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RESUMEN

La estrategia de marca ciudad es una herramienta competitiva, útil para la inserción de localidades, regiones y países en el contexto internacional.
Una ciudad, entre sus múltiples roles, tiene también el de algo que ha de verse, recordarse y causar deleite.

Los elementos móviles de una ciudad, y en especial las personas y sus actividades, son tan importantes como las partes fijas.

La ciudad también es el producto de muchos actores que diariamente la viven y la modifican.

En este proceso de construcción de imagen de marca, es importante considerar la ciudad no como cosa en sí sino en cuanto percibida por sus habitantes.

Por eso, en un proceso de construcción de imagen de marca, se hace necesario iniciar el recorrido desde los mismos actores locales (vecinos, comerciantes, líderes políticos y sociales, etc.).

Para que la ciudad sea percibida por los extraños, primero los propios deben reconocer qué ciudad tienen y qué ciudad desean.

La realización de una estrategia de este tipo involucra tanto al sector público como al privado.

No es patrimonio exclusivo de un sector, es multisectorial e interdisciplinaria.
El desarrollo de la imagen constituye un proceso bilateral entre observador y observado. La forma del medio ambiente mismo desempeña una función decisiva en la modelación de la imagen. Los rasgos naturales de la ciudad también son importantes en este proceso. Además, es posible fortalecer la imagen mediante artificios simbólicos. Los elementos visuales se convierten en parte integrante de las vidas de sus habitantes. Otras influencias que también actúan sobre la imagen de ciudad de sus habitantes tienen que ver con el significado social de una zona, su función, su historia, su cultura, su economía, e incluso su nombre.

La estrategia de imagen de marca ciudad no es sólo presente, sino también futuro, supone que perdure en el tiempo.
En los últimos tiempos, en nuestras democracias, las decisiones que se toman desde los gobiernos (sean éstos locales, provinciales o nacionales) se ven capturadas por los intereses particulares y de corto plazo. Para romper con esta lógica es que hacen su ingreso las estrategias de construcción de imagen de marca.

A continuación, presentaremos algunas líneas de desarrollo en torno a la construcción de imagen de marca de ciudad. El disparador de esta investigación es el proceso iniciado en la localidad de Villa General Belgrano.

En una primera parte se realiza una breve conceptualización sobre la imagen de marca.

En la segunda parte describimos el proceso iniciado en Villa General Belgrano; comentamos además un poco de su historia y su presente.

En la tercera parte analizamos la imagen de marca de algunos países en clave comparada.

Por último, se plantearán algunas recomendaciones y posibles pautas de acción.

De ninguna manera constituye un punto de llegada, más bien la idea es plantear interrogantes a partir de los cuales se pueda seguir profundizando esta temática.

Lic. ARIELA SZPANIN

Primera Parte:

LA IMAGEN DE MARCA:

Breve conceptualización

La gestión de una imagen de marca ciudad potente, organizada y adherida por parte de los ciudadanos, exige un esfuerzo conjunto de la administración pública, de las instituciones y agrupaciones civiles y también de las empresas privadas. Ese esfuerzo conjunto se debe concretar en la coordinación de todas las actividades que la localidad genera en este sentido.

La autoadhesión de los públicos internos de una ciudad es uno de los elementos que debe ser tenido en cuenta a lo largo de todo el proceso de gestión de la marca. Sin la movilización de los ciudadanos hacia lo propio, difícilmente la ciudad será capaz de adherir a extraños.

La imagen de una ciudad está formada por componentes cognitivos y afectivos.

Los componentes cognitivos son los atributos por los cuales el público consumidor entiende las características de una ciudad de una manera intelectual, por ejemplo atributos socioeconómicos, culturales y políticos percibidos. Los componentes afectivos, representan las actitudes y las sensaciones del público consumidor hacia la localidad, desarrolladas a través del contacto, la asociación, o la experiencia previa con esa ciudad, su gente y/o sus productos.

Es preciso tener en cuenta que en definitiva, la imagen que se genera de una ciudad es la que se fija en la mente de las personas, más allá de la imagen que la localidad proyecta o pretende proyectar.

La Marca ciudad es el estudio y determinación de los distintos valores diferenciales de una ciudad, con el objetivo de posicionar productos, servicios, lugares, etc, por medio de una estrategia que se base en esta relación origen producto o servicio.
También puede ser entendida como un soporte estable de alta sensibilidad, un gran paraguas que ayuda a identificar, gracias al valor añadido comunicativo que dispone, una denominación geográfica en la mente de los consumidores.
Así, en definitiva, podemos entender por marca ciudad al conjunto de acciones comunicacionales con perspectivas a largo plazo consistente en la transmisión de atributos característicos, diferenciales, positivos y competitivos de la localidad desde el gobierno y hacia diversos públicos del sistema internacional y doméstico; tales acciones tienen origen en la necesidad de situarse en el contexto internacional y están orientadas al posicionamiento en este ámbito así como a la generación de desarrollo.

La pregunta inicial que da origen a un proceso de elaboración de Estrategia Marca ciudad es la siguiente: “por qué somos como somos, qué queremos ser y hacer, dónde debemos estar”.

A tal fin, es útil recurrir a diversos tipos de herramientas como por ejemplo: discusiones grupales, encuestas, entrevistas en profundidad, estudios anteriores, análisis comparado, matriz FODA, etc.

