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RESUMEN

El desarrollo tecnolégico y la globalizacién cultural y econémica han derivado en la
necesidad de paises, regiones y ciudades a activar politicas territoriales de diferenciaciéon
para posicionarse competitivamente en el mercado. Ante este contexto los territorios
elaboran estrategias comunicativas -basadas en la marca comercial- para construir una
imagen potente y diferenciable que les permita captar, basicamente y de manera
transversal, turismo e inversiones y alcanzar un posicionamiento politico favorable en sus
relaciones publicas con otros territorios.

La construccién e implementacion estratégica de una marca territorial supone la
activacidén de los atributos tangibles y los valores intangibles del territorio con el objetivo
de crear un discurso con capacidad de motivar y fidelizar a un publico heterogéneo y con
multiples necesidades y demandas. Un didlogo marcario con los publicos objetivos que va
mas alld de una campafa promocional y la exaltacion de los tépicos territoriales
existentes. Una relacion marca-publico que se hace especialmente compleja con los
residentes -la sociedad civil, las empresas y las Administraciones publicas- debido al
doble rol que ejercen, primero, por la capacidad de asumir como propio el discurso
territorial de la marca y, segundo, como garantes, activadores y difusores de la marca
hacia el mercado exterior.

El comportamiento inclusivo y sostenible de la marca depende, en gran medida, de su
estrategia discursiva con los publicos internos, para ello, se hace necesario pensar la
estrategia de marca poniendo en valor la realidad social del territorio desde lo mas
profundo de las estructuras sociales: los imaginarios colectivos. Producciones de sentido,
reales, racionales y simbodlicas, tanto individuales como colectivas, que se configuran y
evolucionan a lo largo de la historia y llegan a conformar la realidad social de un territorio
y, por tanto, parte fundamental de la identidad de una sociedad.

La puesta en valor de la identidad social de un territorio tiene en el Place branding un rol
vertebrador y estratégico; la coherencia del discurso de marca. La alineacién entre el
mensaje de marca y la realidad del territorio y debe cumplir con dos objetivos
fundamentales: la identidad proyectada -referida a los valores sociales, culturales y
ambientales- y la identidad percibida por los publicos externos.

Palabras clave
Marca territorial, marca lugar, branding, comunicacion territorial, identidad territorial,
identidad colectiva, semidtica del territorio, imaginarios colectivos.

Autora: Cecilia Sales Pifieiro
Tutora: Dra. Magda Mut

2



El Place Branding. El rol y la construccién del imaginario colectivo de las audiencias internas

ABSTRACT

The technological development and cultural and economic globalization have resulted in
the need for countries, regions and cities to activate territorial policies of differentiation
to position themselves competitively in the market. In this context, territories develop
communication strategies -based on the commercial brand- to build a powerful and
differentiable image that allows them to, basically and transversally, capture tourism and
investments and achieve a favorable political position in their public relations with other
territories.

The construction and strategic implementation of a territorial brand involve the
activation of the tangible attributes and the intangible values of the territory with the
objective of creating a discourse with the capacity to motivate and retain a heterogeneous
public with multiple needs and demands. A dialogue with target audiences goes beyond a
promotional campaign and the exaltation of existing territorial topics. A brand-public
relationship that becomes especially complex with the residents - civil society, companies
and public administrations - due to the double role they exercise, first, by the capacity to
assume as its own the territorial discourse of the brand and, secondly, as guarantors,
activators and diffusers of the brand towards the foreign market.

The inclusive and sustainable behavior of the brand depends, to a large extent, its
discursive strategy with the internal publics, for it, it becomes necessary to think the
brand strategy putting in value the social reality of the territory from the deepest social
structures: Collective imaginaries. Real, rational and symbolic productions, both
individual and collective, that are shaped and evolved throughout history and come to
shape the social reality of a territory and therefore a fundamental part of the identity of a
society.

The value of the social identity of a territory has in the Place branding a vertebral and
strategic role; the coherence of brand speech. The alignment between the brand message
and the reality of the territory and must fulfill two fundamental objectives: the projected
identity -referred to social, cultural and environmental values- and the identity perceived
by external audiences.

