. Las fuertes corrientes de los rios que bajan
desde los Andes y de las cadenas costeras constituyen ricas fuentes
de energia hidroeléctrica. Una de las mas destacadas es la central

hidroeléctrica de Antuco.

Transportes

Chile contaba en 1994 con una red vial de aproximadamente
79.293 km, de los cuales un 15% estan pavimentados. Los ferroca-
rriles totalizan unos 8.800 km y se utilizan en su mayor parte para
el transporte de minerales en el norte del pais. El principal sistema
norte-sur esta conectado con ramales a las ciudades litorales mas im-

portantes y mediante lineas transandinas a ciudades de Argentina y

184



Bolivia. Los puertos naturales son escasos, destacando Antofagasta,
Valparaiso, San Antonio (puerto artificial) y Talcahuano. El aero-
puerto internacional mas importante es el situado en las cercanias de
Santiago; también hay aeropuertos en Arica, Antofagasta, La Serena,

Valdivia, Puerto Montt y Punta Arenas, entre otros.

Comunicaciones

Chile cuenta con una amplia variedad de modernos medios de
comunicacion. En 1991 habia en el pais mas de 70 periddicos de in-
formacion general; El Mercurio, La Terceray La Nacidn, publicados
en Santiago, tienen una considerable influencia. La television, intro-
ducida en 1958, esta formada por una red de cadenas independientes

y una estatal.

Moneda y banca

La unidad monetaria de Chile es el peso, que sustituyé al escu-
do en 1975 (413,3 pesos equivalian a 1 dolar estadounidense a prin-
cipios de 1997).%° El Banco Central de Chile, fundado en 1925, tiene
el monopolio de emision de moneda y dispone de amplios poderes
para regular la politica monetaria. La banca esta constituida, ademas,
por varios bancos comerciales de caracter privado y s6lo uno con

caracter estatal, el Banco del Estado de Chile.

Comercio exterior

En 1993, las exportaciones de Chile supusieron unos 9.416 millones

29  Enmayo de 2006, $ 507 aproximadamente equivalen a U$S 1 (ddlar estadouniden-
se). Fuente: casa de cambio Aduana Chilena Los Libertadores.
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de dolares; los metales y minerales representaron mas de la mitad
de este total y el resto lo constituian las frutas y verduras, carnes
y pescados, pasta de madera, papel y productos quimicos. En ese
mismo afio, las importaciones alcanzaron unos 11.125 millones de
dolares y fueron fundamentalmente de maquinaria y equipos de
transporte, verdura y carne, equipos eléctricos y productos quimicos.
Los principales socios comerciales de Chile son Estados Unidos,
Alemania, Japon, Reino Unido, Argentina y Brasil. (“Chile”,

Enciclopedia Microsoft Encarta 99.)

A pesar que la informacion enciclopédica pueda visualizarse
como muy basica y rudimentaria, es de suma importancia para pre-
sentar los caracteres bioldgicos de un pais, los cuales serdn analiza-

dos luego desde recortes operativos.

5.2. Identidad

El repertorio de valores y caracteristicas estables, es decir, el
conjunto de atributos y conceptos por el pais asumidos como propios
para la composicion de su discurso, hace referencia al total de las
formas y contenidos que ha adquirido el pais para identificarse ante

sus publicos.

5.2.1. Identidad Axiologica y Conductual

En un articulo titulado “Chile y sus productos con ojos extranje-
ros” de la publicacion Estilo Cultural de abril de 2003, se afirma que

los chilenos mismos dudan de su identidad. En el afio 2002 el Progra-
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ma de Naciones Unidas para el Desarrollo (PNUD) hizo una encues-
ta de opinion en Chile en donde se explor6 el tema de la identidad
nacional. En ella, un 30% de los consultados respondié “no se puede
hablar de lo chileno, todos somos distintos”, un 28% respondié “hoy
en dia es dificil decir qué es lo chileno” y un 42% respondié que “lo
chileno esta en nuestras costumbres, valores e historia”. En definitiva
aproximadamente un 60% de los chilenos no sabe con qué identificar
su pais y al 40% restante se le podria hacer la pregunta: ;los valores y
costumbres de quiénes le son comunes al resto del pais?

Una de las certezas del estudio del PNUD es que Chile evolu-
ciona a pasos agigantados hacia una sociedad cada vez mas indivi-
dualista. Una sociedad también que guarda una dificil relacion con-
sigo misma, con “una imagen conflictiva de su pasado y un disefo
débil de su futuro”. El debate sobre la identidad chilena, no podra ser
resuelto con manuales o recetas de marketing, debe primero comen-
zar y, una vez que se haya establecido un debate, podra reflexionarse
sobre los iconos de la cultura e identidad chilena que en el futuro
representen mejor la imagen del pais.

La identidad que Chile construya de si mismo debe de ser lo
suficientemente amplia como para que en ella puedan reconocerse los
segmentos mas diversos de su sociedad y debe ser lo bastante flexi-
ble como para evolucionar junto a ésta y no atar a la sociedad con
“canones artificiales” que den origen a una seudo identidad. (“Chile
y sus productos con ojos extranjeros”, Estilo Cultural, abril de 2003)

Por su parte, Jorge Insunza sintetiza claramente la identidad

axiologica y conductual chilena:

Pertenecemos a Occidente, somos parte de una
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tradicion republicana y laica, con un ethos mas
liberal del que reconocemos, pero con raices en
una religiosidad cristiana moderada, no fanati-
ca. Participamos de una economia de mercado y
contamos con un consenso basico -quizas toda-
via elemental o poco sofisticado- de abrirnos a
la globalizacién. Al mismo tiempo, en lo nuevo,
formamos parte de una comunidad latinoame-
ricana en desarrollo y estamos orientados hacia
el Pacifico, que se transforma crecientemente en
una gran oportunidad hacia las proximas déca-
das. (Insunza, 2005: 85)

En términos practicos, eso ubica a Chile en posiciones de de-

fensa de la democracia y de solucion pacifica de los conflictos.

Por nuestra propia experiencia creemos en la pro-
mocion de los derechos humanos y la estabilidad
politica, necesitamos de un regionalismo abierto
y del respeto a las instituciones multilaterales y
evitamos una carrera armamentista en Latinoa-
mérica que potencie escenarios de conflicto. (In-
sunza, 2005: 86)

Sin embargo, la necesidad de ser reconocido y participe en el

juego global los obliga a

ser jugadores en las disputas, tensiones o conflic-
tos que derivaran del desplazamiento de poder
que representan China ¢ India en el Asia Pacifico
y en la transformacion de nuestra region en un
polo de poder, sobre todo si Brasil logra trans-
formarse, en las proximas décadas, en una de las
seis u ocho economias mas grandes del mundo.
(...) El margen para la prescindencia va a ser cada
vez menor ¢ intentarla generara mas costos que
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los de principios del siglo XX. (Insunza, 2005:
86)

Insunza concluye que:

Esto apunta a nuestra ética, como valores vivi-
dos, y no a cudl es el discurso moral a pregonar.
O, dicho de otro modo, cual es nuestra identidad
ante el mundo y no sélo cudl es la invencion de
imagen con la que nos mostramos. (Insunza,
2005: 87)

Chile es, al igual que muchos paises latinoamericanos, una es-
pecie de mosaico de tradiciones y culturas, y porta una diversidad
mucho maés rica de la que normalmente se asume y se proyecta. Las
artes preservan con autenticidad esas identidades y también se fusio-
nan con otras raices, alcanzando muchas veces una excelencia muy
valorada. La mezcla entre el centralismo y los aires aristocraticos
en las elites, que tantas veces han criticado con acidez varias gene-
raciones de intelectuales, ha nublado la riqueza de esa diversidad y
de su raigambre. A pesar de ello, ha demostrado tener un gran vigor.
Por eso es discutible la posicion de quienes ven con tanto pesimismo
la globalizacion, porque hay un cierto fatalismo en la idea de que
esas identidades se van a diluir o que pierdan sentido o valor por el
mero hecho de asimilar otras influencias. De hecho, parte de nuestras
tradiciones y de la cultura que valoramos como propia se nutre de
fusiones diversas. (Insunza, 2005: 163)

Este conjunto de conceptos y atributos elegidos y asumidos
tienden a coincidir con los que el publico demanda, el Texto de iden-

tidad ha constituido y constituye el CAID, (conceptos y atributos de
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identidad).

Ademas, la identidad como atributo representacional y simboli-
co se corresponde a los actos concretos de emision que debieran refe-
rirse a esa identidad. En este sentido, es pertinente hablar de Discurso
de Identidad, el cual integra lo retorico con lo conductual.

En el articulo “Chile y sus productos con ojos extranjeros”, ya
citado, de la publicacion Estilo Cultural (abril de 2003) se hace una

referencia oportuna a la evolucion del Texto de identidad chileno:

Hacia nuestra independencia, los chilenos utili-
zamos como sefia de nuestra identidad el mito
de “raza indomita” surgido de La Araucana e in-
corporamos a los indigenas en nuestro simbolo
patrio (primer escudo nacional). Ya en tiempo de
Bulnes, las élites chilenas abrazarian la tesis de
“civilizacion o barbarie” y comenzamos a enten-
dernos como los ingleses de Sudamérica y nos
distanciamos de los indigenas, desapareciendo
¢éstos de nuestra heraldica. Nuestro nuevo escudo
reflejo el cambio incorporando dos animales, uno
a cada costado del escudo, tal y como ocurre en
el emblema britanico.

La administracion Lagos también ha adoptado
nuevos simbolos, asumiendo uno compatible con
las nuevas tecnologias, uno que se pueda “bajar”
de internet. ;Es tal vez este ultimo simbolo un
reflejo de nuestros deseos por incorporarnos ac-
tivamente a la globalizaciéon? Como hemos vis-
to, nuestra autoimagen ha variado en el tiempo,
del mismo modo que ha variado también nuestra
percepcion en el exterior. (“Chile y sus produc-
tos con ojos extranjeros”, Estilo Cultural, abril de

2003)
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5.2.2. Identidad Visual

Los sistemas de identificacion visual chi-
lenos, ademas de la heraldica nacional (Bande-

ra, Escudo de Armas y Cancion Patria) com-

prenden una serie de isologotipos sectoriales
que fueron creados para la proyeccion de iden-
tidad en el extranjero.

Estos simbolos responden a programas e instituciones com-
prendidas en tres sectores vinculados con publicos externos al pais:
“Chile Turistico”, “Chile Inversiones” y “Chile Exportaciones”.

Como puede verse en el grafico la identidad que Chile proyecta

a sus publicos externos esta fragmentada por sectores.

5.2.3. Identidades sectoriales

Sin embargo, la identidad visual de cada uno de estos sectores
responde a un repertorio de atributos identitarios axioldgicos y con-

ductuales:
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En primer lugar, “Chile Turistico”, en este sector, se intenta
sintetizar una identidad basada en destacar la naturaleza del pais, di-

versidad y contrastes, belleza.
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En segundo lugar, Chile Exportador estd compuesto por cinco
instituciones o camaras de empresarios: ‘“Prochile: Sabores de Chi-
le”, “Wines of Chile”, “Chilean Fresh Frutis Association”, “Chileali-

mentos” y “Comité Palta Hass”
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Por ultimo, Chile Inversiones, concentra tres programas: “Pro-
grama Todochile”, “Invest@chile” y “Chile Pais Plataforma”.

Del analisis de los 6ptimos identitarios surgidos de la realidad
comunicacional de Chile,*® Interbrand sintetiz6 tres mensajes cla-

ves, segun los sectores descritos:

TODOCHILE

Chile Turistico

“Un pais de grandes bellezas naturales, impac-
tante, diverso, con el confort de un pais moderno
y seguro.”

Chile Exportador

“Proveedor confiable, profesional, seguro y efi-
ciente de diversos productos. La condicion cli-
matica y geografica es fundamental para la pro-
puesta de valor”

Chile Inversiones

“Estable, en crecimiento, abierto al mundo, co-
nectado, con tecnologia e infraestructura, fuer-
za laboral capacitada, competitivo, seguro, con
buena calidad de vida. Ello junto a su naturale-
za generosa y diversidad regional, se traduce en
multiples oportunidades de inversion tanto para
PyMEs como grandes empresas.” (Interbrand,
Imagen Pais Chile. Presentacion de fase 1. Comi-
té ampliado, 7 de julio de 2005: 28)

Estos atributos sectoriales se sintetizan en seis cualidades co-

30  Ver el apartado “Comunicacion” en el cual se hace referencia al analisis de los
productos de comunicacion emitidos desde estos tres sectores.
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munes Geografia, Diversidad, Seguridad, Estabilidad, Modernidad
v Confiabilidad (Interbrand, Imagen Pais Chile. Presentacion de
fase 1. Comité ampliado, 7 de julio de 2005: 29)

A pesar de estos Optimos identitarios reconocidos por Inter-
brand, es interesante rescatar la advertencia de Alvaro Cuadra en el
articulo “Chile 2010: Espejismos y pesadillas”, en el cual comenta un
libro reciente de Eugenio Tironi, en el cual aborda diversas aristas de

lo que ¢l llama “el suefio chileno™:

Pensar un “suefio chileno” en una sociedad en
que la inequidad es uno de sus sellos distinti-
vos a nivel mundial parece, por lo menos, fue-
ra de lugar. Durante los afios ochenta, Chile era
mirado en la comunidad internacional como un
lamentable pais del Tercer Mundo que mostraba
las llagas de una dictadura atroz que expulsaba y
torturaba a sus ciudadanos; sus emblemas a nivel
internacional eran la poblacion La Victoria, don-
de se asesinaba sacerdotes, el Estadio Nacional,
convertido en los setenta en un campo de concen-
tracion, en fin, el mismo palacio de La Moneda
donde se inmol6 el Presidente Salvador Allende
en medio de dantescas llamaradas fue la triste
postal de esta republica sudamericana. Si bien
durante los noventa se intentd un “blanqueo” de
la imagen — pais y se comenz6 a hacer creer al
mundo que aqui se verificaba el “milagro chile-
no”, tal como se habld del “milagro brasilefio”
tras el golpe de 1964 o del “milagro venezolano”
gracias al alza petrolera de 1973, no debemos
perder la perspectiva. Los paises no pasan de una
dictadura tercermundista al desarrollo en una dé-
cada, eso no ocurre ni ha ocurrido nunca.

Mas alla del delirio capitalista de algunos, lo cier-
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to es que las cifras concretas del Chile real hablan
de un pais que, es cierto, ha crecido econdmica-
mente, pero mantiene grandes carencias de orden
social, cultural y politico. Bastara observar lo que
acontece con los magros indices en calidad edu-
cacional, el hecho brutal de un quinto de nuestra
poblacidén en los limites de la pobreza, el escaso
impacto tecnologico en el crecimiento del PIB o
formas arcaicas y poco democraticas en nuestro
poder legislativo, por no mencionar algunos sig-
nos de la consabida y “tipica” corrupcion latinoa-
mericana que se ha instalado en nuestra sociedad.
Un diagnoéstico moderado debiera mostrar el per-
fil de una democracia postautoritaria marcada por
la impunidad y por la desigualdad, un pais que
apenas sale de una pobreza que arrastrd por de-
cenios y que timidamente se asoma al mundo. En
suma, el “suefio chileno” esta asediado por una
serie de pesadillas y fantasmas, que dista mucho
del Mundo feliz imaginado por Tironi. (Cuadra,
Alvaro. “Chile 2010: Espejismos y pesadillas”,
Santiago, mayo de 2005.)

5.3. Cultura

La complejidad de la dindmica cultural de un pais emerge de la
interaccion entre las creencias y valores, la red cultural y demas ma-
nifestaciones. En este apartado se resumen las apreciaciones respecto
a la cultura chilena actual, asociada a elementos como la politica, la
estructura social, la l6gica empresarial, la globalizacion, el naciona-

lismo e instituciones culturales.
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5.3.1. Cultura y politica

Segun Jorge Insunza, el foco a explorar es como la politica de-
cide e influye sobre los valores y virtudes en los que se funda la vida

social chilena.

El escepticismo de la dualidad conservadora/
neoliberal, que ha impregnado a buena par-
te de las elites chilenas, nos cierra al hecho de
que podemos optar acerca de nuestros modos de
convivencia, los estilos de vida que valoramos
y estimulamos y sobre qué bases fundamos una
identidad respetada de Chile.

Esta dualidad combina un radical laissez faire
sobre las politicas sociales y econdmicas, que
cuestiona o desacredita los intentos de decidir
sobre como construimos la sociedad y como mi-
ramos estratégicamente la economia, y una dura
posicion conservadora sobre nuestros valores
privados, que exige tener como guia los canones
absolutos de un cristianismo preconciliar. En este
clima, muchos liderazgos politicos renuncian,
abierta o a regafadientes, a su vocacion cons-
tructiva y se dejan seducir, por comodidad o por
complejos, por el estilo de la farandula, el popu-
lismo o lo politicamente correcto, lo que desem-
boca finalmente en la nada misma.

Por otra parte, permanecen rasgos culturales y
politicos tradicionales que no se acoplan facil-
mente a las logicas y estilos de algunos actores
economicos relevantes a nivel internacional: la
fuerte identificacion de lideres empresariales con
la derecha, la mantencion de convicciones con-
servadoras en lo ético y cultural y ciertos rasgos
elitistas. (Insunza, 2005: 163)
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5.3.2. Las funciones de la Cultura

Para Insunza, en algunos circulos es normal escuchar el juicio

de muchos empresarios y lideres internacionales de que en el empre-

sariado chileno pesa mucho un aire provinciano,

(...) del que no estamos conscientes. Sencilla-
mente no lo vemos, no nos damos cuenta, lo cual,
ademas, esta acompafiado de un talante aristocra-
tico un tanto ridiculo. El tono despreciativo hacia
otros paises latinoamericanos refleja mucho esas
pretensiones de superioridad, muy mal vistas y
que restan densidad a las relaciones humanas que
fundan los negocios.

La elite empresarial chilena tiene todavia una
gran homogeneidad, que normalmente incluye
una adscripcion politica, una cultura comun, ha-
bitos, costumbres y cddigos enmarcados en un ta-
lante tradicional y gregario. Estas caracteristicas
son en parte comunes a otros grupos empresaria-
les en Latinoamérica y el mundo, pero en nuestro
pais se presentan con singular nitidez.

Su nucleo conservador es muy activo y ha cons-
truido varios nichos de influencia cultural en
Chile, que opaca a otros nticleos empresariales
de raigambre cristiana o liberal que también tie-
nen vocacion de liderazgo politico y cultural,
pero que no han logrado forjar una masa critica
a su alrededor como para equiparar la influencia
conservadora. Otros sectores empresariales no
tienen esa vocacion publica; son -digamos- mas
cartagineses que romanos. (Insunza, 2005: 130)

En este sentido pueden visualizarse las tres funciones basicas

de la cultura institucional:
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En el caso de la adaptacion del sistema a su entorno, la coe-
xistencia de ambos ethos -el conservador consolidado y el liberal
en ciernes- tendria efectos practicos para el proceso de integracion
mundial en que se encuentra la economia y sociedad chilena.

Por de pronto, habria que preguntarse cual de ellos tiene mayor
viabilidad y competencia en un entorno mundial multicultural, diver-
so y plural, que también se refleja en las formas de hacer negocios y
opera en la generacion de las confianzas requeridas para proyectar-
los, materializarlos y sostenerlos. (Insunza, 2005: 130)

Las funciones de Cohesion e Implicacion aparecen claramente
en un fragmento del discurso del presidente Ricardo Lagos al que se
hizo referencia anteriormente:

Hemos sido capaces de desarrollar una cierta vi-
sion comun en torno a cdmo funciona un sistema
politico en democracia; hemos alcanzado un im-
portante grado de consenso en nuestras politicas
econdmicas; un consenso —excusenme— como
pocas veces se vio antes en nuestra historia, al
entender todos que la forma de crecer y desarro-
llarnos es insertarnos en el mundo. Nos ha tocado
un mundo mucho mas global que en el pasado;
Chile ha hecho un enorme esfuerzo por insertarse
en €l, y con razon sus empresarios estan orgullo-
sos de la forma en que lo han logrado. (Discurso
del presidente Ricardo Lagos, en la Clausura del

Encuentro Nacional de la Empresa (ENADE), 20
de noviembre de 2001)

En el ya mencionado articulo de Alvaro Cuadra, quien realiza
un andlisis del libro de Eugenio Tironi, en relacién al “suefio chi-

leno”, se diagnostica un cierto proceso revolucionario que habria
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vivido Chile, en cuanto a que el modelo de organizacion social ha-
bria transitado desde un modelo de tipo europeo hacia uno de tipo
norteamericano. Asi, el Chile actual esta tensionado por un excesivo
individualismo y un marcado espiritu de competencia, ambas, fuer-
zas centrifugas respecto de toda instancia integradora de lo social.
(Cuadra, 2005)

Este paso de lo europeo a lo norteamericano se habria verifica-
do en dos momentos revolucionarios claros, primero como una radi-
cal transformacion tecnoeconomica durante la década de los ochenta
y una restauraciéon de un modelo politico democratico durante los
aflos noventa, trayendo como consecuencia un debilitamiento de la
identidad-pais. Chile adolece de un déficit comunitario, las experien-
cias traumaticas de las décadas precedentes explicarian esta carencia,
y citando a Tironi la gran tarea de hoy es reinventar la nacion, la fa-
milia y la educacidon como instancias de cohesion comunitaria. Para
avanzar en la direccion de reinventar la identidad chilena es necesa-
rio revitalizar sin complejos los mitos fundacionales de la nacién;
producir un “suefio chileno” capaz de aglutinar, dotar de sentido y
proyectar a esta “comunidad imaginada” llamada nacion.

El “suefio chileno” se proyecta a todos los paises de la region,
un disefio sociocultural caracterizado por una sociedad de consumo
de estilo norteamericano, en que el mercado y los medios administran
las demandas sociales, reconfigurando todos los fundamentos identi-
tarios y, en el limite, rearticulando la memoria histérica de América
Latina.

El mencionado “suefio chileno” encuentra dos limites que lo
acotan. En primer lugar, existe una evidente limitacion historica y

social; en segundo lugar, existe un limite de época y que remite a la
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cultura contemporanea. En relacion a este tltimo:

No se puede negar que junto a los procesos de
globalizacion, crece con renovada fuerza el én-
fasis en lo local, esto no significa, empero, que
los grandes temas contemporaneos sean pensa-
bles en los limites de los estados nacionales. Esta
leccidn la ha aprendido muy bien Europa que le
muestra al mundo un “sentido comunitario” mas
amplio, rico y generoso que aquel enmarcado en
la idea de nacion. El suefo chileno reclama, a
esta altura, sensatez. Esto quiere decir que Chile
debiera reinsertarse en la comunidad latinoame-
ricana, privilegiando en sus relaciones no solo
la hegemonia econéomica mercantil sino y, muy
especialmente, un “sentido comunitario” regio-
nal en que nuestra cultura, nuestros valores de-
mocraticos y nuestro reclamo de dignidad fuese
nuestra bandera. Las naciones se constituyen, a
nuestro entender, como un reclamo de dignidad.
Ello implica construir una sociedad justa, pacifi-
cay generosa que sirva de ejemplo a otras nacio-
nes. Si hemos de tener una presencia en el mundo
globalizado, ésta sera una presencia compartida
con aquellos pueblos que han compartido en gran
medida nuestra historia, nuestra lengua y nuestro
dolor. (Cuadra, 2005)

5.3.3. La Red Cultural (Instituciones)

Para visualizar las instituciones culturales, es menester recurrir
nuevamente a enciclopedias que presentan elementos culturales de
Chile.

En referencia a la Religion, los catolicos constituyen aproxima-
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damente el 81% de la poblacion chilena, aunque oficialmente la Igle-
sia catolica se separd del Estado en 1925. El resto de la poblacion, en
su mayoria, profesa la religion protestante pentecostal o evangélica.
Los indigenas que practican sus religiones tradicionales son una pe-
queia minoria.

Las variables “Educacion y cultura” en enciclopedias y manua-
les aparecen relacionadas ya que, en gran medida, las artes y el siste-
ma educativo de Chile se basan en modelos europeos (Gran Bretafia,
Francia y Alemania), aunque se ha desarrollado una tradicion cultural
propia que combina elementos de los diversos grupos étnicos y que
fue influida por la expansion de las fronteras nacionales.

Por su parte, desde la Educacion, el moderno sistema educativo
de Chile tuvo sus origenes a mediados del siglo XIX. En la actuali-
dad, la educacién para todos los nifios entre 6 y 14 afios es gratuita
y obligatoria. El sistema escolar estd administrado por el gobierno
nacional a través del Ministerio de Educacion. La tasa de alfabetiza-
cion, que alcanza el 94%, es una de las mas altas de América Latina.

Segun proyeccion estadistica para 1997, las cifras de alumnos
se distribuirian de la siguiente manera: Pre-basica 283.061; Basica
Especial 35.296; Basica Regular 2.162.968; Media 746.987; Supe-
rior 344.776; todo lo cual daria un total de 3.572.088 alumnos ma-
triculados. Entre las instituciones de educacion superior destacan la
estatal Universidad Nacional de Chile (1842), de gran prestigio en el
mundo, la Universidad de Concepcion (1919), la Universidad Cat6-
lica de Chile (1889), la Universidad Catélica de Valparaiso (1928)
y diversas universidades técnicas, entre ellas, la primera Escuela de
Artes y Oficios (1849), hoy Universidad de Santiago. En 1993 la po-

blacion universitaria era superior a los 315.000 estudiantes.
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Respecto de la “Vida cultural”, en Chile predominan dos cultu-
ras muy vivas y diferenciadas: la cosmopolita, de la solvente pobla-
cion urbana, y la popular, de los campesinos, que presenta una gran
influencia de la cultura espafiola, aunque con legados araucanos, y
que es predominante en la musica y el baile chilenos. Chile cuenta
con una rica tradicion literaria y ha sido cuna de dos premios Nobel
de Literatura, los poetas Gabriela Mistral y Pablo Neruda.

Por ultimo, las “instituciones culturales” chilenas se concentran
fundamentalmente en las grandes ciudades de la region central. Entre
ellas merecen mencionarse el Museo Nacional de Bellas Artes, el
Museo Historico Nacional y el Museo Nacional de Historia Natural,
todos ellos en Santiago, y el Museo de Historia Natural de Valparai-
so. La mayor biblioteca del pais es la Biblioteca Nacional de Santia-
go, con un fondo de unos 3,5 millones de voliimenes.

Como critica a lo anterior, un articulo de Editores independien-
tes, universitarios y autonomos de Chile, A. G. del 27 de diciembre
de 2005, titulado Ausencia de politica cultural deteriora la imagen
de Chile, presenta un extracto de una entrevista realizada a Eduardo
Castro Le-Fort y publicada en Las Noticias de Ultima Hora el sabado
4 de julio de 1970, momento en que se desempefiaba como Presiden-
te de la Camara Chilena del Libro, el comentario versa “Notese la
actualidad de los problemas que hace 35 afios aquejaban al sector”.

Eduardo Castro Le-Fort comenzé indicando que:

(...) no se ha planteado nunca una politica cul-
tural para Chile y no solo en relacion al libro y
la industria editorial, sino que tampoco para las
demas manifestaciones de la cultura: Artes Plas-
ticas, Musica, Teatro, Cine, etc. Tampoco se ha
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proyectado algun tipo de asistencia y estimulo a
los escritores nacionales o residentes en Chile, a
los hombres de ciencia o intelectuales de nuestro
pais.

Aparte de la influencia decisiva que en Chile tubo
otros tiempos Andrés Bello y otros pocos hom-
bres del gobierno o de la Universidad de Chile,
puede decirse que desde los tiempos de Balmace-
da no ha existido una preocupacion “sistematica”
de tipo institucional, sin desconocer algunas me-
didas ocasionales ¢ inorganicas que los diversos
gobiernos posteriores a Balmaceda tomaron sin
duda con la mejor intencion (por ejemplo la dic-
tacion de la Ley Primaria Obligatoria).

En el rubro editorial, “las condiciones son muy
deficientes; y aqui surge la contradiccion: que
en un pais como Chile, de tan buena disposicion
para la lectura, haya tantos inconvenientes para
el desarrollo de una industria editorial”. Los li-
bros que mas llegan a Chile provienen de Espafia
(gran colocador de textos en nuestro pais: “nos ha
conquistado y saturado el mercado”), Argentina y
México. Sin embargo, “nada sabemos de la pro-
duccidn intelectual colombiana, ecuatoriana, pe-
ruana, paraguaya o centroamericana. Los libros
cubanos estan vedados, y muy poco es lo que lle-
ga de Venezuela y Uruguay. Asimismo, los libros
chilenos circulan con cifras insignificantes en los
paises mencionados”. (Editores independientes,
universitarios y autonomos de Chile, A. G. “Au-
sencia de politica cultural deteriora la imagen de
Chile”, 27 de diciembre de 2005)

Por ultimo, en el articulo titulado Chile y sus productos con
ojos extranjeros, ya citado, se resalta que dentro de los elementos que

conforman los estilos comunicativos:
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La variable cultural es mas flexible que la varia-
ble geografica, el modelo anglosajon, por ejem-
plo tiene su centro en Inglaterra y USA, pero
también subcentros como Canada o Australia,
mas otras areas de influencia que rompen los es-
quemas puramente geograficos.

