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Primera parte


De la marca a la inteligencia


LA INTELIGENCIA AL SERVICIO DE LA MARCA PAÍS


Marca país en contexto


Vivimos una realidad líquida y cambiante en la que nos desenvolvemos los ciudadanos-consumidores de nuestra era y esa liquidez está produciendo cambios continuos en la percepción interior de nuestros propios países, como en la percepción exterior que tenemos de los diferentes territorios del mundo. Resulta evidente la transformación de liderazgo global que experimenta el mundo a través de la economía y del cambio del protagonismo, cada vez mayor, de potencias como China, Brasil o Rusia. Ahí está el ascenso de nuevos y continuos destinos que entran en directa competencia con la clásica oferta turística y los esfuerzos de Europa para mantener cierto peso en la carrera del I+D mundial, o los profundos cambios en las comunicaciones, cuya democratización implica una mayor transparencia y un cambio en las reglas de juego entre las administraciones y los ciudadanos-consumidores; al tiempo que se establecen nuevas relaciones con las marcas y con el mundo de las empresas en general. Estamos, sin duda, viviendo un nuevo planteamiento de las relaciones humanas que van desde el nivel más esencial de nuestras relaciones personales hasta las que se establecen en el ámbito de la empresa y con los propios Estados.


Los gobernantes de los países perciben este “enjambre” de nuevas reflexiones que antes eran solo una competencia de la política exterior o como máximo de la política comercial exterior. Ya fuera de estos ámbitos y con infinidad de variables, los Estados, sus administraciones, las empresas exportadoras y las importadoras de turismo, inversiones y capital humano están solicitando un nuevo planteamiento, o mejor dicho, una manera de gestión que responda entonces a estas preguntas: ¿Cómo potenciar que nuestra marca país sea relevante en este entorno fluctuante? ¿Cuáles son los objetivos? ¿Qué presupuestos necesitamos? ¿Cómo nos organizamos? En cierto modo, asistimos a un cambio de preguntas, pues las demandas y percepciones del mercado global están cambiando. Recuerdo entonces la frase de Benedetti: “Ahora que teníamos todas las respuestas, van y nos cambian las preguntas”.


La imagen del país es un activo fundamental para defender los intereses de los Estados en las nuevas relaciones económicas y políticas internacionales. Por tanto, debe formar parte de una estrategia definida que diseñe las distintas acciones a desarrollar, tanto en el aspecto político, comercial y turístico como en el cultural. Ha de ser un instrumento que permita unificar esfuerzos, conocimiento y coordinar las acciones internacionales de todos los organismos de la Administración, de modo que puedan valorarse todas las propuestas de estudio y sus informes ejecutivos, y aprovecharse en beneficio de la marca país la suma de todos los acontecimientos internacionales donde exista representación de nuestro país.


Imaginemos un escaparate en el que cualquier marca, hasta ahora, hubiera promocionado los productos que representa para una determinada clientela. Imaginemos también que, de manera casi imperceptible, el poder adquisitivo y el origen de esos clientes comienza a variar, y sin embargo, la marca continúa tratando de vender los mismos productos, con idéntico mensaje, confiada en las promesas del pasado y ajena a la transformación de esa sociedad a la que ha vendido hasta ahora.


Esta aproximación corre el riesgo de ignorar la amenaza que supone el nuevo entorno de preferencias, y comete el error de lo que en marketing denominamos estrategia product centric, o lo que puede ser pensar engañosamente que el valor y cualidades del producto lo son todo y caer en una miopía de mercado, con peligrosas consecuencias. Frente a ella está la estrategia de cliente, la que analiza el potencial de la demanda y se adapta, el “customer centric”, esto es, orientada al ciudadano-consumidor y al nuevo esquema de oportunidades globales, como son los canales de comunicación que se abren en estas relaciones. De esta manera necesitamos una nueva visión de la marca país en todos los ámbitos. Vamos, que pasamos de dar relevancia al país como territorio y comenzamos a valorar lo que puede ser interesante de nuestro país para los ciudadanos-consumidores de este planeta, estén donde estén.