Key words
Territorial brand, place brand, branding, territorial communication, territorial identity,
collective identity, territory semiotics, collective imaginaries.
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JUSTIFICACION

Los movimientos econdémicos, sociales y culturales y los avances tecnologicos de las
ultimas décadas han situado a la marca en un nuevo entorno relacional, una nueva
perspectiva comunicativa. Un nuevo escenario que deja atrds una visién y mision de
marca unidireccional, inicamente destinada a vender un producto o al servicio de la
reputacion de las empresas e instituciones. Un contexto comunicativo que permite a las
actuales audiencias adquirir el papel de prosumidoras; estas audiencias se caracterizan
por exigir un dialogo constante con las marcas, convirtiéndose asi, especialmente en el
entorno online, en co-creadores de marca.

Un nuevo paradigma de marca a escala global que se dota de los componentes
comunicativos, emocionales y experienciales para captar y fidelizar a sus audiencias con
un didlogo empatico y bidireccional. La marca, en muchos casos, se desprende del
producto o servicio al que se le asocia y adquiere autonomia y personalidad.

Vivimos en un entorno en constante transformacién del orden mundial, econémico,
politico y social, que exige a los paises y ciudades a posicionarse competitivamente con
el objetivo de incrementar su capacidad de atraccion y de diferenciacién, parte de su
supervivencia depende de ello. Esta competencia territorial ha promovido que paises,
ciudades y regiones adapten y apliquen las estrategias comunicativas de la marca y el
branding comercial para proyectar un territorio en el mercado internacional, desarrollar
sus ventajas competitivas y crear un valor afiadido que posibilite el crecimiento
econdmico y social de su territorio y contribuya asi al bienestar interno.

La creacion y gestion de las marcas territoriales son de caracter publico, promovidas por
las instituciones publicas y los agentes politicos, son concebidas como un activo
intangible del territorio destinado a incrementar la demanda y dirigido,
preferentemente, a los publicos externos; los publicos internos son considerados por los
creadores y gestores de la marca, sus beneficiarios. Una gestion publica que en la
mayoria de los casos es entendida como una campana de imagen externa, de publicidad
y de marketing, desatendiendo a las audiencias internas y su importancia en el papel de
otorgar valor, coherencia y credibilidad a la marca.

Los campos académicos y profesionales relativos a la marca territorio han
experimentado un crecimiento constante en los ultimos afos. La contribucién de la
investigacion en este campo refleja la importancia de la tematica. Las lineas de
investigacion actuales se centran principalmente en la creacién y la gestiéon de marca de
lugar y su relacién con la diplomacia publica; y se acota la investigacion en el concepto
de imagen o marca de destino con tres enfoques diferentes: turistico, afectivo y
econdmico. A su vez, se observa una escasez de articulos o lineas de investigacién en
referencia a los publicos objetivos de las marcas de lugar, especialmente las audiencias
internas.

El presente trabajo de fin de master pretende investigar a partir de la literatura
publicada la necesidad de un nuevo enfoque en la construccién y la gestiéon de marcas de
lugar, dando a los actores internos del place branding el rol de agentes catalizadores y
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co-creadores de la marca lugar. Una perspectiva de estudio elaborada desde y para la
audiencia interna del territorio; un proceso de creacién interna de marca que necesita
ser construido a partir de procesos mentales, cognitivos y afectivos de una sociedad.

La importancia de este trabajo de investigacion radica en la idiosincrasia del publico
interno de un territorio, que se caracteriza por su heterogeneidad y diversidad,
diferentes realidades y percepciones, individuales y colectivas; un contexto dificil de
gestionar para llegar al concepto de identidad y cohesidn social a partir de una marca.