Investigaciones sobre los alcances de los estilos
culturales sefialan que el modelo francés, carac-
terizado por la innovacion y la elegancia, es un
modelo de referencia no sélo para el mundo de la
francofonia, sino también para el llamado mundo
latino. (“Chile y sus productos con ojos extranje-
ros”, Estilo Cultural, abril de 2003)

Este elemento cultural que determina el estilo comunicativo de

Chile sera analizado en el apartado “Comunicacion”.

5.4. Vinculos

La estructura vincular de un Pais comprende un entorno general

y uno inmediato que lo circunda.

5.4.1. El contexto mediato: el suprasistema: La posicion de
Chile en la economia global

En el capitulo I se describe a la Globalizacion; ahora es perti-
nente analizar los cambios de poder que se producen en torno a ella,
porque de ese modo se puede realizar una interpretacion politica so-

bre las decisiones a las que Chile se esta enfrentando.
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Para Jorge Insunza, autor del libro La apuesta de Chile. Nuestro
lugar en la Globalizacion, la globalizacion no se ajusta al patron que
fundé el mito liberal de la decada de los 90. Ese juicio requiere pre-
cisiones, darle otra “vuelta de tuerca”. Para ello, sera imprescindible
hacer mencioén a los fenomenos de poder involucrados, basicamente
por dos razones. (Insunza, 2005: 93)

La primera, un pais como el Chile no esta en posicion de de-
terminar esos poderes globales, pero si de orientar algunos de ellos a
su favor y condicionar -en alianzas con otros paises o regiones- sus
contornos o efectos. Considerando que querer situarse al margen de
ellos es una ilusion.

La segunda, visualizar estas transformaciones como cambios de
poder ayuda a ponderar el posicionamiento, a tener una apreciacion
mas concreta de las solvencias y fragilidades que se tienen como pais
y a evitar las proyecciones rigidas sobre el futuro.

Ademas, puede agregarse que mirar los fenomenos de poder
también previene del determinismo®! ya que no hay un solo camino
predeterminado para estar en la globalizacion.

Segin una positiva vision de Insunza, Chile tiene mas oportu-
nidades que antes porque, precisamente, en la actualidad los poderes
son mucho mas fluidos y los equilibrios de poder mas dinamicos y

relativos. Hay enormes concentraciones de poder, como siempre en

31  Una de las cualidades del poder es que opera como un campo de posibilidades
o limitaciones, fija un espacio de accion y futuros posibles. La multiplicidad de po-
deres hace inviable una prevision cerrada del porvenir. Por eso muchos de los viejos
determinismos pierden sentido, tanto los que postulaban que el mundo tenia un camino
inevitable de progreso o de evolucion, como de los conservadores que conciben que todo
sera mas o menos igual y que hay un orden natural de las cosas imposible de cambiar. O
también aquel otro determinismo que roded la nocién de un nuevo “fin de la historia”,
que nos iba a traer democracia y mercados libres como llaves de una estable prosperidad.
(Insunza, 2005: 94)
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la historia, pero muchas de ellas estan siendo desplazadas o reempla-
zadas, o se han vuelto mas fragiles. (Insunza, 2005: 93)

Como se planted en el capitulo I, dos grandes circunstancias
mantienen el equilibrio fragil e inestable del mundo, éstas implican
grados importantes de incertidumbre para paises pequeflos como
Chile. (Insunza, 2005: 101)

La Primera, se refiere a las modificaciones en las reglas de la
economia global en relacion al modo en que se estructuren los gran-
des polos econémicos mundiales y a como se resuelva la ecuacion de
poder entre Estados Unidos, Europa, China y Asia en general, desde
lo ateniente a equilibrios financieros, cambiarios o monetarios, a sus
flujos comerciales y a las alianzas, y a la penetracion y mantencion
de los mercados.

La segunda es el como enfrentar problemas comunes, siendo el
de la energia el mas importante. El problema de la escasez deberia
ser resuelto con cooperacién econdmica y no a través de una compe-
tencia politica o militar. Sin embargo, hasta el momento una agenda
comun en energia es improbable y el progreso en el resto de los temas

ha sido muy dificultoso.

La precision de esta dualidad es clave para en-
tender la naturaleza de las politicas posibles para
Chile, porque ambas fuerzas se mueven en distin-
tos espacios de poder: la critica al “fundamenta-
lismo del mercado” sustenta su poder en la legiti-
midad politica que articula sus cuestionamientos
y su capacidad de intervencién cuando gana el
liderazgo de sus paises; y, por otro lado, los ac-
tores financieros y sus redes globales (gobiernos
del primer mundo, instituciones comerciales y
financieras, corporaciones multinacionales, entre
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otros) sustentan su poder en el peso ¢ influencia
de sus decisiones y en la legitimidad alcanzada
de los valores de una economia de mercado. Es
decir, ambos tienen espacios de poder real y for-
jan sus respectivas legitimidades a base de éticas
que predominan o decaen por ciclos. O, dicho de
otro modo, ninguno carece de fuentes facticas de
poder ni de legitimidad. No es pues este un tema
de legitimidad politica versus poderes de hecho,
ni un mero discurso de legitimidad versus ausen-
cia de una ética. En una perspectiva de realidad,
el flujo de capitales es y sera un elemento estraté-
gico que obligue a los paises con escasez de tales
recursos -como Chile- a adoptar politicas inter-
nas destinadas a asegurar las confianzas de los
inversionistas institucionales de modo de contar
con ellos en la cada vez mas dura competencia
por atraerlos. (Insunza, 2005: 106)

Al comienzo del gobierno Lagos se produjo una dura polémica
sobre la politica del equipo econdmico. Desde la centro-izquierda
habia una demanda obvia por acelerar la recuperacion de la produc-
cion y del empleo y por satisfacer aspiraciones acumuladas desde
las crisis de los afios 1997-98. Y, al mismo tiempo, desde la derecha
habia una creciente presion por un mayor crecimiento y empezaba
a utilizar politicamente la frustracién y el resentimiento de la gente,
sobre todo por el desempleo.

El disefio de Politica Economica original de Eyzaguirre del afio
2000 consistia en aprovechar el momento de recuperacion de la eco-
nomia mundial de los afios 2000 y 2001 para poner en marcha la regla
de superavit estructural del 1%, y apoyarse en ella para aplicar una

politica contraciclica en lo que preveia podia ser una fase recesiva en
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2002 y 2003, para después empalmar con una fase expansiva hacia el
final del mandato del Presidente Lagos.

Sin embargo, circulaba como mensaje residual, el gobierno de
Frei, que tuvo un comienzo econémico notable y dos afios finales
afectados por una recesion internacional que hizo estragos.

Este disefio inicial fall6 en 2000 y 2001 el crecimiento fue me-
nor al esperado, se adelanto la crisis econémica mundial y, hacia fines
de 2001, se agregaron los efectos econdomicos globales de los atenta-
dos en Estados Unidos y la crisis politico - econémica de Argentina.

Pese a que los apoyos politicos a la gestion presidencial eran
-en ese entonces- relativamente débiles, Eyzaguirre esbozo la politi-
ca del superavit estructural.

La tesis de la diferenciacion de Chile respecto de otros pai-
ses emergentes, que reforzara una imagen de solvencia y estabilidad,
era atractiva, pero no suficiente. La idea de que Chile generara un
resguardo tampoco convencia rapidamente, porque la posicion en
contrario era que un mayor gasto fiscal apoyaria el crecimiento y
la propia solidez de la economia frente a crisis externas. Y la linea
argumental del ministro de Hacienda respecto de lo que ¢l creia era
la mejor politica para enfrentar la inestabilidad internacional, todavia
producia desconcierto o -directamente- desconfianza, porque en la
izquierda sonaba muy cercana a las teorias del FMI. (Insunza, 2005:
109)

Pese al escaso apoyo, el Presidente Lagos apoyo el nuevo di-
seflo economico y, a fines de agosto de 2000, Eyzaguirre pudo ratifi-
car su politica de austeridad fiscal y la meta de alcanzar el superavit
fiscal. Aunque el debate no fue cerrado, se orienté una linea de de-

cisiones para todo el gobierno. Las resistencias provenian desde el
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interior del propio gobierno, basicamente del equipo politico, que fue
reformulado en dos ocasiones.

El riesgo mayor para el gobierno y su coalicidon, ademas de las
diferencias internas, era derivar en una paralisis de politicas o en una
peligrosa falta de coherencia. Ese peligro s6lo se fue diluyendo a
partir de 2002, cuando el debate econdmico empalmé con la delicada
situacion de Chile por la crisis de Argentina y el peligro de una salida
de capitales de Brasil y de la region debido a la victoria de “Lula”
Da Silva.

La politica concebida por Eyzaguirre se articula en una apre-
ciacion de las fuerzas de la economia mundial que han marcado a las
economias emergentes. Se basa en que las economias como la chile-
na “estan expuestas a shocks de materias primas y financieros” y que
sus oportunidades de inversion requieren de accesos a los mercados
financieros internacionales, especialmente volatiles y susceptibles a
los ciclos economicos.

En consecuencia, su disefio basico ha estado orienta-
do a como evitar que las condiciones internas de la econo-
mia, aquellas sobre las cuales se tiene la capacidad de definir y
cumplir, no profundicen los ciclos recesivos y, por el contrario
operen con un efecto contraciclico y eviten los contagios de las
crisis financieras externas.

Paralelamente, la regla del superavit estructural intentd superar
la costumbre de los inversionistas que las calificaciones de riesgo
sobre Chile se midieran en relacion a las cuentas fiscales del pais en
esas coyunturas y se creara, por el contrario, un marco de confianza
internacional sobre las cifras estructurales de la economia.

Todo esto le permitié a Chile mantener un acceso al mercado
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financiero a tasas mas bajas y poder financiar un razonable déficit
fiscal en los afios de fuerte crisis global y regional.

Esta explicacion no s6lo pondera las fragilidades de las econo-
mias emergentes y el juego que puede concebir una economia como
la chilena, sino que tampoco elude las inestabilidades de los merca-
dos financieros globales y la falta de instituciones que cooperen con

la estabilidad de estas economias emergentes.

El mero reclamo por sus injusticias, aunque se
haga en alianzas con otros paises, no resuelve los
efectos a enfrentar. Al final, esa es una dinamica
de poder que -como siempre- combina una di-
mension factica y otra simbolica; es decir, en este
caso, el pequefio volumen de la economia chilena
en el mundo y la solvencia de nuestras cuentas
fiscales, pero también una base de credibilidad y
conflanza en nuestras decisiones € instituciones,
que permitan acceder, en mejores condiciones, al
poderoso y veleidoso mercado global de capita-
les. (Insunza, 2005: 116)

Por ahora, Chile tiene mas legitimidad y liderazgo para plan-
tear la necesidad de nuevas instituciones mundiales que disminuyan
la volatilidad de las economias y corrijan estos riesgos y sus costos
econémicos y sociales, los cuales afectan las democracias y la esta-
bilidad de los paises. Pero, claro esta, no depende exclusivamente de
nosotros y no podemos hacer una politica sobre la base de que eso
se va a resolver idealmente. De momento, si podremos mostrar al
mundo que una determinada politica pudo evitar que la crisis global
y regional de los ultimos afios se transformara en una recesion inter-
na y que esa politica lograra contener sus efectos sociales. (Insunza,
2005: 117)
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5.4.2. El contexto inmediato, el macro sistema, el entorno
regional

Para Insunza desde hace un tiempo se ha instalado la tesis de
la “soledad” de Chile en América del Sur, a partir de un articulo del
periodista peruano Alvaro Vargas Llosa. Esa idea del “aislamiento”
chileno estuvo alimentada, entre otros hechos y sefales, por el ridicu-
lo episodio del espionaje en el consulado argentino en Punta Arenas,
por los gestos de simpatia que Chavez, Da Silva y Kirchner mos-
traron por el lider boliviano Evo Morales y después por el entonces
nuevo Presidente de Bolivia, Carlos Mesa, y la posicion de Chile en
las negociaciones para el ALCA que diferia de los planteamientos de
Brasil.*?

Una lectura superficial amplificada por analistas y periodistas
se concentraba en aspectos superficiales relacionados con la “envi-
dia” que los demas paises sudamericanos sentian por la situacion
economica de Chile o por el rechazo que les provocaba la “soberbia”
santiaguina desde los 90. Aunque estos factores existen, y normal-
mente tienen efectos politicos, advierte Insunza que darles exclusivi-
dad o primacia constituye un grave error de apreciacion.

Pueden hallarse elementos facticos que estan convergiendo en
forma paralela, aunque no siempre coordinada en el escenario de
América Latina, y que tiene efectos especificos para Chile. Esto com-
promete a las hipotesis de conflicto y la valoracion de las tensiones
que seguiran produciéndose.

Es comun receptar de periodistas y analistas que en la década de

2000 América Latina gir6 a la izquierda: el fenomeno bolivariano de

32 Elarticulo de Alvaro Vargas Llosa se publico en La Tercera, en octubre de 2003,
citado en Insunza, 2005: 65.
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Chavez, el movimiento politico-social que lidera “Lula” Da Silva, la
debacle radical de De la Ruia y su reemplazo por el “peronismo seten-
tista” de Kirchner, el nacionalismo antioligarquico de Gutiérrez, la
adscripcion socialdemocrata de Toledo, la victoria del Frente Amplio
de Tabaré¢ Vazquez en Uruguay, los fuertes movimientos indigenistas
en Ecuador y Bolivia y, en medio de todo ello y con rasgos propios, el
liderazgo de centro-izquierda de Ricardo Lagos (Insunza, 2005: 66)

La calificacion de “populista” se ha generalizado para identi-
ficar global y superficialmente a estos liderazgos, sin embargo, difi-
culta interpretar aquellas realidades y tiende a quedarse solo con la
retorica o en la identificacion politica de cada una de estas figuras. Su
ascenso, mas bien, parece estar asociado a los fracasos econémicos
de varios paises que aplicaron dogmatica o superficialmente el llama-
do “consenso de Washington”, a la sucesion de crisis (México, 1994;
asiatica, 1997; Brasil-Rusia, 1998; Argentina, 2001) que la region
debio enfrentar con enormes costos sociales, y a la extendida corrup-
cion en varios de ellos.

Pero después, en general, la mayoria de estos nuevos liderazgos
ha adoptado politicas economicas moderadas e intenta estabilizar la
situacion de sus paises en un mapa de fragiles equilibrios de poder
interno y respecto de los actores internacionales relevantes. (Insunza,
2005: 67)

Pese a esta casuistica, en el ambiente quedara el mensaje resi-
dual de administraciones conservadoras de las crisis vividas por los
paises latinoamericanos desde fines de los '90 que las cuales fueron
explosivas y anarquicas, derivando en varias crisis institucionales y
en la deslegitimacion de lideres y fuerzas politicas enteras.

Este halo del pasado reciente determina que la esperanza que
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estos nuevos liderazgos encarnan es todavia una exigente prueba para
sus gobiernos y algunos ya resienten los costos de un manejo de las
crisis econdmicas y politicas, con muy pocos margenes de manio-
bra.*

Insunza agrega que la evaluacion de este “giro progresista” de
la region sélo es util a titulo general. Es relevante s6lo por la ten-
dencia gruesa que implica y por los fenomenos que condicionan las
decisiones politicas generales de esos paises. De momento, también
alimenta un tipo de discurso progresista no tipicamente socialdemo-

crata que crea sensibilidades e influye en algunos estilos politicos.

Hay un cierto eldn de izquierda novedoso y con
apoyo popular; pero su derrotero todavia no esta
muy claro. Es decir, es también un juicio gené-
rico. Al final, esta calificacion es 1til para una
interpretacion de la geopolitica norteamericana,
porque estos nuevos liderazgos ven con recelo a
Estados Unidos y son mas renuentes a seguirlo o
acompafiarlo en sus prioridades, ya sean estas co-
merciales, politicas o militares. (Insunza, 2005:
68)

Si bien estos topicos son relevantes para analizar la situacion
del entorno regional de Chile, existen aspectos de naturaleza politica
en otros hechos y tendencias que se han vuelto mas sustantivos y
dominantes en la agenda de América Latina y que condicionan la

posicion de chilena: la voluntad de liderazgo de Brasil el veloz creci-

33 En Ecuador los movimientos indigenistas se retiraron del gobierno el 2003; en Perti
el gobierno de Toledo esta persistentemente con bajos indices de aprobacion; en Bolivia
la presion del MAS ha hecho caer a dos presidentes, Sanchez de Lozada y Carlos Mesa;
en Argentina subsiste una explosiva situacion interna contenida por la concentracion
de poderes de Kirchner; en Brasil sectores del PT cuestionan abiertamente las politicas
seguidas por Da Silva, entre otros.
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miento economico de China y el inicio de su expansion inversionista,
el factor energético, el eje guerrilla-narcotrafico en el Amazonas, y
las exigencias de la politica exterior hemisférica de Estados Unidos.

En este contexto las relaciones exteriores chilenas son evalua-
das como un espacio relativamente afable de puras oportunidades.
Luego de diluirse las tensiones con Bolivia se desarticularon las per-
cepciones creadas mediaticamente del aislamiento.

Todo esto indica el talento que ha tenido Chile para ir desatando
algunos nudos que aun siguen latentes. Hoy se puede decir que la
estrategia de reposicionamiento de Chile en la region ha sido exitosa,
luego del triunfo de Insulza en la OEA. Pero que debe observarse
desde una percepcion general es la fortaleza de que muestra su identi-
dad como pais y su diplomacia en el contexto de un cuadro de riesgos
limitrofes y regionales, algunos de ellos generados por los cambios
de poder mundial. La ofensiva boliviana de 2003-2004 termind por
debilitarse por sus propias crisis internas. Pero eso mismo lo con-
vierte en un riesgo potencial mas delicado, porque puede derivar en
tensiones bilaterales o regionales, ahora con mayores posibilidades
por estar asociada a un poder energético.

En los ultimos afios Chile ha logrado un amplio acuerdo con
la Unién Europea y tratados de libre comercio con Estados Unidos
y Corea del Sur. Previamente contaba con acuerdos con economias
como las de México, Canadd y otros paises. Estan previstos acuer-
dos con China, Japon e India y otros paises asiaticos. Ha participado
junto a otros paises en desarrollo en trazar una agenda mas exigente
de apertura de los paises desarrollados, y ha tendido a facilitar las
negociaciones mas que la confrontacion.

Estos hechos y perspectivas han sido relevantes en el ambien-
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te global de los ultimos afios. Chile trasunta una simpatia singular,
porque es relativamente inocuo a los grandes conflictos y representa
oportunidades en América Latina, por su posicion geografica, activi-
dades economicas complementarias y estabilidades politica y social.
Los gobiernos democraticos y sus nexos politicos han sido esenciales
en esas relaciones.

En ese horizonte también hay amenazas o decisiones estratégi-
cas en las que debera tomar posicion. La equidistancia no parece ser

viable. La politica de “hacerse el suizo” no es posible.

Algunos recuerdan que fuimos neutrales -de un
modo muy formal- en la Primera Guerra Mundial
y que solo nos alineamos a finales de la Segunda
Guerra Mundial contra Alemania. Es muy pro-
bable que podamos soslayar conflictos distantes
a nosotros, en los que no jugamos ningin papel
real o significativo, pero nuestra orientacion ha-
cia el Pacifico nos involucrara en las disputas he-
gemonicas en ciernes. Una de nuestras ventajas
en el vinculo con China, por ejemplo, se ha dado
porque establecimos tempranamente relaciones
diplomaticas con ellos y no reconocimos a Tai-
wan como Estado independiente. Ese es, de suyo,
uno de los conflictos mas sensibles de los proxi-
mos afnos. (Insunza, 2005: 84)

Se analiza que el riesgo paralelo de no intervenir, y s6lo tomar
distancia, es la irrelevancia; lo que redundaria en posibles pérdidas
de oportunidades y vulnerabilidad. Optar, en cambio, implica esta-
blecer alianzas o contar con un espacio de acuerdos que lograria la
percepcion como pais confiable, basado en un concepto de qué somos

en el mundo y qué buscamos ser (Insunza, 2005: 85)
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Focos de inestabilidad y conflicto amenazan las oportunidades

chilenas en América del Sur.

En este contexto general, Chile necesita preser-
var una posicion de fuerza y, al mismo tiempo,
proyectar una identidad amable y consistente de
cooperacion. No tenemos pretensiones ni nece-
sidades expansionistas y nos conviene un mayor
equilibrio en el flujo de inversiones que fortalez-
can la estabilidad regional. (Insunza, 2005: 86)

La complementariedad econémica con la regidon se percibe
como asegurada, aunque tenga una agenda viable. La necesidad de
fortalecer las condiciones de estabilidad y de confianzas en la region
puede mejorar sustantivamente su economia y desarrollo. Es intere-
sante analizar la percepcion chilena de la relacion con algunos paises
vecinos:

Con Argentina tiene la mejor relacion en décadas, al solucionar
casi todos los diferendos fronterizos, con la sola excepcion de Cam-
pos de Hielo Sur. Este tema ya no representa -al menos por varias
décadas- una fuente de conflicto. No existe amenaza a las soluciones
pacificas de estas controversias. Las diferencias no se van plantear en
ese terreno. Mas bien, surgirian las diferencias tipicas de economias
que son simultdneamente complementarias y competitivas. Chile
constituye un espacio natural de salida al Pacifico y eso lo trans-
forma en un importante centro logistico y de servicios. Al mismo
tiempo, tenderd a actuar sobre la base de que Argentina fortalecera
su capacidad exportadora en nichos que ya son explorados por Chile
y, si Argentina mantiene su politica de un tipo de cambio mas débil

que antaflo, amenazaran areas manufactureras chilenas. Uno de los
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asuntos mas relevantes de las relaciones bilaterales de los ltimos
aflos ha sido la energia. La crisis de abastecimiento de gas natural ar-
gentino instald una debilidad estratégica para Chile. El foco se halla
en garantizar una suficiencia energética segura y estable que no com-
prometa sus perspectivas de crecimiento economico. Si esa debilidad
estratégica no se revierte a través de una decision de Estado, podré
extenderse la apreciacion de una fragilidad de Chile que puede afec-
tar las calificaciones de riesgo-pais y la seguridad para las inversio-
nes, ademas de un problema de seguridad a mediano o a largo plazo.

Situacion distinta ocurre con Brasil, ya que con ¢l se ha estable-
cido una alianza ya tradicional, la cual conviene cuidar y preservar.
La estrategia comercial chilena respecto de Estados Unidos debilito
la posicion de Brasil en torno al ALCA, y su acercamiento a Bolivia
oper6 como una debilidad para Chile. (Insunza, 2005: 88)

Las tradicionales tensiones con Peru subsistiran, pero estratégi-
camente en este momento, estan en mejores condiciones que antes,
por parte de ambos paises. Perti también convive con conflictos so-
ciales internos y su posicion en el centro de Sudamérica lo ubica en
el nicho de las oportunidades de la zona amazonica -y también de
sus riesgos, en los que Brasil, Ecuador y Colombia toman un acti-
vo posicionamiento. Desde varios frentes, ese espacio crecera como
prioridad para ellos. Paralelamente, Peru tiene todavia un dificil ca-
mino hacia un acuerdo de libre comercio con Estados Unidos, quizas
mas lento que Colombia o Ecuador, y Chile puede ganar otra ventaja
a través de un acuerdo de ese tipo con China y Japén. Si ese esce-
nario se verifica, Pert y Chile obtienen mas ventajas y estabilidad,
acrecentando su cooperacion en vez de alimentando sus conflictos.
(Insunza, 2005: 89)
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Bolivia sigue siendo un punto mas complejo. No constituye una
amenaza militar, sino un foco de tensiones que afectan las oportuni-
dades de la macrozona del altiplano. La inica amenaza proviene de
los rebrotes nacionalistas de corrientes populistas. La necesidad de
una paz estable ya no es retérica. En un escenario global incierto,
preservar la estabilidad regional resulta decisivo para la inversion y
el comercio. La eventual “balcanizacion” de Bolivia es parte de ese
mismo riesgo, porque sus salidas a la crisis interna empezarian pron-
tamente a externalizarse. Luego de las negociaciones de Gonzélez
en 1952 y de Pinochet en 1978 que intentaron conceder un acceso
soberano al norte de Arica con compensaciones acuicolas o territoria-
les, la orientacion del Presidente Lagos fue fijar una agenda de libre
comercio y de acceso de sus gasoductos a puertos chilenos en condi-
ciones, sin concesion de soberania. Esa linea de ofertas coincide con
la reivindicacion territorial de Bolivia. (Insunza, 2005: 90)

En un contexto de crisis politico-institucional interna, de lide-
razgos populistas y nacionalistas y de una situacion social explosiva
por sus enormes desigualdades, Chile tendrd menos margen de ac-
cion para una posicion idealista, pero tendra que ser muy activo para
cuidar la legitimidad de su politica. A la posicion de Brasil y a las
alianzas que Bolivia sume por su disponibilidad de gas natural, se
agrega el interés de Estados Unidos de preservar la estabilidad del
altiplano.

Chile no escapa a la tendencia de una Globalizacion cuyo ca-
mino liberal choca con el realismo geopolitico que funda muchas
decisiones de los paises, con disefios de hegemonia econémica y con

las tensiones sociales y culturales de un capitalismo darwiniano.
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Esas tensiones nos rodean mas a menudo de lo
que asumimos y, en medio de los éxitos de nues-
tras aperturas comerciales con las grandes eco-
nomias, tendremos que aprender a navegar en un
mar mas turbulento. (...) La ingenuidad o el opti-
mismo vacuo es lo mas peligroso, porque alimen-
ta la complacencia o la ceguera. Es mejor estar
alerta, pero sin paralizarse. (Insunza, 2005: 91)

5.4.3. Mapa de Publicos

Mas dispuestos a visitar y Mas dispuestos al compromiso/
recomendar el pais trabajo

Consumidores

Mas dispuestos a comprar,
preferir y recom enda’

Impartadores

Mas dispuestos al defender,
&mprender o explicar nuestras

versionistas,
d Financiera

Mas dispuestos a listar y Gobiemos Mas dispuestos a invertir,
promover, desarrollar mercado Comunidad Politica mantener y creer proyecciones

Mas dispuestos legislar, apoyar
nuestros puntos de vista e intereses

Estructura vincular chilena

Fuente: Disefio de estrategia Imagen de Marca Chile. Pro Chi-
le, septiembre de 2005
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En la presentacion del Disefio de estrategia Imagen de Marca
Chile, elaborado por ProChile en septiembre de 2005 se ilustra un
mapa de publicos en el cual se incluye el ideal de vinculacion de cada

segmento con el pais.

5.4.4. Analisis de los Publicos

En relacion las variables tipologicas que permiten describir
cada publico conforme a las necesidades del pais, se ha hallado en
funcién de lo que se expone en el apartado “Imagen’:

Turistas:

e Descripcion: publico heterogéneo proveniente de otros paises
atraido por la geografia, las costumbres, la calidez de la gente y
la diferencia cambiaria.

*  Conjunto de Expectativas: hallar los atractivos geograficos pu-
blicitados, poder realizar diferentes actividades relacionadas con
la naturaleza, diversion, buena atencion, confort, seguridad.

e Poder de los publicos: transitorio.

*  Conocimiento del Pais: poco profundo — parcial, generalmente el

turista que viaja a Chile se informa a través de Internet.

Consumidores

*  Descripcion: publico heterogéneo internacional que se contacta
con Chile a través de sus productos de exportacion.
*  Conjunto de Expectativas: certificar la calidad de los productos

consumidos en relacion a la calidad publicitada.
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Poder de los publicos: permanente - transitorio.
Conocimiento de la organizacion: profundo y global - global

poco profundo - parcial.

Chilenos

Descripcion: publico homogéneo respecto de variables identita-
rias y culturales genéricas, pero heterogéneo respecto a particu-
laridades politicas, sociales y culturales.

Conjunto de Expectativas: sentirse orgullosos de su Pais a través
de la comparacion con otros y de la calidad de vida.

Poder de los publicos: permanente.

Conocimiento del Pais: profundo y global. El chileno en general

tiene un conocimiento profundo de su pais.