Como defendemos, desde el primer minuto, en la redacción de este libro, y para su aprovechamiento será necesario alinear a todos los actores implicados en la marca país: gobierno, instituciones, sector privado y sociedad civil. También resultará imprescindible ser reactivos al entorno líquido y garantizar la consistencia de la marca país al tiempo que nos adaptamos a las nuevas necesidades globales, siendo conscientes todos los implicados que las normas están fluyendo y que todos debemos hacer el esfuerzo de adaptarnos y hacernos más líquidos.


En la metáfora de la realidad líquida, las marcas líquidas son aquellas capaces de reaccionar con agilidad a las demandas del mercado sin alterar sus valores esenciales. Si queremos ser capaces de ofrecer respuestas eficientes al entorno, debemos tener claro en primer lugar algo tan simple y tan complejo como quiénes somos. Para posicionarnos ventajosamente en el escaparate global necesitamos una visión de conjunto en torno a nuestras capacidades más significativas, pero no por sí solas, sino puestas en relación con la evolución de la demanda y las preferencias mundiales.


Si nuestras competencias giran en torno al patrimonio cultural, gastronómico, espacios naturales, producción de bienes y servicios, expertise profesional y educación, marco jurídico, fiscal y de inversiones, y todo aquello a partir de lo que creamos imagen, la visión de la marca país requiere dimensionarlas en el entorno de competencia. Se trata de una visión que explora la potencialidad de nuestros líquidos ponderando sus posibilidades en la demanda global.


Como afirman Irving Rein y Ben Shields, de la Northwestern University, debemos estar atentos a lo que denominan cambios estratégicos en el entorno, y dotar permanentemente de sentido a la innovación, un parámetro sin duda sujeto a las trepidantes fechas de caducidad actuales.


Es este escenario cambiante el que determina la necesidad de superar la inercia de mirar hacia dentro y nos empuja, por otra parte, a observar hacia fuera. Por ello resulta necesario explorar activamente nuestra identidad como marca país entendida en los términos de identidad competitiva de Anholt, esto es, qué somos para el resto. Nuestra identidad es el envase y el líquido que somos capaces de beber nosotros mismos, pero debemos trabajar en torno a la imagen que de ella se crea en el exterior y dotarla de sentido. Recordemos: la identidad es el nodo a partir del que surge la construcción de determinados valores en el imaginario de nuestras audiencias. Como recuerda la experta Fionna Gilmore, una de las claves reside en “amplificar, no en crear”. En definitiva, se trata de potenciar aquellos aspectos de la propia identidad que resultan más atractivos y ventajosos.


En su modelo conceptual de marca país, el experto en Nation Branding, Keith Dinnie, señala los componentes críticos de la identidad: historia, lengua, territorio, arquitectura, regímenes políticos, arte, religión, sistema educativo, paisajes, música, gastronomía…; y de qué modo se articulan a través de lo que denomina vectores: desde las exportaciones con su marca a los logros deportivos, el papel que cumplen los embajadores de marca o la política exterior del gobierno, las experiencias en torno al turismo o el impacto mediático de determinadas personalidades…


Para demostrar qué o quiénes somos y facilitar el reconocimiento internacional, los participantes de la marca país debemos ser conscientes de cuáles son nuestras señas de identidad en cada uno de los campos o sectores en los que pretendemos posicionarnos con protagonismo. Una estrategia de acción es el puente para habilitar que nuestra identidad como marca país sea relevante en el panorama internacional. Partamos de una premisa de las marcas líquidas: la necesidad de que el discurso en torno a lo que somos y lo que podemos ofrecer resulte consistente y verosímil. Cualquier botella-marca país a medio llenar no es creíble. ¿En qué despuntamos? ¿Cuáles son las capacidades que nos permitirán lograr un mejor posicionamiento para nuestra marca, un mayor retorno de inversión?


