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RESUMEN

El articulo tiene como propédsito analizar la aplicacién de la Marca-Pais como
herramienta de diplomacia publica en la estrategia de politica internacional de
los Estados. En este sentido se hace una revisién bibliografica sobre tres
cuerpos tedricos a vincular: el concepto de Marca-Pais, la teoria dualista de
Kagan (2003) y de Nye (2004), y las concepciones de Estado posmoderno de
Noya (2005) y Van Ham (2008). Se concluye la Marca-Pais tiene el poder de
transmitir valores que legitimados en un contexto internacional pueden influir en
las decisiones de Estados nacionales. Esta regulacion de conductas es un
proceso explicable a través de los postulados constructivistas, evidenciandose
un vacio teérico para explicar estos mecanismos en contextos de indole

regional, continental y/o mundial.
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ABSTRACT
SOFT POWER AND PLACE BRANDING: FROM MARKETING TO PUBLIC POLICIY

The purpose of the article is to analyze the application of the Place Branding as
tool of Public Diplomacy in the international strategy of States. A bibliographical
review is done to linking three theoretical bodies: Place Branding concept, the
dualistic theory of Kagan (2003) hard power and Nye (2004) soft power, and the
conceptions of Postmodern State (Noya, 2005) and Van Ham (2008).
Concluding that Place Branding has the power to transmit values that
legitimized in an international context could influence national decisions. This
process is an explicable across the constructivism concept, where a theoretical
void is showed to explain these mechanisms in contexts of regional, continental

and / or world spectrum

Key Words: Place Branding, Soft Power, Public Diplomacy.
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INTRODUCCION

Inmediatamente después de los hechos del 11 de septiembre, el Secretario de
Estado de EEUU, Colin Powell, definidé la diplomacia estadounidense de este
modo: “Estamos vendiendo un producto. El producto que vendemos es la

democracia”.

Y como todo buen producto se desarrollé una estrategia de comercializacidon
donde la democracia tuvo un desarrollo de valores de marca (libertad, igualdad,
comunicacién), un desarrollo comunicacional (campana mediatica en medios
masivos del oriente medio) y hasta un soporte de marca-fabricante: El uso del
nombre, simbolos y valores de EEUU como marca-pais.

Sin embargo esta propuesta de utilizar el pais, y todo lo que en si mismo
representa como referencia, soporte o sustento para impulsar aspectos de
interés econdmico, politico y/o social para una nacién, no es algo nuevo. La
primera referencia de esfuerzos promocionales de paises, estados y regiones
es el plan realizado por Inglaterra e Irlanda a fines del siglo XVII para impulsar
la economia de sus ciudades (Borsay y Proudfoot, 2002). Ward (1998) recopil
experiencias en Europa y USA desde 1850 al 1998; entre otros.

Lo novedoso de la afirmacion de Colin Powell es que por primera vez, un
Estado hace ex profeso su intencion de utilizar la Marca-Pais como una
herramienta del ambito politico y de su politica exterior, y no como una
herramienta de mercadeo para atraer la atencién y el interés de turistas,
inversionistas e inmigrantes (Anholt y Hildreth, 2004).

En este contexto nace el objetivo del presente ensayo documental, que se
plantea analizar la aplicacion de la Marca-Pais como herramienta de
diplomacia publica en la estrategia de politica internacional de los Estados.
Para lograr este objetivo, se desarrollé una metodologia que estuvo enfocada
en la revision bibliografica- documental a través de andlisis de contenidos de
textos de diferentes autores y articulos cientificos publicados en revistas

arbitradas.
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UN PAIS COMO MARCA

En un mundo globalizado e interconectado, las ciudades, regiones y paises
compiten entre si para obtener recursos financieros internos, inversién foranea,
capital humano, flujo turistico, entre otros (Homs, 2004). Solamente en Europa
existen 500 regiones y mas de 100 mil comunidades individuales compitiendo
por los mismos escasos recursos (Kotler y col. 1999).

La existencia de experiencias tan variadas y diversas de aplicacion de
conceptos de Marca-Pais y Marca-Ciudad han creado un extenso debate
interdisciplinario en el que profesionales de las ciencias sociales y el sector
publico; han convertido al Mercadeo de Lugar en una caracteristica prominente

de la estrategia del desarrollo econémico (Seisdedos, 2006).