Importadores

Descripcion: publico heterogéneo proveniente de otros paises,
atraido por la conveniencia, calidad y prestigio de los productos
chilenos

Conjunto de Expectativas: lograr negocios serios y rentables.
Poder de los publicos: transitorio.

Conocimiento del Pais: parcial. Los importadores en general

s6lo saben de la existencia de Chile como mercado.

Prensa, ONG's, Lideres de opinion

Descripcion: publico heterogéneo proveniente de Chile y/o de

otros paises, que se relaciona con Chile a través de hechos no-
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ticiosos, ocasiones politicas o demandas sociales que el Estado
no satisface.

*  Conjunto de Expectativas: hallar los atractivos geograficos pu-
blicitados, poder realizar diferentes actividades relacionadas con
la naturaleza, diversidn, buena atencion, confort, seguridad.

e Poder de los publicos: transitorio.

* de la organizacion: global poco profundo de Chile como pais, y
parcial de determinados aspectos o situaciones que toman visi-

bilidad internacional.

Inversionistas — Comunidad Financiera

*  Descripcion: publico cuasi heterogéneo proveniente de otros pai-
ses, atraido por la conveniencia comercial, la estabilidad institu-
cional, la trayectoria empresarial y los indicadores econémicos.

*  Conjunto de Expectativas: lograr conveniencia econdmica en
negocios solidos e institucionalmente estables.

e Poder de los publicos: transitorio, en funciéon de los ciclos y de
los tratados.

*  Conocimiento del Pais: global poco profundo de Chile y parcial

de las oportunidades comerciales que ofrece.

Gobierno — Comunidad Politica

En este caso, puede hacerse una distincién entre el gobierno
nacional y la comunidad politica internacional.

En relacioén al primero:
e Descripcion: publico homogéneo respecto del Proyecto de Pais

deseado, con capacidad de decision y de gestion.
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de Expectativas: lograr que Chile se ubique entre los primeros
paises respeto a indicadores sociales, econémicos, éticos, diplo-
maticos.

Poder de los publicos: permanente. Es la médula decisional del
Pais.

Conocimiento del Pais: profundo y global.

En relacion a la comunidad politica internacional:

Descripcion: publico heterogéneo por ser proveniente de otros
paises, pero homogéneo por su funcion.

Conjunto de Expectativas: lograr buenos acuerdos comerciales
y de integracion; sin embargo, para los paises vecinos, se suma
estabilizar diplomaticamente cuestiones territoriales.

Poder de los publicos: transitorio.

Conocimiento del Pais: global poco profundo de Chile y parcial
ante determinadas situaciones comerciales, judiciales, geopoliti-

cas y ante convenios especificos.

5.5. Comunicacion

Chile es un pais que desde hace mas de una década se preocu-

pa porque sus comunicaciones sean coherentes, proyectando buenos
atributos identitarios con el fin de construir imagen positiva en sus

publicos meta y en el mundo todo.

Sin embargo, en el mencionado articulo: Chile y sus produc-

tos con ojos extranjeros de la publicacion Estilo Cultural de abril
de 2003, se menciona que en el ultimo tiempo el Estado chileno ha
hecho grandes esfuerzos comunicativos orientados a las élites Wall

Street, organismos mundiales, etc., todos ellos sin duda necesarios y
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loables, como lo prueban los ultimos acuerdos internacionales subs-
critos por el pais. No obstante esos logros, la ausencia de una ima-
gen-pais orientada a los consumidores finales es una deficiencia tan
grave como la ausencia de un mensaje coherente hacia las élites. Una
solida imagen-pais podria generar sinergias positivas sobre el valor
de las exportaciones nacionales o el valor de Chile como plataforma

de inversion regional.

Luego del polémico “iceberg” de la Exposicion
Universal de Sevilla en 1992, Chile ha hecho
muy poco por gestar una imagen-pais que resulte
plausible, no s6lo para los chilenos mismos, sino
también para los extranjeros. En dos ocasiones
en los ultimos 10 afios el Estado chileno ha ne-
gado incluso partidas presupuestarias destinadas
a investigar y difundir una imagen-pais en el ex-
terior. (“Chile y sus productos con ojos extranje-
ros”, Estilo Cultural, abril de 2003)

5.5.1. Anélisis de mensajes emitidos
al exterior sectorialmente

Al combinar las categorias “Mensajes voluntarios”, “Mensajes
explicitos” y “Medios” se pueden observar algunos de los productos

de comunicacidn que se estuvieron utilizando desde los tres sectores

vinculados con el exterior.
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5.5.1.1. Chile Turistico

Como pudo apreciarse en el apartado “Identidad”, el isotipo
de este sector sintetiza el slogan “Naturaleza que conmueve”. En el
analisis que la empresa Interbrand realizé de los productos de comu-

nicacion del Sector:

Madno

Péagina Web Gigantografias en lugares
estratégicos

En el analisis de estos materiales se aprecian dos lineas: una
mas “outdoorextreme” (que escapa de los objetivos de la campaiia) y
otra “soft adventure”.

La promesa de Chile Turistico se puede inferir como:

*  Un pais de grandes bellezas naturales, varia-
do y diverso.

*  Con las comodidades de un pais moderno.

* Donde se puede viajar con seguridad (IN-
TERBRAND, 7 de julio de 2005: 17)

En el disefio de esta marca sectorial, las personas no son un ele-
mento central, sino mas bien un elemento complementario, no se re-

flejan emociones, en todos los productos graficos se muestran planos
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Catéalogos, mapas, publicaciones
segmentadas

generales. El lenguaje y estilo es genérico y descriptivo, no alcanza a
generar “sobrecogimiento”.

El slogan: “Naturaleza que conmueve” propone un lenguaje
mas cercano, intimo, emocional. (INTERBRAND, 7 de julio de
2005: 18)

5.5.1.2. Chile Exportador

Los materiales de comunicacion auditados por la empresa In-
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terbrand, logran transmitir confiabilidad, seguridad, calidad y pureza:

Las referencias a la naturaleza de Chile, su belleza, pureza y di-
versidad, ayudan a comunicar variedad, naturalidad y pureza de
los alimentos y vinos.

Se pone énfasis en sus buenas practicas agricolas y liderazgo
regional.

Un pais lleno de diversidad geografica, climatica donde la natu-
raleza juega un rol importante, que siempre esta presente.

Un pais estable, joven, moderno y ordenado que hace las cosas
bien, con productos de calidad.

Es posible identificar a Chile como un pais con productos con-
fiables, de calidad:

Contra estacion/off-season, de abundancia, variedad, disponibi-
lidad, frescura, sanidad y calidad (mas que de excelencia)

Con multiples sabores para degustar mas alla de la fruta
Adicionalmente, Chile tiene una industria exportadora con tec-

nologia moderna, avanzada

227

[BUOIORUIDIU] UQIOBIIUNWIO)) SEIISILISH SOUOLIR[OY



Carla F. Avendafio Manelli

e Sin embargo, la conclusion de la Consultora es que la comuni-
cacion no logra reflejar una verdadera “potencia” exportadora
(INTERBRAND, 7 de julio de 2005: 23)

5.5.1.3. Chile Inversiones

Del material au-
ditado por Interbrand,
se dice que Chile es:

e Un pais de natura-
leza generosa cu-
yas riquezas estan
en sus regiones.

* Estable, integrada

al mundo, puerta
de entrada y salida a los mercados de Asia y Oceania.

*  Con multiples oportunidades, atractivo para invertir en diversas
areas.

e Donde hay buena calidad de vida.

Se enfatizan los atributos y las capacidades del pais como pla-
taforma tecnoldgica y de negocios y se destaca su superioridad res-
pecto a otros paises de la region. Muestra a un Chile que cumple una
multiplicidad de criterios exigidos por los inversionistas y da infor-
macién objetiva y relevante para la evaluacion de proyectos:

*  Estabilidad econémica y politica
*  Un Pais conectado, tecnologico

* Integrado al mundo (globalizado)
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»  Con profesionales calificados
* Una economia sana, en crecimiento, dinamica (en movimiento)

* Donde se privilegia la calidad de vida

La informacion se presenta de una forma consis-
tente que proyecta un pais serio, formal, concre-
to, ordenado, seguro.

Sin embargo se muestra un pais demasiado “per-
fecto”, no hay referencias a los desafios que pre-
valecen ni las formas en que Chile los encara y
espera superarlos en el futuro. INTERBRAND,
7 de julio de 2005: 24-26)

Por otra parte, en un comunicado del Gobierno de Chile, el Pre-
sidente de la Republica, Ricardo Lagos, destaco la imagen de trans-
parencia y solidez que ha logrado el Pais ante los hombres de negocio
del viejo continente.

(...) tras reunirse con el Executive Club, enti-
dad que retine a los principales representantes
del sector productivo sueco, enfatizd el interés
demostrado por los hombres de negocio de esa
nacién europea por participar en nuevos proyec-
tos en Chile, gracias a la imagen de transparencia
con que ven a nuestro pais. "Los empresarios con
quienes estuve en la mafiana también me indica-
ron el interés que tienen de participar en nuevos
proyectos, la tremenda satisfaccion con que ven a
Chile, la transparencia con que Chile actiia y que
consideran que es el capital mas importante que
tenemos", sefial6. (Comunicado de la Presidencia
de Chile, www.gobiernodechile.cl, del martes 14
de junio de 2005).

Los tres sectores chilenos que se relacionan con el extranjero
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han logrado proyectar atributos identitarios altamente positivos, los
cuales han generado una imagen favorable en determinados sectores,

como muestra el comunicado citado.

5.5.2. Medios de Comunicacion

Chile proyecta su identidad a través de una importante varie-
dad de medios y actividades de comunicacion. Entre los medios de
comunicacion masivos se destaca la sefal internacional del TVN, Te-
levision Nacional de Chile (Canal 7), el canal de television estatal.

Por otra parte, desde los medios informaticos, “la web es utili-
zada por cerca de la mitad de los viajeros para obtener informacion
de destinos y para ver los servicios que ofrece cada latitud”. (von der
Forst Ateaga, Christian. “Los paises trabajan su imagen”, EI Mercu-
rio, 9 de diciembre de 2005). Chile cuenta con varias Paginas Web,
segun los sectores vinculados con el extranjero: el turistico, el de
exportaciones y el de inversiones; ademas de las del Gobierno de
Chile y sus dependencias; de empresas y, por supuesto, los medios de
comunicacion graficos, principalmente los de tirada nacional como:
El Mercurio (www.emol.com), La Tercera (www.tercera.cl), Las Ul-
timas Noticias (www.lun.cl).

Respecto de los micromedios a través de los cuales este Pais se
da a conocer entre sus publicos extranjeros, Chile ha producido una
considerable cantidad de piezas graficas, folletos, catalogos identi-
tarios, catalogos turisticos, catalogos de productos, gigantografias,
materiales didacticos, mapas, entre otros.

Por supuesto, estas piezas son elaboradas para segmentos espe-

cificos de publicos y distribuidas en lugares estratégicos.
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Sin embargo, Chile cuenta con otros tipos de materiales comu-
nicativos que refuerzan la identidad visual a través de rasgos biolo-
gicos: el packaging, envases o etiquetas de los productos chilenos de
exportacién. Estos permiten una asociacién directa entre cualidades
de producto y cualidades del Pais.

Otros “medios”, que en mi mismos no lo son, pero que suelen
ser utilizados para la difusion del Pais, son producciones cinemato-
graficas, personas destacadas del deporte, de la literatura, de la musi-
ca, de la politica. Si bien Chile no cuenta con numerosas figuras del
ambito del deporte, un ejemplo ha sido el tenista conocido como el
“Chino” Rios. Por su parte, del ambito literario chileno, se han des-
tacado Pablo Neruda, Gabriela Mistral, Isabel Allende, entre otros.
Desde la musica, se han proyectado figuras como Violeta Para, Victor
Jara representantes de la Musica Popular Chilena* y exponentes de
una corriente opositora al régimen de Augusto Pinochet, un eximio
pianista como Claudio Arrau, y grupos de musica pop como “Los
Prisioneros” y “La Ley” que lograron trascendencia internacional,
entre otros.

Sumado a todo lo anterior, no solo las comunicaciones o la pro-
yeccion de identidad nacional, sectorial o de productos, se logra a
través de medios o de intermediarios. La actividad diplomatica es
una piedra basal para la creacion de imagen en el extranjero. Como se
hizo mencion en el apartado “Mesopersonalidad”, la participacion de
Chile en Cumbres Presidenciales, la firma de Tratados y de Acuerdos,

la busqueda pacifica de soluciones territoriales, las negociaciones se-

34 Ver: Gonzalez, Pablo. “Cristalizacion genérica en la musica popular chilena de los
afios sesenta”, I Congreso Latinoamericano de la International Association for the Study
of Popular Music (IASPM), Santiago de Chile, 1997.
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rias del sector chileno y la de un embajador en la ONU. El proceder
correcto, cauto, respetuoso y amable de las autoridades y represen-
tantes de sectores chilenos en el extranjero le ha redundado a Chile

en importantes beneficios comerciales y diplomaticos.

No son casuales hechos como la designacion del
embajador Juan Gabriel Valdés como responsa-
ble por la ONU del proceso de reconstruccion en
Haiti, la invitacion del Presidente Lula a Chile
para participar en la iniciativa mundial contra el
hambre o el interés de varios paises de negociar
con Chile acuerdos de libre comercio no sélo por
razones comerciales —las cuales a veces incluso
no existen- sino también, por motivos politicos,
ya que un acuerdo comercial con Chile fortale-
ce también la imagen de la politica comercial del
pais que lo suscribe. Como sefiald en una ocasion
un embajador de un pais sudamericano, cuando
los paises ven a Chile en alguna iniciativa inter-
nacional piensan de inmediato que esa iniciativa
es seria. (Garafulic, Igor y Opaz, Marco. “Agen-
da Regional Chile y América Latina en 20057,
Revista Foro, N° 44, Santiago de Chile, marzo
de 2005)

5.5.3. El estilo comunicacional

En el apartado “El estilo comunicacional chileno”, se expusie-
ron algunos aspectos de un articulo titulado Chile y sus productos
con ojos extranjeros, entre los cuales se analiza el estilo comunicati-
vo de Chile en el exterior contraponiéndolo a los estilos de otros pai-
ses. En el articulo se menciona que los chilenos mantienen elementos

de comunicacion muy similares al conjunto de los latinoamericanos.
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Los chilenos tal vez no lo perciban pero sostienen
un estilo comunicativo empapado de simbolos
patrios. Un tema como el de la familia, que en
otras latitudes del orbe resulta totalmente extrafio
a la funcién de una empresa, es un tema perma-
nente en nuestro estilo comunicativo, a tal punto
que muchas empresas chilenas han integrado el
tema de la proteccion los trabajadores y sus fami-
lias a su filosofia empresarial.

Los chilenos utilizamos mucho mas “adjetivos”
en nuestra publicidad que los anglosajones o los
germanos y nuestro caracter elitista hace que pa-
labras como elegancia, distincion y exclusividad
sean argumentos recurrentes en nuestros avisos
publicitarios. En aparente contradiccion con el
elitismo, el caracter colectivo de los chilenos se
aprecia claramente en la predileccion por las fo-
tografias grupales por sobre los retratos indivi-
duales. (“Chile y sus productos con ojos extran-
jeros”, 2003)

Cada cultura ha formado en el transcurso de su historia un es-
tilo narrativo propio. En ocasiones los estilos narrativos son tan con-
trapuestos entre si que terminan generando productos absolutamente
diferentes. Por ejemplo, la cultura alemana ha desarrollado un estilo
narrativo fuertemente influido por el llamado método dialéctico (te-
sis y antitesis), mientras que el estilo chileno, mucho mas cercano al
modelo francés, privilegia la elegancia estilistica por sobre los argu-
mentos estrictamente 16gicos.

En el mencionado articulo, se realiza una comparacion hipoté-
tica:

Si pusiéramos a trabajar el estilo narrativo chi-
leno y el aleman simultdneamente para alcanzar
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un mismo fin, por ejemplo, promover Chile como
destino turistico, obtendriamos como resultado
una guia turistica con paises absolutamente di-
ferentes.

El estilo aleman surgido del método dialéctico
privilegia la polarizacion, por ello no es de sor-
prender que en las guias turisticas de las edito-
riales alemanas veamos tantas fotos de Chile que
alternan pobreza y riqueza, pasado y presente.
Como si entre ambos polos no hubiese espacios
para estados intermedios.

El estilo utilizado en Chile, en cambio, es com-
pletamente distinto del aleman; en €l se privilegia
la belleza estilistica por sobre otros componentes.
El resultado: un mosaico de imagenes y la au-
sencia de conflictos. (“Chile y sus productos con
ojos extranjeros”, 2003)

El Chile de los chilenos es un Chile moderno, ausente de pa-
sado y de conflictos, limpio, rubio y eficiente, mientras que el Chile
de los alemanes es un pais con pasado historico, con indigenas, con
pobres, personajes populares y contaminacion.

Ante la pregunta ;Quiénes somos? en el articulo se reflexiona:

Una vez que sabemos lo que transmitimos nos
acercamos a saber lo que somos. En funcion de
estos rasgos y su distancia con los rasgos co-
municativos de otras culturas podemos orientar
nuestros mensajes hacia coédigos comunicativos
con mayor grado de plausibilidad en el extranje-
ro. (“Chile y sus productos con ojos extranjeros”,
2003)

Por lo tanto, un mensaje surgido en Chile tendria menos ries-

gos de incomprension en el area latina, mientras que los riesgos de
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incomprensién aumentarian en areas como la anglosajona o la teuto-
nica (lenguas germanas y eslavas). Naturalmente no todos los pro-
ductos ofrecen los mismos grados de dificultad. Los alimentos, los
cosméticos y objetos de asco, ofrecen mayores dificultades que los

artefactos electrodomésticos o vehiculos.

5.5.4. Mensajes involuntarios

Chile constantemente emite mensajes no intencionales, genera-
dos sin habérselo propuesto. La recepcion de los mensajes que este
Pais emitio y emite al exterior sin proponérselo seran analizados des-
de la imagen que los extranjeros se han formado de Chile, mas alla
de las comunicaciones voluntarias. Ademas, produce mensajes im-
plicitos, no siempre involuntarios, que expresan significados difusos,
con predominio de lo connotativo y lo tacito. Chile ha trabajado su
material comunicativo logrando crear asociaciones connotativas des-

de lo denotativo de imagenes y textos.

5.5.5. El Circuito Comunicacional Chileno
5.5.5.1. Mensajes Residuales

En el campo sémico, esa especie de ecosistema comunicacional
que rodea la realidad de un pais, estan presentes mensajes residuales.
Mensajes que alguna vez fueron emitidos por el Pais y que, con un

elemento disparador, pueden ser traidos desde la memoria al presen-
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te. Este tipo de mensajes, pueden ser positivos o negativos y actuar
en determinado momento como reforzador o detractor de un mensaje
actual.

Un pais, como toda entidad comunicante determinada y situada
historicamente, ha logrado un cumulo de mensajes que se han depo-
sitado en las mentes de los distintos publicos, segin su vinculacion,
su grado de conocimiento y su area de interés con relacion a Chile.

Algunos de los mensajes “residuales” que pueden destacarse,
sin hacerse referencia a su efecto positivo o negativo:

En primer lugar, el gobierno del general Augusto Pinochet. Para
algunos sectores, percibido como una cruel dictadura latinoamerica-
na que costd miles de vidas. Para otros, en cambio, fue el régimen
que modernizo6 a Chile, que le dio un proyecto de Pais, lo estabilizd
institucionalmente, y le otorgd un lugar de éxito entre las economias
crecientes.

Otro de los mensajes residuales chilenos en relacion a sus veci-
nos, es el tema territorial, el cual hace que Chile haya sido percibido
como un pais con una desmesurada ambicidn territorialista. Un ejem-

plo de mensaje residual:

Las tensiones con Bolivia no han alterado esta
sensacion basica, porque resultan como episodios
ciclicos que luego se desintegran. La percepcion
de que estabamos aislados dur6 poco tiempo; se
diluyé como hecho periodistico y como hecho
politico. (Insunza, 2005: 83)

Ya mas cercanos en el tiempo podran mencionarse algunos ca-
sos que lograron cierta pregnancia en algunos publicos: el terremo-

to de 1985; la vuelta a la Democracia en 1989; el caso de las uvas

236



envenenadas en Estados Unidos también en 1989, el iceberg de la
Expo Sevilla en 1992, la suscripcion al Tratado de Libre Comercio
Norteamericano (NAFTA) en 1994, entre otros.

Como puede observarse, los mensajes residuales chilenos son
de diversa indole: politicos, territoriales, de crisis, de originalidad, de

éxito economdomico.

5.5.5.2. Mensajes Externos

La vastedad de mensajes externos que rodean a un pais, hace
que sea practicamente imposible abarcarlos a todos. Sin embargo, y
debido al recorte operativo de este trabajo, sdlo se analizaran dentro
de esta categoria, las estrategias de posicionamiento que estan llevan-
do a cabo algunos paises para insertarse en el mundo globalizado: la
imagen pais, las marcas - pais de los otros paises.

Dos ejemplos de noticias ilustran los esfuerzos por el posicio-

namiento simboélico que los paises realizan actualmente:

iNo mas garotas!

El gobierno brasilefio prohibi6 que sus campanas
oficiales de promocion turistica incluyan image-
nes de chicas en traje de bafio y poses insinuan-
tes. (Valentina Alvarez Brasilia, www.bbcmun-
do.com, viernes 30 de julio de 2004).

Rusia quiere mejorar su imagen.

Rusia anunci6 que lanzara un canal de noticias en
inglés que transmitira las 24 horas, en un intento
por mejorar su imagen internacional. (Sebastian
Usher, BBC, www.bbcmundo.com, martes 7 de
junio de 2005)
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En un articulo aparecido en El Mercurio, se hace referencia a

varias marcas—pais:

“Colombia es pasion”. “Costa Rica, gente que
hace la diferencia”. Singapur... “Where great
ideas fly” (“Donde las grandes ideas vuelan”).
Hong Kong... “Asia’s World City” (“La ciudad
mundial de Asia”). Y hace pocos dias, “Chile,
Always Surprising” (“Chile sorprende, siempre”)
(von der Forst Ateaga, 2005)

Estos son so6lo esléganes de elaboradas campanas que han lan-
zado algunos paises al mundo y que buscan atraer a inversionistas,
empresarios, organizadores de eventos, turistas y aventureros. La in-
vitacion es a visitar, a invertir, a confiar. En el articulo se afirma que
esto se logra buscando la diferenciacion, aquello que los hace unicos,
especiales. El tango y Maradona son argentinos. La
samba y el futbol, brasilefios. El canguro australiano
es la cara visible de la marca pais mas potente del
orbe. A continuacidn se presentan los casos de posi-

ﬁUS"‘ﬁ\lim cionamiento internacional de Australia, Sudafrica y
Nueva Zelandia.

La esencia de Identidad que trabajo Australia se sintetiza en el
slogan “Life in a different light .

*  “Irreverencia, optimismo, compafierismo,
integridad, originalidad”.

*  Australia tiene un medio ambiente natural
espectacular y los australianos una persona-
lidad distintiva. En consecuencia, su cultura

y estilo de vida es libre y abierto.
* Australia es “brillante” (bright), donde los
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colores son verdaderos, los cielos altos y la
luz cambia de perspectiva donde quiera que
brille.

*  Australia tiene un acercamiento a las cosas
desde una perspectiva diferente y la vida se
vive bajo una luz distinta.

*  “have a go attitude” (predisposicion a lo
nuevo)

*  “blue sky thinking” (pensamiento abierto)

* La idea es aprovechar el poderoso vinculo
que crea la luz, la tierra y la vida en Aus-
tralia (light, land and life). Conlleva caracte-
risticas unicas y el estilo de vida, como una
forma de diferenciacion de los enfoques mas
tradicionales del resto de los paises. (Pro-
Chile, 2005: 24-26)

“Australia es uno de los pocos que realmente entiende el con-
cepto de marca, y su material de marketing como paginas web, pu-
blicidad, folletos son realmente sofisticados, unicos y enfocados a la
marca”, dice Gustavo Koniszczer, director general de Futurebrand
Cono Sur. Con su “A different light”, invita a sentir “Una luz diferen-
te” que fisica y metaforicamente se experimenta en ese pais gracias
a sus ciudades, historia, calidad del humor australiano y el sorpren-
dente caracter de los animales (como canguros y koalas, entre otros).

Para captar visitantes desarrollan cientos de actividades de mar-
keting desde un trabajo con pinzas para captar a sofisticados clientes
del Golfo Pérsico hasta publicidad masiva en Italia con una elocuente
invitacion “Andaras por siempre en traje de baio”, acompanada de
una foto de un tipo saltando al mar. (von der Forst Ateaga, 2005)

El Posicionamiento Central de Sudafrica se ha trabajado desde

dos potencialidades, su democracia y su turismo.
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Sudafrica ha cambiado desde un estado paria
hacia una democracia que promueve la paz, una
nacion entusiasta, con una “actitud” de hacer, que
ha demostrado que es posible lo imposible por el
bien superior del pais.

Su valor central es

el “ubuntu”, el cre-
ﬁUJHTH @;&%E‘ﬂ cimiento del grupo
< a través del éxito
de sus miembros,
los individuos son tan fuertes como el grupo y
el grupo tan fuerte como sus individuos. Ubuntu
significa preocupacion, entrega, construyendo,
educando en los corazones de cada sudafricano a
favor del crecimiento y desarrollo futuro del pais
a través de sus individuos. Este espiritu se basa
en la celebracion y reconocimiento de la diversi-
dad, que se combina para crear renovadas opor-
tunidades.

En relacion al Turismo:

“It’s impossible”

Una gran diversidad que crea posibilida-
des sin limites (endless)
*  Gente y Cultura

¢ Naturaleza

e Salvaje
*  Vida de ciudad

~ SOUTH AFRICA
*  Pequefios pueblos it's ‘possible

* Playay Mar
e Comiday Vino (ProChile, 2005: 30-32)
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Sudafrica es otra marca pais que se promociona fuerte en el
mundo, resaltando su régimen de libertad en el que vive hace ya 11
afnos. Una de sus actividades promocionales es la de ocupar taxis de
Londres con leyendas como “Sudafrica esta abierta a los negocios”,
aunque su eslogan mundial es “Alive with Possibility”, el que pro-
mueve el éxito de su integracion racial. Sudafrica se estd imponiendo
como un pais de moda entre los europeos. (von der Forst Ateaga,
2005)

Por ultimo, Nueva Zelanda es “4 credible source of innovation

and new ideas”.

Por lo tanto,

“New Zealand, New Thinking”

El principal motivo de los viajeros para ir a Nue-
va Zelanda, es interactuar con el paisaje, pero
el entendimiento de su comportamiento permite
ajustar el mensaje. (ProChile, 2005: 27-29)

Nueva Zelandia y su lema “100% Pure” apunta a la idea de que
es un pais productor de alimentos de alta calidad y lugar ideal para la
pesca y la excursion. Ademas, ha aprovechado el éxito de El serior de
los anillos cuyas imagenes se le sirvieron como verdaderas postales
publicitarias. (von der Forst Ateaga, 2005)

Estos paises mencio-
nados, cuentan con recursos _
para promocionarse que bor-
dean los US$ 80 millones
anuales, usando la web como su principal medio, pues casi la mitad

de los viajeros usa internet para buscar informaciéon. Un requisito
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para materializar cualquier marca pais es contar con un sitio moderno
y de clase mundial, que ofrezca informaciéon amplia y tenga excelente
disefio.

El articulo subraya que, segun Global Market Insite, la Marca
Pais esta transformandose en un elemento clave en el comercio in-
ternacional ya que puede actuar como marca paraguas para facilitar
las exportaciones, atraer un mayor turismo ¢ inversion extranjera.
En ciertos casos, la imagen pais puede verse empafiada por elemen-
tos negativos como altos niveles de corrupcion o incumplimiento de
obligaciones internacionales, los cuales juegan como mensajes resi-
duales en la mente de los distintos publicos.

Por ejemplo, hace 15 afios, Taiwan solia ser visto como un
productor de mercancia barata y poca calidad. Hasta que lanzé una
campafia que busco resaltar la alta tecnologia de sus productos. Hoy,
nadie habla de productos “taiwaneses = rascas”. Peor era el caso co-
lombiano. Su imagen en el mundo tenia (y aun tiene) que ver con
el narcotrafico, la inseguridad y la guerrilla. Por ello, decidieron
desarrollar una nueva imagen pais que se traduce en “Colombia es
pasion”, que descongela las fotos de Garcia Marquez y Shakira, y

unifica, de alguna manera, los Andes y el Caribe.