Esta investigacion nos aporta la oportunidad de acercarnos a una masa social y su
vinculacién con una marca. Como los elementos comunicativos de una marca pueden
proyectar una identidad social o construir nuevos significados colectivos. Desde una
vision sociolégica, construir o modificar un imaginario colectivo en la sociedad de un
territorio significa atender a las estrategias de comprension de la realidad social, politica
e historica de un lugar y también de las configuraciones simbédlicas, sus significados y
significantes, conscientes o imaginarios de una sociedad. Un conjunto de percepciones e
imagenes simbolicas que se encuentran en lo mas profundo de las sociedades y de las
audiencias internas.

Una sociedad que necesita aceptar e identificarse con la marca que les representa a nivel
cognitivo y emocional. La marca que proyecta los atributos y valores de una colectividad
y sus sujetos individuales precisara que la creacion y gestidon de la marca contemple la
idea de construir una marca territorio a partir de una realidad social, conceptual e
imaginaria, dando prioridad a la aceptacion social interna de la marca para proyectarla
después al mercado exterior.
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MARCO TEORICO

El foco del presente trabajo de fin de master se centra en la marca territorial y los
imaginarios colectivos; la capacidad de repercusién que tiene la marca asignada a un
territorio y la incidencia en los valores de las sociedades que ésta representa.

El trabajo de investigacidn, recopila, analiza y compara la literatura publicada por
diferentes autores con la finalidad de abrir nuevas perspectivas sobre la marca territorial;
la creacion de un nuevo marco conceptual, que complemente a los existentes, y permita a
los promotores de la marca lugar un nuevo enfoque practico, basado en la teoria, para
crear y gestionar una marca territorial con éxito.

Acotaremos el estudio desde la perspectiva de la sociologia de masas, de la sociologia de
la comunicacién y la psicologia social. Es necesario previamente plantear ciertos
parametros que sirvan, primero, de eje conceptual y, segundo, de apoyo a la
interpretacion del corpus del trabajo.

Para ello, el trabajo incluye la revisiéon de conceptos relacionados con la marca y la marca
territorio, los imaginarios colectivos y la construccion de sentido y, por ultimo, el estatus
del publico interno en relacion con el impacto externo de la marca.

En este trabajo posicionaremos a la marca territorio en su perspectiva mas amplia, asi
pues, el concepto de marca territorial, lo denominaremos a lo largo del trabajo, marca
lugar, marca espacio o marca territorio. Estas denominaciones hacen referencia a las
marcas de ciudades, regiones, paises, a las marcas de denominacién de origen y a las
marcas de espacios territoriales concretos?.

1.- Marca y marca territorio

El concepto de marca ha evolucionado a lo largo de los afios, desde los inicios de la
Revolucion Industrial como elemento identificativo de un producto hasta hoy en dia,
considerada como un ente con personalidad y capacidad comunicativa propia. En este
apartado realizaremos una revision historica y conceptual de “Marca”.

Autores como David Aaker, J. N. Kapferer y Joan Costa, encuadran a la marca como el
signo grafico que hace referencia al emisor del mensaje y su funcién pasa por identificar,
la forma mas primaria de la identidad. Otros autores definen a la marca haciendo
referencia a los aspectos cognitivos y abstractos de base relacional, y por tanto, le
adjudican una funcién comunicativa y social. Scott Davis considera la marca como un
elemento intangible y a la vez critico de lo que la organizacién significa. En la misma linea,
Joél Desgrippes parte del concepto identificativo, como sus predecesores, pero le otorga
un valor emocional “... un producto o un servicio s6lo pueden considerarse marcas
cuando suscitan un didlogo emocional con el consumidor”.2

La marca territorio, en cambio, nos ofrece una vision mas actual de la Marca, acorde con
los nuevos consumidores y al actual contexto econémico y social. Para acotar el concepto

1 Por ejemplo: marca Costa Daurada, marca Pirineo, etc.
2 Desgrippes, ]. y Gobé, M. (2007): Emotional Brand Experience. Ed. Anne Hellman. ISBN-10: 1592532608
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de marca territorio haremos referencia a los estudios de los diferentes autores: Jordi de
San Eugenio Vela, Assumpcié Huertas Roig, Rafael Lépez Lita y Maria Teresa Benlloch
Osuna, que nos acercan al concepto de creacion de marca de destino y sus implicaciones
comunicativas entre el espacio fisico y el simbélico. Peter Van Ham nos aporta una visién
de gestion publica a la marca territorio y centra el concepto de place branding con la
diplomacia publica.