La Marca-Pais es un concepto de estructura cognitiva que se vincula a cémo
codifican informacién los consumidores sobre marcas producidas en diferentes
paises, y sobre lo que significan cada uno de los paises en si mismos (Fan,
2006). En este sentido, los consumidores mantendran categorias cognitivas
distintas segun los paises y marcas de que se trate (Lucarelli y Berg, 2011).

La Imagen de un Pais es la base para la construccion de una Marca-Pais
estable. El conjunto de activos y pasivos vinculados al nombre y simbolo del
pais incorporan o sustraen el valor suministrado por un producto oriundo de
esa nacién o servicios turisticos alli ofrecidos (Sanchez, Cubillo y Cervifio,
2005). Una Imagen Pais con una base rica cognitiva, se asociard a un mayor
nivel de confianza y disfrutard de mayor disponibilidad, impulsando actitudes y

comportamientos mas coherentes (Anholt, 2008).

Segun Casilda (2001:3): “estda demostrado que los estereotipos nacionales y
culturales influyen en las percepciones y evaluaciones. Los consumidores han
desarrollado una serie de creencias sobre las marcas provenientes de otros
paises. Aunque estos estereotipos pudieran resultar sesgados, suelen
desempefar un papel constructivo y aportar coherencia a los procesos de
decision. Si la informacién sobre los atributos de la marca es confusa, el pais

de origen pasara a ser la variable de evaluacién”.
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Galiano (2002) remarca la importancia de diferenciar entre la marca y la
imagen de pais. La imagen de un pais siempre existe, siempre que se conozca
acerca de la existencia de tal pais, mientras que no ocurre lo mismo con las
marcas; por este motivo la imagen de un pais influye sobre la imagen de las
marcas de este pais. Junto con la imagen pais previamente formada, las
experiencias personales, informacién adquirida y las creencias estereotipadas
sobre paises, los consumidores generan imagenes de marca pais. (Gonzalez y
Casilda, 2002).

Por todo lo anterior, se ha hecho cada vez mas indispensable el desarrollo de
Estrategias de Marca-Pais (EMP) para mitigar este efecto. A tal respecto,
Iglesias y Molina (2008:111) definen la EMP “como el uso de caracteristicas
tipicas de la vida nacional como medio de influir en la imagen y percepcién del
pais en la sociedad civil, la opinidon publica y los medios de comunicacién
extranjeros, incrementando el prestigio internacional del Estado y mejorando su

posicién politica y su competitividad econdmica en el sistema mundial”.

Al respecto, el desarrollo de una EMP tiene como objetivo final crear y
transmitir una Imagen Pais (activo intangible) que se acomparna con una Marca
Pais (logotipo, slogan y lema) que engloba a las sub-marcas bienes, productos
y servicios nacionales (Iglesias y Molina; 2008). Como estrategia, la EMP es
emprendida y asumida directamente por el gobierno de un pais junto con
actores de la sociedad civil, implicAndose el sector publico y el privado tanto en
la etapa del disefio como en la implementacion ya que ambos sectores
obtendran a la larga beneficios por igual de esta decision (Anholt, 2008).

FORMACION DE LA IMAGEN-PAIS

Basado en el concepto que la Imagen del Pais pre-configura las percepciones y
las asociaciones futuras de la Marca-Pais, y siendo esta Marca-Pais el
elemento diferenciador a través del cual se proyecta una imagen distintiva que

se planifica o se forma de manera espontanea basada en un campo semantico
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diferente: representacién artistica, mediatica, cientifica y politica (Casado,
2006); es importante determinar como se forma dicha Imagen-Pais.

La imagen de un pais, percibida por la opinidon publica tanto interna como
externa, esta formada por una serie de caracteristicas que se ponen en primer
plano, bien por el contraste con la propia cultura, bien por la semejanza con lo
propio (Iglesias y Molina; 2008). Estos rasgos, que se inician como
manifestaciones propias culturales de un sector del pais, tienden a exagerarse
y a generalizarse para toda la naciéon, y muchas veces ocurre que los
estereotipos no son coherentes y su valoracion suele ser extrema,

positivamente o negativamente, sin matices (Zenker y Martin, 2011).