En general, cuando los extranjeros llegan por pri-
mera vez a Colombia lo hacen con esa sensacion
de peligro, y salen del aeropuerto de Bogota ex-
perimentando lo que nosotros hemos llamado el
factor ‘guau’. Lo primero es un impacto entre lo
que venian esperando y lo que se encuentran. Bo-
gotd es mucho mas segura que México DF o San
Pablo. (www.adlatina.com)
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En el articulo se destacan Italia, Australia, Estados Unidos y
Francia como los cuatro paises que lideran el ranking de imagen-pais
elaborado por Futurebrand y que considerd a 35 paises (no a Chi-
le, pues recién lanzé su campafia). En relacion a algunos paises se
resume, por ejemplo, que Estados Unidos es amado y odiado. Con
ciudades fabulosas, no es querida su arrogancia. Otra, Australia es
la Unica supermarca pais de hoy. Y respecto de Brasil, Potente en la
mezcla de entretenimiento y verano. Por tltimo, se enumeran las va-
riables clave consideradas en el estudio realizado por Futurebrand y,
entre paréntesis, los tres paises que lideran en cada item: arte/cultura
(Italia, Francia y Egipto), historia (Italia, Egipto, Grecia), exteriores
(Australia, EE.UU., Canad4), playas (Bahamas, Maldivas, Austra-
lia), lo mejor para la familia (Estados Unidos, Australia, Canada),
vida nocturna (EE.UU., Espafia, Brasil) y negocios (EE.UU., China,
Reino Unido). (von der Forst Ateaga, 2005)

5.6. Imagen

En este apartado se analiza la imagen de Chile desde los tres
momentos de su constitucion. En primer lugar, y en base al informe
de Interbrand y de articulos varios, se expone la Imagen Real, es
decir, la imagen que se configur6 realmente cada uno de lo publicos
meta analizados por la consultora. Seguidamente, se analiza la Ima-
gen Producida, la imagen que se ha constituido practicamente, a tra-
vés del conjunto de mensajes que constituyen el texto de identidad,
retomando los elementos trabajados en el apartado “identidad”. Por

ultimo, se cierra este capitulo con una referencia Imagen Ideal, es
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decir, la imagen que Chile quiere proyectar. Esta imagen, o seleccion
de atributos identitarios 6ptimos, es el resultado del proceso que se
describi6 al inicio de este capitulo y que constituye el apartado “El

resultado: Chile: All Ways Surprising”.

5.6.1. La Imagen Real

La imagen-pais es un fendmeno mutante, varia con el tiempo y
depende tanto de quien emite el mensaje como de quien lo recibe. En
el ya trabajado articulo Chile y sus productos con ojos extranjeros,
se plantea el interrogante “;Como nos entienden desde afuera?”, al

cual, se responde que:

Distintos actores chilenos “metidos” en el nego-
cio de exportar han reportado que Chile carece de
una imagen concreta en el exterior. El fendmeno
no es tan malo, pues si Chile es una “caja vacia®,
es a nosotros mas que a ninguin otro a quién le
compete aprovechar la oportunidad y llenar esa
caja con nuevos contenidos. Peor seria si Chile
tuviera una mala imagen. Pero cualquiera que sea
el paso que demos en ese sentido, no comenza-
mos de cero. Chile pertenece a América Latina y
al carecer de una imagen definida, no es casuali-
dad que sea asociado con los estereotipos de los
gigantes latinoamericanos. La imagen de Brasil y
México, en sus variantes naturaleza exotica, som-
breros, pobreza, toros y fiesta son simbolos que
suelen ser proyectados también a Chile. (“Chile y
sus productos con ojos extranjeros”, 2003)
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La inexistencia de imagen y la asociacion directa a América
Latina es una percepcion general que se puede observar en los mate-
riales previos al afio 2004.

En el un anexo del articulo mencionado se incorpor6 una en-
cuesta realizada en enero del 2003 entre 84 estudiantes de “Comuni-
cacion intercultural aplicada a los negocios” de la Universidad Frie-
drich Schiller de Jena, en Alemania, en la cual solicitaba que se nom-
brasen los tres paises del mundo donde invertirian, los tres paises de
América Latina donde invertirian, los tres paises de América Latina
donde no invertirian y tres asociaciones espontaneas con Argentina,
Brasil, Chile y México. Ante la pregunta: ;Con qué asocian los estu-

diantes alemanes espontaneamente Chile?

Chile, una caja vacia. La respuesta mas frecuente
ante la pregunta con qué asocias espontaneamen-
te Chile fue: “en blanco“. En 74 ocasiones los
casilleros de respuesta no fueron ocupados. Chile
se distingue en América Latina por su pobre ima-
gen-pais, ni Argentina, ni Brasil, ni México, pai-
ses también incluidos en la consulta recibieron
tantas respuesta en blanco. La asociacion espon-
tanea mas nombrada dentro del amplio espectro
de respuestas imaginables fue: “los Andes” con
16 ocasiones, seguido de “los Honecker” con 13
frecuencias.

Ordenadas las respuestas tematicamente, las aso-
ciaciones geograficas de Chile se ven caracteriza-
das por los Andes: 16, la naturaleza (diversidad
de paisajes): 12, la figura de Chile (pais largo):
8, Santiago: 3, desierto: 2, nieve: 2, América La-
tina: 2, Torres del Paine e Isla de Pascua, con una
mencion cada una.

Personajes y grupos: Honecker: 13, Pinochet: 11,
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Salvador Allende: 5, colonos alemanes: 4, Incas:
2, Neruda: 1, Isabel Allende: 1, nazis: 1, Che
Guevara: 1.

Economia, sociedad y productos: Vino tinto: 10,
pobreza: 7, buenos resultados econdémicos: 5, co-
rrupcion: 2, cobre: 1, pais rico: 1.

Politica: Socialismo: 4, Golpe de Estado: 2, dic-
tadura: 1, junta militar: 1, reformas exitosas: 1,
desordenes: 1, levantamientos populares: 1.
Asociaciones exoticas: Espafol: 10, “Chile con
carne* (comida tex-mex): 2, burros (el animal): 2,
pimienta: 1, aji: 1, llamas: 1, bananas: 1, café:1.
El que la palabra, Chile tenga en otras latitudes el
significado de aji, lleva evidentemente a muchos
a asociar al pais con un mundo fantastico lleno
de especias exoticas y comida picante. El burro
como animal es un simbolo del mundo hispanico
que se le ha colgado al pais. (“Chile y sus produc-
tos con ojos extranjeros”, Estilo Cultural, abril de
2003)

En relacion a la segunda pregunta ;Dénde invertirian esponta-
neamente los estudiantes alemanes?, China fue el pais mas nombrado
con 13% de las preferencias seguido de Polonia con el 11% y USA
con el 9,4%. Rusia 7,3%, Francia 7%, Espafia 5,7%, Republica Che-
ca4,9% y Japon 4,9%. Los paises mejor ubicados de América Latina
fueron Mexico con 2,4%, Brasil con 2%, Chile con 1,2% y Argentina
con 0,8%.

Luego, se realizaron dos preguntas opuestas: ;Donde inverti-
rian en América Latina? y ;Doénde no invertirian en América Latina?

Dentro de las respuestas a la primera surgieron como los favo-

ritos Brasil y México que concentraron el 24% de las preferencias.
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Brasil se distinguié de México porque en la primera mencion espon-
tanea recogio mayores preferencias. Chile concentr6 el 15,7% de las
preferencias, seguido de Argentina con el 7,4% y Costa Rica con el
5,8%. Contrariamente, no invertirian en Venezuela 19%, Argentina
17%, Colombia 12%, Cuba 7,8% y Bolivia 5,3%. (“Chile y sus pro-
ductos con ojos extranjeros”, Estilo Cultural, abril de 2003)

En julio de 2004, Hugo Lavados, director de ProChile ofrecio
una charla organizada por la carrera de Ciencias Politicas y Admi-
nistrativas de la Universidad de Concepcion. Esta conferencia estaba
destinada a los futuros administradores ptblicos con el objetivo que
comprendan que el mundo globalizado sélo puede constituirse en una
oportunidad para aquellos paises que saben identificarla y aprove-
charla. Para entender la importancia de lo que significa tener una
Imagen Pais firme, desarrollada y reconocida, sélo hay que tener en
cuenta la siguiente cifra: el 19% de lideres de opinidon norteamerica-
nos piensan que el café es uno de los productos estrella exportados
por Chile. Imagen pais es el conjunto de percepciones, asociaciones
y vinculos que se generan en audiencias externas al pais. Es decir, si
a Chile se le considera como uno de los principales exportadores de
café a nivel latinoamericano, quiere decir que el concepto de imagen
pais no es reconocido en el escenario internacional, no es solido.

Actualmente Chile tiene una imagen fragmentada, heterogénea,

asi lo senalo el director de ProChile.

Esta imagen fragmentada ubica a nuestro pais en
el mercado exportador de las PYMES, detras de
paises que si tienen una imagen homologada y
firme, como Brasil y Argentina.

“Si bien es cierto, el Banco Mundial senala a
Chile como el mejor lugar para hacer negocios
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en América Latina, esto se ve entorpecido por la
pobre imagen pais que proyecta”. (“Cuando la
imagen es todo”, Revista Panorama en Internet,
Universidad de Concepcion, www.udec.cl, 3 de
julio de 2004)

Lavados remarc6 que ProChile, Direccion de Promocion de
Exportaciones, tiene entre sus lineas de accion el Programa Interna-
cional de Posicionamiento Econdmico Comercial de Chile en el Ex-
terior, que pretende generar una percepcion favorable con una amplia
gama de productos de excelente calidad y buen precio y que ofrece
grandes oportunidades de negocios para sus socios comerciales. Esto
siempre ligado a fortalecer la imagen del pais y de sus productos en
el escenario exportador internacional. (“Cuando la imagen es todo”,
2004)

En la Revista Foro N°44 de marzo de 2005 se mencionaba que
la consolidacién de la imagen de Chile como un pais serio y estable,
que rige su politica internacional sobre la base de objetivos y princi-
pios claros ha proyectado a Chile como un pais referente en las rela-
ciones internacionales, no sdlo en el ambito regional, sino también
mundial. (Garafulic y Opazo, 2005)

El andlisis de la realidad chilena desde los distintos ni-
veles de abordaje debe sintetizarse en la imagen real que es
la resultante de la actividad comunicativa del Pais, entendi-
da a través de la dualidad retdrica-accion, que proyecta inputs,
los cuales permiten que los distintos puiblicos construyan una imagen
de Chile.

Para ello, se utilizan los datos vertidos por la empresa Inter-

brand, responsable de la investigacion de imagen y posterior disefio
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de la marca pais. En el Primer Informe Fase 1 del 7 de julio de 2005
se exponen los resultados de la fase de relevamiento de la imagen que
Chile construyd ante sus publicos. Para llevarlo a cabo, la consul-
tora realizo las siguientes acciones: entrevistas internas durante los
meses de enero y febrero de 2005, revision de estudios de mercado
realizados por entidades que promueven a Chile y a las exportaciones
chilenas en el exterior, entrevistas personales realizadas en la calle y
por E-mail, en la ciudad de Santiago de Chile a 50 personas, hombres
y mujeres, 25 a 60 afios, NSE ABC1 C2 C3.

5.6.1.1. Entrevistas Internas: enero/febrero de 2005

Entrevistas en profundidad de aproximadamente una a una y
media hora de duracién, con lideres de opinién y decisores, minis-
tros, politicos, empresarios, cientificos, comunicadores e intelectua-
les. Interbrand conjuntamente con el Comité Técnico selecciond un
listado de posibles entrevistados, procurando la mayor representati-
vidad, sectorial, regional y cultural.

Ante el interrogante central ;Cudles son los aspectos de ima-
gen e identidad de Chile, mas interesantes, relevantes y diferencia-
dores?, los resultados arrojaron la existencia de un consenso genera-
lizado de que la imagen de Chile en el extranjero es todavia un libro
en blanco.

Algunas expresiones ilustrativas:¥

—Existe un desconocimiento generalizado.

35 Las expresiones que se presentan son la sintesis de las categorias resultantes de la
totalidad de las respuestas registradas en la aplicacion del instrumento de recoleccion
de datos.
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—Somos desconocidos: no existimos, no figura-
mos en nada.

—Existe la predominancia de situar a Chile dentro
del contexto Latinoamericano, asociandolo por
defecto a temas de: Inestabilidad politica; Revo-
luciones; Dictaduras, Inestabilidad econdmica;
Inflacion; Pobreza; Corrupcion; Terrorismo.
—“Antes de conocernos, la percepcion de Chile es
muy vaga, es un solo enredo, nos meten a todos
dentro del mismo saco”.

—Es mas, en muchas ocasiones existen percepcio-
nes negativas respecto de Chile.

—Pais MUY lejano y MUY pequetfio.

—Existe una fuerte asociacion a la persona de Pi-
nochet.

“Luego dentro de lo vago, se conoce a Chile por
Pinochet, mas que Neruda, mas que a la Gabrie-
la, mas que cualquier otra cosa. Porque viene de
un frente de actividad humana mucho mas am-
plio que la literatura...” (Interbrand, 7 de julio de
2005: 33-35)

Sin embargo, en el tltimo tiempo, algo ha perneado el hecho
de que Chile es distinto a los “demdas”. Cuan distinto es algo sobre lo

cual todavia no hay claridad:

—“Existe un creciente reconocimiento de que
algo pasa en Chile que es distinto al resto”
—“Suponen que es mas seguro que Colombia,
mas estable que Bolivia pero yo diria que ponen
a Chile y a Perti en el mismo saco”.

—“Algo han escuchado tltimamente de que pare-
ce que es mas sofisticado que el continente, don-
de existe orden y donde se hacen las cosas bien
(Interbrand, 7 de julio de 2005: 36)
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Una vez que se tiene algin contacto con el Pais existe un factor

sorpresa importante. Lo que mas sorprende se relaciona con:

—Pais mas desarrollado de lo esperado: Santiago
moderno, infraestructura vial, edificios, ciudad
ordenada y limpia, no se ve pobreza, buena cali-
dad de vida, nivel de las comunicaciones a nivel
del primer mundo, seguro.

—Naturaleza Impactante: belleza de los paisajes,
diversidad, lo poco poblado.

—Amabilidad Nacional.

—Pais asociado a Productos: Vino, Salmones,
Fruta (Interbrand, 7 de julio de 2005: 37)

Es por lo anterior que muchos hacen hincapié en que la mayor
publicidad para atraer la inversion, el turismo o fomentar la exporta-

cion de sus productos es “lograr que vengan a Chile”:

—“De hecho nuestra mejor herramienta de marke-
ting es traernos a los gringos para aca.

—“Las misiones que organizamos constituyen la
forma mas directa y efectiva de promocionar los
proyectos y el pais”. (Interbrand, 7 de julio de
2005: 38)

Una vez que se ha mantenido la relacion comercial por algin
tiempo sobresalen ciertos aspectos positivos de la Imagen de Chile.

Entre los aspectos positivos, Interbrand resalto:
Pais donde las cosas funcionan:

— Politica y econdmicamente estables, predeci-
bles.
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“Tenemos un capital politico importante y
credibilidad”.
— “Nuestro riesgo pais es bajo”.
— Instituciones financieras solidas y solventes .
“Hace ya mucho tiempo que somos conside-
rados el mejor sistema financiero de la region”.
— Infraestructura de buen nivel, telecomunica-
ciones y sistemas de clase mundial.
— Serios en el cumplimiento de sus obligacio-
nes.
— Este es un Pais reconocido como serio y res-
ponsable, ordenado, donde existe el concepto del
“rule of law”.
— Chile tiene reglas mas claras y precisas.
— Con trayectoria que lo comprueba.
— Donde se hacen los negocios como en todas
partes del mundo (Interbrand, 7 de julio de 2005:
40)

Ser un pais donde las cosas funcionan diferencia amplia y po-
sitivamente a Chile respecto de su contexto latinoamericano. Sin
embargo muchos entrevistados creen que esa diferenciacion no es

suficiente para la atraccion de inversion extranjera:

Debemos enfatizar que Chile es un pais que esta
en mucho mejor pie que el resto de América La-
tina, pero con un plan claro y conocido por todos
para llegar a ser Nueva Zelandia”. Si nos queda-
mos sélo con lo primero, yo pienso que es una
tomadura de pelo (Interbrand, 7 de julio de 2005:
41)
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Desde el punto de vista del Turismo, no parece ser un concep-
to lo suficientemente “sexy”,*® pero si se valora lograr una cémoda

experiencia:

—Amistosidad de la gente

—Amable

—Acogedores

—(En qué pais, van a invitar a una delegacion de
italianos a jugar una pichanga el fin de semana?”
—Transparentes

—Gente trabajadora y esforzada

—Buenos soldados

—Profesionales serios

“Somos reconocidos como los mateos del
continente”

Pais de gente amable
y trabajadora

—Buena calidad de vida que hacen posible atraer
talento regional.

—Tranquilidad con que se vive

—Seguro

“En Chile ni siquiera nos damos cuenta de lo que
tenemos. El ambiente de seguridad con que se
vive es envidiable. jEn qué pais del mundo un
Presidente va a jugar un partido de tenis, con mas
de 6000 personas y con ese despliegue de segu-
ridad?”

Pais con buena
calidad de vida

—Los Andes como protagonista

—Paisajes increibles, en su estado puro

—Poco explorado

—Variedad, diversidad

“Los gringos no pueden creer que haya desierto
y hielo al mismo tiempo, si se esperaban puras
playas!”

Pais de geografia
impactante

(Interbrand, 7 de julio de 2005: 42-44)

36  Ese término comillado esta expresado en el Informe de Interbrand (7 de julio de
2005: 41)
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En Sintesis, los Aspectos Positivos de la Imagen de Chile se

pueden agrupar en:

Pais mas desarrollado de lo esperado
Pais de naturaleza impactante

Pais asociado a ciertos productos
Pais donde las cosas funcionan

Pais de gente amable y trabajadora
Pais con buena calidad de vida

AN

Sin embargo, al mismo tiempo afloran ciertos aspectos negati-
vos de la Imagen de Chile en este sentido, a Chile no se lo asocia con

aspectos positivos de Latinoamérica:

— “Nuestros vecinos Latinos nos encuentran
muy retraidos y prepotentes. Fuera del vecindario
nos encuentran fomes, apocados”.

— Ademas se perciben a los chilenos como muy
Vivos.

— “Se pasan un poco de la raya de la ética en lo
que a negocios se refiere.”

— Ademas existen ciertas contradicciones fun-
damentales.

— “Hay una tremenda contradiccion, se muestra
un pais moderno y la gente no habla inglés”.

— “Una de las cosas que al extranjero le choca:
la desigualdad social!” (Interbrand, 7 de julio de

2005: 47)
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Los factores de orgullo que se destacan de la Identidad de Chile:

De los logros politicos y
economicos

—“Chile por primera vez esta sentado en
el escenario mundial.”

—“Es como que esta sentado dentro de las
primeras filas del teatro”.

—“Me siento orgulloso de ser chileno
porque es un pais serio, estable, que tiene
posibilidades”

—“De nuestro avance politico 'y
econémico”

De la gente

—De la pro actividad de nosotros los
chilenos

—De la mujer chilena, de su empuje

—De la solidaridad del C2 —C3

De la tierra

—“Nicanor Parra dice - Chile no es
un pais, es un paisaje mas, que con la
belleza es con la variedad, la extension,
la virginidad y originalidad tnicos en el
mundo”

—“El paisaje es lo unico nuestro, es mas
propio; la modernidad es copiada, somos
buenos alumnos, pero no es propia.”
—“Chile es el unico pais en el mundo
donde el sol sale al mismo tiempo por el
arido desierto, por los verdes valles, por
los bosques milenarios del sur y por los
milenarios glaciares patagonicos”

(Interbrand, 7 de julio de 2005: 50-53)

(Qué es lo que mejor nos identifica? fue otro de los interro-

gantes planteados en las entrevistas internas y arrojo las siguientes

percepciones positivas:
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Pais que genera
confianza

—Los negocios se hacen en Chile por
definiciones  politicas y por razones
econdmicas. Tenemos un respeto ya ganado,
una trayectoria. Es un pais confiable.

—Apego a la legalidad; las leyes existen y se
ejercen con un buen grado de transparencia;
legalistas por tradicion, historia y obligacion
—La Clave es la CONFIANZA, invitar a
tomar riesgos, a aprovechar oportunidades ya
que hay confianza.

—Ser el Hong Kong: pais plataforma, puerta
de Sudamérica.

—Cultura de compromisos; Chile Cumple.

Pais prospero, tierra de
oportunidades

—Emprendedores, inventivos; pais con una
forma emprendedora de hacer las cosas,
optimista, de creer que las cosas van a resultar.
—Ambiente favorable para la creacion de
nuevas cosas.

—Buen lugar para invertir; donde existen
oportunidades para chilenos y extranjeros.
—Chile es un pais de oportunidades, porque
tiene una variedad de ofertas.

—Es un pais “facil” para el extranjero.

Pais oferta, de vocacion
exportadora

—Calidad de sus productos.

—Chile cuenta con productos interesantes para
paises desarrollados.

—Posee alimentos buenos y sanos.

—Tenemos una vocacion exportadora:
proveedor de calidad y de buen valor, donde
la fruta es lo mas conocido.

—Chile es un pais de afluentes: naturaleza y
capacidad de ser un pais oferta.
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Pais seguro

—Excelente lugar para vivir.

—Calidad de vida es buena, comparada con
muchas ciudades a nivel mundial.

—Libertad de movimiento.

—Grata convivencia.

—La seguridad es un activo.

Pais de excelente capital
humano

—El gran valor esta en el grupo humano
—Tenemos una generacion empresarial y
técnica de tal nivel que es imposible que
no hagamos las cosas bien, se traduce en
credibilidad

—Hacemos grandes esfuerzos, es bueno
reconocerlo

—Tenemos un pueblo mas educado que
nuestros vecinos

Pais extremo, puro y
diverso

—Chile es una de las pocas Geospheres
ecologicas del mundo.

—Naturaleza Virgen.

—Ser extremos, pristinos, es bueno en un
mundo cada vez mas “green oriented”.
—Diversidad ecoldgica tremenda.

—Variedad turistica como pocos.
—Oportunidad de ligar la ecologia al concepto
de Calidad.

—La magia de nuestra identidad esta en los
recursos naturales.

(Interbrand, 7 de julio de 2005: 54-58)

En sintesis, los aspectos positivos de la identidad de Chile se

pueden agrupar en:

b .

Pais seguro.

Pais que genera confianza.
Pais prospero, tierra de oportunidades.
Pais oferta, de vocacion exportadora.
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5. Pais de consensos.
6. Pais de excelente capital humano.
7. Pais extremo, puro y diverso.

En relacion a los rasgos mencionados, Interbrand afirma “La

identidad de un pais la determina su gente (...) Aspectos de la Perso-

nalidad de los chilenos”

—Somos sensibles, podemos y queremos ayudar donde
hay necesidad.

humor

Solidarios ~Empaticos.
—Generosos.
—Tratamos de hacerle la vida mas facil a la gente.
—Somos un pais que privilegia el trabajo por sobre el
ocio.
—Pueblo producto del rigor. Rigor en hacer bien cada
Gente una de las cosas que tenemos que hacer, porque somos
. pequeilos, porque estamos lejos.
trabajadora, —No es del “ahorita”. Respeta la puntualidad.
esforzada y _Serios.
responsable _Austeros.
—Responsables.
—Cumplidores en general.
Gente —Buenos huéspedes.
afectuosa y —Acogedores.
con sentido del | ~Divertidos, buenos para la talla.
—Afectuosos.

Gente con
ingenio,
inventiva, con
aspiracion

—Siempre primeros, en abrirnos al mundo, en integrarnos
y globalizarnos.

—Gente con capacidad de encontrar soluciones a los
distintos desafios, de “buscarle la vuelta”.

—Somos pobres pero honrados, pero MUY aspiracionales.
—Busquillas, Ingeniosos.

—“Los chilenos pierden todo el pudor para decir una
frase: Yo tengo una idea”.
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Los aspectos positivos de la Personalidad de los chilenos se

pueden agrupar en:

Solidarios

Calb ol e

cién

Gente trabajadora, esforzada, responsable
Gente afectuosa y con sentido del humor
Gente con ingenio, inventiva, con aspira-

En sintesis, los Aspectos Negativos de la Personalidad de los

chilenos segun las entrevistas Internas:

Personalidad defensiva,
introvertida, taciturnos, hoscos,
formales

—Fomes.
—Parcos, introvertidos, timidos.
—Poco sociables.

Rasgos de soberbia, de sentirse
superiores

—Presumidos, nos creemos mas de
lo que somos.

—Soberbios.

—EI chileno no es tan modesto
como antes.

—Discriminamos (clasistas,
racistas)

(Interbrand, 7 de julio de 2005: 66)

Resumiendo los aspectos de identidad e imagen relevados a tra-

vés de las entrevistas internas, puede decirse que

El Pais...

* Genera confianza.

* Prospero, tierra de oportunidades.
» Pais oferta, de vocacion exportadora.

* Seguro.
e Pais de consensos.
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Los chilenos

tas,

La imagen...

5.6.1.2. Revision de estudios de mercado realizados por
entidades que promueven a Chile y las exportaciones

chilenas en

Ademas de los estudios empiricos se utilizaron las siguientes
investigaciones: Measuring purchasing behaviour and attitudes to
s. Wine Intelligence - UK. September 2003, March &
December 2004; Presentation to CFFA Merchandisers. MPI, April

Chilean wine
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Pais de excelente capital humano.
Naturaleza extrema, pura y diversa.

son...

Solidarios.

Gente trabajadora, esforzada, responsable.
Gente afectuosa y con sentido del humor.
Gente con ingenio, inventiva, con aspiracion.
Fomes, parcos, soberbios, presumidos, clasis-
“vivos”.

Pais mas desarrollado de lo esperado.

Pais de naturaleza impactante.

Pais asociado a ciertos productos.

Pais donde las cosas funcionan.

Pais de gente amable y trabajadora.

Pais con buena calidad de vida.

Desigualdad Social.

Contradictorio (Interbrand, 7 de julio de 2005:

el exterior



- May 2004; Estudio Satisfaccion de Turistas Extranjeros. Sernatur -
Santiago de Chile. Enero y Febrero 2004; Estudio Exploratorio sobre
Chile y sus Vinos. Interbrand - USA, UK, Alemania, Japon. Diciem-
bre 2000; y Estudio Perfil del Turista Extranjero en Chile. Sernatur
- Santiago de Chile, 2000

5.6.1.3. Entrevistas personales realizadas en la calle y por
e-mail en la ciudad de Santiago de Chile

La muestra consistio en 50 personas, hombres y mujeres de 25
a 60 afios, NSE ABC1 C2 C3. El relevamiento de aspectos relaciona-

dos a la Imagen de Chile arrojo las siguientes percepciones:

* Bajo nivel de conocimiento | — Se traduce en que despierta
de Chile en el extranjero. poco interés.
—Pocas asociaciones.

* Imagenes y percepciones | — Le asocian los aspectos
estan basadas en su condicion | positivos (temperamento latino)
de pais sudamericano y en la | pero también los negativos
figura de Pinochet. (pobreza e incertidumbre social
y politica)

Sin embargo, esta percepcion mejora significativamente al co-
nocer el pais. Chile no calza con la imagen de subdesarrollo, pobreza
e incertidumbre politica y econémica que imaginaban encontrar. Chi-
le “sorprende” tanto por su naturaleza como por su modernidad y su

gente. (Interbrand, 7 de julio de 2005: 72) A pesar del bajo nivel de
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conocimiento, su condicion Latinoamericana y la figura de Pinochet

conforman la imagen inicial de Chile en el extranjero.

Ante la pregunta: ;Qué
cree usted que le llama la
atencion positivamente a
un extranjero de nuestro
pais?, en  general,
los chilenos perciben
que los extranjeros se
sorprenden cuando
visitan Chile, debido a:

Es un pais mas desarrollado de lo
esperado.

Naturaleza/ geografia.

Gente amistosa y calida.

Un pais que funciona bien.
Calidad de vida/ seguridad.
Productos especificos.

Algunos de los aspectos
positivos de la Identidad
de Chile, responden
a: ;Qué  conceptos
describen a Chile? ;Qué
valores son propios de
los chilenos?

Es un pais de gente valiente,
sufrida, esforzada.

Gente amistosa, sociable, calida,
con sentido del humor.

Gente solidaria.

Tradicionales, la familia es un
pilar de la sociedad.

Orgullo por los logros nacionales.
Rol de las mujeres.

Pais prospero y moderno.

Pais confiable.

Pais seguro.

Geografia impactante.

Los aspectos negativos
senalados de la Identidad
de Chile, o los chilenos,
son:

Flojos.

Con inclinacion al desborde, a
los excesos.

Envidiosos.

Inseguros, apocados.

Doble estandar.