Para el éxito de una iniciativa de este tipo, desde sus inicios, es útil recurrir a una metodología multidisciplinaria.

Una estrategia de Marca ciudad (así como una de Marca País) debe ser una política de Estado, que vaya más allá de administraciones coyunturales. Que se plantee para el largo plazo. Que trascienda lo coyuntural. Debe ser producto del debate y consenso de los diversos actores involucrados
, tanto públicos como privados, individuales y colectivos.

Reconocer y destacar los valores positivos y diferenciales (por ejemplo, recursos naturales, gente y cultura) de una ciudad o país tiene un efecto motivacional en los diferentes sectores del quehacer local, los cuales expresarán mejor las capacidades que les son propias.

El secreto de una marca está en unir presente y futuro con pasado y tradición.

Para Kotler, la mercadotecnia estratégica del lugar tiene éxito cuando los ciudadanos, trabajadores y firmas comerciales derivan satisfacción de su comunidad y cuando los visitantes, negocios nuevos e inversores satisfacen sus expectativas.

Siguiendo a Kotler, los sitios dependen cada vez más de 4 estrategias amplias para atraer a los visitantes y residentes, construir su base industrial y aumentar las exportaciones:

· mercadotecnia de imagen: el objetivo consiste en identificar, desarrollar y proyectar una potente imagen positiva del sitio.

· mercadotecnia de atractivos: ya sea un atractivo natural, un legado histórico o un edificio conocido mundialmente, etc.

· mercadotecnia de infraestructura: base real para el desarrollo de una localidad (hoteles, agua, transporte, seguridad, etc.).

· mercadotecnia de gente: es el carácter percibido de su gente. La imagen de su gente afecta el interés de  los potenciales mercados meta.

Los principales actores en la mercadotecnia de una localidad son:

· ACTORES LOCALES

· actores del sector público: Intendente, funcionarios del Departamento Ejecutivo, etc.

· actores del sector privado: urbanizadores y agentes de bienes raíces, instituciones financieras, cámaras empresariales, comerciantes, cámaras hoteleras, agencias de viajes, ong’s, vecinos, etc.

· ACTORES REGIONALES

· ACTORES PROVINCIALES

· actores del sector público: Gobernador, miembros del Gabinete provincial, etc.

· actores del sector privado: urbanizadores y agentes de bienes raíces, instituciones financieras, cámaras empresariales, comerciantes, cámaras hoteleras, agencias de viajes, ong’s, etc.

· ACTORES NACIONALES

· actores del sector público: Presidente, miembros del Gobierno nacional, etc.

· actores del sector privado: urbanizadores y agentes de bienes raíces, instituciones financieras, cámaras empresariales, comerciantes, cámaras hoteleras, agencias de viajes, ong’s, etc.

· ACTORES INTERNACIONALES

· Embajadas y consulados.

· Otros países (posibilidad de hermanamientos de ciudades
).

· actores del sector privado: urbanizadores y agentes de bienes raíces, instituciones financieras, cámaras empresariales, comerciantes, cámaras hoteleras, agencias de viajes, ong’s, etc.

Kotler (1994: 139) define la dirección estratégica de la imagen como el proceso progresivo de buscar la imagen de un lugar entre sus audiencias, segmentando y dirigiendo su imagen específica y sus audiencias demográficas, posicionando los beneficios del lugar para apoyar una imagen existente o crear una imagen nueva y comunicar esos beneficios a las audiencias elegidas.

Herramientas útiles a la hora de comunicar una imagen:

· lemas, temas y posicionamiento

· símbolos visuales

· eventos y hechos

Segunda Parte:

Aproximación al estudio del caso:

VILLA GENERAL BELGRANO

Un poco de historia
:

Lo que hoy es Villa General Belgrano se llamó en sus comienzos “Paraje El Sauce”. Este pequeño caserío del Valle de Calamuchita habitado por criollos, fue en 1930 el lugar elegido por dos visitantes -Paul Heintze y Jorge Kappuhn- para comenzar el sueño de forjar un pueblo. Compraron algunas tierras para el asentamiento de sus compatriotas. Inmigrantes de origen alemán, suizo, húngaro y austríaco fueron los primeros en llegar, la excelente gastronomía y hospitalidad se hicieron conocidos y comenzaron a arribar familias de vacaciones.

Los extranjeros, conjuntamente con los criollos formaron lo que hoy es VILLA GENERAL BELGRANO y denominada habitualmente por sus habitantes como V.G.B. ó VGB.

En el año 1940 son internados en Capilla Vieja, distante solo a siete kilómetros de la Villa, parte de la tripulación del Acorazado alemán Panzerschiff Admiral Graf Spee. Una vez terminada la guerra, de ese grupo se contó con los primeros técnicos que contribuyeron al mejoramiento urbano del naciente poblado. Los marineros se dedicaron a trabajar a la par de los lugareños. Esta capacidad para emprender el esfuerzo común y la naturaleza alegre para reunirse y conservar las tradiciones, se mantiene y fomenta en la actualidad.