La diferenciación es uno de los aspectos clave para que cualquier marca sea merecedora de un lugar propio en las preferencias de la audiencia. ¿Aporta nuestra marca país atributos diferenciales en las áreas y sectores con mayores expectativas de crecimiento? ¿Cómo podemos transmitirlos a los mercados que nos interesan?


Desde luego, no seremos los primeros en plantearnos estas cuestiones. Un breve análisis del panorama internacional nos descubre las importantes iniciativas que se están emprendiendo en las potencias emergentes para diseñar estrategias de marca país. India es un buen ejemplo que nos sirve de referencia para benchmarking. Con la creación del India Brand Equity Foundation, un partnership público privado entre el Ministerio de Comercio e Industria, Gobierno de la India y la Confederación de Industria india, el país ha emprendido una estrategia que tiene como objetivo primordial construir globalmente percepciones positivas en torno a su economía. Su expectativa es la de aprovechar en el mercado una efectiva presentación de las perspectivas de negocio posibles en su territorio. Dentro del conjunto de emprendimientos organizativos para conducir la estrategia de marca país en un momento crítico para India destaca el India Future of Change, una iniciativa de marca país y diplomacia pública que promueve crear repercusión internacional del moderno panorama indio a través de la cultura, diversidad, democracia e innovación y negocios. Entre sus actividades destaca la preocupación por implicar a la población más joven, cuya participación se promueve a través de paneles con líderes políticos y empresariales. También se trata de una asociación público privada, soportada por la Public Diplomacy Division del Ministerio de Asuntos Exteriores indio, el Indian Institute of Management de Ahmedabad, el Industrial Design Center, el IIT de Bombay, Design In India y el Financial Times.


Otro ejemplo interesante de diseño de estrategia de marca país es el caso de Australia, el país afortunado. Australia revalida año tras año su liderazgo en los índices más representativos de marca país. Desde 1995 no ha salido del top 10 del Indice Anholt Roper Nation, y en el CBI Country Brand Index de Future Brand suele también encabezar las listas. Entre otros méritos adicionales, suma haber encabezado la lista de 104 países que mide el Legatum Prosperity Index (2008) por su combinación de prosperidad económica y bienestar personal.


Sin embargo, o quizás precisamente para mantener ese estatus de país afortunado, Australia cuenta con la creación del Austrade National Brand Project, iniciativa que define su intencionalidad estratégica, destacando que “se enfocará en entender cómo Australia es percibida fuera, definir nuestras cualidades más persuasivas y convincentes, como socio de inversión y comercial, mostrándolas a los países que son más importantes económicamente a Australia y entendiendo en qué medida contribuyen a este conjunto único, hosnesto y convincente. A lo largo del tiempo, este trabajo contribuirá a que las empresas australianas puedan atraer y captar negocio internacional, creando conciencia de las diversas capacidades comerciales de Australia y su calidad como socio comercial y de inversión”.


Por su parte, Sudáfrica ha emprendido, a través del International Marketing Council, la conceptualización e implementación del proyecto Marca Sudáfrica, que también integra esfuerzos públicos y privados para abordar la identidad del país desde una aproximación estratégica. Su objetivo es gestionar la reputación de la marca en áreas críticas, de tal modo que se integren las campañas de inversión, turismo y organizaciones comerciales para impulsar especialmente la captación de capital extranjero y las exportaciones.


Resulta claro que las potencias emergentes se están poniendo las pilas con rapidez en emprender estrategias de marca país que apoyen el salto definitivo de su crecimiento. Hasta la fecha, economías como la china han expandido sus mercados penetrando masivamente con productos de escasa diferenciación, pero no es más que una cuestión de tiempo que el potencial económico alcanzado les permita dinamizar la tipología de sus empresas, productos y servicios hacia la creación de imagen.