(Interbrand, 7 de julio de 2005: 73-75)
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La sintesis de la Imagen de Chile — Identidad chilena recolecta-

da en extranjeros que no conocen Chile se sustenta basicamente en:

» Calidad de su produccion.

» Importancia de la familia.

» Calidez, hospitalidad.

» Diversidad geografica.

* Pobreza y subdesarrollo.

* Dictadura.

* Poco sofisticados.

» Esun pais mas desarrollado de lo esperado.

» Naturaleza/geografia.

* Gente amistosa y calida.

» Un pais que funciona bien.

» Calidad de vida/ seguridad.

*  Vino, productos del mar.

* Es un pais de gente valiente, sufrida, esfor-
zada.

» Gente amistosa, sociable, calida, con sentido
del humor.

* Gente solidaria.

» Tradicionales, la familia es un pilar de la so-
ciedad.

* Orgullo por los logros nacionales.

* Rol de las mujeres.

* Pais prospero y moderno.

» Pais confiable.

» Pais seguro.

* Geografia impactante. (Interbrand, 7 de julio
de 2005: 76-78)

5.6.1.4. Sesion Grupal - Extranjeros los residentes

Respecto a las indagaciones de las percepciones de extranjeros
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residentes la naturaleza, las oportunidades, los factores instituciona-
les y politico-economicos son lo que hace atractivo Chile frente a los

extranjeros.

* “Lanaturaleza”.

*  “Lo seguro que es el pais”.

» “Pais de contrastes geograficos, desierto y Pa-
tagonia”.

» “Por ende muy unico al poseer estos contras-
tes”.

» “Estabilidad gubernamental e institucionali-
dad, que lo hace atractivo para inversionistas”.

* “Chile ofrece muchas posibilidades de em-

prendimiento”.

e “Malos en el football”.

e “Gente muy conservadora”.
Llama la atencién algunos *  “Gente mas conservadora que
aspectos de su cultura que el resto de Latino América,
no esperaban encontrar en conservadora en el sentido que les
un pais latino, aunque hay falta de curiosidad”.
indicios que esto estaria . “Gente  poco atrevida, no
cambiando. quieren destacar, prefieren pasar

desapercibidos”.

*  “Adversos al riesgo, y a lo
que es diferente a lo que estan
acostumbrados”.

. “Hacen lo mismo, a nivel de
costumbres, comida, habitos”.
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La seriedad, seguridad del
pais y su naturaleza es lo
que marca la diferencia
frente a sus vecinos

“Chile es mas serio que el resto de
Latinoamérica”.

“Plataforma fantastica para hacer
negocios”.

“En Francia es valorado por su
belleza natural y contrastante”.
“La ventaja de la belleza y lo
contrastante de la naturaleza esta en
un entorno que es adicionalmente
seguro”.

“En Espafia es reconocido por su
seriedad en emprender negocios”.

La amabilidad de los
chilenos es  altamente
considerada por los
extranjeros sin embargo
no necesariamente serian
mas amables que el resto
de los vecinos y aparecen
como mas amables con los
extranjeros que entre los
mismos chilenos.

“Los chilenos son amables, son
carifosos”.

“Chilenos tratan a los extranjeros
muy bien”.

“Son simpaticos, pero no son mas
simpaticos que el resto de los
Latinoamericanos”.

“Son agresivos y conflictivos entre
ellos”.

“Mal servicio al cliente”.

A lo anterior se agregan
connotaciones clasistas y
racistas.

“Pais muy clasista, mas que en
cualquier parte de Latinoamérica”,
lo que no es compartido por todos
los asistentes, ya que el clasismo o
racismo aparece como intrinseco a
Latinoamérica.

“Se refieren al segundo apellido,
por la intrinseca necesidad
del Chileno de encasillar a las
personas por su pedigree”.

(Interbrand, 7 de julio de 2005: 81-84)

265

[BUOIORUIDIU] UQIOBIIUNWIO)) SEIISILISH SOUOLIR[OY



Carla F. Avendafio Manelli

Los conceptos que mejor describen a Chile son

Naturaleza: impactante y diversa.
Pais estable y buena calidad de vida.
Oportunidades en ambiente laboral y de ne-

gocios.

Hubo consenso en que lo que mejor que representa a Chile es

la capacidad de sorprender al extranjero, de sobrepasar cualquier ex-

pectativa.

“Chile te sorprende”
“Un reservorio de sorpresas”
Chile puede ser una invitacion abierta a

descubrir” (Interbrand, 7 de julio de 2005: 85)

Finalmente, se destaca que Chile es un pais con éxito que debe

destacar mas sus logros.

La sintesis de las percepciones de los extranjeros residentes se

basa principalmente en:
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Naturaleza, entorno fisico impactante y di-
Verso.

Estabilidad.

Seriedad.

Seguridad.

Gente cordial y amable.

Gente empefiosa y trabajadora.

Espiritu emprendedor.

Pais que sorprende.

Pais de éxitos. (Interbrand, 7 de julio de

2005: 84)



5.6.2. La Imagen Producida

Dado que la construccion de la imagen se relaciona con las acti-
tudes que el publico desarrolla a partir del vinculo institucional y sus
experiencias que dependera de tres componentes (lo cognoscitivo,
afectivo y lo conductual y de accién) en la articulacion de la imagen
pais es fundamental la coherencia entre mensajes y actos. Una estric-
ta correspondencia es necesaria para no caer en una “ingobernabili-
dad” comunicativa absoluta.

En relacion a tres areas de la imagen pais:

«  Area biolégica: de la imagen producida comprende lo trabajado
en los apartados “Mesopersonalidad” y “Exopersonalidad”, ade-
mas en “Identidad”.

+  Area psicolégica: formada por los componentes que definen la
personalidad, aspectos culturales y el estilo del Pais, todos estos
aspectos han sido profundizados en los apartados: “Personali-
dad”, “Cultura” y “Comunicacion”.

«  Area axiolégica: son los valores que Chile se ha comprometi-
do a mantener y defender, han sido trabajados en los apartados:
“Endopersonalidad” y “Cultura”.

A pesar de la proyeccion de Identidad Sectorial (visual y axio-
logica) que Chile venia realizando, es necesario aclarar que desde
hace varios aflos que proyecta una identidad de Pais solida y coheren-
te desde el componente conductual que respondié a un Proyecto de

Pais con continuidad institucional y consistencia econéomica.
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5.6.3. La Imagen Ideal

En la presentacion realizada por ProChile en noviembre de

2005, se presenta el siguiente diagndstico:
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Desconocimiento acerca de Chile, de sus
productos y servicios.

Aprovechar las oportunidades que surgen de
los ultimos TLC negociados por Chile.

La importancia de las exportaciones, la in-
version extranjera y el turismo para el desa-
rrollo econdémico.

La gran cantidad de recursos usados en pro-
mocioén por paises competidores.

La imagen de Chile es mas conocida o en-
tendida entre los vecinos Latinoamericanos
(no necesariamente apreciada), pero es mas
confusa o difusa en la medida que nos aleja-
mos de ellos.

Los componentes de la imagen de Chile mas
conocidos fuera de la region son su sistema
politico y econdmico, su estabilidad econo-
mica y confianza institucional, pero limita-
dos a las audiencias del mundo politico y
financiero.

En cuanto a productos de consumo, Chile se
asocia a la fruta, el salmén (pescados) y el
vino, pero mas como commodities (precio,
conveniencia, disponibilidad) que como pro-
ductos de marca con beneficios especificos
asociados al pais de origen.

Chile carece de marcas posicionadas en el
exterior.

Las Campaiias Sectoriales de Chile en el ex-
terior que hoy existen, no apuntan a generar
una imagen Unica del pais, sino a satisfacer



necesidades especificas, lo que implica:

o Utilizacion ineficiente de recursos.

o Desarrollo de una identidad fragmenta-
da y confusa. (ProChile, Disefio de estrate-
gia Imagen de Marca Chile, noviembre de
2005)

Esta sintesis se baso en el diagnostico al que llegd Interbrand,

en el cual, se explicita el listado de los principales atributos de iden-

tidad e imagen hallados, su categorizacion, y sus posibilidades de

utilizacion. La General Findings List of Identity and Image Attri-

butes, que Interbrand present6 en el Informe de julio de 2005, esta

compuesta por 34 atributos:*’

e A o

Inspires trust

Prosperous, land of opportunities

Supply country, export attitude

Safe

Country of consensus, agreements
Excellent human capital

Extreme nature, pure and diverse

Solidarity of its people

Hard workers, laborious responsible Caring,

affectlve people, with sense of humor

10.
I1.
12.
13.
14.
15.
16.
17.
18.

Inventive, ingenuity, aspiracional nation
More developed than expected
Impressive, striking nature

Good quality of life

Quality of its production

Importance of the family

Hospitality

Geographic Diversity
Nature/Geography

37 Lanomina de atributos esta en inglés en el Informe de Interbrand (7 de julio de

2005: 89).
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19. Friendly people

20. Safety

21. Wine and Seafood

22. Courageous, hardworking

23. Country associated to specific products

24. SurpisingNature

25.  Country where things work and function
26. Friendliness and working attitude of people
27. Pride for national achievements

28. Role of women

29. Modern and prosperous

30. Stability

31. Entrepreneurship spirit

32. Drive and attitude

33. Country of achievements

34. Country that surprises (Interbrand, 7 de ju-
lio de 2005: 89)

Este listado general fue agrupado en 7 categorias: “Oportunida-
des”, “Confianza”, “Esfuerzo, trabajo, emprendimiento, conduccion
(liderazgo), logros, éxitos”, “Amistad, hospitalidad, solidaridad”
“naturaleza, geografia”, “Pais que sorprende” y “Seguridad, calidad

de vida”. El resultado se resume en el siguiente cuadro:

Prosperous, land of opportunities
Supply country, export attitude
Opportunities Wine and Seafood

Country associated to specific products
Geographic Diversity
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Trust

Inspires trust

Safe

Country of consensus, agreements
Country where things work and function
Quality of its production

Stability

Excellent human capital

Effort, Hard work,

Courageous, hardworking
Entrepreneurship spirit

E",trepre"e“rsmp’ Modern and prosperous

Drive, . . .

Achievements, Pride for national achievements

Success Hard workers, laborious responsible
Inventive, ingenuity, aspiracional nation
Drive and attitude

Friendliness/ Hospitality

Hospitality/ Friendly people

Solidarity Friendliness and working attitude of people
Solidarity of its people
Caring, affective people, with sense of humor

Nature/ Nature/Geography

Geography Extreme nature, pure and diverse
Impressive, striking nature
Geographic Diversity
Surprising Nature

Country that

Surprises Country of achievements

Safety/Quality of | Good quality of life

Life Importance of the family
Safety

Role of women

(Interbrand, 7 de julio de 2005: 90)
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Los atributos negativos de Identidad e Imagen que se
hallaron son “Pobreza, subdesarrollo”, “Dictadura”, “Simpleza
(baja sofisticacion)”, “Precio, baja calidad”, “Conservadurismo”,
“Aburrido”, “Perezosos, poco productivos”, “Inseguros, poco

asertivos” y “Doble estandar”.

Negative Identity and Image Attributes

Poverty, undevelopment
Dictatorship
Unsophisticated

Price, less quality
Conservatism

Boring

Lazy, less productive
Insecure, less assertive
Double standard

(Interbrand, 7 de julio de 2005: 91)

Seguidamente, se presentan los atributos de identidad e imagen
agrupados en otras categorias “Internamente Identificados” y “Exter-
namente Comunicados”, dando como resultado una matriz que, mas
alla de las coincidencias halladas entre las categorias sefialadas con
flechas, “Confianza”, “Geografia” y “Seguridad”, constituyen atribu-
tos que se reconocen como propios, y que a la vez, el Pais ha estado

proyectando a través de sus comunicaciones.
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Internally Identified g:()tni:::::ﬂg’ca ted
e Trust
e Nature, Geography o Trust
. Sa}fety/Quality of o Geography
Life o Safety
*  Country that o Stability
SquI‘lSGS” e Diversity
e  Opportunities o Modernity
e Effort, Hard work,
Entrepreneurship, Drive,
Achievements, Success
e Friendliness/
Hospitality/
Solidarity

(Interbrand, 7 de julio de 2005: 93)

Luego, se elabord la matriz de “Andlisis de oportunidades para
los espacios de comunicacién”.

Como puede verse en el esquema, los atributos actuales po-
sitivos como “Geografia”, “Seguridad”, “Estabilidad”, “Confianza”,
“Diversidad” y “Modernidad” deben ser “reforzados comunicacio-

nalmente”. Las cualida-

d . Opportunity Analysis
es positivas, pero no co- Whiktib e s
nocidas como “Oportuni-
dades”, “Gente amistosa, Transform — secert Reinforce
laboriosa, emprendedora
y exitosa” y “Un Pais que [legutive Positive
sorprende” es prioridad Do Not Comttunicate
. . Communicate
comunicarlas al exterior. Latent

A las caracteristicas ne- (Interbrand; 7 de julio de 2005:96)
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gativas que actualmente forman parte de la imagen de Chile, tales
como “Pobreza, Subdesarrollo”, “Dictadura”, “Poca sofisticacion” y
“baja calidad” es imprescindible transformarlas en los hechos para
lograr la coincidencia discursiva. Por ultimo, existen rasgos negati-
vos latentes, arraigados en la cultura del pueblo, los cuales no pueden

ser comunicados bajo ningun aspecto.

Brand Chile can be reinforced building on its cu-
rrent strengths, utilizadas como puntos de apalan-
camiento (leverages): “Geografia”, “Seguridad”,
“Estabilidad” y “Confianza”. Ademas, Transform
its limitations injecting new associations and po-
sitive attitudes towards the brand.

Leverage Transform Inject
Geography Conservatism Opportunities
Stability Less innovative Friendship, Hospitality
Safety Unsophisticated Pride for achievements
Poverty Hard Work and Entrepre-
Political Past neurship Spirit
Ability to surprise

(Interbrand, 7 de julio de 2005: 98)

Los lineamientos comunicacionales generales:

- Aspectacular, striking, diverse geography

- Avery safe physical a social environment

- The biggest political and economical stability in Latin-American

- Acredible country, with trustable institutions

- Arich array of opportunities to develop with success

- Entrepreneurship spirit and hard working people who obtain
achievements

- Friendly, warm and welcoming people

- Anunexpected country, full of positive and pleasant surprises

(Interbrand, 7 de julio de 2005: 99)
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Estas ocho fortalezas emergidas de la investigacion constituye-

ron la base para la elaboracion de la Marca Pais Chile:

1. “Una geografia espectacular, sorprendente y
diversa”

2. “Un entorno fisico y social seguro”

3. “La mayor estabilidad politica y economica
de Latinoamérica”

4. “Un Pais creible, con instituciones confia-
bles”

5. “Un pais lleno de oportunidades de desarro-
llo exitoso”

6. “Personas de espiritu emprendedor y labo-
riosidad que obtienen logros”

7. “Gente amistosa y acogedora”

8. “Un pais sorprendente lleno de agradables
sorpresas”

Luis Hernan Bustos, gerente general de Interbrand, aseguro
que “nuestro diagnoéstico reveld que existia una imagen fragmenta-
da como consecuencia de las diversas acciones que cada institucion
publica y cada gremio realizaba en forma auténoma e independiente
de acuerdo a sus propios objetivos y audiencias”. Agregd que por
ello, en este mundo crecientemente globalizado, en el que los paises
compiten por posicionarse como destino turistico y de inversiones,
resulta indispensable contar con un concepto central y diferenciador
que sintetice los atributos y ventajas que ofrece. (Direcon — ProChile,
noviembre de 2005)

Entonces, la imagen pais es el resultado de la interaccion de
todas las experiencias, creencias, conocimientos, sentimientos ¢ im-
presiones que los diferentes publicos se han construido en relacion

al Pais. A nivel analitico, la “Imagen real” es la sintesis perceptual
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actual de los publicos, la “imagen producida” esta constituida la pro-
yeccion identitaria conciente y no conciente y por ultimo, la “imagen
ideal” es la construccion perceptual pretendida concientemente a tra-

vés de la proyeccion de atributos optimos identitarios.
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CAPITULO VI

Diseiio, Planificacion, Implementacion,
Evaluacion y Criticas de la Marca Pais Chile: All
Ways Surprising

Como sintesis de la decision politica, investigacion y analisis
de la realidad comunicacional chilena, de sus potencialidades y po-
sibilidades para lograr un refuerzo simbélico al posicionamiento real
que ha logrado como pais en la esfera internacional se lleg6 a esta
instancia: la creacion de la imagen de marca pais, Gnica, que como
seflalara Hugo Lavados, es crear una campafa paraguas, que alberga-
ra las distintas imagenes que sectores como los vitivinicola, frutero y
manufacturero estan desarrollando en la actualidad. (Cuando la ima-
gen es todo, 2004)

En este sentido y ante la pregunta ;Cémo se genera una marca

pais unica, distintiva y diferenciadora?, Lavados responde que es a
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través de un esfuerzo publico-privado, que incluya la participacion,
vision y objetivos de todas las instituciones y personas que parti-
cipan en las actividades de promocion internacional. Esto requiere
hacerse en forma profesional y experta, mediante mecanismos y
metodologias probados que apunten a realizar diagnosticos y eva-
luaciones sobre las percepciones que genera el pais y sus productos
entre audiencias nacionales e internacionales; identificar atributos y
cualidades que distingan y diferencien al pais en el contexto mundial;
consensuar y unificar criterios entre los distintos actores involucra-
dos en la promocion internacional; y validar los conceptos y graficas
propuestos entre potenciales audiencias-objetivo. (Direcon — ProChi-
le, 28 de noviembre de 2005)

El “Informe final. Imagen Pais Chile” presentado por Interbrand
en octubre de 2005 constituye el documento base para la creacion de
la Marca Pais. Este presenta la Propuesta de Identidad Compartida,
el concepto Imagen de Marca, la vision y la mision, los valores. Ade-
mas, contempla todo lo referente a la “Expresion”, dentro de la cual,
se detallan: la Identidad Verbal, la Matriz de Mensajes Estratégicos
y la Identidad Visual. A fin de normalizar esta ltima, se anexa el
“Manual de Uso Visual”.

El informe culmina con el Plan Estratégico de Implementacion,
del cual se detallan los Lineamientos Generales, las Acciones Inme-
diatas, las Acciones de Mediano Plazo y las Acciones Permanentes y

a Largo Plazo.
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6.1. Propuesta Identidad Compartida

Las conclusiones del Informe Preliminar de este mismo pro-

yecto, Investigacion y Analisis, revelaron las siguientes lineas comu-

nicacionales a partir de las cuales se puede crear la nueva identidad.

1. Una Geografia espectacular, impactante y

diversa

2. Un entorno fisico y social muy seguro

3. La mayor estabilidad politica y econéomica
en Latinoamérica

4. Un pais creible que confia en sus institucio-

nes

5. Una inmensa riqueza de oportunidades para
llevar adelante con éxito

6. Gente de esfuerzo y con espiritu de empren-
dimiento que consigue logros

7. Gente amable, calida y cordial

8. Un pais que sorprende, inesperado
(Interbrand, octubre de 2005: 3)

A partir de ellas se elaboraron cuatro caminos creativos: “Opor-

tunidades”, “Naturaleza unica”, “Sorprendente” y “Fuerza empren-

dedora”. De estos conceptos, el Comité Técnico seleccion6 dos.

Oportunidades

Hay muchas razones para considerar a Chile pais
de oportunidades. Su naturaleza diversa y generosa,
las oportunidades para la produccion y el turismo.
Se ha consolidado como pais exitoso, integrado al
mundo, el mas estable politica y econdmicamente
en Latinoamérica. Chile presenta una constante
invitacion al mundo a compartir y a aprovechar
juntos estas oportunidades.
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Naturaleza unica

La extrana geografia de esta larga y angosta faja, es a
la vez el principal atractivo turistico y lo que lo hace
un lugar apartado y protegido, parte del Continente,
pero aislado a la vez, manteniendo su ambiente
limpio y puro, dotandolo de caracter e identidad
unica. Bajo este escenario, Chile ha aprendido a
crecer, con trabajo duro y el espiritu forjado por la
geografia.

Sorprendente

Lo primero que sorprende de Chile es sunaturaleza, su
geografia, la que ofrece multiples paisajes, virgenes,
que invitan a la exploracion y la contemplacion. Pero
es solo el comienzo, sorprende la modernidad, la
capacidad de emprender y el trabajo del chileno, por
su cultura de negocios, sus instituciones confiables,
que le han permitido al pais progresar e integrarse
al mundo.

Fuerza emprende-
dora

La integracion al mundo y los éxitos econdomicos
han hecho de Chile una nacion de emprendedores,
dinamica, siempre en la busqueda del progreso.
Ha sabido aprovechar sus recursos, su naturaleza
generosa con entusiasmo, Un pais con una vision de
futuro, de consensos, confiable y con instituciones
respetadas, pero con desafios constantes, con energia
y determinacion.

(Interbrand, octubre, 2005: 4)

Los seleccionados por el comité técnico fueron “Sorprenden-

te” y “Fuerza Emprendedora”. A partir de ellos se desarrollaron los

siguientes conceptos, los que fueron sometidos a un testeo o evalua-

cion por 28 extranjeros seleccionados de las audiencias objetivo.

En relacion al Concepto “Fuerza emprendedora” se observo

que el deseo de participar y contribuir en el mundo es la principal

motivacion de chilenos a progresar. Chile desafia los paradigmas de

como ver las fronteras y las barreras geograficas en la medida que
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ha enfrentado el desafio de la integracion con inventiva y determi-
nacion.

En cambio, el Concepto “Sorprendente” arrojé que muchos
paises sorprenden, pero en Chile la capacidad de sorprender alcanza
dimensiones unicas. Su naturaleza, su modernidad, su seguridad, la
amabilidad de los habitantes, su constante dinamismo son so6lo algu-
nos aspectos que sorprenden. Un pais cuya capacidad de asombrar al
mundo nunca termina. (Interbrand, octubre de 2005: 4)

Para efectos de evaluacion se utilizo el modelo de oportunidad
de marca que mide cuatro dimensiones: “Credibilidad”, “Relevan-
cia”, “Distintividad” y “Sustentabilidad”. Frente a estas dimensiones,
los entrevistados evaluaron cada uno de los conceptos, primero por
cada factor independiente y luego en su globalidad.

Los resultados arrojaron que ambos conceptos fueron evalua-
dos en forma positiva. El Concepto “Fuerza emprendedora” fue li-
geramente mas valorado por las audiencias de negocio, mientras que
el Concepto “Sorprendente” fue levemente mejor evaluado por las
audiencias de consumo y turismo. Este ultimo concepto fue conside-
rado apelando a variables mas emocionales y comunicacionalmen-
te mas atractivas y termin6 siendo considerado unanimemente por
aquellos que tuvieron algin acercamiento con Chile, como represen-
tativo de las propias vivencias personales de los entrevistados. (Inter-
brand, octubre de 2005: 5)

Se concluyé que la linea comunicacional debia basarse so-
bre el Concepto “Sorprendente”, pero complementado por los
aspectos racionales y de negocios del Concepto “Fuerza em-

prendedora”, ya que la Marca Chile debe ser una idea o promesa
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a las audiencias sobre lo qué puede ser o significar para ellos,

mas que una declaracion sobre quién es o qué tiene el pais.

6.2. Concepto Imagen de Marca

Si bien muchos paises sorprenden, Chile lo hace de un modo
especial, Gnico, con ecos insospechados, y esta es la base concep-
tual consensuada que sustenta la Marca Chile. En este pais el mun-
do encuentra una combinacion unica, dando lugar a una experiencia
sorprendente, que distingue al pais y lo hace destacar como un lugar
especial. Tres factores constituyen los pilares de la capacidad de sor-
prender de Chile.

Su Geografia: Chile sorprende con su geografia sobrecogedora,
variada y pura, que retine el desierto mas seco del mundo, junto a
glaciares australes, pasando por verdes valles y lagos con bosques
milenarios; que conjuga la majestuosidad de la cordillera de los An-
des con las playas abruptas del Pacifico.

Su Organizacion, Institucionalidad, Legalidad: Chile sorpren-
de por la efectividad de sus instituciones, por su economia pujan-
te, por la modernidad de su infraestructura y comunicaciones; Chile
sorprende porque las cosas funcionan con la excelencia propia del
primer mundo; Chile ha logrado sorprendentes resultados tanto en lo
econdémico como en lo social.

Su Gente: Chile es una nacidén que sorprende; eficiencia y cali-
dez, profesionalismo y cordialidad, capacidad de emprendimiento y
amistad, son caracteristicas de su gente. Herencia europea y esencia
latina, conjugan encanto y, una actitud positiva y emprendedora. (In-
terbrand, octubre de 2005: 6)
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En Chile, el mundo encuentra una combinacion tnica, dando
lugar a una experiencia sorprendente, que distingue al pais y lo hace
destacar como un lugar especial. Sorprende consistentemente, de
muchas maneras, siempre. (PROCHILE, “Brand Book”, Chile, 2005)

Este concepto de marca, plantea su horizonte de expectativas,

es decir, su Vision:

Chile sera referente como un pais sorprenden-
te, distinguiéndose como un destino “deseado”,
como una experiencia comercial, por la calidad
de sus productos y servicios y como una opor-
tunidad tnica de inversion. (Interbrand, octubre
de 2005: 5)

La cual, ademas, es expresada de esta manera:

The World is talking about Chile.
El mundo habla de Chile. (PROCHILE, “Brand
Book”, Chile, 2005: 11)

La mision que se plantea a esta marca es el desafio:

Debemos continuar sorprendiendo al mundo.
Fortaleciendo un clima econémico y politico pu-
jante, completamente Integrado al mundo, mejo-
rando su infraestructura, nutriendo sus institucio-
nes y su organizacion, y a la vez enfrentando sus
desafios como nacion. Integrando su diversidad,
sus multiples oportunidades con el talento, traba-
jo duro, confiabilidad y espiritu empresarial de su
gente, manteniéndose como una fuente sustenta-
ble y confiable de productos y servicios; prote-
giendo y cuidando su naturaleza sobrecogedora,
siendo un socio preferido para emprendimientos
comerciales. (Interbrand, octubre de 2005: 5)
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La Creencia que sustenta esta redactada en primera personal del

plural, como resultado de un consenso:

Nosotros creemos...

Toda experiencia con Chile serd memorable;
como visitante 0 como socio, como inversionista
o como comprador, Chile cautiva por su espe-
cial mezcla de elementos que sorprenden, dando
lugar a una vivencia gratificante, mas alla de lo
esperado. (PROCHILE, “Brand Book™, Chile,
2005: 10)

La marca es transmisora de Valores; entonces, Chile en cuanto
a su marca es:
1. Acogedor
2. Entusiasta
3. Emprendedor
4.  Facilitador
5.  Confiable
6. Optimista
(PROCHILE, “Brand Book”, Chile, 2005: 15)

Se puede observar que no estan redactados como

3

‘valores”,
sino como adjetivos, atributos o cualidades, con los cuales se preten-

de lograr asociaciones con el Pais desde la marca.

6.3. “Expresiéon”
6.3.1. Identidad Verbal

El slogan refleja la expresion verbal del concepto de imagen de

marca y conlleva el sentido de la capacidad de Chile de sorprender
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a sus audiencias, de muchas maneras, siempre. El slogan refleja en

inglés un juego de palabras que lo hace tnico y distintivo,

“Chile, All Ways Surprising”

“Chile Sorprende, siempre”

(Interbrand, octubre de 2005: 6)

En relacion a la expresion en inglés, se suscitd una controversia
que tomo estado en la prensa acerca de la traduccion: en lugar de en-
tenderse “Chile sorprende siempre” en algunos sectores se entendio
como Chile sorprende de todas las maneras (esta discusion se desa-

rrolla en el apartado “Criticas”).

6.3.2. Matriz de Mensajes Estratégicos

El ordenamiento de la comunicacion establece disponer de un
conjunto de mensajes que permitan a todos aquellos que realicen
actividades comunicacionales que conlleven la imagen de Chile en
el exterior, utilizar los mismos conceptos ¢ idealmente utilizar los
mismos mensajes de modo de ir creando una identidad sélida y con-
sistente.

La matriz comienza con la apertura del concepto madre en los

tres factores que le dan sustento.
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All ways
Surprising

Geografia
sobrecogedora, variada

y pura

Una naturaleza que conmueve,
que permite explorar, descubrir
y aventurarse. Una naturaleza
exuberante y variada, que retine
el desierto mas seco del mundo
junto a los glaciares australes,
pasando por verdes valles y lagos
con bosques milenarios; y a lo
ancho, conjuga la majestuosidad
de la cordillera de los Andes con
las playas abruptas del Pacifico.