Si bien ya en el siglo pasado visitaban nuestra provincia viajeros de distintos lugares, fue en los últimos veinte años que se consolidó Córdoba como región Turística y en particular dentro de las opciones en nuestras serranías hubo un cambio de los destinos tradicionales, tomando a Villa General Belgrano, La Cumbrecita y sus zonas de influencia como el nuevo rumbo.
A partir de entonces, “La Villa” consolida su perfil turístico y adquiere el sentido de pertenencia fruto de la participación comunitaria comprometida. La población de la localidad se convierte en protagonista, quien inicia la etapa de irradiación y proyección de su imagen a través de sus festejos.
Villa General Belgrano está situada en el centro del Valle de Calamuchita, bordeada por las Sierras Chicas al este, y las Sierras Grandes al oeste, entre dos de los más hermosos lagos de Córdoba: el dique de Los Molinos y Embalse de Río Tercero.
Villa General Belgrano es un pueblo que alberga gente de diferentes lugares del país y del mundo. Esta pintoresca localidad de las Sierras de Córdoba no solo se destaca por su estilo centroeuropeo y sus encantadores paisajes, sino también, por sus coloridas fiestas.

Estas celebraciones que van sumándose son la Fiesta de la Cerveza, la Fiesta de la Masa Vienesa, la Fiesta del Chocolate Alpino, la Feria Navideña y el Carnaval Tirolés, llegan a transformarse en una galería viviente alrededor de las cuales y bajo su proyección se construye la vida diaria y la economía de la localidad.

Kotler caracteriza como basada en espectáculos a esta estrategia de turismo e inversiones.

Las localidades no sólo deben buscar atraer turistas, negocios e inversores, sino que también tratan de elaborar una política de promoción hacia los propios residentes, como parte de la construcción de una comunidad viable.

Es de advertir cómo los pioneros que forjaron la identidad, que no fue tan lineal ni simple, encontraron los canales que los conducían al logro de su bienestar personal. Al mismo tiempo, aprovechaban el manejo de los espacios públicos donde, se generaban las cosas que hacían al bien común, fortaleciendo en sus luchas diarias los valores del trabajo, la solidaridad, la honestidad, la creatividad, la tolerancia, la tenacidad, los deseos de superación y el respeto mutuo.
Población:

Estos son los datos obtenidos del Censo realizado el mes de setiembre de 1999

	Habitantes
	4.840

	Hombres
	2.425 (50,10%)

	Mujeres
	2.312 (48,80%)


	Edades

	de 0 a 5 años
	390 (9,82%)

	de 6 a 12 años
	487 (12,27%)

	de 13 a 18 años
	419 (10,56%)

	de 19 a 30 años
	688 (17,34%)

	de 31 a 65 años
	1572 (39,67%)

	mayores de 65 años
	410 (10,33%)


La composición étnica en su mayoría está compuesta por nativos de ascendencia alemana, suiza, austriaca, italiana, húngara y española.
Recursos:

Las principales actividades que se desarrollan en la localidad son la turística (cabañas, hoteles, aparts hoteles, campings y albergues juveniles, restaurantes, confiterías, casas de té, cervecerías, heladerías, etc.) y la forestal en todas sus etapas (plantaciones, aserraderos, procesamientos, etc.).

Los eventos culturales y deportivos generan turismo en la ciudad.

En cuanto a la gastronomía, VGB posee un excelente nivel de servicio, siendo su especialidad la comida centroeuropea.

Cabe destacar la presencia de fábricas y talleres a cargo de productores locales, tales como la fábrica de cerveza artesanal, fiambres, chocolates y alfajores, tejidos, estampados en telas, trabajos en herrería, o en madera y cerámicos de reconocimiento internacional, entre otras.
El estilo constructivo del pueblo es el alpino, la conservación de los jardines y paseos, los incomparables hoteles, restaurantes, confiterías y casas de té, hacen que el turista se encuentre sumergido en un ambiente centroeuropeo.

Además de las múltiples posibilidades de alojamiento, VGB también ofrece pasatiempos al aire libre (cabalgatas, paseos en carruaje, la pesca, escaladas al cerro Champaquí, paseos recorriendo los siete Lagos y todo el valle de Calamuchita). En el pueblo mismo se encuentran canchas de tenis, paddle y bowling. Además, la villa posee un aeroclub con capacidad de recibir aeronaves deportivas. Más tranquilas son las visitas al Museo del Carruaje, Museo Ovni.

Eventualmente se puede disfrutar de un concierto sinfónico, rally de autos antiguos, carreras de mountan bike, de motocross, y de las fiestas tradicionales, una en cada estación del año.

En Villa General Belgrano, las caminatas son clásicas, los paseos ofrecen a cada paso motivos placenteros; un paseo al Cristo Grande, al Pozo Verde, al Mirador, al Cerro de la Virgen y Pico Alemán y los paseos recorriendo el arroyo que atraviesa Villa General Belgrano.

DESCRIPCIÓN DEL INICIO DEL PROCESO DE DISCUSIÓN DE LA IDEA DE CREAR LA “MARCA VILLA GENERAL BELGRANO”:

Con el objetivo de aprovechar el crecimiento turístico que Villa General Belgrano ha tenido, y a la vez, que no sea a única fuente de ingresos y actividad económica en la localidad, se empezó a discutir la idea de crear la "marca VGB", para fortalecer las chances de los productos locales y ampliar sus mercados.

Para Kotler, las localidades deben decidir no sólo acerca de cuántos turistas desean y cómo equilibrar el turismo con otras industrias o estrategias, sino también la clase de turistas que desean.