Crear marcas chinas potentes en categorías relevantes será muy importante como estrategia del crecimiento venidero de esa potencia que asoma ya como un serio competidor del liderazgo de Estados Unidos. Si lo hacen bien, será un factor crucial de su éxito… y de las dificultades a las que pueden enfrentarse las marcas país de economías que afrontan mayores retos en la actualidad.


Quizás ahora nos resulta difícil de visualizar, pero la competencia que enfrentamos los países europeos y Estados Unidos frente a este salto cualitativo de nuevos y potentes jugadores apremia a fortalecer nuestras estrategias de Nation Branding.


No es un fenómeno nuevo este de buscar estrategias para crear valor en torno a nuestra marca. Echando la vista atrás en el tiempo, referencias como lo es ahora la alemana enfrentaron, hace más de un siglo, retos similares en el propio entorno europeo. El Made in Germany se introdujo por primera vez en Gran Bretaña en 1887. “La sociedad británica consideraba cualquier producto extranjero inferior. Unas pocas décadas después, el aprecio se había incrementado, y a lo largo del tiempo, asociado a calidad y fiabilidad, superando incluso el valor percibido del Made in Britain para determinados productos”.


Quizás ahora, más que nunca, debamos preguntarnos qué debemos hacer para que la marca de nuestro país conquiste un espacio similar en ese nuevo mapa del mundo que ya se está dibujando. Como ejercicio pensemos si somos capaces de responder a una pregunta crítica: ¿Hasta qué punto conocemos el alcance de nuestra imagen en el exterior?


La respuesta está en la cantidad de actores institucionales que cuentan con capacidad de influir en la marca país. Cada uno de alcance y objeto diverso, están implicados con empresas y sociedad civil en el desarrollo de las competencias que generan nuestra imagen interna e internacional en el corto, medio y largo plazo. Es tal la variedad de sus ámbitos de actuación que resulta pertinente plantear cómo optimizar el know how de cada uno en beneficio de la marca país. Utilizando un término introducido por el experto Shimp para describir esa porción del comportamiento del consumidor hacia una marca o producto directamente derivada de las asociaciones con el país, estaríamos hablando de aprovechar al máximo el Country Equity que se deriva de las políticas y actuaciones de dichas instituciones.


Continuando con el símil de lo líquido: cada envase-marca país requiere una manera a la hora de ser llenado, y el expertise de cada uno de los puntos de contacto que representan estas instituciones ha de confluir en una visión común, una conciencia compartida de la imagen que queremos proyectar en el exterior. La marca país debe ser multifacética y coherente, pero hay que evitar que a causa de la multiplicidad de participantes termine en una amalgama.


Este aspecto es especialmente sensible en lo que atañe a la expresión de la identidad nacional y las identidades locales, que también pugnan por adquirir protagonismo internacional a través de sus propias marcas territorio. Algunos autores aluden al concepto de lo modular como la forma de organización más acertada para integrar en el alcance de la marca país el prestigio de las marcas territoriales con mayor peso internacional. Este enfoque tiene mucho que ver con aprovechar el know how de cada territorio promocionando sus activos y competencias, al tiempo que lo hacen dentro del paraguas de la marca país. Con el fin de unificar esfuerzos en lugar de dispersarlos, ambas aproximaciones deben complementarse para que la marca país se vea reforzada en el exterior por el aporte de lo local y no al contrario.


Proyectaremos las diversas facetas de la marca a cada segmento objetivo, pero lo haremos de tal modo que toda la comunicación sea consistente. Esto implica que cerremos la botella-marca país con un tapón específico para que llegue intacto al ciudadano-consumidor, esto es, que seamos capaces de construir mensajes coherentes y difundirlos de forma eficaz.


Existen importantes iniciativas ya en marcha, como la estrategias de promoción en torno al turismo desarrolladas con el objeto de promover la participación de los usuarios y viralizar uno de los activos más potentes de nuestra marca país. Sin embargo, el modo en que están adquiriendo protagonismo nuevos mercados con los que no tenemos una relación consolidada va a requerir que aprendamos a comunicarnos con ellos.