2.- Imaginarios colectivos y la construccion de sentido

Max Weber, nos introduce en el concepto de sociologia de la comunidad, el autor hace
hincapié en la conciencia colectiva, la identificacidn, los origenes y los legados culturales
para dotar de significado a la comunidad social de un territorio. Weber trabajé dentro del
idealismo o la tradicion hermenéutica y es clave para entender el proceso de andlisis de la
realidad social desarrollando el concepto de que la sociologia debe ser una comprension
interpretativa de la accién social. Los trabajos de Gustave Le Bon, especialmente en la
“Psicologia de las masas”3 (1895) destaca la importancia de identificar las leyes que
gobiernan la mentalidad individual y colectiva.

Edgar Morin nos introducira en la teoria del imaginario colectivo, como el conjunto de
valores, instituciones, leyes, simbolos y mitos comunes a un grupo social mas o menos
concreto y, en parte, a su correspondiente sociedad. Una relacion entre la emocion y la
razon que da sentido real a una sociedad y la identifica. Nos serviremos también, de la
teoria de autores como Durkheim y las representaciones colectivas y del pensamiento de
la sociologia constructiva de Berger y Luckman.

El concepto de imaginario ha sido abordado por diferentes disciplinas y teorias de las
ciencias sociales durante los ultimos afios, especialmente por la sociologia, 1a psicologia
social, la teoria politica, la historia, la filosofia, el psicoandlisis y la filosofia; sin embargo,
es Cornelius Castoriadis quien se encarga de precisar el concepto de imaginario social.
Castoriadis vincula el término a lo socio-historico, a las formas de determinacién social, a
los procesos de creacién por medio de los cuales los sujetos inventan sus propios mundos.
Una de sus principales propuestas fue la construcciéon de una ontologia de la creacion y
las condiciones reales de una autonomia individual y colectiva. Se destaca, ademas, su
insistencia en el caracter histérico de la produccién social, de las instituciones y los
valores.* Las definiciones sobre imaginario van de lo mitico critico a lo simbdlico, pasando
por otras dimensiones que refieren los estados de conciencia o inconciencia. A esto se
afiade que lo imaginario esta asociado a otras complejas categorias tedricas como cultura,
sociedad, imaginacion e imagen. Nos introduciremos en las formas de producciéon de
sentido, individual y colectivo, los universos de significaciones imaginarios sociales e
individuales.

3 LeBon. G. (2005): Psicologia de las masas. Ed. Morata. [ISBN: 9788471122124

4 Agudelo, P.A. (2011): (Des)hilvanar el sentido/los juegos de Penélope Una revision del concepto imaginario
y sus implicaciones sociales. Vol.11 No.3 -Version Digital Facultad de Educacidon- Universidad de
Antioquia. Medellin, Col. Uni-pluri/versidad.

Autora: Cecilia Sales Pifieiro
Tutora: Dra. Magda Mut

11



El Place Branding. El rol y la construccién del imaginario colectivo de las audiencias internas

Gilbert Durand en su obra “Las estructuras antropolégicas del imaginario”> (1960) nos
acercara al concepto de imaginario, en su sentido mdas universal, global e inmutable,
proximo a las teorias de los arquetipos de Jung, el autor define el mito como “sistema
dinamico de simbolos, arquetipos y esquemas que tienden a componerse en relato”,
espacio en qué la confluencia simbdlica se somete al proceso racional-argumentativo.