En este contexto, el municipio local y el sector privado empezaron a generar acciones para crear la "marca VGB", la cual calificará los productos y servicios brindados en la localidad.

Impulsado desde el Municipio, el viernes 27 de octubre de 2006, un grupo de vecinos, productores y dirigentes locales participó de una jornada de debate respecto a esta idea, denominada "Creando competitividad para el posicionamiento de Villa General Belgrano". La actividad contó con el apoyo del Centro de Calidad y Modernización de la Federación Argentina de Municipios (Cecam), el Instituto Argentino de Normalización (Iram), el ente regional Foro de los Ríos y el instituto educativo terciario Itec Foro de los Ríos.

El intendente Sergio Favot expresó
 “una vez afianzada la instancia inicial de posicionar a la localidad como destino turístico, el desafío nuevo sería trabajar en un marketing del territorio que genere una marca". También planteó que “consistiría en un espacio abierto, formando un consejo de administración y en el que se sumarán voluntariamente aquellos que lo deseen. El proceso requerirá una ordenanza que establezca todos los aspectos”.

“En unos 10 días se volverá a analizar el tema con un esbozo más claro del proyecto y los costos que significará el proceso. A partir de allí se tomará la decisión de implementarlo o no”.

Para el coordinador de proyectos especiales del Instituto Argentino de Normalización (Iram) “la propuesta se encuentra alineada con lo que está pasando en el mundo. Los municipios o regiones competitivas son producto de esa asociatividad entre lo público y lo privado, con un objetivo común
”.

Para que una estrategia de este tipo tenga éxito debe ser un proceso de construcción conjunta, con una fuerte participación de todos los sectores.

“Lo que se busca es darle identidad; que realmente lo que se produzca sea de la Villa, algo que sólo lo encontrará acá; fortalecer esa imagen desde adentro hacia fuera
”.

Daniel Martínez
, opinó que el encuentro fue una experiencia positiva. “Creo que puede servirnos; es como un plus, para dar valor a productos nobles que ofrecemos al turista, productos artesanales, homologados. Es una distinción que podemos lograr en base a nuestro esmero en la calidad”.

Para Pablo Romano
, “la idea es muy buena porque da cierto nivel e importancia a los productos típicos de la Villa. Pasa a ser algo muy representativo de la localidad, donde el turista buscará lo particular de acá que al tener la ‘Marca VGB’ le dará más valor. La idea es empezar con algunos elementos y que luego se vayan ampliando los rubros”.

El funcionario municipal Javier Costábile
 expresó “es un plan integral para fortalecer las normas de calidad con el fin de posicionar a la Villa como marca, para que puedan ganar mercados nuestros productos. En principio se enfocaría hacia productos ya típicos como cartelería y trabajos en madera, fiambres, cervezas, chocolates, alfajores, repostería, cerámica, servicios turísticos y otros”.

Así, podemos afirmar que Villa General Belgrano se encuentra en la etapa inicial de un proceso de construcción de imagen de marca. La primera acción desarrollada consiste en promover el debate sobre la necesidad de discutir estos temas dentro de la comunidad.

Las perspectivas de los beneficios de la colaboración entre empresarios, gobierno y ciudadanos son importantes para desarrollar una localidad.

Luego vendrá la etapa de organización de un grupo de planeamiento formado por ciudadanos, comerciantes y miembros del gobierno local. Este grupo debe definir y diagnosticar la situación de la comunidad, sus principales problemas y sus causas, su visión de futuro, sus valores, su identidad, sus recursos, sus oportunidades, etc.

Es fundamental definir con claridad, sencillez, simplicidad, realismo y con el mayor grado de consenso posible, los atributos que caracterizarán la imagen de VGB. Es necesario construir una imagen más abarcativa y más justa, donde estén presentes las riquezas naturales o la cultura, pero también las cualidades de la población y la capacidad de producir óptimos productos con creatividad e inventiva.

Cabe agregar que la actividad iniciada en estas cuestiones tiene características continuas, que exigen evaluaciones periódicas, que deben ser rectificadas permanentemente, en caso de ser necesario.

Así, un plan de city marketing puede servir para romper con la estacionalidad del turismo, por ejemplo.

Tercera Parte:

Imagen de Marca de Países en clave comparada

Existe una estrecha relación entre la perdurabilidad, la consolidación y efectividad de las Estrategias Marca País. Las que mejores resultados obtienen actualmente, son aquellas que llevan más de una década de vigencia.

No hay un camino único para instalar una Marca País.

Son ejemplos claramente ilustrativos del valor agregado que un país puede mostrar y exportar las Estrategias Marca País (EMP) diseñadas por India y Australia, en las cuales el desarrollo científico–tecnológico y la alta capacitación de sus recursos humanos son una arista clave de la estrategia construida.

En algunos casos surgieron como Marcas sectoriales vinculadas al turismo o a sectores estratégicos de alta tecnología (India, Australia); en otros casos nacieron como Marcas paraguas que intentan abarcar, coordinar y potenciar a las distintas iniciativas de marcas preexistentes (Brasil). Sin embargo, lo que caracteriza a la mayoría de los países que actualmente desarrollan una EMP, es que el sector turismo ha sido inicialmente utilizado para, a partir del mismo, generar externalidades hacia otras actividades económicas. Por lo tanto es una herramienta de incalculable valor como primer paso en la construcción de una EMP integral.

