RELATORIA 3ª. SESIÓN RED IBERO
Introducción.

La presente relatoría pretende dar cuenta de los temas más importantes del seminario “Campañas de Imagen país y sectoriales: posicionando nuestra oferta al mundo” por la cual  que se convocó a los miembros de la Red Ibero para conocer su manejo e instrumentación a través de las experiencias que ya han sido puestas en marcha en la mayoría de los países miembros. 
Los objetivos de la reunión, fueron los siguientes:
· Compartir experiencias tanto positivas como negativas, en tanto que todas las agencias han tenido que trabajar con este concepto. 

· Conocer como nuestras instituciones han diferenciado la imagen de nuestro país ante el mundo. 
· Cuáles son las tareas que podemos hacer juntos como Red Iberoamericana. 

La relatoría que se presenta busca expresar los elementos comunes presentados en las diferentes ponencias:

· Construcción de una marca país: retos y experiencias

· Aspectos de diferenciación

· Aportes de los dos consultores invitados

A continuación presentamos los que consideramos los denominadores comunes de las presentaciones hechas dentro del seminario:

1. El desarrollo de la estrategia de marca país, su administración, su puesta en marcha

Las exposiciones remarcaron las diferentes concepciones que se tiene en cuanto a la implantación de una marca país pero que tienen elementos comunes. El esfuerzo de identificación tiene como objetivo lograr diferenciar a un país en el concierto mundial, mediante acciones que refuercen el aspecto positivo para generar mayor flujo de turistas, promover sus productos y mejorar la percepción de posibles inversionistas. En las presentaciones se observaron la presencia de elementos distintivos pero comunes en la región: naturaleza, la gente, las nuevas tecnologías. 

El gran reto a asumir para generar una imagen positiva es encontrar los valores únicos que diferencian al país como sociedad como ente vivo y cambiante. El aspecto creativo tiene un peso preponderante en esta etapa, pero después, la construcción de la marca y de la gestión y cuidado de ésta, debe ser encomendada a una institución que logre coordinar los esfuerzos.

Asimismo, se trata de lograr consensos alrededor de una imagen única, lo que ha implicado generar acuerdos entres diversas instituciones, grupos sociales y el sector público y privado. Entre más amplio sea el espectro que lograr un consenso sobre los valores representativos a mostrar al mundo, más posibilidades de éxito se tiene en cuanto a la profundidad y resonancia de la imagen país. 
Las diversas experiencias muestran que el esfuerzo debe de ser llevado a cabo en el mediano plazo porque se está tratando de modificar percepciones y su evaluación en el tiempo tarda en materializarse. Este esfuerzo creativo es llevado a cabo por despachos extranjeros al país, por ser una necesidad de lograr montar acciones de tipo creativo ya sobre las experiencias probadas. Cabe señalar que las ponencias invitadas mostraron que los creativos iberoamericanos pueden lograr también experiencias interesantes y de una creatividad excepcional. Asimismo, en las ponencias se observó claramente que se busca evitar la dispersión de recursos mediante la creación de paraguas que logren una mezcla de imagen-valores-sentimientos únicos hacia las poblaciones objetivos.
Un elemento de discusión importante es el financiamiento de las iniciativas de marca país. En este caso no hubo igualdad en su tratamiento, ya que el financiamiento puede ser público totalmente, puede ser una mezcla público-privado o puede ser totalmente privado. Cada fuente de recursos tiene ventajas y desventajas, ya que por ejemplo, el licenciamiento de la marca hacia empresas privadas tiene un límite que se puede alcanzar relativamente rápido. El financiamiento público corre el peligro de verse afectado por cuestiones de índole política. Este efecto tiende hacia la institucionalización de los esfuerzos de la promoción de la marca-país: en la mayoría de los casos se ha logrado la creación de una oficina que coordina, administra y promueve la marca según parámetros ya establecidos.
Otro punto en común es que la mayoría de las estrategias derivan hacia marcas sectoriales que van más allá de la clásica división: turismo-promoción de productos. Desde la identificación de productos alimenticios con un claro sector como objetivo (emigrados en economías desarrolladas) hasta el despliegue de propuestas sectoriales que cubren desde la producción de alta tecnología hasta la creación cultural y artística con un sello distintivo del país y su manejo centralizado en las instituciones encargadas de lo anterior. El esfuerzo de promoción, se remarco también como un elemento común, no solo debe de quedarse en la generación de una estrategia hacia afuera, sino que debe interiorizarse para que las experiencias del turista, del importador, del inversionista sean acordes a los valores que se trata de difundir, incluso debe de ser una actividad de responsabilidad social de las empresas para generar en sus trabajadores los mismos valores presentes en la marca país.
Se puede también extraer como experiencia común que los esfuerzos por llegar al mundo deben de focalizarse a  determinados mercados: con los países con los que se tienen acuerdos comerciales, con los países con mayor flujo de turismo, con los países de mayor crecimiento económico, entre otros. Lo anterior quiere decir que la selección de los mercados debe de ser cuidadosamente planeada para tener el mayor impacto con los recursos disponibles. Porque al final se vio que la marca país debe ser un factor de competitividad que enlazará a la realidad con las percepciones lanzadas por los medios de comunicación, este factor debe ser dinámico y generador de mayores posibilidades de turismo, comercio e inversión. En el caso de América Latina incluso se tiene que remontar una imagen de violencia, narcoterror, inseguridad. Revertir esta imagen adquiere un sentido de importancia para atenuar impactos en el turismo y en el comercio.
2. Aspectos de Diferenciación entre las Agencias participantes
Los medios utilizados para poner en marcha a la estrategia de imagen país ya no son solamente medios de comunicación, sino también se descubre los diferentes canales alternativos con se cuenta para impactar y generar presencia positiva ante el mundo: el empleo de figuras políticas, artísticas y deportivas, las invitaciones a periodistas para conocer la realidad latinoamericana, el uso de eventos de moda, deportivos y cinematográficos para lograr llegar al público en general, la creación de nuevas formas de expresión: intervenciones urbanas, manejo de marcas embajadoras, el uso de la historia, la moda, los atractivos naturales y la cultura para atraer nuevos consumidores e inversionistas. El reto es lograr diferenciarse de los 272 países que cubren al orbe. 