Ya no es un escenario futurible pensar que debemos explorar los mensajes más relevantes para mercados que hasta la fecha resultan prácticamente desconocidos para nosotros: China, Rusia, Brasil, Sudáfrica, India… Del mismo modo que en las últimas décadas hemos aprendido a hablar con Europa y Estados Unidos, es tiempo de comenzar a articular comunicación con estos nuevos protagonistas económicos, tratar de captar su turismo, sus inversiones, el interés hacia nuestra producción de bienes y servicios. Y saber comunicárselo.


Serán necesarias políticas que articulen esta comunicación para difundir nuestra identidad competitiva. Como explica el experto Simon Anholt, es este nivel, el de políticas concretas, el que requiere una mayor atención: la aproximación basada en políticas de identidad competitiva supone un reto mucho mayor en la medida en la que requiere probar una visión, en lugar de tan solo comunicarla. Esto necesita invariablemente de un cambio sustancial de la cultura dentro y en torno al gobierno, mayor coordinación entre los sectores públicos y privados y crear un compromiso sustancial en la población de cada país.


Las marcas comerciales con alcance global conocen bien que gran parte del éxito de un acertado posicionamiento radica en ser capaces de transmitir los mensajes adecuados a cada audiencia. El diseño de las estrategias de comunicación en mercados objetivo comprende analizar cuáles son los aspectos que debemos destacar para cada segmento de potenciales clientes a los que nos dirigimos.


Tomando como punto de partida las competencias de marca país a partir de las que deseamos potenciar una determinada imagen, la perspectiva de demanda a la que nos hemos referido con anterioridad implica una nueva aproximación. El enunciado podría resumirse en que comenzaremos enviando nuestra botella rellena al que tenga más sed, esto es, concentrando nuestros esfuerzos en aquellos segmentos o mercados más receptivos y rentables.


Como plantea Peter Knapp, director creativo ejecutivo de la consultora de Branding Landor para Europa y Medio Oriente, refiriéndose a la marca Londres, ¿en qué pensamos cuando pensamos en la imagen de Londres? Y salta de la catedral de San Pablo al Parlamento, el Millennium y otros activos fijos. “Seguro, para eso también está el pegamento que lo pone todo en conjunto, responsable de crear y representar inputs valiosos en la percepción de la marca”. Es ese pegamento, el de la consistencia es el que permite crear imagen.


En la sociedad de la información, los responsables de la marca país deben asumir el papel de “protectores de la marca” y garantizar que los esfuerzos emprendidos en generar valor adquieren la difusión y el eco internacional que permitirá consolidar una imagen potente y competitiva.


El desarrollo tecnológico permite extraer el máximo aprovechamiento del entorno online y las redes sociales, pero para proyectar en estos entornos nuestra identidad competitiva, los mensajes en torno a la marca país han de ser coherentes, un trabajo en el día a día para conseguir influenciar a nuestras audiencias.


Sin duda, exponer la marca país al mundo es un acto de democracia de un país siempre y cuando se esté dispuesto a aceptar la crítica y sobre todo a trabajar para mejorarla. Ese mensaje tendrá un carácter muy especial: es la promesa de nuestra marca país. Más allá de los valores o atributos tangibles que soportan la arquitectura de esta, su éxito dependerá de en qué medida respondemos positivamente a los compromisos adquiridos.


Como en las relaciones personales, la promesa de la marca está cargada de expectativas. Defraudarlas puede tener un alto coste. Conseguir que forme parte de lo que evocamos, por el contrario, supondrá un rédito más que rentable.


La marca país ha de estar preparada para responder a esa promesa que difundimos cuando promocionamos nuestra cultura, nuestros productos o nuestras industrias más competitivas en el exterior. Ello requiere un constante trabajo de seguimiento, de conocer en profundidad qué imagen se está creando de nosotros, qué otras marcas país pueden estar aprovechando cualquier fallo para reemplazar nuestra promesa con la suya.