LA ESTRATEGIA MARCA PAÍS DE ARGENTINA
El lanzamiento oficial de la Estrategia Marca País (EMP) tuvo lugar el 9 de julio de 2004 en el Salón Blanco de la Casa Rosada. Estuvo encabezado por el presidente Kirchner, los secretarios de Turismo y Medios de Comunicación, ministros de otras áreas, representantes del cuerpo diplomático acreditado en el país, empresarios turísticos y personalidades de la cultura y el deporte.
Durante el acto se distribuyó el Documento Fundacional de Marca País que contiene la definición de la EMP. La intención del Gobierno es que todos los niveles de la Administración Pública y sectores privados interesados en promover productos y servicios en el exterior se involucren, no sólo el sector turístico.

El mismo fue orientado desde sus comienzos a una visión amplia y superadora, entendiendo la EMP de carácter interdisciplinario y multisectorial. Interdisciplinario por no ser patrimonio exclusivo de una ciencia o disciplina, sino el fruto de un trabajo mancomunado de distintas profesiones y áreas del saber; y multisectorial por incluir en su desarrollo los distintos sectores de la realidad Argentina.

Se define
 a la Estrategia de Marca País como “la utilización de los factores diferenciales (personajes, lugares, productos, sub-marcas, actividades, etc.) con la finalidad de posicionar a la Argentina en el concierto internacional, aumentando y diversificando la actividad turística, las exportaciones, las inversiones, difundiendo nuestra cultura y deporte, tanto en calidad como en cantidad. Asimismo tiende a aumentar la autoestima en la sociedad por el ‘ser argentino’ e incrementa el prestigio internacional de la nación”.
Supone el diseño de una política de Estado a partir del uso racional y coherente de los factores diferenciales del país y que está constituido por una serie de acciones sistemáticas y coordinadas entre el sector público y el sector privado.

En el citado Documento Fundacional se postula que una EMP para ser exitosa debe ser:

· representativa, para que funcione como paraguas que contenga a las diferentes expresiones, realidades, producciones y personalidades del país.

· verídica, basándose en realidades, maximizando los atributos positivos y minimizando los aspectos negativos. Y siempre presentando a Argentina como un país distinto, donde la diferencia radica en el propio ser y valores de sus ciudadanos.
· tiene que tener duración en el tiempo, ya que para que una marca funcione debe mantenerse y no ser reemplazada en el corto plazo.

El proceso de construcción y administración de la Marca Argentina implica varias etapas de acción dinámicas y continuas.

1. Etapa fundacional (enero a julio de 2004): constitución del equipo técnico encargado de elaborar el Documento Fundacional que, posteriormente, fue presentado por el presidente de la Nación. En el mismo se establecieron las bases y principios del programa de trabajo.
2. Etapa de construcción del consenso (agosto de 2004 a marzo de 2005): convocatoria a todas las instituciones relevantes para trabajar en forma conjunta. Se realizaron ocho foros de trabajo por sectores para analizar y debatir la implicación de la EMP y sus conclusiones, a presentar en un Seminario Nacional.
3. Etapa de diseño de Marca Argentina (abril de 2005 a diciembre de 2005): construcción de la estrategia integral para la Marca País. Consulta a una gran cantidad de estudios de base
 y un conjunto de investigaciones en 15 áreas específicas interdisciplinarias y multisectoriales. Con dicho material se realizó el análisis FODA, se definieron los atributos diferenciales creíbles y se estableció la articulación entre las sub-marcas regionales, provinciales, sectoriales y privadas. Asimismo, en esta etapa se trabajó en la expresión creativa a través de la convocatoria a un concurso para el diseño de la imagen visual.

4. Etapa de implementación de la EMP (enero de 2006 a diciembre de 2006): proceso de creación de la Fundación Marca Argentina.
5. Etapa de consolidación (enero de 2007 a diciembre de 2010): fortalecimiento, difusión y supervisión de la campaña de comunicación internacional de Marca Argentina. La fecha de culminación coincidirá con el bicentenario de la Revolución de Mayo.
El objeto es mostrar a la Argentina como un país diferente. Diferencia basada en el propio ser de los argentinos, que hacen a los personajes, los productos, servicios y lugares diferentes. También se señala la necesidad de contar con una base educativa a través de un fuerte proceso de concienciación de las actuales y futuras generaciones
.

A fin de dotar a Argentina de un sistema de identidad visual que sintetizara gráficamente los atributos diferenciales que emergen de la EMP, se organizó el “Concurso para la Identidad Visual de la Marca Argentina”. En abril de este año se presentó la identidad visual de Marca Argentina.
LA ESTRATEGIA MARCA PAÍS AUSTRALIANA: “BRAND AUSTRALIA” Y “THE FUTURE IS HERE – TECHNOLOGY AUSTRALIA”.
El caso australiano presenta como principal particularidad la existencia de dos grandes Marcas País: “Brand Australia” y “The Future is Here – Technology Australia”. Cada una de éstas apunta a la promoción de sectores económicos específicos (esencialmente, el turismo y aquellos vinculados a la alta tecnología).