En este contexto, Anholt y Hildreth (2004) desarrollaron el “Hexagono de la
Imagen de una Marca”, donde exponen que seis dimensiones configuran la
percepcion de un pais en el exterior y se compone de: turismo, exportacién,
politica, cultura, inversion e inmigraciéon y gente. Cada una de éstas actua de
forma independiente y a la vez al unisono en funcién de las distintas audiencias

que tienen interés en y/o con el pais en cuestion.

Este esquema, ampliamente desarrollado en el NBI (Nation Brand Index o
indice de Marca-Pais), ha demostrado ser una forma de medicién de la
capacidad que tienen los paises para comunicar atributos, valores vy
caracteristicas identificativas a audiencias claves; y de las seis dimensiones ha
quedado evidenciado que el aspecto politico tiene la mayor capacidad de
transmitir y afianzar imagenes, por su naturaleza “noticiosa” en los medios de

comunicacién internacionales.

Mas alla de la influencia de los aspectos de la diplomacia publica, como de la
politica exterior, que suelen cubrir mucho centimetraje o tiempo al aire en los
medios de comunicacién, ademas de formar parte del hexagono de la Marca-
Pais, la utilizacién de la politica de un pais como marca y simbologia destinada
a lograr el apoyo de la poblacién de otros paises a su politica exterior, es una
forma de abordaje de la realidad novedosa que involucra una concepcion
posmoderna de la imagen y la reputacién de un Estado (Van Ham, 2001), que
involucra concebir una nueva forma de “poder” politico.
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EL PODER BLANDO

Kagan (2003) promulgd la teoria del poder blando y el poder duro como
manera de abordar la politica exterior. El poder blando es la capacidad de
persuadir e influir en actores politicos a través de medios culturales e
ideolégicos, pero sin usar el poder coercitivo. El poder duro es la capacidad de
influir en los asuntos y en los demas actores politicos usando la fuerza y

medidas coercitivas.

Por su lado Nye (2003: 30) desarroll6 con detalle el poder blando como la
capacidad de “lograr que otros ambicionen lo que uno ambiciona”, y esto aplica
a la posibilidad de conseguir que otros estados o naciones alineen sus
intereses de politica exterior a otro. El autor describe que “hay una forma
indirecta de ejercer el poder. Un pais puede obtener los resultados que desea
porque otros paises quieran seguir su estela, admirando sus valores, aspirando

a su nivel de prosperidad”.

Este concepto de poder blando engloba una serie de intangibles asociados a
las naciones. Lo interesante de este concepto es que el Estado-Nacion no tiene
control sobre la mayor parte de ellos porque son producidos en la economia de
mercado y la sociedad civil por medios de comunicacion, empresas, ONG,
entre otros, a diferencia de lo que sucede en el poder duro, donde el control es

mucho mas directo, por ejemplo con las capacidades militares.

Siguiendo esta logica de pensamiento, Nye (2004) sugiere que el poder blando
es cualquier recurso, siempre y cuando esté revestido de legitimidad. Keohane
y Grant (2005: 37) apuntan a que “la reputacion (de un pais) sirve de
mecanismo de control en ausencia de otros mecanismos, pero también en
conjuncién con ellos” sugiriendo que esta reputacion opera en todos los
contextos de la accion internacional de los Estados.

Es precisamente en la necesidad de reputacién y credibilidad donde la Marca-

Pais y, por ende, las estrategias de mercadeo asociadas a este fin, entran a
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jugar un papel predominante en la esfera de diplomacia publica internacional.
Es en este contexto donde el concepto se adentra al terreno subjetivo, siendo
el reconocimiento la variable clave, porque la percepcion y la (des)legitimacion
son partes esenciales del poder blando, ya que a través del mismo se pueden
trabajar dos capacidades bien distintas: la de atraer y configurar las
preferencias (ideologia); siendo esta ultima la de mayor poder de resultados.

IMPLICACIONES DE UN ESTADO-POSMODERNO

Noya (2005) desarrollé un esquema para vincular las diversas caracteristicas
del poder donde se presentan tres categorias bien diferenciadas:

Tabla No. 1:
Evolucion del Poder de los Estados
Estado Pre- Estado Estado Pos-
Moderno Moderno Moderno
Poder Duro Poder Duro Poder Blando
Tamano Economia Cultura
geografico
Poblacién Tecnologia Democracia
Militar Lengua
Ayuday
Cooperacién

Fuente: Noya (2005)

Ahora bien, si es la percepcion, las asociaciones y, en definitiva, la legitimacién
el punto clave de las caracteristicas del poder blando (cultura, democracia,
lengua, ayuda y cooperacion), la pregunta que surge de esta discusion es:
¢ Socialmente quienes son mas permeables a la influencia del poder blando?