Como último punto de nuestra introducción subrayamos la importancia de monitorizar el devenir de nuestra marca país hacia una marca país inteligente, esto es, cómo somos percibidos de manera continua y tomamos decisiones. Sabemos en origen qué es lo que creemos, y queremos comunicar internacionalmente, pero si no seguimos de cerca la evolución de nuestra imagen país, es más que posible que perdamos importantes oportunidades o no podamos corregir reactivamente los contratiempos. O lo que es lo mismo, no controlamos ese entorno que puede provocar que nuestra botella-marca país se enfríe o se caliente, así que debemos prestar atención. El trabajo no está hecho, está empezando en cada momento. Y esa debe ser la actitud.


A medida que las fronteras físicas pierden progresiva importancia, la gestión de la información adquiere un protagonismo crítico, pues el poder de la marca país depende de la habilidad en transmitirla al grupo que la comparte. Los territorios con una marca potente perviven en el imaginario a lo largo del tiempo, pero no existen garantías de que esa imagen sea inmutable. Del mismo modo que las compañías cuentan con equipos de gestión de crisis para hacer frente a la irrupción de eventos o informaciones que pongan en riesgo sus marcas, la inteligencia de marca país es también la propuesta de una constante monitorización que permita conocer y corregir en su caso cualquier amenaza que pueda dañarla.


La e-reputación es un activo tan valioso como frágil. Más allá de los mass media, ¿conocemos y sabemos gestionar la marca en los nuevos protagonistas –foros, blogs, facebook, twitter…– de la comunicación 2.0?


Es crucial señalar que la importancia de la marca país no es solo una energía capaz de actuar hacia el exterior. Muy al contrario, la creencia de los propios individuos de un país o zona geográfica de que pertenecen a un equipo ganador, llámese familia, ciudad, comunidad o estado, con atractivos y capacidad suficiente para llevar a cabo importantes tareas, influirá decisivamente en el desarrollo que puedan llegar a alcanzar.


La inteligencia aplicada a la marca país ha de tener la función de detectar y alertar sobre amenazas y oportunidades, al mismo tiempo que anticipar cuáles son las intenciones de nuestros competidores más directos. Solo de este modo seremos capaces de proyectar los escenarios más deseables. El objetivo de proyectar competitividad y confianza exige un pilar de referencia donde se desarrolle una gestión de marca que garantice mantener la coherencia de los mensajes sobre valores de marca y, al mismo tiempo, optimice una actuación coordinada de los agentes implicados.


El centro de inteligencia de la marca país se dibuja así como el referente de un plan de actuación coordinada que propulse la política marca país y su gran promesa será la de unificar esfuerzos de todos los emisores y agentes que influyen en la creación de la imagen del país o territorio en el exterior. Esta actuación implicará instituciones, agentes sociales, empresas y marcas, organismos y agentes de la sociedad civil. Perseguirá que todos ellos compartan una visión y una línea de acción estratégica que nos permita crecer internacionalmente con un enfoque estratégico, el valor intangible de la reputación de un territorio en el que participan gobierno, instituciones, agencias de desarrollo económico y promoción de inversiones, turismo, empresas y sus marcas, medios de comunicación. Y ciudadanos. La sociedad civil es uno de los más potentes transmisores de la marca país, el mayor generador de experiencias para transmitir la imagen. La oportunidad de este enfoque tiene mucho que ver con la complejidad y la multi-dimensionalidad de la marca país, pues requiere tanto coordinar esfuerzos internos como saber comunicar eficientemente nuestros activos a esa audiencia que es el mundo.


El hábitat natural donde residen las marcas es la mente del cliente, por tanto, compartiendo la opinión de Simon Anholt, experto internacional en Nation Branding, sería sumamente sesgado pretender poner marca a un país a la manera en que lo hace una empresa con sus productos. El autor, responsable de uno de los índices de referencia en la evaluación de marca país, afirma que desde el lanzamiento del Nation Brand Index no se ha encontrado relación alguna entre el gasto en campañas de publicidad y el valor de la marca país.