El principal actor impulsor de ambas es el Estado, vía sus diversos ministerios, departamentos y agencias. Su accionar, tiende a aglomerar positivamente el esfuerzo, la voluntad y el compromiso del sector privado (industrias, asociaciones civiles, etc.).
LA ESTRATEGIA MARCA PAÍS DE INDIA: “INCREDIBLE INDIA”; “INDIA TOURISM”; “INDIAIS- IT”; “INDIA INC.”; “SERVED FROM INDIA”; “MADE IN INDIA”
En India, la EMP fue construida haciendo especial hincapié en la imbricación Estado-Empresa, o Sector Público-Sector Privado.

LA ESTRATEGIA MARCA PAÍS EN MÉXICO: “MÉXICO ES ÚNICO, DIVERSO Y HOSPITALARIO”

Como otros tantos países y regiones, México lanzó su propia Marca País. Enfocada desde lo turístico, la estrategia mexicana pretende reforzar la imagen como destino cultural diversificando su oferta de lugares (hasta entonces anclada básicamente en sitios de playa). Se trata de un proyecto reciente que puede remontarse al Plan de Mercadotecnia de 2004 lanzado por el Consejo de Promoción Turística de México (CPTM).

LA MARCA PAÍS COSTA RICA: “COSTA RICA SIN INGREDIENTES ARTIFICIALES”
Costa Rica es uno de los casos latinoamericanos más exitosos en la implementación de la EM, ya que logró proyectar una imagen de paz, democracia y prosperidad, funcional al objetivo de fomentar el turismo, atraer inversión extranjera directa e incrementar el comercio.

LA ESTRATEGIA MARCA PAÍS DE ECUADOR: “ECUADOR: LA VIDA EN ESTADO PURO”
En coordinación con el Ministerio de Turismo, la Dirección General de Promoción de Exportaciones e Inversiones, con el apoyo de las Misiones Diplomáticas y Consulados del Ecuador en el exterior, promueve la presentación de una imagen atractiva del país como destino turístico de importancia para el mundo y como país atractivo para las inversiones extranjeras.

LA MARCA PAÍS DE URUGUAY: “URUGUAY NATURAL”
A partir de octubre de 2002, se autorizó al Ministerio de Turismo a suscribir convenios de utilización de la marca “Uruguay Natural”. La presidencia uruguaya sostuvo que la utilización de una Marca País es de carácter primordial ya que su correcto uso influye decisivamente a fin de posicionar la imagen de Uruguay en el exterior. En este sentido, los sectores que pueden ser impactados positivamente son el turismo y los productos agropecuarios.

LA ESTRATEGIA MARCA PAÍS DE CHILE
La Dirección de Promoción de Exportaciones - ProChile -, dependiente de la Dirección de Relaciones Económicas Internacionales del Ministerio de Relaciones Exteriores de Chile, es el actor clave que dirige, coordina y promueve la implementación de la estrategia Marca País de Chile.

Actualmente Chile se encuentra en un momento clave del diseño de la estrategia para la implementación de su Marca País -que tuvo comienzo a principios del año 2004-.

ESTRATEGIA MARCA PAÍS DE BRASIL
El Ministerio de Turismo y el Ministerio de Desarrollo, Industria y Comercio Exterior (MDIC) de Brasil han insistido en la necesidad de crear una Marca País que no quede restringida a la promoción del comercio, sino que sea más integral y que también incluya la cultura y el turismo.

Se determinó la necesidad de mostrar a Brasil como un país innovador y con diversidad cultural y multiplicidad de productos. Se decidió como estrategia, exhibir los potenciales naturales, las cualidades del pueblo, la cultura, la capacidad de producción de óptimos productos y la creatividad e inventiva. El carnaval y el fútbol son signos importantes a ser preservados, pero el gobierno apunta a que el país no puede ser visto sólo como eso.

Por ello la idea es subrayar que tiene industrias de punta, materia prima de calidad, agricultura diversificada, que produce a gran escala carne bovina saludable y sabrosa, que es un país que produce artículos de formidable estética y diseño, que también fabrica ómnibus, camiones y aviones, que es el mayor exportador mundial de jugo de naranja, café, azúcar, soja, así como otras virtudes.

LA ESTRATEGIA MARCA PAÍS DE CHINA
No existe una EMP corporizada o institucionalizada, semejante a las observadas en los países ya descriptos. Directamente, no hay una política de Estado orientada a iniciar dicha estrategia, a partir de la coalición de agentes privados y públicos.
A pesar de esto, el sector empresarial chino es consciente de la necesidad de modificar sustancialmente el posicionamiento internacional del país. Tradicionalmente, los productos chinos han sido considerados “baratos y de baja calidad”. El objetivo consiste en revertir dicha imagen.

La principal iniciativa estatal emprendida ha sido la formación del China Committee for Promotion of Famous Brand Strategy, cuyo propósito es impulsar y guiar a las principales empresas chinas hacia los mercados internacionales.
Como conclusión, en China no existe una estrategia marca país corporizada. Sin embargo, se ha confiado el fortalecimiento, o bien cambio de la imagen del país, al natural desarrollo económico de las empresas más importantes y competitivas que éste posee. El Estado discretamente acompaña e incentiva esta tendencia.
ESPAÑA

España tenía graves problemas de imagen. Gracias al esfuerzo conjunto del sector público y privado, la imagen exterior de España, mejoró notablemente en los últimos años como consecuencia de una transición política y económica extraordinariamente exitosa.