Segun Gertner (2007), en estratos sociales altos se priva la importancia de los
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factores simbdlicos del poder blando y se llega a despreciar a las

manifestaciones del poder duro.

Esta distincion determina una segmentacion psicografica clara para cualquier
plan de diplomacia publica que quiera emplear la Marca-Pais como
herramienta de persuasion: naciones o sociedades con estilos de vida
posmodernos son mas susceptibles al poder blando que sociedades con estilos

de vida mas materialistas o modernos.

LA MARCA-PAIS COMO POLITICA DE ESTADO

En palabras de Van Han (2008:145) “La Marca-Pais se centra en conceptos
como valores, normas y reglas en la politica internacional”’. Este tratamiento
involucra una nueva forma de entender las relaciones y la capacidad
persuasiva de los Estados en el contexto internacional. Tanto para la Marca-
Pais como para la diplomacia publica, el elemento clave es construir relaciones
personales e institucionales y desarrollar un didlogo con el publico extranjero
basandose en valores compartidos. Este nuevo proceso se antepone al clasico
tratamiento de los “issues” o “asuntos” tipicos de diplomacia clasica, y amerita
un tratamiento previo y constante a través de los medios de comunicacién

masivos.

A este planteamiento se adiciona que las decisiones de politica del gobierno
del pais tienen influencia sobre la formacién de imagen, y ahora los
responsables politicos son mucho méas cercanos a los medios internacionales
de lo que solian ser. Es a través de estos medios que las naciones envian
mensajes sobre ellos la mayor parte del tiempo, y esto es el efecto de
acumulativo del que durante los afos, crea sus marcas. “Los paises pueden
influir en su imagen si ellos tienen clara la idea de lo que ellos realmente
significan, y si este mensaje sale clara y coherentemente” (Anholt y Hildreth,

2004:15).
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Al respecto, autores como Papadopoulos, et. al. (2000:95) sostienen que “la
hostilidad politica o militar, actitudes nacionalistas, costumbres locales, religion,
comida y atracciones turisticas no tienen nada que ver con el desarrollo de un

pais y, sin embargo, afectan su imagen y sus dimensiones”.

Al respecto, Casado (2006) advierte que cuando un pais trasciende al mundo
con informaciones de hechos negativos, especialmente a través de la prensa,
los especialistas consideran que es preferible generar nuevas asociaciones
positivas para refutar los aspectos negativos que se asocian con el pais.
Montesinos (2005) comparte esta opiniéon al afirmar que una imagen de pais
puede reforzar, si es fuerte y positiva, o debilitar, en caso de ser negativa, la

imagen de un producto o marca.

La presencia exterior de cada nacién depende, en mayor medida, de la
potencia de sus instituciones y sobre todo, de la capacidad de fijar una imagen
solvente de su oferta al mundo. Esta capacidad es un activo intangible
asociado a la comunicacién, ya que se refiere a la habilidad por sintetizar un
perfil y su eficacia en comunicarlo. Por otro lado, esta comunicacién no es algo
puntual, es talento para informar e incorporar noticias en los canales

adecuados.

Al respecto, Iglesias y Molina (2008:111), sefalan “que la globalizacién y la
revolucién mediatica han provocado que cada Estado sea mas consciente de si
mismo, de su imagen, de su reputacién, o lo que es lo mismo, de su marca”.
Esta concepcion de los autores conlleva un cambio en los paradigmas politicos,
una evolucién que va desde el mundo moderno de la geopolitica y el poder

militar hacia un mundo posmoderno de las imagenes y la influencia.

Por ello las EMP forman parte de la “nueva” diplomacia publica estatal, que
incorpora los recursos tecnologicos de la sociedad moderna de las
comunicaciones y el conocimiento (virtualidad en paginas web oficiales), a los
recursos tradicionales de la diplomacia (diplomacia de embajadas, diplomacia
de Cumbre, entre otros); dentro de la politica de comunicacién estratégica
dirigida por el Estado a los diversos publicos objetivos (Iglesias y Molina, 2008).
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CRITICAS A LA MARCA-PAIS Y AL PODER BLANDO

En la actualidad la discusién de la eficacia tanto del poder blando como de la

Marca-Pais, esta en pleno auge en los ambitos académicos y profesionales.