Gente calida, eficiente
y emprendedora

Gente eficiente, responsable,
trabajadora, con capacidad de
emprendimiento y, a la vez,
amable, acogedora, amistosa
y calida. Profesionales
comprometidos, técnicos
calificados y  trabajadores
capacitados, que valoran a su
familia y aspiran a una buena
calidad de vida. Tradicion y
modernidad, calidez y eficiencia.

Pais estable, abierto
al mundo, con
instituciones que
funcionan y donde la
palabra se cumple

Un sistema democratico
consolidado, una economia
sana y dindmica, un sistema
financiero sofisticado y soélido,
reglas del juego claras, y una
larga tradicion de respeto a la
legalidad, lo convierten en un
pais confiable y seguro, donde
las  instituciones funcionan.
Un pais cercano, integrado al
mundo, con comunicaciones,
tecnologia e infraestructura de
punta. Su modernidad, conexion
a todos los mercados y tratados
de libre comercio, lo hacen ser
actor del escenario mundial.
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Sin embargo, cada uno de estos factores tiene matices diferen-

tes segun el sector de la actividad que se estd promocionando, por

lo que las bajadas entre sectores pueden y deben enfatizar aspectos

diferentes.
Una naturaleza conmovedora que el
visitante puede explorar, experimen-
GEOGRAFIA tar, interactuar, vivir. Bellezas natura-

Geografia sobre-
cogedora, varia-
day pura:

Una naturaleza
que conmueve,
que permite ex-
plorar, descubrir
y  aventurarse.
Una naturaleza
exuberante y va-
riada, que reune
el desierto mas
seco del mundo
junto a los gla-
ciares australes,
pasando por ver-
des valles y la-
gos con bosques
milenarios; y a lo
ancho, conjuga la
majestuosidad de
la cordillera de
los Andes con las
playas abruptas
del Pacifico.

Turismo

les sobrecogedoras, variadas y puras
cautivaran a sus visitantes, que en un
par de horas podran estar esquiando
en las montafias, para luego ver el sol
descender en las aguas del Pacifico.
En pocos dias, podran recorrer el de-
sierto mas arido del mundo, degustar
los frutos de sus verdes valles, pasear
por las rutas del vino, pescar en los
lagos del sur, junto con penetrar bos-
ques milenarios para terminar nave-
gando entre glaciares inmemoriales.

Exportacion

Su variada geografia aporta riqueza
mineral, recursos forestales, frutos
del mar y de la tierra, a lo largo de
sus regiones. La diversidad y pureza
de su naturaleza, con sus diversos
climas, provee de vinos y alimentos
abundantes, frescos y de multiples
sabores. Su geografia agreste, prote-
gida y cuidada, garantiza la pureza y
calidad de sus productos

Inversionis-
tas

La diversidad de su geografia y cli-
mas se traduce en riquezas variadisi-
mas, que van desde productos mine-
ros, forestales, maritimos, agricolas,
hasta turisticos; lo que ofrece multi-
ples oportunidades de inversion a lo
largo de sus ricas y diversas regiones.
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GENTE

Gente calida,
eficiente y
emprendedora:

Gente eficiente,
responsable,
trabajadora, con
capacidad de
emprendimiento
y,alavez,amable,
acogedora,
amistosa y calida.
Profesionales
comprometidos,
técnicos
calificados y
trabajadores
capacitados,
que valoran a
su familia y
aspiran a una
buena calidad de
vida. Tradicion
y  modernidad,
calidez y

eficiencia

Turismo

Su gente Io recibira con afecto y Ie
facilitara su estadia e interaccion con
la naturaleza, agregando calidez y
amabilidad a su vivencia.

Exportaciéon
Inversionistas

Exportacién

La excelencia profesional y técnica
garantiza la calidad de sus productos,
el ser un proveedor confiable y com-
petitivo, que cumple eficientemente
con sus compromisos. Interactuara
con personas calidas, amistosas y
acogedoras, que se caracterizan por
sus buenas practicas productivas y
comerciales. Una vocacioén exporta-
dora identifica al pais, que ha incor-
porado las mejores practicas.

Inversionis-
tas

Trataran con personas y sOCiOS
comerciales con capacidad
emprendedora y que aceptan desafios
con optimismo, profesionalmente
calificados y responsables y, a la
vez, afables, amistosos y calidos.
Un entorno amable, una excelente
calidad de vida, junto a practicas
profesionales de primer nivel,
acogeran al inversionista.
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ORGANIZA- El visitante podra contar con las
CION comodidades, comunicaciones,
, Turismo infraestructura y seguridad de un
Pais estable, ais moderno e le permitira
. it
abierto al mundo, p . ¢ > 4 tural p
C xperimentar naturalez r

con instituciones e ple) entar su naturaleza pura y
que funcionan y exuberante, sin contratiempos.
donde la palabra

p Su estabilidad politica y econdmica,
se cumple: . R

. la solidez de sus instituciones, los
Un sistema . .
democratico acuerdos de libre comercio con los
consolidado, una pr1nc1pale§ m§r’cados de export‘amon,
cconomia  sana | Exportacién | la sofisticacion de su sistema
y dindmica, un ﬁnanm.ero,. la mo.dermdad de sus
sistema financiero comunicaciones, infraestructura y
sofisticado y tecnologia, mas sus puertos que lo
solido, reglas del conectan con el mundo, garantizan
juego claras, y el cumplimiento y excelencia de sus
una larga tradicion intercambios comerciales.
de respeto a la
legalidad, lo
convierten en un
pais confiable y
seguro, donde
las instituciones
funcionan. Un pais
cercano, integrado » . .
al mundo. con Su estabilidad politica y economica,

)
comunicaciones, la solidez de sus instituciones,
tecnologia e la sofisticacion de su sistema
infraestructura financiero, la modernidad de sus
de punta. Su | Inversionis- | comunicaciones, infraestructura y
modernidad, | ¢a tecnologia, su apertura al mundo y

conexion a todos
los mercados y
tratados de libre

comercio, lo hacer negocios. Es una verdadera
hacen ser actor puerta para Sudamérica y el mundo.
del escenario

mundial. de

vida.  Tradicion

y  modernidad,

calidez y

eficiencia

sus tratados de libre comercio con los
principales mercados, lo convierten
en una excelente plataforma para
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(Interbrand, octubre de 2005: 7)
Finalmente, la matriz puede organizarse de modo que cada sec-
tor encuentre sus ideas fuerza en forma clara y precisa.
Para el turismo, la naturaleza prima en sus comunicaciones, en
un ambiente de organizacion e institucionalidad que valorizan esa
propuesta. La gente es un elemento que agrega valor, pero no es el

protagonista de la historia.

Una naturaleza conmovedora
que el visitante puede explorar,
experimentar, interactuar,
Vvivir. Bellezas naturales
sobrecogedoras, variadas y puras
cautivaran a sus visitantes, que
en un par de horas podran estar
Y pura esquiando en las montafias, para
luego ver el sol descender en
las aguas del Pacifico. En pocos
dias, podran recorrer el desierto
mas arido del mundo, degustar
los frutos de sus verdes valles,
pasear por las rutas del vino,
pescar en los lagos del sur, junto
con penetrar bosques milenarios
TURISMO para terrr.linar nayegando entre
glaciares inmemoriales.

Geografia
sobrecogedora, variada

Su gente lo recibira con afecto
Gente calida, eficientey | Y le facilitara su estadia ¢
emprendedora interaccién con la naturaleza,
agregando calidez y amabilidad a
su vivencia.

Pais estable, abierto ET visitante podra contar con las
al mundo, con comodidades, comunicaciones,
instituciones que infraestructura y seguridad de un

pais moderno, que le permitira
experimentar su naturaleza pura
y exuberante, sin contratiempos.

funcionan y donde la
palabra se cumple

(Interbrand, octubre de 2005: 8)
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Para los exportadores existe un equilibrio entre los tres factores,
que se manifiesta en la fuerza de los mensajes y la forma como se

incorporan.

Su variada geografia aporta riqueza
mineral, recursos forestales, frutos
del mar y de la tierra, a lo largo de
Geografia sobrecoge- | susregiones. La diversidad y pureza
dora, variada y pura de su naturaleza, con sus diversos
climas, provee de vinos y alimentos
abundantes, frescos y de multiples
sabores. Su geografia agreste, pro-
tegida y cuidada, garantiza la pure-
za y calidad de sus productos.

La excelencia profesional y técnica
garantiza la calidad de sus produc-
EXPOR- tos, el ser un proveedor conﬁgble
TACION y competitivo, que cumple eficien-
temente con sus COMPromisos.
Gente calida, eficiente | Interactuard con personas calidas,
y emprendedora amistosas y acogedoras, que se ca-
racterizan por sus buenas practicas
productivas y comerciales. Una
vocacion exportadora identifica al
pais, que ha incorporado las mejo-
res practicas.

Su estabilidad politica y economi-
ca, la solidez de sus instituciones,
los acuerdos de libre comercio con
Pais estable, abierto los principales mercados de expor-
al mundo, con institu- | tacion, la sofisticacion de su sistema
ciones que funcionan | financiero, la modernidad de sus
y donde la palabra se | comunicaciones, infraestructura y
cumple tecnologia, mas sus puertos que lo
conectan con el mundo, garantizan
el cumplimiento y excelencia de sus
intercambios comerciales.

(Interbrand, octubre de 2005: 8)
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Para los inversionistas, la fuerza del mensaje esta en la orga-
nizacién y en la gente, en tanto la naturaleza le agrega valor a la

propuesta principal.

La diversidad de su geografia
y climas se traduce en riquezas
variadisimas, que van desde pro-
Geografia sobrecoge- | ductos mineros, forestales, mari-
dora, variada y pura | timos, agricolas, hasta turisticos;
lo que ofrece multiples oportuni-
dades de inversion a lo largo de
sus ricas y diversas regiones.

Tratardn con personas y socios
comerciales con capacidad em-
Gente calida, eficien- | prendedora y que aceptan desa-
te y emprendedora fios con optimismo, profesional-

INVER- mente calificados y responsables
%AOSNIS' y, a la vez, afables, amistosos y

calidos. Un entorno amable, una
excelente calidad de vida, junto
a practicas profesionales de pri-
mer nivel, acogeran al inversio-
nista.

Su estabilidad politica y eco-
nomica, la solidez de sus insti-
tuciones, la sofisticacion de su

Pais estable, abier- sistema financiero, la moder-
to al mundo, con nidad de sus comunicaciones,
instituciones que infraestructura y tecnologia, su
funcionan y donde la | apertura al mundo y sus tratados
palabra se cumple de libre comercio con los prin-

cipales mercados, lo convierten
en una excelente plataforma para
hacer negocios. Es una verdade-
ra puerta para Sudamérica y el
mundo.

(Interbrand, octubre de 2005: 9)
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La matriz principal constituye el mensaje basico, basado en los
tres factores: geografia, gente y organizacion. Sin embargo, para cada
publico meta: turismo, inversionistas y exportadores, se estructura-
ron matrices de mensajes claves, en las cuales se potencian algunos
de los tres factores, lograndose una adecuada complementariedad

con los demas.

6.3.3. Identidad Visual

Los elementos visuales seleccionados se convierten en simbo-

los ya que

Representan quienes somos y en que creemos.
Nuestra diversidad nos permite una permanente
exploracion de posibilidades graficas, creando
nuevas expresiones, siempre sorprendentes. (In-
terbrand, octubre de 2005: 10)

X

Los colores elegidos nacen de la observacion de la geografia
chilena y su quehacer como nacién. Es un reflejo tanto del paisaje
como de sus frutos, su gente y sus valores. Es una cromatica tnica y
atractiva que expresa su diversidad con una mirada diferente y sor-
prendente.

En relacion a las Imagenes que acompaian a los conceptos se

priorizaron la iluminacion, las perspectivas, las profundidades y los
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onflanza stacama SRCE ] |

economia
_estabilidad politic

chiloé

Fan o s

prismados. Las imagenes
generan sensaciones y crean
un estilo grafico propio que
presenta a Chile siempre
sorprendente.

Por ultimo, la tipogra-
fia “IndoSans” ha sido crea-
da completamente en Chi-
le. Segun los disefiadores,

potencia la legibilidad en

sus formas y resalta sus rasgos
caligraficos propios de la escri-
tura humana, su caracter Gnico
y particular hacen de ella una

tipografia sorprendente.

El resultado es un logoti-

po sorprendente, que combina

efectivamente magia y eficien-

cia, habla de un Chile integrado al mundo, moderno, pero humano a

la vez. (Interbrand, octu-
bre de 2005: 11)

El concepto es co-
herente con las nuevas
realidades de Chile La
estela de estrellas con
cuatro aristas es reflejo

de un pais moderno y em-
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prendedor que esta

en constante movi- \N

- h 4. N
miento, de un pais Chll e

que esta inserto en el

mundo y que innova

sin romper con sus tradiciones, un pais que origina nuevos colores y
nuevas oportunidades a partir de sus activos (...) es una imagen muy
potente, afirmé la vicepresidente Ejecutiva del CIE, Karen Ponia-

chik. (Direcon — ProChile, noviembre de 2005)

6.4. Plan Estratégico de Implementacion
6.4.1. Lineamientos Generales

Objetivo General

Determinar un conjunto de iniciativas que permi-
ta dar a conocer y crear reconocimiento inicial,
asegurando las sustentabilidad en el tiempo, de
la nueva imagen de Chile frente a las distintas
audiencias en paises seleccionados, optimizando
la asignacion de los recursos promocionales tanto
publicos como privados. (Interbrand, octubre de
2005: 12)

Objetivos Especificos

*  Unificar actividades promocionales en el ex-
tranjero de las distintas iniciativas sectoria-
les frente a todas sus audiencias

*  Lanzamiento mundial de nueva Imagen Pais

*  Fortalecimiento inicial del awareness sobre
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Chile conforme a la nueva imagen. (Inter-
brand, octubre, 2005: 12)

6.4.2. Estrategia

Para lograr los objetivos resefiados, los pilares de la plataforma
de accion a implementar seran dos:

A. Relaciones publicas, institucionales y Lobby

B. Plan de Comunicacién (Promocion y Publicidad)

Como o6rgano decidor y gestor se creara un Comité Técnico Pu-
blico-Privado que quede a cargo del disefio especifico, gestion e im-
plementacion del programa propuesto. Este Comité estara a cargo de
la definicion de las actividades especificas, de la administracion del
presupuesto y del Director Ejecutivo del Programa Imagen Pais que
operaria bajo el nombre All Ways Surprising y www.allwaysurpri-
sing.cl. E1 Comité publico-privado que ya participd en la elaboracion
de la marca pais es un buen antecedente de éxito.

Las Audiencias Externas meta son:

1. Inversionistas extranjeros

2. Socios comerciales

3. Analistas financieros

4. Operadores Mayoristas y Minoristas de pro-
ductos de turismo

5. Importadores, agentes y distribuidores de
productos y servicios chilenos

6. Embajadores y representantes de Chile en el
extranjero

7. Medios de comunicacion (especializados y
generales)

8. Residentes y estudiantes chilenos en el ex-
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tranjero
(Interbrand, octubre de 2005: 13)

Indirectamente turistas y compradores potenciales de productos
chilenos en el exterior.

Las Audiencias Internas implicadas en el plan son:

1. Exportadores y sus asociaciones gremiales
2. Operadores de Turismo y sus asociaciones
3. Cémaras de Comercio extranjeras en Chile.
4. Medios de comunicacion nacionales, regio-
nales

5. Lideres de opinién (columnistas y comenta-
ristas de radio y TV)

6. Autoridades de gobierno (Presidente de la
Republica, Canciller, Ministro del Interior, etc.)
7. Gremios empresariales

8. Académicos

9. Embajadas y representaciones extranjeras
10. Residentes y estudiantes extranjeros en
Chile

(Interbrand, octubre de 2005: 13)

6.4.2.1. Acciones Inmediatas - (A) Relaciones piiblicas,
institucionales y Lobby

La estrategia de Lobby busca convencer y entusiasmar a los
distintos actores identificados en audiencias internas, para que rea-
licen sus acciones bajo el alero de la Imagen Pais o la promuevan.

Tras la unificacion de las actividades :
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Reuniones con los principales lideres poli-
ticos del pais, dirigentes gremiales, editores
de medios de comunicacion y otros lideres
de opinion para darles a conocer el valor del
desarrollo e implementacion de Imagen Pais.
Desarrollar seminarios y workshops, con el
fin de que los sectores que correspondan rea-
licen sus actividades bajo el nuevo concepto
de Imagen Pais. Especialmente, relevantes
son los asociados de los sectores encargados
de la promocion de Chile (ej. Prochile, Wi-
nes of Chile, CPT, Cinver, Asoex, etc)
Difusion del Brand Book para aplicacion de
los conceptos Imagen Pais en todas sus ac-
ciones de comunicacion externa a nivel de
todos los sectores involucrados.

Difusion de las normas graficas para que
todas las comunicaciones de las iniciativas
sectoriales comprometidas al proyecto Ima-
gen Pais e instituciones de gobierno, adop-
ten el disefio de Imagen Pais e incorporen la
nueva imagen y tagline conforme al Manual
de Normas Graficas desarrollado para estos
efectos.

Desarrollar un template de presentacion cor-
porativa que incluya tres o cuatro s/ides que
expliquen Chile desde la perspectiva de la
nueva imagen, que deberan ser incorporada
en las presentaciones de negocio de todos los
representantes sectoriales tanto en el exterior
como aquellas realizadas a extranjeros de vi-
sita en Chile.

Desarrollar una Guia de Implementacion de
la Imagen Pais para ambientes comerciales,
ferias, eventos en los cuales participen las
Iniciativas Sectoriales, con el fin de unificar



la imagen visual de Chile en ferias y eventos.
Implementacion sobre la plataforma Sabo-
res de Chile la nueva imagen integrando los
conceptos de Inversiones y turismo y mos-
trar una iniciativa Imagen Chile que integra
todos los elementos propios de Chile (expor-
taciones, geografia y gente).

Extension de la nueva identidad y de la gra-
fica Chile All Ways Surprising al auspicio de
eventos y actividades propias de las inicia-
tivas sectoriales, por ejemplo el patrocinio
de Asoex de la seleccion chilena de esqui.
(Interbrand, octubre de 2005: 13-14)

Comprometer Embajadores de Marca:

Diplomaticos

Politicos, Empresarios y Celebrities, o chi-
lenos destacados residentes en el extranjero,
deportistas, artistas, académicos, cientificos.
Identificar a las 100 personas con mayor
contacto en el extranjero (Presidente de la
Republica, ministros, autoridades de Go-
bierno, economistas destacados, embajado-
res, deportistas, empresarios, artistas, etc.)
(Interbrand, octubre de 2005: 15)
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6.4.2.2. Acciones de Mediano Plazo - (B) Plan de
Comunicacion (Promocion y Publicidad)

300

Crear elementos promocionales:

Desarrollar un DVD de Imagen Pais que in-
cluya: imagenes, video, mapas, musica, base
de datos ¢ informacion relevante de Chile
que revele la esencia de Imagen Pais (geo-
grafia sobrecogedora, personas emprende-
doras y calidas y un pais estable que cree en
sus instituciones).

Desarrollar un kit auto explicativo con mate-
riales graficos, el templete de la presentacion
de Chile y el DVD para preparar y entregar
la informacion a estos embajadores de mar-
ca.

Elaborar y editar un libro con iméagenes de
fotografos chilenos destacados que grafi-
quen los tres elementos claves que susten-
tan la imagen pais: geografia sobrecogedora,
gente calida y emprendedora, y un pais mo-
derno y estable donde las cosas funcionan.
Las fotos contenidas en el libro formaran
parte de una exposicion itinerante. (Inter-
brand, octubre de 2005: 15)

Establecer aliados en Internet:

Desarrollar una presentacion en flash, tipo
pop up y/o una pagina web con el resumen
de la idea creativa e imagen pais.

Identificar las paginas web chilenas mas vi-
sitadas desde el extranjero, colocando links
a la versiéon pop up o pagina web antes in-
dicada.

Generar una alianza con Chile.com/Chile.cl



para incorporar elementos representativos de
Imagen Pais en su pagina.

Todas las paginas web de las iniciativas sec-
toriales comprometidas al proyecto Imagen
Pais e instituciones de gobierno deberan co-
locar el mismo link antes sefialado e inclui-
ran el disefio de Imagen Pais en sus paginas
web. Idealmente, adoptaran el look and feel
de la nueva imagen y los colores de la nueva
paleta de colores de Chile. (Interbrand, octu-
bre de 2005: 16)

Desarrollar alianzas comerciales:

Operadores de
terminales aéreas:

*  Introducir en las salas de embarque y arribo del

aeropuerto de Santiago y de los aeropuertos re-
gionales, elementos graficos y de look and feel
ambiental que reflejen la nueva Imagen Pais asi
como la promocion en puntos de venta de arti-
culos y souvenirs con la marca.

Crear un kit de bienvenida a Chile que se entre-
ga a los turistas junto con el visado del pasapor-
te por el funcionario de policia internacional,
que incluya el DVD referido anteriormente.

301

[BUOIORUIDIU] UQIOBIIUNWIO)) SEIISILISH SOUOLIR[OY



Carla F. Avendafio Manelli

Lan Chile:

Desarrollar en conjunto con Lan un video sobre
Chile, bajo la nueva imagen, para ser presenta-
do como entretencion a bordo o como saludo
de bienvenida antes de aterrizar. Igualmente, un
corto, después del despegue, dando la bienveni-
da a bordo y deseando que la estadia haya sido
“sorprendente”.

Editar un articulo o una edicion especial de la
revista de entretencion a bordo de Lan Chile,
bajo el lema, “Chile All Ways Surpising” dar a
conocer las dimensiones sorprendentes del pais,
utilizando la grafica y matriz de mensajes co-
municacionales.

Realizar acuerdo con Lan Chile, identificando
a los chilenos socios viajeros muy frecuentes
(Comodoro y Premium Silver en Lan), hacerles
llegar el DVD con una carta del Presidente de
Lan Chile invitandolos a transformarse en em-
bajadores de la marca.

Cruceros:

Extender la iniciativa anterior a compaifiias de
crucero que atraquen en puertos chilenos.

Hoteles, restau-
rantes, museos,
centros de ski,
tiendas de artesa-
nia:

Desarrollar un kit visual para exponer en dife-
rentes lugares donde se establece algin punto
de contacto con turistas y extranjeros en Chile.

Correos de Chile

Elaborar estampillas con la grafica de Imagen
Pais.

(Interbrand, octubre de 2005: 16-17)

Promover seminarios y eventos
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Incentivar a las diferentes autoridades nacio-
nales, gremios profesionales, universidades,
organizaciones deportivas a realizar eventos
de caracter internacional en nuestro pais.




(Cumbres politicas y econdmicas, olimpia-
das deportivas, congresos profesionales ...)
(Interbrand, octubre de 2005: 17)

Lanzamiento mundial: Poniendo la Identidad en Accion

*  Desarrollar una edicion especial de la revis-
ta BIG Internacional con el tema Chile All
WaysSurprising, editada y producida por el
chileno Marcelo Junemann. BIG es un refe-
rente en la red de directores creativos, artis-
tas, directores de arte, fotografos, escritores
y editores de publicaciones contemporaneas.
Con mas de 30,000 ejemplares, BIG puede
ser utilizado como plataforma de word of
mouthy marketing referencial.

* Implementar una campafa internacional en
las 10 principales ciudades del mundo mas
relevantes para las audiencias a que se quiere
llegar: turismo, exportadores, inversionistas
extranjeros. Algunos elementos a incluir en
la campana. (Interbrand, octubre de 2005:
18)

1. Intervenir simultaneamente el metro de esas ciudades o algu-
nas estaciones claves, incluyendo el de Santiago, desarrollar comuni-
cados de prensa y generar noticias en torno a la iniciativa.

2. Chile Itinerante mostrara la Imagen Chile a través de ele-
mentos que representen la geografia sobrecogedora, variada y pura;
la gente célida, eficiente y emprendedora, y el pais estable, abierto al
mundo, con instituciones que funcionan y donde la palabra se cum-
ple. Esta muestra “Chile Itinerante” recorrera durante un periodo de
tiempo las ciudades definidas. Se basara en una muestra fotografica,

gastrondmica, relato de historias de personas chilenas emprendedo-
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ras (casos), productos nacionales, principales exportaciones, oportu-
nidades de inversion.

3. Desarrollar comunicados de prensa y presentar la nueva ima-
gen de Chile a los medios de prensa identificando a través de emba-
jadas y contactos los voceros validos para los medios en cada pais.

4. Organizar un media tour a Chile con los principales medios
de comunicacién. Invitar a Chile a periodistas de Estados Unidos:
Newsweek, CNN, New York Times, Londres: BBC; Francia: Le Fi-
garo, Le Monde; Australia: Courier Mail, ABC, The Economist, Ca-
nada; China; Japon y Korea con motivo del lanzamiento mundial de
la nueva imagen pais.

Elaborar una agenda donde participen con autoridades del sec-
tor publico y privado, con participacion del Presidente de la Republi-
ca. Se desarrollaran actividades que muestren los conceptos claves de
Imagen Chile: “Geografia impactante”, “Personas emprendedoras y

calidas” y “Estabilidad y Confianza en sus instituciones”.

*  Publicidad Selectiva en revistas de entrete-
nimiento a bordo de aerolineas que tengan
destino frecuente Chile, entre ellas American
Airlines, Delta, Air France, Iberia y Lufthan-
sa y desde luego, el propio Lan Chile. (Inter-
brand, octubre de 2005: 18)

6.4.2.3. Acciones Permanentes y de Largo Plazo

Fortalecimiento del awareness a través del arte y la cultura:
*  Auspicio a deportistas y artistas destacados.

*  Negociacion de convenios marcas deportivas para auspicio de
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deportistas y autorizacion del uso de la marca y simbolos de Chi-
le en uniformes y prendas de uso comun, como poleras, jockeys,
etc.

Extension a musicos y actores en giras internacionales.
Auspicio de muestras artisticas, representaciones de teatro, con-
ciertos de musica, incorporando la imagen visual de Chile en la
ambientacion del evento.

Incorporacion de cortos sobre Chile All Ways Surprisng y/o pla-
cement de visuales en peliculas chilenas o filmadas en Chile en
su exhibicion en el extranjero o en festivales internacionales.
(Interbrand, octubre de 2005: 18)

Ganando el momentum:

Identificar oportunidades de noticia (colocaciones de ADR de
grandes empresas en el extranjero, lanzamiento de nuevos pro-
ductos, resultados en negocios por area, nuevos hoteles, nuevos
destinos) para generar noticias en el extranjero vinculadas a Chi-
le.

Aprovechar estudios internacionales de competitividad, trans-
parencia y desarrollo de paises para fortalecer y comunicar la
Imagen Pais. Invitar a los responsables de esos estudios a un
tour por Chile.

Invitar a una universidad prestigiosa (Harvard) a escribir un caso
de estudio nivel MBA, Post Grado Comunicaciones, etc. sobre el
posicionamiento del caso Chile como marca pais.*®

Outsourcing Departamento de Comunicaciones Chile: Contra-

Seria interesante que no sélo se pensara en Harvard como “Universidad Prestigio-

sa”. Este es un estudio de caso del posicionamiento de Chile.
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tacion de Empresa de Comunicaciones o profesionales de alto
nivel para dar apoyo a las iniciativas sectoriales publicas y pri-
vadas para generar noticias, contenidos y articulos para medios
especializados sobre la Geografia sobrecogedora, variada y pura;
gente calida, eficiente y emprendedora y pais estable, abierto al
mundo, con instituciones que funcionan y donde la palabra se
cumple. Identificar los medios de informacion relevantes y que
consumen la audiencia para gestionar reportajes, tipo Nacio-
nal Geographic, Travel & Adventure, The Economist, Business
Week, etc. (Interbrand, octubre de 2005: 19)
Es importante analizar el abanico de acciones propuestas para
la introduccidon y mantenimiento de la marca pais. La generalidad y
la flexibilidad que permite este plan de posicionamiento, solidamente
estructurado sobre un proyecto de Pais, con un concepto comunica-
cional claro y consensuado y con los atributos bioldgicos concor-
dantes, pone de manifiesto el componente estratégico de este plan

general.
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6.5. Normas graficas

6.5.1. El logotipo

i

Chile

Grilla constructiva del logotipo
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Usos incorrectos

Codigos de los colores institucionales
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Ante la pregunta (Por qué no se utilizaron los colores patrios en
la grafica seleccionada?, Hugo Lavados, director de ProChile,

respondio:

No se optd por los colores blanco, azul y rojo,
ya que decenas de paises utilizan estos colores
en sus simbolos patrios, lo que no permite una
diferenciacion. Por lo que se tomo la decision de
incorporar una paleta de colores mas distintiva
y diferenciadora, con caracter propio. Se incor-
poraron otros tonos que representan la variedad
y diversidad de los atributos, productos, paisajes
y actividades economicas que llevan a que Chile
sorprenda, siempre. Nuestra variedad y diversi-
dad pasa a ser nuestra fortaleza y su expresion
visual es propia y distintiva de Chile. El tnico
color distintivo de Chile que no se incluy6 en la
grafica fue el verde, ya que en las entrevistas que
se hicieron, a nivel internacional, éste se asociaba
a México. (Direcon — ProChile, 28 de noviembre
de 2005)

6.5.2. Las Aplicaciones del logotipo

En fotografias, se observa la nitidez de los colores, su fuerza,
su pureza y el constante brillo que la es-
tela de estrellas cuadriformes le otorga.