El efecto prestigio de la Transición sobre la imagen se recoge en distintas encuestas realizadas en varios países iberoamericanos y europeos, que muestran que España se percibe como un país de democracia fuerte y joven –el país más democrático de Europa.

A medida que las empresas españolas se internacionalizaron, fueron tomando conciencia de la importancia de apoyarse en una marca-país fuerte. La existencia de una marca país fuerte y bien posicionada es un factor crítico para favorecer la competitividad de los productos y servicios de dicho país. Una imagen fuerte y bien posicionada puede facilitar la aceptación de productos, amén de atraer turismo de calidad, mantener la identidad nacional en mercados globalizados y atraer la inversión de otros países.
El año 1992 (V Centenario, Expo de Sevilla y Juegos Olímpicos de Barcelona
) supuso la presentación en la sociedad mundial de la nueva España salida de la Transición. Era el año de España, como rezaba algún eslogan.

En la I Conferencia de Embajadores, celebrada en Madrid en septiembre del 2001, y que congregó a 103 embajadores españoles, el presidente del Gobierno, José María Aznar, convocó a los asistentes a impulsar con creatividad e imaginación una estrategia clara, coherente y propia de la marca España en el exterior. La proyección exterior de España debía ser un objetivo prioritario. Esta prioridad se encontraba entre las tareas del Plan Estratégico de Acción Exterior, que contempla como una de sus metas inmediatas "divulgar una imagen de calidad de España no sólo comercial, sino también cultural, con una redefinición de dicha imagen acorde con los intereses nacionales, y una proyección de España que integre al conjunto de los protagonistas de la acción exterior".

En el marco del Proyecto Marca España, el Real Instituto Elcano procedió a la recopilación de la información existente sobre la imagen de España en la opinión pública internacional, basada fundamentalmente en encuestas a población general o líderes de opinión. De su análisis e interpretación se ha obtenido un primer estado de la cuestión.

Un segundo estado del análisis se concentró en los españoles y su percepción sobre el país.

A principios de 2002 el Real Instituto Elcano, la Asociación de Marcas Renombradas Españolas, el ICEX (Ministerio de Economía), el Ministerio de Asuntos Exteriores y DIRCOM (la Asociación de Directivos de Comunicación) constituían la plataforma de trabajo Proyecto Marca España (PME) cuyo objetivo es avanzar de forma coordinada en la construcción de una imagen de España que respondiese a la nueva realidad económica, social y cultural del país.

Los estudios
 realizados terminaron por representar la imagen de España como país europeo importante por su turismo
, su cultura
 y su deporte
.

Por último, se planteó una propuesta de reposicionamiento de la marca España, que se dirija fundamentalmente a la imagen económica, y más concretamente, al ‘made in Spain’.

Los integrantes del Proyecto Marca España concluyeron en 2002 que “la mala imagen económica y comercial del país, a su vez, es efecto de su sobreposicionamiento –utilizando la terminología de Kotler– en su principal "producto" de exportación: el turismo de sol y playa. Desde el punto de vista de la gestión de marca del país, al promocionar productos made in Spain se intenta hacer una extensión de marca: del turismo de sol y playa a la alta tecnología, por poner un ejemplo” (Noya: 236).

Conclusión:
Recomendaciones
“Los lugares tienen dentro de sus recursos y su gente la capacidad para mejorar sus posiciones competitivas actuales. Una perspectiva de planificación estratégica del mercado proporciona las herramientas de la comercialización y las oportunidades para enfrentar ese desafío” (Kotler)

Concordamos con Kotler cuando plantea que el potencial de un sitio depende tanto de la ubicación, su clima y recursos naturales, como de su voluntad humana, habilidad, energía, valores y organización.

Por eso, más allá de haber analizado varios casos exitosos sobre la estrategia de imagen de marca, cada localidad, provincia o país debe buscar su “propio estilo”, indagando en su historia, su identidad, su presente y su futuro. Siempre desde una perspectiva integradora, que incluya a todos los actores que viven o visitan la localidad.

Retomando lo planteado a lo largo del trabajo, el primer objetivo de una estrategia de marca ciudad debe estar orientado a la búsqueda de consensos en el plano interno, que tengan por finalidad un acuerdo lo más amplio posible en términos sectoriales, en torno a los beneficios y perspectivas que puede ofrecer este proceso.

Es indispensable realizar estudios relativos a las percepciones de los distintos públicos objetivo para conocer cómo perciben a la ciudad y cómo convendría que la percibieran. Esto permitirá trazar estrategias productivas y comerciales tendientes a incrementar las ventas con valor agregado.
Es fundamental definir con claridad y con el mayor grado de consenso posible, los atributos que caracterizarán la imagen de VGB. Es necesario construir una imagen más abarcativa y más justa, donde estén presentes las riquezas naturales o la cultura, pero también las cualidades de la población y la capacidad de producir óptimos productos con creatividad e inventiva.

Después de la etapa de investigación, sigue la fase de desarrollo del plan de comunicación. El objetivo de la misma consiste en implementar un sistema integrado y homogéneo de comunicaciones y campañas publicitarias, que contengan los valores de la ciudad que se desea transmitir.