Para completar y dar sentido a este enfoque sociolégico del tema debemos tener en
cuenta el estudio de la semiética; los signos y simbolos, especialmente el discurso y las
acciones narrativas de los sujetos, es una de las maneras de acceder a los imaginarios
sociales. Autores como R. Barthes que siguiendo las teorias de la Escuela de Frankfurt
delimita el mensaje icdnico simbodlico por agrupaciones de determinados elementos que
aluden a los conocimientos de la realidad cultural que comparten emisor y receptor; el
autor denomina el signo-simbolo como simbdlico o cultural, la retérica de la imagen se
especifica en la medida que esta sometida al aprendizaje cultural y social.

Una imagen es un componente fundamental de la cultura, la vida social y la politica. La
imagen mas alld de un sistema de expresion se convierte en una estrategia politica y
social, un elemento basico de los grupos sociales, religiones, politicas y de los medios de
comunicacion. La semiotica de la imagen es una herramienta para concretar y conocer
como los procesos se representan en la vida social, qué efectos de sentido tienen sus
construcciones y qué relaciones se establecen entre los aspectos estéticos y culturales o
entre los perceptivos y sus usos sociales. Centrandonos en la semidtica de la cultura se
analizara como una imagen forma parte de la representacién social.

Charles Peirce estudia el signo y el simbolo como un tinico concepto que tiene el mismo
valor representativo, define el signo-simbolo como alguna cosa representada en lugar de
un objeto real y crea en la mente de las personas un sentido y una significacion mucho
mas desarrollada que su interpretante (la representacion). Para el autor el signo-simbolo
es una representacion mental mediante la cual una persona o sociedad puede conocer la
realidad.

3.- El publico interno en relacion con el impacto externo de la marca

Erik Braun y Mihalis Kavaratzis en su articulo “My city - my brand: the different roles of
residents in place branding”® abordan la importancia de los residentes dentro de la marca
lugar. Ponen de manifiesto y a examen las diferentes funciones que desempefian en la
formacién y comunicacion de marcas de lugares y exploran las implicaciones que tienen
para la gestion de la marca lugar: como parte integrante de la marca lugar a través de sus
caracteristicas y comportamiento; como embajadores de la marca que otorga credibilidad
a cualquier mensaje emitido; y como los residentes son vitales para la legitimizacién
politica (publica) de la marca de lugar. Tres roles que hacen de este publico un grupo
objetivo muy importante.

5 Durand, G. (2005): Las estructuras antropolégicas del imaginario. Ed. Fondo de cultura econémica de
Espafia. ISBN: 9788437505787

6 Braun. E. Kavaratzis Y Zenker, S. (2013): My city - my brand: the different roles of residents in place
branding. Journal of Place Management and Development, Vol. 6 ISS: 1, pp.18 - 28
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Los residentes son en gran medida desatendidos por la practica de marca de lugar y sus
prioridades son a menudo mal entendidas, no son beneficiarios pasivos, sino que son
socios activos y coproductores de bienes, servicios y politicas publicas. Braun y Kavaratzis
destacan que sélo una participacién significativa y la consulta pueden producir un lugar
mas eficaz y sostenible de marca fortaleciendo la comunicacién de la marca y evitando asi
el escollo de desarrollar marcas de lugar "artificiales". Simon Anholt’? afirma que
cualquier marca territorio so6lo existe en la mente de las personas. Asi pues, este autor,
considera que las marcas ciudad tan so6lo son la imagen que los publicos tienen de ellas.
Sin esta percepcion por parte de los publicos no existirian las marcas ciudad.

El compromiso de los publicos internos con la marca que les representa es uno de los
problemas que se enfrenta la marca de territorios. Involucrar a los publicos objetivos en
la marca corporativa ha sido estudiado desde diferentes perspectivas y, hoy en dia, se
reconoce la importancia de los publicos en la co-creacion y desarrollo de la marca, pero la
marca territorio tiene una naturaleza diferente, por lo tanto, los métodos de desarrollo e
implicacion de los publicos deben ser también diferentes de los corporativos. Involucrar
en el proceso conceptual de marca territorial a todas las partes internas interesadas -
gestores publicos, politicos, industria, empresa local y residentes- garantiza la
construccion y la difusién de una marca capaz promover una experiencia de marca. Bernd
Schimtt8 nos introducira en la experiencia de marca, que conceptualiza como sensaciones,
sentimientos, cogniciones y respuestas de comportamiento. El publico relaciona
estimulos con la marca que le representa e identifica en cuatro dimensiones: sensorial,
afectiva, intelectual y conductual. Afectando directamente a la satisfaccion y la lealtad del
publico e indirectamente a través de asociaciones de personalidad de marca.