Así, las experiencias son variadas en la exploración de nuevas formas de impacto en el público usuario. En algunos casos se trata de participación de figuras públicas apoyando a la marca país, la promoción de figuras del medio artístico, promoción multidisciplinarias, la gastronomía como efecto diferenciador, la explotación de la nostalgia de emigrados, el enfoque a mercados no tradicionales como China y Sudáfrica para lograr el impacto en sus productos y en el turismo; la utilización de marcas lideres para impulsar la marca país; el uso de equipos deportivos con la marca país también apela a la identificación de las capas más amplias de la población. 
3. Ponentes invitados
En ese sentido, también se pueden recoger algunos de los aspectos que se trataron por parte de los invitados: lograr una diferenciación no sólo a través de la propia gestión de imagen y la marca país, sino a través de la promoción y difusión de formas poco convencionales de los valores que se integran en una imagen y marca país. Lograr un impacto en las percepciones es muy difícil puesto que el mundo es globalizado aún en los medios de comunicación. El trabajo creativo y multidisciplinario se convierte en una oportunidad para tener un impacto superior. Superar una imagen unidimensional a otra de múltiples dimensiones y que den cuenta de aspectos positivos se convierte en el reto de la gestión de la marca país en un mundo que privilegia la comunicación instantánea.
Las intervenciones fueron muy útiles en el sentido de proponer conceptos en una materia que no ha tenido tanto desarrollo teórico por su relativo poco desarrollo, ya que la imagen país como concepto apenas nace en la segunda mitad de los noventas. Asimismo, se presentó una conceptualización de la relación imagen país contra marca país.
Otro concepto explorado es la marca territorio que transciende hacia la denominación de origen. Lograr que un territorio sea conocido por un producto y que éste sea asociado con valores positivos con una permanencia en el tiempo de largo plazo es uno de los grandes logros del manejo de la marca para potenciar ciertos productos…pero cuidado si el uso de esta marca afecta negativamente al territorio que representa porque es difícil cambiar el rumbo de las percepciones. La gestión de una marca representativa ligada a un territorio debe ser hecha partiendo del hecho de su relación con la marca país y la posible afectación que se produce a ésta. 
Los conceptos presentados también abordaron el uso de marcas embajadores ya que la relación entre marcas privadas y la marca país puede ser manejada en una interrelación que sea benéfica para ambas partes, además de establecerse el concepto de club de marcas como un concepto novedoso que busca apoyarse en las mejores marcas privadas para que, mediante un trabajo organizado y dirigido, se apoye la imagen país. 

Como todo producto la marca puede y debe ser realizada con una estrategia de fundación, desarrollo y monitoreo y supervisión que se asiente en una cuidada intervención de un equipo interdisciplinario que aprovecho los recursos culturales, históricos y artísticos para dejar una huella perdurable en el público consumidor. Una estación del metro, una figura pública, un hecho histórico pueden ser utilizados para proyectar al país al mundo.

Asimismo, se busca lograr que la marca país transcienda una campaña publicitaria allegándose recursos de la cultura popular. A través de diversos ejemplos, se ve como la definición de una marca país busca rebasar los límites de una mera campaña de imagen, a través de ejercicios multidisciplinarios, multisectorial y utilizando al arte y a la cultura para sorprender y atraer la atención a aspectos positivos de valor con un impacto positivo en la percepción del extranjero y del receptor externo a nuestras realidades únicas en el mundo.
4. Conclusiones
Las jornadas del seminario fueron intensas en conocimiento y elementos visuales: se presentaron diversos videos que muestran el gran esfuerzo que se está realizando para lograr poner en la mente del mundo a nuestros productos, nuestros lugares, nuestra cultura. Estamos conscientes de que posiblemente no se refleje todo el trabajo, todos los conceptos, todas las ideas vertidas, de antemano pedimos una disculpa por las omisiones que seguramente habrá. También creemos que debe de ser este el inicio del debate y la continuación del encuentro por otros medios.
El intercambio de experiencias ha sido altamente fructífero en la medida en que aunque se tienen elementos comunes, la forma de abordarlos ha sido diferente, creativa, con un despliegue de medios y rutas para llegar a los diferentes públicos que se espera tocar: al turista, al importador, la inversionista. Seguramente todos se llevaron a casa nuevas ideas para la gestión y estrategia de su marca país.
La Red Ibero aspira a lo comentado por un ponente: dar valor agregado a las iniciativas, a las actividades en común, a la comunicación para los nuevos pasos de la marca país.

Este seminario se constituye ahora como la semilla de un espacio de reflexión al establecerse los primeros contactos, los primeros pasos en la construcción de conceptos y los primeros intercambios para enriquecer la gestión de la marca país. Esperamos que el esfuerzo se continúe y los contactos sean abonados con el intercambio permanente de las ideas sobre este tema.