La estela de estrellas puede cam-
biar su direccion, segun el disefio o el
soporte de comunicacion, pero no su es-

quema basico. Puede verse la normativa
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de aplicacion para elementos horizontales y verticales:

Diagramacion horizontal Diagramacion vertical

Manual de normas gréficas especifica el disefio de algunos ele-
mentos de comunicacion, tales como papeles para cartas, sobres, tar-

jetas personales (comerciales e institucionales).

Chile'

il

Papel para cartas y sobres
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Ways Surprising

Estandartes, gigantografias

Estas piezas son las piezas de comunicacion que detalla el Ma-

nual de Normas Graficas.

6.6. Implementacion

Silvana Gattini, Jefe de Promocion Comercial de ProChile, ex-

plica lo que se implementara durante el 2006:

Vamos a estar con gigantografias en el aero-
puerto, por este afio, estamos trabajando con
una empresa internacional que hace lobbie en
Hollywood, estudian guiones entonces aparece
una pelicula en la que un actor famoso pide vinos
chilenos, es lo que estamos desarrollando en ma-
teria promocional y esos son los proyectos que
tenemos como promocion comercial para este
afio que estan todos relacionados con la imagen
pais. (Gattini, 2006)

De lo sefialado por Gattini, se deduce que las acciones se cen-
traron en el corto y mediano plazo, con soportes graficos y relaciones

publicas.
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6.7. Evaluacion

Ante la pregunta ;Cuadles son los parametros de evaluacion del

Plan?, Silvana Gattini responde:

No hay, porque no hay campaiia, cada uno hace lo
suyo, uno se transforma en una instancia de coor-
dinacion y de entrega de informacion y de mate-
riales para los distintos sectores. En una campaiia
esta clarito que es lo que se tiene que hacer, in-
cluso cada cierto tiempo esta la evaluacion a ni-
vel internacional, pero si no tenemos campaiia, si
no tenemos mercado especifico, donde vamos a
evaluar. Por eso hay una segunda instancia que es
este taller de trabajo en donde queremos incluir
a otras asociaciones que no fueron convocadas.
(Gattini, 2006)

Es menester resaltar que en ninguno de los documentos aborda-
dos en este trabajo se hace alusion a la evaluacion de la marca. Como
puede observarse en la respuesta de Gattini no habria evaluacion por
no existir una campafa. Sin embargo, esto pone de manifiesto tres
cosas: por una parte, la no observancia de los parametros implicitos
que emanan de las acciones presentadas en el Segundo Informe de
Interbrand. Por la otra, la excesiva sumision a los datos cuantitativos.
Y, por tltimo, la necesidad manifiesta de una planificaciéon normati-
va (Campaia) que imponga canones de implementaciénque puedan

evaluarse.
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6.8. Criticas

La nueva Marca Pais Chile fue presentada publicamente a fina-
les de noviembre de 2005, por lo que se exponen las criticas apareci-
das en algunos medios de comunicacion dias posteriores a su presen-
tacion. Es necesario aclarar que las criticas se centran en el slogan,
el disefio y aspectos genéricos de la estrategia, debido a que no se ha
alcanzado otro estado de avance en la implementacion de la Marca.

A pocos dias de la presentacion de la nueva Marca Pais, apare-
c16 una Carta al Director de EI Mercurio, del 12 de diciembre de 2005

titulada ““;Cuidar Imagen Pais?”, versa:

Sefior Director:

Recientemente, el Gobierno lanzé una campafia
de Imagen Pais/Marca Pais cuyo distintivo es un
logo que lleva la leyenda “Chile, all ways sur-
prising”, que, segun el reportaje de su diario del
dia viernes 9, significa “Chile sorprende siem-
pre” (aunque la traduccion correcta seria “Chile,
siempre sorprendente”).

Es una lastima que quienes son responsables de
esta campafia, en la que piden a todos los chi-
lenos velar por la Imagen Pais, sean los prime-
ros en dejar muy mal parada la imagen de Chile,
como pais culto y educado, publicando interna-
cionalmente un logo con una crasa falta de orto-
grafia. La palabra “siempre” en inglés se escribe
“always”; es una sola palabra y lleva una sola
letra ele. “All ways”, como esta escrito, significa
“todas las formas”, o “todas las maneras”, y si
el proposito es decir “Chile, sorprendente en to-
das sus formas”, la leyenda debiera decir “Chile,
surprising in all ways”. Si se quiere decir “Chi-
le, sorprende siempre”, la leyenda debiera decir
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“Chile, always surprises”. Pero asi como se ha
publicado el logo, no dice nada en buen inglés.
No sé€ cudn avanzada estara esta campafa inter-
nacionalmente, ni cuantos afiches, tripticos, pro-
ductos promocionales, sobres, papeleria, etcéte-
ra, ya se habran mandado a hacer y distribuido,
pero lo cierto del caso es que aunque nos salga
carisimo hacerlo (un despilfarro mas), se debe
corregir esto urgentemente. Por ultimo, el Go-
bierno debiera siempre consultar con expertos
exactamente qué desean decir y como decirlo.
Cuando de otros idiomas se trata, llegar y pu-
blicar o publicitar frases o traducciones en otros
idiomas tan burdamente so6lo perjudica la Imagen
Pais. Alguien debe dar una explicacion al respec-
to. Pedro Felipe Bianchi (£l Mercurio, 12 de di-
ciembre de 2005)

Como puede apreciarse es alarmante la preocupacion del Sr.
Bianchi por la supuesta falta ortografica del slogan en inglés y por
las repercusiones (y gastos) que semejante error insumiria. Dos dias
despugés, el 14 de diciembre en EI Mercurio, Luis Hernan Bustos,

Director Ejecutivo Proyecto Marca Pais, contesta:

“Chile, all ways surprising”

Sefior Director:

Pedro Felipe Bianchi acusa al Gobierno de elabo-
rar una Imagen Pais que en lugar de posicionar la
imagen de Chile, la dafara. Ello debido a que su
slogan, “All ways surprising”, revelaria un paté-
tico uso del inglés y su traduccion al castellano,
“Chile sorprende, siempre”, seria incorrecta.

El slogan seleccionado es un juego de palabras en
inglés, desarrollado por creativos de habla ingle-
sa, en paises de habla inglesa, para distintos mer-
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cados internacionales. El objetivo de esta frase es
crear un concepto nuevo que al leerlo en su con-
junto, All Ways, sugiere tanto siempre (Always)
como también de todas las formas o maneras po-
sibles. En definitiva, corresponde al uso creativo
de los recursos gramaticales de la lengua inglesa,
estrategia ampliamente utilizada en la redaccion
publicitaria y de slogans en ese idioma. Lamenta-
blemente, es imposible hacer el mismo juego de
palabras en castellano, por lo cual fue interpreta-
do para el mercado de habla hispana, como “Chi-
le sorprende, siempre”, que no es una traduccion
literal del concepto en inglés.

La Imagen Pais es el resultado de un largo traba-
jo conjunto de entidades publicas y privadas que
busca comunicar Chile de una nueva manera para
potenciar el turismo, exportaciones e inversiones
en el exterior bajo el alero de una identidad co-
mun. La Imagen Pais es el resultado de un largo
trabajo de investigacion realizado por un grupo
de profesionales de reconocido prestigio y am-
plia trayectoria en estas materias.

“Chile, all ways surprising” se escogié como la
idea central que sintetiza la identidad del pais
frente a sus distintas audiencias. Esta “capacidad
de sorprender” tiene que ver con sensaciones,
emociones, sentimientos que generan los atribu-
tos del pais. Esas sensaciones se tradujeron en un
concepto, un tagline, una serie de mensajes cla-
ves y en un logo. La Imagen Pais no es un logo,
no es una frase, no es una campafia. La Imagen
Pais comunica la esencia de lo que Chile es para
atraer al turismo, las inversiones y aumentar las
exportaciones. Es un activo estratégico que, bien
administrado, crea valor para el pais, por lo cual
efectivamente hay que cuidarlo. (Bustos, El Mer-
curio, 14 de diciembre de 2005)
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Bustos ofrece una respuesta clara, concisa y correctamente
argumentada. Esta controversia mediatica acerca de la Marca Pais,
puede ser leida como un elemento altamente positivo para que se
conozca en las audiencias internas.

Silvana Gattini reconoce la importancia de esta critica en la

prensa:

(...) hubo algunas discusiones en la prensa sobre
la parte que gramaticalmente no es correcta, efec-
tivamente hay una muy mala traduccion de “Sor-
prende siempre...?”, el que llegd con esta idea
fue Interbrand Canada en Toronto, ellos crearon
el “all ways surprising” que es en marketing, un
juego de palabras, y si fuera gramaticalmente co-
rrecto seria always surprises y ademas se quiso
traducir esto para los paises latinos pero hay mu-
chas palabras que no se traducen y de hecho lo
que se hizo fue una interpretacion porque como
no se podia traducir no existia este juego de pa-
labras era “sorprende siempre, siempre” porque
tampoco era “Chile siempre sorprende” porque
eso es mentira. Pero lo mas sorprendente es que
ha dado que hablar, no es una marca que pasa
desapercibida, y eso sin querer puede ser una es-
trategia de una marca, que se va comentando por
esta controversia, pero que esta ahi. Ahora es mo-
mento de difundir nuestra marca y promocionarla
porque por eso se hizo. (Gattini, 2006)

Aprovechar como una accion comunicativa la controversia me-
diatica, implica que la Marca Pais ha logrado visibilidad, genera in-
terés y que es lo suficientemente s6lida como para superar la critica y

aprovecharla como una potencialidad.
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Sin embargo, en un articulo titulado “No creo posible desarro-
llar una Marca Pais forjada s6lo sobre promesas o caras bonitas, pu-
blicado en Revista [Capita] (N°167), Diseflo y desarrollo en enero de
2006, Gonzalo Castillo L., Presidente de Qvid, Asociaciéon Chilena
de Empresas de Diseflo, afirma:

No creo posible desarrollar una Marca Pais for-
jada solo sobre promesas o caras bonitas. Mas
aun, si se tratara tan solo de inversion en comu-
nicacion, la construccion de una Imagen Pais a
niveles globales seria economicamente inviable
en el tiempo. ¢{No sera que cuando hablamos de
Imagen Pais nos estamos olvidando que ésta se
construye no solo sobre elementos simbolicos e
imaginarios, sino también, y especialmente, so-

bre elementos y circunstancias reales? (Castillo,
2006)

Castillo argumenta que se trata de un fendmeno multidimen-
sional que requiere un proceso continuo y escalable, que forme parte
de una gestidon politica, publica y privada, destinada a instalar una
cultura de la reputacion asociada a la identidad de nuestro pais, y que
marque las diferencias positivas donde existan y cree otras donde no
las encontremos.

La Imagen Pais, como toda marca, constituye un complejo fe-
némeno de opiniéon que resulta primero de una operacion de cons-
truccidn e instalacion de una identidad nacional asociada a una pro-
puesta de valor, y no de una estrategia de marketing o de relaciones
publicas. He ahi entonces la dificultad mayor, pues la identidad de
un pais globalizado como Chile no se construye por decreto, sino
identificando, rescatando, fortaleciendo e incluso apropiandose de

los valores con los que queremos distinguirnos.
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Sobre la base de que la imagen de Chile es muy fragmentada,
advierte que cuidado con creer que se trata de un problema que se
resuelve unicamente articulando a los distintos actores que entran en

la escena exportadora.

(Puede acaso una estrategia de Marca Pais pro-
meternos la “desfragmentacion” de la imagen
de nuestra nacion sin hacerse cargo de la propia
imagen disociada que tenemos de nosotros mis-
mos? El informe PNUD de hace un par de afios
sostenia que ““...actualmente en Chile el proceso
de individualizacion se da en un contexto de una
sociedad disociada. (...) La consolidacion del Yo
acontece en el entorno de un débil nosotros. Por
consiguiente, la imagen colectiva del pais tiende
a ser la de una diversidad disgregada, es decir,
la presencia de distintas individualidades sin pro-
yecto comun ni compartido; por ello, los distin-
tos yo (ciudadanos) no logran percibirse como un
nosotros (pais)...” (Castillo, 2006)

Para Castillo, una estrategia de Imagen Pais debe partir por de-
velar los componentes de un imaginario diferenciador y comun a to-
dos (identidad); luego, internalizar estos valores en la sociedad (ali-
neamiento de marca), y luego comunicarlos y promoverlos utilizando
a los propios productos y servicios corno plataforma de medios. Asi,
la Marca Pais no sera un valor agregado en relacion al producto, sino
al revés: nuestros propios productos seran los promotores de una pro-
puesta de valor anadido, que terminara legitimando e instalando la
marca Chile como una marca de alto rendimiento, capaz de minimi-

zar la brecha entre su imagen y su desempefio.
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Al final del dia, el prestigio de una nacion es el
verdadero activo (o pasivo) de su Marca Pais. Y
como no, si, como ya sabemos, la mona aunque
se vista de seda, mona se queda. (Castillo, 2006)

A fin de cerrar este apartado, resulta interesante la proyeccion
de un ideal de imagen pais como se expresara en la publicacion Estilo

Cultural, en el ano 2003:

Cuando una imagen se ha afianzado es dificil re-
moverla, Chile requiere de una imagen-pais soli-
da, una de la que nosotros mismos nos podamos
enamorar y luego se requiere constancia, pues a
base de repeticion podemos cambiar en algo la
percepcion de Chile en el extranjero. (“Chile y
sus productos con ojos extranjeros”, Estilo Cul-
tural, abril de 2003)

Como puede percibirse, la imagen pais de Chile ha sido el re-
sultado de un sélido proyecto de pais. La imagen ideal que Chile es-
pera crear en las mentes de sus publicos externos, a través del disefio
de su marca pais, solo podra realizarse y consolidarse con acciones

concretas y coherentes entre el plano discursivo y la praxis.
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CAPITULO VII

Interpretacion de datos

“Chile: all ways surprising” o “Chile: sorprende siempre” es el
resultado de tres procesos: el primero es la consolidacion de un
proyecto de pais, sustentado en instituciones solidas, politicas de
estado con proyeccion a futuro que superan a las gestiones particulares
de gobierno y una economia estable y de expansion que ha encontrado
en mercados externos las posibilidades para su crecimiento. Este
primer proceso que viene desarrollandose desde hace unas décadas
demando6 su natural necesidad de reconocimiento. Por lo que se
impone el sustento retdrico que complementara al aspecto conductual

que constante pero silenciosamente venia manifestando Chile.
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Como la mayoria de los paises latinoamericanos, Chile siempre
ha pretendido proyectar una identidad mas relacionada a la europea
que a la autéctona y, como pais productor de materias primas, ya
desde el siglo XIX intento insertarse en el viejo continente y en los
Estados Unidos de Norteamérica.

Si bien Chile no fue un pais de la envergadura de algunos de
sus vecinos como Brasil o Argentina, supo consolidar una estructura
institucional y democratica solida. La presidencia de Salvador Allen-
de en un momento historico en el cual la izquierda era combatida en
toda Latinoamérica, dio a este pais un grado de notoriedad impor-
tante en la escena politica internacional el que fue atin mayor al ser
depuesta e instaurarse el gobierno de facto del general Cesar Augusto
Pinochet.

Por otra parte, Chile, como muchos paises de la region, ha sido
productor y exportador de grandes personalidades del arte y la cul-
tura, quienes supieron cumplir el papel de embajadores (aunque en
algunos casos exiliados) de la identidad nacional en otras latitudes.

Con la asuncion del general Pinochet a la presidencia de la na-
cion, se impone un modelo econémico neoliberal, el cual, afios mas
tarde fuera impulsado por Margaret Tatcher en el Reino Unido y por
Ronald Reagan en los Estados Unidos de Norteamérica.

Podria asegurarse que esta reforma econéomica logré implemen-
tarse gracias a la dictadura, ya que las opiniones de sectores disiden-
tes o afectados por esta, fueron acalladas a través del monopolio de
la fuerza que, de hecho, ejercio el estado.

Ademas, semejante reestructuracion de la economia pudo con-
solidarse en el tiempo debido a la perdurabilidad de la figura del Ge-

neral Pinochet en el gobierno, quien ejercié como presidente desde
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1973 hasta 1990 y luego continu6 en el mando de las Fuerzas Arma-
das de su pais, es decir asegur6 que el andamiaje institucional creado
no se derrumbara con la transicion democratica posterior.

Sin embargo, alguna particularidad ha debido tener aquel régi-
men, pues a diferencia de las demas dictaduras latinoamericanas que
destruyeron institucionalmente a sus paises, la de Chile lo consolidé.
Y, por otra parte, no se cerr6 en si mismo, logré ver, en asociaciones
con otros paises su potencial de crecimiento y desarrollo.

Durante la tltima década del siglo XX, Chile adquirié notorie-
dad mundial, a nivel mediatico, a través de un elemento original y
atrayente ubicado en lugar estratégico: un Iceberg en la exposicion
universal de Sevilla en 1992. Este témpano generdé admiracion y con-
troversias, en definitiva Chile logro ser visualizada a nivel mundial
por un elemento simbolico, si bien el iceberg es un objeto material,
fue un punto de inflexion para iniciar un proceso de construccion de
imagen de pais.

Este es el segundo proceso, la construccion de una identidad
de la Marca Pais para el logro de una Imagen Pais, consensuada,
planificada y exitosa. Luego del polémico iceberg, sectores del go-
bierno relacionados a la exportacion se percataron de la necesidad de
que Chile fuera “conocido” en el mundo para luego ser “reconocido”
como pais exportador.

En 1997 se elabora un plan de posicionamiento basado en la
competitividad de sus productos, las oportunidades, garantias, segu-
ridad y confiabilidad que este pais representa como denominacion
de origen. La idea fuerza “Chile es un buen negocio”. Si bien el do-
cumento especifica objetivos y la estrategia general, el texto es de-

masiado tactico y orientado al marketing; es decir “vender” a Chile
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como un producto. Aqui puede observarse una marcada falta de ma-
duracion para la incorporacion del componente simbolico al proyecto
de pais.

Ya entrado el siglo XXI, un discurso del presidente socialis-
ta Ricardo Lagos logra un acercamiento realmente crucial entre la
accion y la retorica. En este, el presidente nombra cuatro indices:
libertad econdmica, competitividad, opacidad y percepcion de la co-
rrupcion; que elaboran organismos internacionales y paises centrales
para ponderar a sus similares. Este ranking se publica periédicamente
en importantes medios que son consultados por inversionistas a la
hora de buscar un destino a sus capitales.

Mas cercano en el tiempo aparecen publicaciones con criticas
muy pertinentes a la manera en que Chile y sus productos se defien-
den en el exterior, a la necesidad de ser visualizados ante los princi-
pales mercados y a como llevar a cabo estrategias para lograrlo.

Aqui ya se percibe un consenso emergente acerca de la necesi-
dad de que Chile sea conocido y reconocido en el mundo. Este es el
embrion del que sera el proceso de gestacion de la Marca Pais Chile.

En el afio 2004, la Agencia del Ministerio de Relaciones Exte-
riores ProChile eleva formalmente la iniciativa que se venia gestan-
do desde varios sectores de manera informal. Consolidando el tercer
proceso: la sintesis de lograr estratégicamente un pais comunicante.
Este proceso cuenta con varios elementos: en primer lugar el trabajo
conjunto entre el sector publico y el sector privado del pais en pro de
un mismo objetivo.

Segundo, la implementacion de decisiones integradoras y lar-
goplacistas que redunden en beneficios mutuos y requieran esfuerzos

complementarios.
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Tercero, la necesidad de unificar una identidad “paraguas” que
contenga a las identidades desarrolladas sectorialmente desde lo pu-
blico y desde lo privado.

Cuarto, el consenso acerca de las cualidades y potencialida-
des del pais, la calidad y ventajas competitivas de sus productos, los
atributos de su gente, la necesidad de realizar u trabajo integrado,
estratégico y con excelencia profesional, la necesidad de comunicar,
de dar a conocer, de lograr reconocimiento, para luego obtener un
posicionamiento y la forma de llevar a cabo el proceso.

Quinto, los actores agencias gubernamentales, entidades o ca-
maras que aglutinen diversos sectores empresariales exportadores.

Sexto, los procedimientos se conformaron dos comités deciso-
rios, uno técnico y otro ampliado.

Séptimo, las decisiones: hubo decisiones procedimentales
como la eleccion de la empresa encargada de realizar el estudio y
su posterior implementacion, la cual fue seleccionada luego de una
licitacion publica. Ademas la toma de decisiones estratégicas como la
identidad conceptual y su posterior representacion visual.

La empresa elegida por su trayectoria y su envergadura fue In-
terbrand, que realizé un trabajo en dos etapas: la primera de releva-
miento y la segunda, de disefio de identidad de marca.

El relevamiento fue complejo, focalizado a productos de co-
municacion orientados al exterior elaborados por distintos sectores;
analisis de otras marcas pais; estudio de percepciones internas a li-
deres de opinidn, artistas, representantes de la cultura, transetntes,
usuarios de la Web, estudios de mercado y otras publicaciones; estu-

dio de percepciones externas a través de grupos foco, con extranjeros
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residentes; estudios de mercado y encuestas a extranjeros; entrevistas
a inversores, importadores, editores de medios y operadores turisti-
cos. Esta diversidad de unidades de observacion pone de manifiesto
la magnitud de la investigacion previa que cualquier trabajo serio de
comunicacion estratégica debe llevar a cabo.

Otros elementos que comunican acerca de la madurez institu-
cional de Chile han sido la austeridad presupuestaria para encarar
semejante proyecto y la transparencia administrativa con la que se
llevé a cabo.

El analisis de la realidad comunicacional propuesto desde la
Comunicacion Estratégica se adecua con la propuesta de Interbrand,
la cual se centra principalmente en los aspectos de Personalidad,
Identidad, Vinculos, Comunicacion e Imagen, dejando de lado el as-
pecto Cultura.

Al abordar la personalidad, se observan creencias claramente
expresadas en relacion a las posibilidades de desarrollo vinculadas
a la necesidad de reconocimiento. De las creencias expuestas por el
analista Jorge Insunza, puede sefialarse que los valores que resalta-
ron como fundamentales en el estudio realizado por Interbrand son
coincidentes.

Por otra parte, los objetivos a nivel de insercion internacional
son claros y estratégicos, pensados para ser implementados gradual
pero constantemente. En relacion a la vision, Chile plantea como
horizonte de expectativa ubicarse entre las cuatro economias mas
importantes de América Latina y conformarse en un nucleo de de-
cisiones. Este analisis de los componentes de la endopersonalidad
relevado desde diversas fuentes, encontraron su correlato en la pla-

nificacion que Interbrand propuso para el disefio de la Marca Pais.
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La vision propuesta plantea a Chile como un pais sorprenden-
te, un destino deseado para los turistas, una excelente experiencia
comercial y una oportunidad unica de inversion. Es decir, afiade el
componente simbolico a la meta de convertirse en una de las econo-
mias mas importantes de la region. La mision, por su parte, propuesta
desde Interbrand se sintetiza en continuar sorprendiendo al mundo,
a través de la optimizacion de todos y cada uno de los componen-
tes trabajados. También en relacion a las creencias, se plantea que
toda experiencia con Chile serd memorable, ya sea como visitante,
como socio, como inversionista o como comprador. La vision-mi-
sidn-creencias propuestas por la consultora estan focalizados hacia
los tres publicos meta: turistas, inversionistas y compradores.

Los valores que sustentan la marca pais, fueron el resultado de
la investigacion llevada a cabo por Interbrand, resultando seis atribu-

LRI

tos que definirian a Chile “acogedor”, “entusiasta”, “emprendedor”,
“facilitador”, “confiable” y “optimista”.

El caracter estructural comprendido en la mesopersonalidad de-
termina que Chile es una republica democratica, mas alla del régimen
politico del General Pinochet; cuyo gobierno se divide en tres pode-
res (ejecutivo, legislativo, judicial) y administrativamente su territo-
rio esta dividido en 13 regiones.

ProChile, la agencia del gobierno dependiente del Ministerio
de Relaciones Exteriores, destinada a fomentar las exportaciones,
tuvo asignada la funcién de motivar a los sectores publicos y priva-
dos para la creacion de la Marca Pais: Chile; las organizaciones que
conformaron el andamiaje de este proyecto fueron, desde el sector
publico: ProChile, Comité de Inversiones Extranjeras, CORFO (Cor-

poracion de Fomento a las Exportaciones) e instituciones privadas
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que aglutinan diversos sectores de la actividad exportadora chilena.

En relacion al caracter dinamico, es decir el sistema de normas
que regulan la actividad, un andlisis del constitucionalismo chileno
hasta llegar a la actual constitucion, subraya el papel del Estado para
promover el bien comun, para el desarrollo de la nacién; la nueva
constitucion determina claramente los aspectos de personalidad e
identidad de Chile y los chilenos.

A fin de comprender sistémicamente la conducta de este pais
para su posterior proyeccion identitaria, fue menester indagar acerca
de la accion legislativa realizada durante la gestion del presidente
Ricardo Lagos, dentro de las cuales se consolidaron las reformas en
las areas Salud, Trabajo, Fiscal y Financiera, Tecnologia, Estado y
Descentralizacion, Ciudad y Territorio, Educacion, Justicia y Segu-
ridad, entre otras.

Tres reglamentaciones fueron creadas para la regulacion de Pro-
Chile, y la constitucion del Consejo Publico-Privado, para disefiar un
plan estratégico de Imagen Chile, sumado a esto durante esta gestion
de gobierno se consolidaron importantes convenios internacionales,
comerciales, territoriales, de seguridad, medio ambiente; firmas de
tratados de libre comercio; participacion en organismos decisorios a
nivel global.

Tan compleja y nutrida actividad diplomatica y comercial,
siempre orientada hacia los mismos fines, afianzé por si misma una
imagen de Chile ante sus diversos publicos externos.

Parte de la legislacion que se analizo, sentaron las bases para
la puesta en marcha de los sistemas organizacionales que trabajan en
conjunto para la realizacion del proyecto de pais, y de su diseiio de

marca.
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La exopersonalidad de Chile presenta un pais latinoamericano,
nacido desde la corriente independentista del siglo XIX, con insti-
tuciones democraticas y civiles solidas, con una geografia variada
importante, recursos naturales bien explotados, una vida comercial
pujante y productos y servicios orientados hacia los mercados exter-
nos, que responden a estandares de calidad internacional.

El segundo nivel de abordaje, identidad, demostrd la necesidad
de reconocimiento internacional ya que hasta hace pocos afios atras
no se podia identificar a Chile y a su gente desde el exterior, ni a
si mismos internamente. Sin embargo, algunos rasgos de identidad
biolégica y conductual chilenos han podido rastrearse en literatura
reciente: pertenecer a occidente, republicanos y laicos, con un fuer-
te componente liberal, con un consenso para la apertura a la glo-
balizacion, perteneciente a la comunidad latinoamericana en desa-
rrollo, con estabilidad politica, necesidad de promover los derechos
humanos, el regionalismo abierto, las instituciones multilaterales y
contrarios a potenciar escenarios de conflicto. El texto de identidad
chileno a lo largo de su historia atravesoé por la disputa “civilizaciéon o
barbarie”, esta imposicion que lograron las elites chilenas, se tradujo
en los elementos de personalidad y, por supuesto, en los de identidad
tales como el Himno Nacional y la heraldica patria. Este es el siste-
ma de identidad visual que acompana al desarrollo del estado-nacion
chileno.

Diversos sectores, principalmente orientados hacia el exterior,
conformaron simbolos que los representan sectorialmente; estos ele-
mentos de identidad visual son los que actualmente proyectan a Chile
ante la comunidad internacional, de una manera altamente fragmen-
tada.
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El abordaje de la cultura debe ser realizada con profundidad. En
este trabajo solo se analizo la relacion entre cultura y politica a tra-
vés de la dualidad conservadora-liberal, las particularidades y estilos
culturales de los empresarios chilenos y la incorporacién de pautas
culturales neoliberales que motivan, no solo el estilo de vida interno,
sino la necesidad de incorporar al pais en la globalizacion.