7 Anholt, S. (2007): Competitive Identity: the new brand management for nations, cities and regions. Ed.
Palgrave Macmillan. ISBN: 978-0-230-50028-0.

8  Schimtt, B. (2011): Experience Marketing: Concepts, Frameworks and Consumer Insights. Ed. Now. ISBN:
978-60198-452-4.
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OBJETIVOS

El presente trabajo de investigacion pretende estudiar y analizar la marca territorial, su
implicacion y afectacién en las audiencias internas de un territorio. A partir de la revisién
tedrica de diferentes autores, el trabajo analiza y compara las diferentes perspectivas
conceptuales con el objetivo general de investigacién de aportar un nuevo escenario
tedrico-practico de marca territorial. Una nueva perspectiva conceptual que permita crear
una marca sustentable con la realidad social representada.

Objetivo general:
e Aportar un nuevo enfoque teérico-conceptual de la marca territorial en relacién a

los imaginarios colectivos de la sociedad interna de un territorio.

Determinar y valorar el grado de afectaciéon de la marca territorial en los publicos
internos lo que nos permitird plantear los objetivos especificos.
Objetivos especificos:

e Determinar la importancia de la cultura local y social, la historia y los elementos
simbolicos-culturales de una sociedad en la construccion de una marca territorial.

e Valorar la capacidad de la marca territorial para modificar o crear nuevos
imaginarios colectivos en la sociedad interna de un territorio.

e Valorar el éxito de una marca territorial en relacién con la identificacion y
aceptacion de las audiencias internas con su marca.
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HIPOTESIS DE LA INVESTIGACION

Si tenemos en cuenta que los publicos internos de un lugar son considerados
multistakeholders y no un grupo o target cohesionado como ocurre en las marcas
comerciales, debemos replantear el proceso de construccion de marca territorio teniendo
en cuenta las diferentes realidades internas, la cultura y los imaginarios sociales de una
colectividad heterogénea que tienen en comun un espacio geografico, pero no la misma
realidad social.

La proyeccién externa de una marca territorio necesita de un publico interno cohesionado
e identificado con los valores y atributos que la marca proyecta. La visién interna de un
territorio responde a diferentes realidades, sociales, culturales e historicas, diferentes
visiones de un mismo territorio que dificulta que una marca (significante y significado)
las aglutine y represente para que los publicos internos se identifiquen y la proyecten
como embajadores de marca.

La principal hipdtesis del trabajo de fin de master es:

¢ Una marca territorial construida y gestionada desde la perspectiva interna de un
territorio puede modificar, a largo plazo, los imaginarios sociales -valores y
creencias- de una sociedad.

Partiendo de una vision socioldgica, los publicos internos y sus imaginarios individuales y
colectivos deben identificarse con la marca. El papel de la marca sera la representacion de
una sociedad, su realidad social y sus configuraciones simbdlicas (conscientes o
inconscientes), pero la marca proyectada, en tanto que es un elemento en constante
evolucion, también puede modificar los imaginarios de una sociedad. A partir de estas
premisas realizaremos las siguientes hipotesis:

e La implementacion de la marca territorial, planteada como producto, puede
construir nuevos imaginarios sociales, se elaboran nuevos discursos simbdlicos
debido a la interacciéon de las audiencias internas y externas que tienen la
capacidad de cambiar la autopercepcion de la sociedad que la marca representa y
sus valores sociales mas esenciales.

e Los imaginarios colectivos tienen una gran influencia en la aceptaciéon social
interna de la marca.