Las criticas a los conceptos de Marca-Pais surgen desde dos areas: aquellos
sectores que consideran que un pais no puede “etiquetarse” como una marca y
que es imposible reducir su dignidad y su historia a un mero producto comercial
(Rainisto, 2004), y las criticas que surgen de las falta de coherencia tedrica

dentro del mismo constructo, sus limitaciones y alcances.

Para los teoricos de la politica internacional, la incorporacion de marketing y
relaciones publicas en los discursos de la diplomacia publica sigue es un tema
candente de debate, ya que algunos expertos sostienen el punto de vista
tradicionalista al entender esta intrusidn como una contaminacién de lo que ha
sido una actividad puramente estatal (Melissen 2007), mientras que otros creen
que la marca pais y las relaciones publicas son hermanas en los mas profundo

de sus conceptos.

Cull (2008) plantes que lo mas importante radica en que la labor de la
diplomacia publica y la marca pais gira en torno al eje de la construccion de
relaciones, aunque con notorias diferencias que incluyen factores tales como
los objetivos o resultados: Aumento de ventas frente a politica exterior, los
medios, y el tipo de comunicacién, la gestion, la lengua y la cultura. Esta visién
argumenta que, si bien la diplomacia publica y las Marcas-Pais no son en

absoluto lo mismo, que son, al menos, complementarias entre si

Adicionalmente la nocion del poder posmoderno esta sujeto a criticas,

fundamentalmente por sus limitaciones inherentes. Segun Blechman
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(2005:681) el poder blando “nunca sera formado fundamentalmente por la
accion gubernamental, ni tampoco podra ser empleado en situaciones
particulares”. Esta critica es profunda porque subyace en la idea que los
politicos pueden controlar las herramientas del poder fuerte (sanciones
econdémicas o intervenciones militares), mientras el empleo de las capacidades
del poder blando (influencia de la cultura, marca-pais, marcas comerciales,

democracia) pueden ser de dificil aplicacién.

CONSIDERACIONES FINALES

En palabras de Van Han (2008:145) “La Marca-Pais, como parte del poder
blando, se centra en conceptos como valores, normas y reglas en la politica
internacional”’. Este tratamiento involucra una nueva forma de entender las
relaciones y la capacidad persuasiva de los Estados en el contexto
internacional. Tanto para la Marca-Pais como para la diplomacia publica, el
elemento clave es construir relaciones personales e institucionales y desarrollar
un dialogo con el publico extranjero basandose en valores compartidos. Este
nuevo proceso se antepone al clasico tratamiento de los “issues” o “asuntos”

tipicos de diplomacia clasica.

Asi pues, dentro de las reglas internacionales, el dialogo basado en la cultura,
simbologia, Marca-Pais y democracia, se constituyen en normas y referencias
de conducta que pueden inducir el comportamiento de estados, sin que ellos

perciban que se esta afectando sus identidades o sus intereses.

Al entender que las herramientas del poder blando subyacen en la cultura
internacional de las naciones en la forma de normas y reglas de conducta por
las cuales se rigen los estados, es necesario explorar una vision
interdisciplinaria para estructurar procesos mas eficientes para emplear dichas
capacidades, donde el manejo de la realidad cultural como base para el

desarrollo del capital de marca (Saavedra, 2007) toma relevancia y donde el
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constructivismo, como estructura teodrica, asume que las personalidades o
identidades de los Estados son variables, que dependen del contexto historico,

cultural, politico, y social.

Este continuo tedrico basado en el constructivismo de Valores-Simbologia-
Cultura-Capital de Marca asume que las identidades son contextuales vy
maleables en el tiempo. Sin embargo, aun queda mucho cuerpo tedrico por
construir desde el constructivismo para explicar y generar modelos que
permitan a los hacedores de politicas publicas contar con herramientas de
alcance internacional (principal debilidad tedrica constructivista) capaces de
llevar a buen término los planes de persuasién e influencia politica de sus

Estados.
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