Las campañas de turismo o para la promoción de la inversión son un instrumento muy válido para salir a vender, pero sería sesgado limitar el alcance de la marca país a su actividad. Tampoco resultaría eficiente, ni recomendable, intentar sustituir políticas por publicidad o relaciones públicas. Si todo fuera tan sencillo y tan improbable como crear opinión a largo plazo de manera artificial, estaríamos hablando de propaganda, una opción con escasas posibilidades de surtir efecto en la era de la información. Y demasiado cara. Y es que, como dice Christian Macon, las campañas de las marcas no permiten compartir un imaginario colectivo con el ciudadano consumidor, imaginario cuya fuerza asimétrica es difícil controlar una vez creado y cuya energía motriz no es racional.


Las marcas país se construyen a través de hechos. Hechos que son el cumplimiento de promesas. Los países han de proteger y extender su reputación desde un planteamiento estratégico, con organizaciones que lideren y motiven a sus participantes a formar parte de esa experiencia y de ese cumplimiento.


Esto implica compartir la visión de quiénes somos, qué queremos ser, qué podemos ser con lo que tenemos y con quiénes competimos para lograr una posición privilegiada en la mente de quienes deciden qué oferta se ajusta más satisfactoriamente a su demanda, esa demanda que pretendemos atraer.


Se trata de innovar y articular herramientas que permitan cumplir la promesa de la marca país a nuestros clientes: otros países, otras empresas, otros ciudadanos que nos asocian con determinadas competencias. Como en las relaciones personales, la respuesta no solo ha de ser satisfactoria, sino también consistente y duradera en el tiempo para fidelizar, y evitar de ese modo que otro territorio se haga con nuestra posición de preferencia.


Esta realidad cambiante de las marcas líquidas determina, por el número de impactos informativos que implican, la capacidad objetiva de asimilación del ciudadano consumidor. Según la teoría de la racionalidad limitada (Weick, 1969), la situación objetiva de los individuos es demasiado compleja para que sea interiorizada en su conjunto. Por tanto, cada ciudadano consumidor no busca una solución óptima para su toma de decisiones –el coste de análisis sería excesivo en esfuerzo mental y en tiempo–, sino que decide a partir de la primera solución que satisfaga los requisitos de su esquema mental de referencia. Esto quiere decir que el medio en el que un ciudadano consumidor se encuentra determina su capacidad de elección, sus posibilidades de elección y las orientaciones que no podrá tomar porque no se encuentran ante él. La realidad del ciudadano consumidor se va transformando bajo el impacto de sus propias decisiones. Su memoria a largo plazo, entendida como almacén de información, sirve como base para las decisiones. Y las emociones sirven de filtro. La construcción de sentido respecto de la información recibida se funda, por tanto, en intuiciones, expectativas y deseos.


Para ello resulta decisivo poder monitorizar si la imagen que se percibe del país coincide con lo que creemos estar proyectando, porque del mismo modo que las corporaciones analizan el comportamiento de sus clientes para adaptar y mejorar la oferta de sus marcas, la marca país requiere integrar ese concepto de inteligencia de cliente o ciudadano-consumidor en el propio ámbito de actuación. Y optimizar así el gap entre lo que está ofertando y lo que se espera de ella.


“Cuando uno no encuentra lo que desea, acaba deseando lo que encuentra”, escribió Guy Debord


Cuando el mundo se ha transformado en un entorno de preferencias fluctuantes y sin fronteras, objetivo de constante competencia y nuevos jugadores en el liderazgo internacional, las realidades son líquidas. El poder de los territorios para posicionarse como destino de turismo o de inversiones, como proveedor de determinados bienes o servicios, como referencia de producción ideológica y cultural, depende de su nivel de adaptación a esa realidad cambiante.