A partir de la definición de los atributos, es importante crear un símbolo que sea aplicado en todo programa de promoción, divulgación y apoyo a la comercialización de los productos, servicios y destinos de la VGB en el ámbito nacional e internacional. El símbolo puede ser escogido mediante concurso público, por un jurado compuesto por diversos especialistas
. Todo esto debe englobarse en un plan estratégico (desarrollo de un posicionamiento único, basado en atributos y valores de la marca VGB). En forma simultánea se van desarrollando las diversas narrativas de la marca, que puede tener múltiples matices por sectores.

También es necesario la creación de un ente responsable de la Definición (del equipo profesional, plan, cronograma de trabajo), Implementación y Monitoreo de la Estrategia Marca Ciudad (coordinación y logística, diagnóstico permanente, parámetros de medición, estrategias de ajuste, planificación de nuevas acciones y comprobación de las promesas de la marca).

Factores de éxito del proyecto de marca VGB:

· Colaboración entre sector privado y público (win/win)

· Colaboración entre actores colectivos e individuales

· Incorporación de sectores no gubernamentales

· Paquete de comunicación

· Diferenciación sobre la base de un posicionamiento único. Segmentación

· Estrategia de largo plazo

· Proyección local, regional, provincial, nacional e internacional

· Marketing total (plan de marketing interno y externo)

· Realismo

· Identidad local. Sentido de pertenencia. Valores

· Integración del medio geográfico

· Coherencia interna y externa

· Tradición e innovación

· Coordinación de esfuerzos y estrategias

· Responsabilidades claras

· Compromiso de las partes involucradas. Movilización

· Consenso y Participación

· Disciplina

· Acciones escalonadas en el tiempo

· Objetivos claros

· Cuestión de estado, más allá de intereses políticos y colores partidarios

· Medios de comunicación

· Seguimiento y medición

· Evaluación permanente

En definitiva, la estrategia marca ciudad constituye una verdadera herramienta de desarrollo de una localidad.

Se concibe a la ciudad como un producto a ofertar
, como un ámbito integrado de sociabilidad, de producción cultural, de actividad económica, etc.

La imagen de marca es:

· una representación mental de la ciudad, de carácter conceptual

· un perfil estructurado de atributos que define la ciudad en sus diferentes dimensiones

· el “producto a vender”, esta vez en el plano comunicativo.

La imagen de marca está estrictamente relacionada con los procesos de comunicación
. LO QUE LA CIUDAD “DICE Y COMUNICA” SOBRE “LO QUE ES Y HACE” Y SOBRE “LO QUE PIENSA SER Y HACER”.

La imagen de marca se constituye en el “puente” entre el producto y los consumidores y termina convirtiéndose en la personalización, identificación y diferenciación del producto.
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� A saber: los ciudadanos, el sector empresarial, el sector político, el sector público, el sector asociativo cívico (ong’s), etc.


� En los últimos tiempos, las relaciones de ciudades hermanas y lugares están aumentando en número e importancia relativa.


� Elaboración en base a información disponible en la página web de la Municipalidad de Villa General Belgrano: http://www.vgb.gov.ar (fecha de consulta: 01/11/06).


� Fuente: INDEC y sitio oficial de Va. Gral. Belgrano: http://www.vgb.gov.ar/index_inst.asp (fecha de consulta: 01/11/06).


� La Voz del Interior: sección Zona Centro (martes 31 de octubre de 2006).


� La Voz del Interior: sección Zona Centro (martes 31 de octubre de 2006).


� Intendente Sergio Favot a La Voz del Interior: sección Zona Centro (martes 31 de octubre de 2006).


� Elaborador de chocolates y helados artesanales en VGB.


� Trabaja en la confección de carteles y artesanías en madera.


� A cargo del Programa de Desarrollo Local del municipio.


� Presidencia de la Nación: “Marca Argentina. Documento Fundacional”, julio de 2004. (http://www.marcaargentina.gov.ar/index.php) (fecha de consulta: 01/11/06).


� Se realizaron dos investigaciones una, basada en el universo del público en general; y la otra con Líderes de Opinión. En cuestas realizadas a principios de 2005 en todo el país.


� Ver Documento Fundacional ya citado.


� Quizás el evento que más y mejor hizo para mejorar esta imagen.


� Estudios cualitativos y cuantitativos efectuados a líderes de opinión, opinión pública nacional e internacional, empresarios, prensa, etc. Se buscó analizar la relación entre la imagen exterior y la autoimagen.


� Los atributos de España como destino turístico, definidos por los propios españoles y turistas extranjeros que influían a la hora de decidir pasar las vacaciones en España eran el sol y el clima, siguiendo en importancia el mar y las playas. También la comida.


� Atributos destacados: Flamenco, Catedrales. El español, como lengua se ha vuelto muy atractiva en varias partes del mundo. Los personajes o personalidades conocidas de España, por magnitud de los porcentajes, de mayor a menor, son: Picasso, Plácido Domingo, Antonio Banderas, Salvador Dalí, Don Quijote y Cervantes.


� Entre lo más mencionado se encontraban los equipos de fútbol: FC Barcelona y R Madrid. Los toros, el ciclismo y la pelota vasca.


� Como se hizo con la imagen visual de la Marca País Argentina, descripta en la Tercera Parte del presente trabajo.


� Tanto interna como externamente.


� Presidencia de la Nación: “Marca Argentina. Documento Fundacional”, julio de 2004. (http://www.marcaargentina.gov.ar/index.php) (fecha de consulta: 01/11/06).
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