La estructura vincular, analizada sistémicamente, presenta un
suprasistema en el contexto global en el que esta inserto Chile, en
el cual no esta en una posicidon decisoria pero si de orientar algunos
procesos regionales. Este ambito determina su orientacion interna y
externa mas alla de los sellos politicos de sus gobernantes.

Un contexto inmediato es el entorno regional en el que se sitia
el pais; uno de los elementos a resaltar es el tan publicitado “giro
hacia la izquierda” que se estd produciendo en América latina. Sin
embargo se relaciona particularmente con cada uno de sus vecinos,
algunos de los temas de agenda son los que tienen que ver con pro-
blemas de recursos energéticos, territoriales y comerciales.

Cercano a lo propuesto desde la Comunicacion Estratégica,
ProChile elaboré un mapa de publicos con las expectativas que el
pais tiene en relacion a ellos, de este modo se definieron siete ti-

EEINTS EEINT3 EEINNTS

pos: “turistas”, “consumidores”, “importadores”, “comunidad politi-
ca internacional”, “inversionistas y comunidad financiera”, “prensa,
ONGs, lideres de opinion” y “chilenos”.

Esta definicion de publicos fue modificada luego del estudio
realizado por Interbrand, quedando como publicos meta solo tres:

“turistas”, “inversionistas” y “compradores” de los productos de ex-

portacion chilenos.
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En el abordaje de la comunicacion se pudo apreciar la impor-
tancia que las instituciones chilenas otorgan a esta funcion, la cohe-
rencia, la calidad y el cuidado en proyectar los mejores atributos que
definen a Chile han sido las constantes; sectorialmente se han emiti-
do mensajes voluntarios y explicitos orientados a publicos selectos a
través de paginas Web, gigantografias, catdlogos, publicaciones seg-
mentadas, entre otras, sumado a estos medios Chile cuenta con la se-
fnal televisiva internacional del canal estatal, las versiones ON-LINE
de los principales periddicos de tirada nacional y de sus productos y
del packaging de los mismos.

Otros elementos que han oficiado de medios son personalidades
politicas, artisticas y culturales. En relacion a la emision de mensajes
involuntarios se ha observado la ausencia de conflictos, es decir, se
muestra un pais inicamente desde sus atributos 6ptimos.

Chile, como toda entidad comunicante, se situa en un “ecosis-
tema comunicacional”, en éste pueden observarse la circulacion de
mensajes residuales de signo positivo, como son los logros comer-
ciales y diplomaticos a nivel internacional, y otros de signo negativo
como la dictadura del general Pinochet o el tema territorial en rela-
cion a sus vecinos.

En este “ecosistema” se hallan mensajes ademas mensajes ex-
ternos; a los fines de este trabajo so6lo se analizaron las estrategias de
posicionamiento internacional de Australia, Sudafrica, Nueva Zelan-
da y Colombia. De esto se deduce un fuerte componente emotivo en
el texto identitario de la marca pais de cada uno de ellos.

Por ultimo, para el abordaje de la imagen, se siguieron tres
pasos el andlisis de la imagen real, de la imagen producida y de la

imagen ideal. Para el estudio de la imagen real, se utilizaron publi-
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caciones chilenas de afnos anteriores, en las cuales la asociacion con
Chile se desdibujaba en relacion a otros paises latinoamericanos. La
mayoria de los datos fueron provistos de fuente secundaria: la inves-
tigacion llevada a cabo por Interbrand.

La realizacion de entrevistas en profundidad realizadas a lide-
res de opinion, politicos, empresarios, comunicadores e intelectuales
chilenos demostrdé que aun no existe demasiada diferenciacion con
sus vecinos latinoamericanos; un pais que sorprende por su desarro-
llo, modernidad, calidad de vida, seguridad, por su naturaleza, por
la amabilidad de las personas y la calidad de sus productos; un pais
donde las cosas funcionan y que genera confianza. Algunos aspectos
negativos de la personalidad de los chilenos son defensivos, introver-
tidos, taciturnos, hoscos, formales, soberbios y racistas.

Las cincuenta entrevistas personales realizadas en la ciudad de
Santiago arrojaron como sintesis de la imagen — identidad de Chile
elementos tanto positivos como negativos: calidad de su produccion,
importancia asignada a la familia, calidez, hospitalidad, diversidad
geografica, pobreza y subdesarrollo, dictadura, poco sofisticados,
pais mas desarrollado de lo esperado, pais que funciona bien, calidad
de vida — seguridad, vino y productos del mar, gente valiente, sufrida,
esforzada, tradicion, orgullo nacional, importancia de la mujer, con-
fiabilidad y seguridad.

La sesion grupal realizada con extranjeros residentes en Chile
demostrd que la naturaleza, las oportunidades, los factores institu-
cionales y politico — econdmicos son el atractivo de este pais frente
a los extranjeros.

Todos los atributos que surgieron de las ingadaciones realizadas

por Interbrand fueron sintetizadas en la “Lista de hallazgos generales
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de atributos de identidad ¢ imagen” que la Consultora presentd en
su Primer Informe. Los treinta y cuatro atributos que la conforman
fueron agrupados en siete categorias “Oportunidades”, “Confianza”,
“Esfuerzo, trabajo, emprendimiento, conduccion (liderazgo), logros,
éxitos”, “Amistad, hospitalidad, solidaridad”, “Naturaleza, geogra-
fia”, “Pais que sorprende” y “Seguridad y calidad de vida”.

Los atributos negativos de identidad e imagen dentro de las ca-

LR I3

tegorias “Pobreza, subdesarrollo”, “dictadura”, “simpleza (baja sofis-

EEINTS

ticacidon)”, “Precio y baja calidad”, “conservadurismo”, “aburridos”,
“perezosos, poco productivos”, “inseguros, poco asertivos” y “doble
estandar”.

A posteriori se elabord una matriz de analisis de Oportunida-
des para los “espacios de comunicacion”, en la cual puede verse un
eje compuesto por atributos “positivos” y “negativos” atravesado por
otro de atributos “presentes” y “latentes”. De este entrecruzamiento
emerge lo que debe realizarse con los atributos ubicadas en los espa-
cios resultantes de los ejes mencionados: a los positivos y latentes,
es necesario comunicarlos; los positivos y presentes, reforzarlos; los
negativos y presente, transformarlos; y los negativos y latentes, no
comunicarlos.

De esta matriz surgen como puntos de apalancamiento “geo-
grafia”, “seguridad”, “estabilidad” y “confianza”. Los lineamientos
comunicacionales generales se basaron en la “geografia”, “el entorno
fisico y social”, “la estabilidad politico — econdmica”, “la credibi-
lidad de instituciones confiables”, “las oportunidades que brinda el

desarrollo exitoso”, “cualidades positivas de las persona (empren-

dedoras, trabajadoras, amistosas y acogedoras)”, y “un pais lleno de
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agradables sorpresas”. Estas directrices formaron la propuesta para
la marca pais.

El concepto imagen de marca disefiado por Interbrand plantea
que muchos paises sorprenden, pero Chile lo hace de un modo es-
pecial, basado en su geografia, su organizacion, institucionalidad y
legalidad, y su gente. La matriz de mensajes estratégicos que se ela-
boro cruza cada una de estas tres variables con las expectativas de los
tres sectores o publicos meta: turismo, exportacion e inversionistas.

De todo este analisis surge la identidad verbal, este eslogan que
en castellano significa “Chile sorprende. Siempre”, en inglés no se
traduce literalmente, sino a través de un juego de palabras con un
claro objetivo de atraccion publicitaria: “Chile All Ways Surprising”.

Los elementos visuales seleccionados rompen con la heraldica
nacional desde su disefio y sus colores. El isologotipo presenta la
denominacién y el eslogan en una tipografia creada en Chile, que
permite una clara legibilidad y resalta la naturalidad de la caligrafia
humana. Por ltimo, sobre el texto se ubica una estela de estrellas
irregulares en su tamaflo y color de cuatro puntas.

Luego del relevamiento, de la creacion de identidad verbal y
visual, se elabor6 un plan estratégico para su implementacion. Este
plan cuenta con objetivos generales y especificos, un conjunto de
acciones tacticas: de Relaciones Publicas e Institucionales, Lobby,
Promocién, Merchandising y Publicidad. Este plan detalla los pu-
blicos meta internos y externos. Las acciones estan programadas a
corto, mediano, largo plazo y de caracter permanente.

El plan presentado por Interbrand concluye con la presentacion
del “Manual de Normas Gréaficas”, en el cual se detalla las aplicacio-

nes y multiples posibilidades de la nueva identidad visual.
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CONCLUSION

Las Relaciones Internacionales como hecho han nutrido a las
Relaciones Internacionales como disciplina. Los grandes aconteci-
mientos que signaron la historia de las relaciones entre paises tra-
taron de ser explicados en este marco desde diversas opticas. Hoy,
junto a importantes hechos de alcance mundial, se desarrollan otros
procesos mas sutiles que son el resultado de la Globalizacion. Estos
procesos de interdependencia entre paises son cada vez mas plani-
ficados desde dimensiones que superan a las econdmicas, juridicas,
politicas, bélicas, culturales. En este sentido, una dimension transver-
sal a éstas es la comunicacion, pues todas las decisiones ocasionan
efectos comunicacionales, y conllevan mecanismos de comunicacion
e informacion.

La planificacion de la Comunicacion Internacional conlleva la

busqueda del posicionamiento internacional, es decir, la necesidad de
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los paises de lograr notoriedad en la esfera mundial para su insercion
en la economia globalizada.

La perspectiva sistémica, los aportes del Marketing y de la Co-
municacion Estratégica, combinados con elementos de la identidad
nacional, desde metaforas organicistas, se amalgaman para contri-
buir a las Relaciones Internacionales desde una nueva dimension de
estudio en el marco de las Relaciones Internacionales: las decisiones
comunicacionales de los paises.

El caso de Chile y otros paises ilustra un proceso que esta avan-
zando: el estudio de la Imagen y el disefio de la Marca Pais. Es decir,
la indagacion respecto de la construccion perceptual que diferentes
actores se estructuraron acerca del pais y, como consiguiente, la pla-
nificacion de una identidad nacional para ser comunicada con el pro-
posito de mejorar el posicionamiento internacional.

La Marca Pais se compone de dos dimensiones: la discursiva 'y
la retdrica. El componente retorico implica el disefio estratégico de
un complejo sistema de comunicaciéon basado en la unificacion de
optimos identitarios que se sintetizan en la Marca Pais.

La dimension discursiva, a su vez, posee otras dos dimensiones
el “decir” y el “hacer”. El “decir” refiere a los componentes retoricos;
el “hacer” comprende el cuerpo bioldgico, los elementos tangibles,
la accion, las decisiones, los productos, las personas y todos los de-
mas aspectos del pais que comunican por si mismos algo a diversos
publicos.

En este sentido la Comunicacion es una dimension transversal
a las demas, un soporte para comunicar los componentes simbdlicos
de una realidad, de un proyecto legitimado de pais.

Chile “All Ways Surprising” es la resultante de un largo pro-
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ceso de consolidacion de la estructura institucional de este pais. Su
gestion fue una decision politica que se concretd una década después
de que se pensara: reunid al sector publico junto al privado, conllevd
casi dos afios de trabajo indagatorio y de planificacion, contd con un
bajo presupuesto, se estructurd con acciones estratégicas y extrajo
de la identidad nacional los elementos dptimos para proyectarlos al
exterior.

Puede decirse que el estudio, disefio y posterior plan de imple-
mentacion de la Marca Pais Chile responde a la l6gica metodologica
de la Comunicacion Estratégica, ya que se visualiza al pais como un
complejo conjunto de elementos interrelacionados, material y simbo-
licamente, y en constante intercambio con su entorno.

En relacion a esto, la planificacion prescribe una serie de accio-
nes, con flexibilidad y con la posibilidad de realizar correcciones y
mejoras sobre la marcha sustentadas en un sélido proyecto de pais,
una vision clara y compartida, un escenario internacional estudiado
en detalle y una estrategia de posicionamiento en el contexto global
consensuada por los actores publicos y privados involucrados.

A partir de este abordaje podria abrirse un nuevo debate en el
seno de las Relaciones Internacionales como disciplina (En qué pa-
radigma de Relaciones Internacionales puede incluirse la dimension
comunicacional de las interacciones entre paises? ;Sera una dimen-
sion esencial y transversal tanto de los fendémenos como de la Dis-
ciplina por lo que puede adscribirse a todos los paradigmas, aunque
abordada de diferentes maneras? ;Qué estatus se le puede concebir
al estudio de la esencia comunicativa de las relaciones entre paises?
(Como atraviesa las demas dimensiones que conforman los objetos

de estudio de las Relaciones Internacionales? ;Qué otros elementos
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teoricos y empiricos pueden terminar de conformar esta dimension de
estudio? Dado que los procesos de posicionamiento, identificacion y
creacion de Marca Pais estdn en aumento: ;qué papel juegan las Re-
laciones Internacionales para describir o explicarlo? ;Qué duracion
lograran estos procesos? ;Constituyen una tendencia globalizadora o
una “moda” de los paises? ;Qué intereses u objetivos los movilizan?

Estos y muchos interrogantes pueden plantearse en torno a es-
tos procesos y al estudio de los mismos. Lo que si puede afirmarse
es que las Relaciones Internacionales estdn ampliando su objeto de
estudio debido a su esencia basada en la teorizacion de los hechos y

procesos que configuran la realidad internacional.
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ANEXO

Entrevista a

Ing. Silvana Gattini*

*Jefe de Promocion Comercial de ProChile
Realizada el 12 de mayo de 2006, en la ciudad de Santiago de Chile,
en la sede de ProChile, Teatinos 180 — Santiago, Chile.
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- . Como se gesta este proyecto de unificar una imagen?

- Nace como una iniciativa de Pro Chile del ano 2004, la ima-
gen pais es un tema que estaba presente en forma institucional de
hace muchos afios atras. Nosotros en el afio 92° como ProChile em-
pezamos a pensar en este tema de imagen de marca, imagen de Chile
como una estrategia para toda nuestra conexion en el exterior. Lo que
busca la imagen pais es lograr la fidelidad de consumidores, impor-
tadores en nuestros mercados y puede generar que turistas vengan a
Chile o que inversionistas tengan interés en nuestro pais. Esa es la
idea de porque nosotros como un organismo de promocion de expor-
taciones nos hacemos cargo de este tema de imagen pais que ninguna
otra institucién asume porque es un tema a largo plazo, donde se
juntan muchos intereses, y que tiene que ser llevado por alguien, en
este caso ProChile.

Desde el afio 92 hasta el aflo 98’ teniamos una campafia de
imagen pais, empezamos con una campaia grande en Estados Unidos
que se hizo en el 94°, en el 95’ se amplid esa campaia a Inglaterra
y Espaiia, asi en los mercados especificos manteniamos un plan de
marketing, un plan comunicacional, trabajabamos con agencias de
relaciones publicas locales en los distintos paises y en el 96’ se abre
la campaia en Japon y Singapur, donde teniamos otro logo y otro
slogan, eso fue hasta el 98’ que se fueron diluyendo los esfuerzos y
quedamos en nada lamentablemente. Todos los esfuerzos de imagen
pais tienen que ser estrategias a largo plazo si no pierde.

Entonces en el afio 2004 se replantea de nuevo este tema y ahi
empezamos a juntarnos con asociaciones relacionadas con las expor-

taciones, con los organismos de gobierno relacionados con turismo
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e inversion para ver como podiamos abordar nuevamente este tema.

Tuvimos una sesion en enero de 2004 donde nos contactamos
con empresas de comunicaciones estratégicas, nacionales e interna-
cionales, para que vinieran a contar a las asociaciones que nosotros
convocamos acerca de la importancia de una imagen pais y un poco
que ellos vieran el diagnostico de lo que estaba pasando con Chile.

Entonces nacen varias conclusiones de esta reunion: la prime-
ra es que estabamos en un momento stper importante y que habia
que capitalizarlo, se refiere a todos estos acuerdos comerciales que
firmamos con la Unién Europea, con Estados Unidos y toda esta red
de contactos, de negociaciones y acuerdos comerciales que habiamos
firmado con otras naciones y que habia que trasmitirlo, habia que co-
municarlo. Lo otro es que Chile no es conocido internacionalmente,
somos conocidos en territorios vecinos, no necesariamente entendi-
dos y queridos, y a medida que nos alejamos del vecindario somos un
pais absolutamente desconocido.

Pero ademas tenemos otras cosas, tenemos la calidad de nues-
tros productos, tenemos un bajo riesgo pais que esta reconocido in-
ternacionalmente y somos, en el fondo, un pais que tiene mucho que
ofrecer, entonces qué ibamos hacer.

Ahi nace la idea de desarrollar una estrategia para el desarrollo
de la imagen de marca Chile, con un desarrollo conceptual y una
estrategia visual, tratando de hacer un esfuerzo serio, sistematico y
profesional para llegar a una nueva forma de comunicar nuestro pais.

Con estas organizaciones que estaban trabajando con nosotros
hicimos dos comités, un comité ampliado, en el que participan to-
dos, y un comité técnico donde se van viendo que cosas vamos hacer

y en este comité técnico nosotros trabajamos sobre la base de una
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licitacion publica para el desarrollo de esta nueva imagen de marca
Chile.

ProChile llamé a la licitacion y se presentaron las empresas,
nosotros teniamos las pautas de evaluacion, escuchamos a cada una y
elegimos a tres que nos parecieron mejor.

A estas tres mejores se las llevo al comité ampliado a una re-
unioén y se eligio a la empresa que gand que es Interbrand, que tiene
como director a Hernan Bustos que fue quién llevo el proyecto.

En enero de 2005 empezamos a trabajar con Interbrand, el pro-
yecto en si tiene dos etapas,

1. Una de las etapas es un levantamiento y andlisis de infor-
macion de las campafias que estaban actualmente en curso en los
distintos sectores, una auditoria de las distintas campanas sectoriales,
entrevistas a lideres econdmicos, politicos, empresarios, culturales
de Chile, para ver el tema de la identidad, quiénes somos, algunos
foco-group con extranjeros residentes en Chile, se hizo también unos
foco- group con gente comun y corriente de la calle y ademas un
levantamiento de informacién secundaria. El estudio ya hecho costd
150.000 dolares, que es nada para un estudio de este tipo, pero las
empresas estaban interesadas por eso se presentaron muchas porque
llevar el tema imagen pais es algo que les queda en su curriculum.
Entonces la primera parte termina cuando se hace todo este levan-
tamiento de informacién y se baja a una idea central de marca, que
se relaciona con la capacidad que tiene nuestro pais de sorprender
al extranjero que tiene un contacto con Chile, y eso es lo que se
quiere comunicar y ahi hay tres pilares que hablan de la diversidad
geografica y la pureza de un espacio sin explorar, habla de la capa-

cidad de entendimiento que tiene nuestra gente y seguramente de la
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institucionalidad que tiene un pais que funciona. Ademas se hace una
matriz comunicacional desglosada por el sector de exportaciones,
inversiones y turismo. Cuando nosotros llegamos a tres conceptos
centrales que, como chilenos, pensabamos que nos definian, esto se
fue a testear al exterior, a nuestros clientes, importadores, gente que
invierte en Chile, mayoristas del turismo. Se hizo un testeo de dos
ideas centrales de marca y gano la idea de que Chile es un pais que
sorprende. Ahora esta muestra, que fueron veintiocho encuestas que
se hicieron por teléfono con una duracién de una hora, se segmentd
en personas que tenian un alto grado de contacto con Chile y un bajo
grado de contacto con Chile. Esto fue la primera parte, hubo algunas
discusiones en la prensa sobre la parte que gramaticalmente no es
correcta, efectivamente hay una muy mala traduccion de “Sorprende
siempre...?”, el que llegd con esta idea fue Interbrand Canada en To-
ronto, ellos crearon el “all ways surprising” que es en marketing, un
juego de palabras, y si fuera gramaticalmente correcto seria “always
surprising”, vy ademas se quiso traducir esto para los paises latinos
pero hay muchas palabras que no se traducen y de hecho lo que se
hizo fue una interpretacion porque como no se podia traducir no exis-
tia este juego de palabras era “sorprende siempre, siempre” porque
tampoco era “Chile siempre sorprende” porque eso es mentira. Pero
lo mas sorprendente es que ha dado que hablar, no es una marca que
pasa desapercibida, y eso sin querer puede ser una estrategia de una
marca, que se va comentando por esta controversia, pero que esta
ahi. Ahora es momento de difundir nuestra marca y promocionarla
porque por eso se hizo.

2. Enlasegunda parte se habla del desarrollo visual de la ima-

gen de marca Chile, del logo, y todo el mundo se concentra en esto

343

[BUOIORUIDIU] UQIOBIIUNWIO)) SEIISILISH SOUOLIR[OY



Carla F. Avendafio Manelli

pero es mentira, porque esto es el resultado de todo una idea de como
comunicar Chile. Entonces se empieza a trabajar en el logo que al
final es un resultante de todo lo que hay detrés, que tiene que tener
una explicacion logica pero puede ser cualquier cosa, puede ser una
cordillera, que nosotros la tenemos pero la Argentina también la tie-
ne, puede ser un coéndor pero es feo porque es un animal de rapifia,
entonces ahi se empieza a pensar en como lo hacemos.

Otra cosa que me gustaria mencionarte es que no tenemos un
presupuesto para hacer una campafia de imagen pais de un afio o
mucho tiempo, pero ya que tenemos esta imagen de marca, cada una
de las instituciones que hacen promociodn internacional la adjunté en
sus comunicaciones.

Nos reunimos con las organizaciones publicas, con el comité
técnico y con el comité ampliado para ver cosas que vamos a hacer a
corto, mediano y largo plazo, nosotros estamos trabajando con foto-
grafos porque el libro de marca entrega también una fototeca, como
tenemos que tener imagenes para mostrar Chile en el exterior.

Y como te decia, campaila puramente no hay, sino que la idea es
desarrollar esta estrategia de imagen de marca Chile que fuera con-
sistente y coherente con los esfuerzos ya emprendidos de las distintas

campafas sectoriales.
- ¢ Cudles son los pardametros de evaluacion?

- No hay, porque no hay campafia, cada uno hace lo suyo, uno
se transforma en una instancia de coordinacion y de entrega de in-
formacion y de materiales para los distintos sectores. En una cam-
paia esta clarito que es lo que se tiene que hacer, incluso cada cierto

tiempo estd la evaluacion a nivel internacional, pero si no tenemos
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campaia, si no tenemos mercado especifico, donde vamos a evaluar.
Por eso hay una segunda instancia que es este taller de trabajo en
donde queremos incluir a otras asociaciones que no fueron convoca-
das. Vamos a estar con gigantografias en el acropuerto, por este afio,
estamos trabajando con una empresa internacional que hace lobbie en
Hollywood, estudian guiones entonces aparece una pelicula en la que
un actor famoso pide vinos chilenos, es lo que estamos desarrollando
en materia promocional y esos son los proyectos que tenemos como
promocion comercial para este aflo que estan todos relacionados con

la imagen pais.
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“Imagen Pais” San Pedro Desarrollo Agricola — http:// tienda.

vinosdechile.cl

“Lanzan Portal CHILEXPORTASERVICIOS” — Camara de Comercio
de Santiago y ProChile — 07/12/2005 — |Www.direc0n—prochile.c1
“Lanzaran Imagen — Pais de Chile” —25/11/2005 —

“Potenciaran imagen de Chile como pais plataforma en EE.UU.”
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http://www.prochile.cl
http://www.visit-chile.org
http://www.asexma.cl
http://www.diariopyme.cl
http://www.apa.cl
http://www.rosarionet.com.ar
http://www.udec.cl
http://www.noticias.info
http://www.direcon-prochile.cl
http://www.sofofa.cl
http://www.direcon-prochile.cl
http://www.aqua.cl

Revista CEO — Chile, 30/12/2003 -

“Primera Bienal de Arte y Cultura Indigena” — Lanalhue Noticias,
Diario Electronico de Cafiete — 03/01/2006 —
“ProChile lanza licitacién publica para el disefio de una estrategia de
imagen pais” Chile, noviembre de 2004 — www.entelchile.net
“Promueven en Europa imagen de Chile pais que produce limpio”
Chile, 04/12/2002 — |www.producci(')n1impia.c1

“Recién estrenada Imagen Pais” — Articula Disefio — 28/11/2005 —

ww.articulq diseno.cl

“Salmon con malaquita afecta imagen de pais exportador” — 04/10/2004

— www.ecoceanos.cl

“Se constituyd el Consejo Publico — Privado de Exportaciones...”
marzo de 2005 — Gobierno de Chile — IWWW. gobiernodechile.ci
“Servidor Mundial de Internet sera instalado en Chile — 18/11/2005 —
www.root-servers.orgd

“Trade Mark: Chile all ways surprising” — El Clarin de Chile —

28/11/2005 —

DOCUMENTOS

COMISION BICENTENARIO Anteproyecto  “Utilizacién y

promocion de la imagen estética del Huaso de saléon promocionar a

Chile como destino turistico” — |www.bicentenari0. gov.ci

Interbrand — Informe Final de imagen Pais — noviembre de 2005
Interbrand — Informe Presentacion de Fase 1. Comité ampliado
“Investigacion, analisis, oportunidades en la creacion de la Imagen
Pais” - 7 de julio de 2005

LAVADOS M., Hugo (Director de ProChile) Presentacion: “Disefio de

estrategia Imagen de Marca Chile” - noviembre de 2005.
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http://www.ceo.cl
http://www.In.fica.cl
http://www.producciónlimpia.cl
http://www.articula
http://www.ecoceanos.cl
http://www.gobiernodechile.cl
http://www.root-servers.org
http://www.elclarin.cl
http://www.bicentenario.gov.cl

MINISTERIO DE RELACIONES EXTERIORES DIRECCION DE
PROMOCION DE EXPORTACIONES PROCHILE. “Presentacion
del nuevo posicionamiento”, Santiago, Chile, sellado el 12 de marzo
de 1997.

PROCHILE - presentacion 2: “Disefio de estrategia Imagen de Marca
Chile” — noviembre de 2005.

PROCHILE y Otros — “Brand Book”. Chile, 2005.

PROCHILE. “Manual de Normas Graficas”. Chile, 2005.

DISCURSOS PRESIDENCIALES

LAGOS, Ricardo. Discurso Presidencial del dia 16/05/2002 en la

apertura del foro de la Nueva Economia. En |Www.presidencia.ci -

Discursos Escogidos.

LAGOS, Ricardo. Discurso Presidencial del dia 20/11/2001 en la

Clausura del Encuentro Nacional de la Empresa ENADE. En
residencia.c] — Discursos Escogidos.

PAGINAS WEB DE REFERENCIA

www.prochile.cl
www.direcon.cl
www.emol.cl
www.safp.cl
WWWw.oit.org
www.bcentral.cl
www.mintrab.gob.cl
www.cioslorit.org
www.clarin.com

www.adlatina.com
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http://www.presidencia.cl
http://www.presidencia.cl
http://www.presidencia.cl

www.visit-chile.org

www.entelchile.net

FOLLETERIA
(PREVIA A LA NUEVA MARCA PAIS)

PROCHILE, “Chile entrega lo mejor de si al mundo” — sintesis de
la realidad del Pais de la informacion necesaria para el comercio
internacional. Triptico - policromo - papel ilustraciéon — impresion de
alta calidad — 23 x 23 cm.

FOLLETERIA
(CON LA NUEVA MARCA PAiS)

PROCHILE, Chile Sorprende, siempre — Productos y servicios para el
mundo — triptico ensamblado a catalogo de 18 paginas - policromo -
papel ilustracion — impresion de alta calidad — 23 x 23 cm.

PROCHILE, Chile Sorprende, siempre — Sintesis de la realidad,
productos y servicios para el mundo — triptico - policromo - papel

ilustracion — impresion de alta calidad — 23 x 23 cm.
DVD

PROCHILE - Video Lanzamiento de Imagen Pais Chile (en Espaifiol)
— noviembre de 2005.
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Las Relaciones Internacionales, por su especificidad
de teorizar sobre la cambiante realidad
internacional, se nutrieron de distintas disciplinas.
Este andlisis intenta revelar la importancia del
abordaje de la Comunicacion Estratégica para
materializar las decisiones comunicativas de los
paises y su insercion en el mundo globalizado.

El andlisis de caso, combinado con las categorias
analiticas de abordaje propuesta por Comunicacion
Estratégica, ha sido la metodologia a través de la cual
se abordé la realidad de Chile y su propuesta de
Marca Pais. Esie trabajo se compone de dos partes: la
primera, de cardcter teérico—metodoldgico, desarrolla
algunos conceptos y estructuras para enmarcar el
objeto de estudio dentro de las Relaciones
Internacionales. La segunda, aborda casuisticamente
la realidad comunicativa chilena.

coleccion UNIVERSIDAD
NAC ]
POLIEDROS VILLA MARTA
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