Es esta estrategia de actuación y comunicación la que puede influenciar la percepción y apoyar que la imagen de marca trascienda. Es lo que denominamos inteligencia de marca país: el insight que permite reaccionar rápidamente ante percepciones y demandas del mercado global. Es el instrumento para que gobiernos e instituciones cooperen con el sector privado y la sociedad civil para reflejar en la imagen del país este alineamiento de la oferta con las oportunidades.


Inteligencia para la gestión de la marca país


¿Cómo aplicar procesos de inteligencia para la creación de una marca duradera y sostenible?


Los procesos de inteligencia competitiva tienen respuesta a esta pregunta.


Entendamos inteligencia competitiva como la detección y monitorización de las acciones de la competencia con el fin de prever acciones y evoluciones mediante cuadros de mando. Consiste en un estudio de la competencia de un país, de la obtención y validación de fuentes útiles de información que permitan un seguimiento exhaustivo de sus acciones:


•Empresas y marcas.


•Partners estratégicos.


•Nuevas líneas de negocio.


•Nuevas estrategias.


•Nuevos entrantes.


•Nuevas barreras de entrada y salida.


Tras una auditoría de necesidades mediante la cual se obtiene un estado del arte del país, se buscan las fuentes más pertinentes que alimenten un análisis de información con el que se elaborarán informes de inteligencia que irriguen los canales internos de decisión en dicho estado.


El resultado son cuadros de mando integrales que monitorizan la competencia y mediante los cuales se pueden tomar decisiones estratégicas. Sirven para alimentar en tiempo real los planes estratégicos, DAFOS dinámicos y planes de comunicación. Imprescindibles para elaborar escenarios de acción y planes de viabilidad, tanto locales como en modo ayuda a la internacionalización.


Para la creación de una marca sirven si se prevé usarlos a lo largo de la duración de vida de dicha marca.


Si tenemos eso en cuenta, desde la base de su concepción, encontraremos unos ejes de actuación extraordinarios. Nos evitará “meter con calzador” unos procesos no muy acordes al plan global una vez creada la marca y la estrategia de comunicación.


Estando en la base del proyecto, la inteligencia nos marcará el sendero a seguir y nos permitirá detectar las desviaciones hacia uno u otro escenario con suficiente antelación para ser proactivos antes que reactivos. En definitiva, es un apoyo y una guía al desarrollo de la estrategia. Su uso habitual como “detector” de riesgos y oportunidades se aplica ampliamente aquí, aunque no solo…


En la elaboración de la estrategia, una vez tomada la decisión de apoyarse en la inteligencia se debe crear un cuadro de mando en el que aparezcan claramente los inputs y outputs a partir de los cuales tomaremos decisiones estratégicas. En este punto es crucial tener muy claro qué datos nos llevaron a tomar tal o cual decisión y por qué, para poder monitorizarlos. Si dentro de un año no sabemos la razón de una decisión, no podremos saber si el paradigma ha cambiado. Aquí, la trazabilidad se torna indispensable.


Y la inteligencia en este caso se convierte en el método privilegiado de alerta temprana, porque ¿qué hacemos si la base de nuestra estrategia cambia y no nos damos cuenta? Nuestra estrategia es válida mientras el ecosistema en el que se moverá la marca permanezca estable. Pero si cambia, habremos de aclimatarnos; como decía Napoleón: “Perder una batalla es comprensible, dejarse sorprender, inexcusable.” Determinar indicadores de resultado a medio-largo plazo. Estos indicadores son el efecto de los inputs del punto 1. Y nos indicarán la evolución de nuestra estrategia. Si lo acompañamos de escenarios, cada uno con sus acciones y objetivos, estaremos preparados para afrontar las desviaciones. Desviaciones que conoceremos a tiempo, ya que nos basamos en procesos de inteligencia.


Se deben utilizar los resultados de los indicadores efecto para realizar un doble bucle de feedback:
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