e La creacion y conceptualizacion de la marca territorial concebida desde la
perspectiva de la realidad social creara una marca con capacidad de promover una
experiencia de marca, coherente, veraz y relevante.
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METODOLOGIA

Utilizaremos el método de investigacion empirico -la légica empirica-, a partir de la
lectura y estudio de diferentes autores de referencia. El método se basa en la observacion,
el andlisis y la experiencia (casos de estudio). La relacién con los objetos percibidos y sus
variables relativas para establecer nuevas perspectivas de estudio -en este caso- en la
vertiente teorica. A partir de la literatura de diferentes autores se explora, se analiza y se
verifican las concepciones tedricas para elaborar un nuevo planteamiento conceptual
respecto a la gestion y construccién de las marcas de lugar.

Dilthey? dividio las ciencias empiricas en ciencias de la naturaleza y las ciencias sociales,
el autor afirmaba que cada una de estas ciencias depende del tipo de racionalidad, en el
caso de las ciencias sociales la razon es histdrica. Esta tesis fue recogida por los miembros
de la Escuela de Frankfurt -Teoria critica- para afirmar que el método de conocimiento y,
por tanto, llegar a la verdad, depende de la investigaciéon y del investigador, el plano
tedrico-cognitivo, la relacion existente entre el sujeto y el objeto de estudio.

La teoria critica ofrece un esquema de trabajo que supera la simplicidad, los estereotipos
idealistas y la rigidez de las conclusiones e interpretaciones convencionales sobre el
progreso del conocimiento cientifico en el ambito social. El investigador critico observa
los hechos desde la perspectiva marcada por el momento historico, cultural y social de su
tiempo, los cuales deben ser observados en sus potencialidades y significados para ser
comprendidos en el contexto social e histérico en que se produce.

Nuestro objetivo es trazar un mapa conceptual del place branding a partir de la literatura
de los autores de referencia. La recopilacién de datos, conceptos y puntos de vista de los
diferentes autores nos permitira mediante un analisis critico aprobar o refutar las
hipétesis planteadas acerca de la importancia de los publicos internos de un territorio y la
construccion o modificacion de los imaginarios colectivos de una sociedad.
Contrastaremos las diferentes teorias existentes y sus criticas para construir nuestro
modelo hipotético de creacién interna de marca de lugar, lo que nos permitira plantear
nuevas perspectivas de estudio en relacion a la identificacion de los publicos internos con
la marca que les representa. Hemos estructurado el trabajo de fin de master en tres
bloques conceptuales con el propoésito de seguir un camino légico en la investigacion que
nos lleve a afirmar o refutar las hipétesis planteadas.

En una primera parte del trabajo realizaremos una aproximacion teorica, a partir de la
literatura publicada por diversos autores a los conceptos de marca comercial y marca
territorio. Una aproximacién que nos ayudara a valorar su evolucién histérica, cultural y
econOmica en los diferentes contextos sociales. Se analizaran también, las diferencias
existentes entre la marca comercial y la marca de lugar y su relaciéon con los publicos
objetivos. A modo de introduccion este apartado nos centrara conceptualmente en el
corpus del trabajo.

9 Fernandez Labastida, F.: Wilhelm Dilthey, en Fernandez Labastida, F. - Mercado, Juan Andrés
(editores), Philosophica: Enciclopedia filosofica online, (Consultado el 30-12-2016 en
http://www.philosophica.info/archivo/2009/voces/dilthey/Dilthey.html)
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En la segunda parte, partiremos desde una perspectiva sociolégica de masas y de la
psicologia social para encuadrar el concepto de imaginario colectivo. Partiremos de los
autores clasicos Max Weber y Emile Durkheim que nos situaran en el concepto clave de
“lo social y lo colectivo”; nos adentraremos en el imaginario colectivo con autores mas
actuales, C. Castoriadis, E. Morin y G. Duran, para posicionarnos en el actual concepto de
imaginario social y/o colectivo.

Analizaremos el proceso de construccién de un imaginario, la relevancia en la vida social
de una comunidad y la afectacién que tienen en la comunicacién de las masas y del
territorio en relacion a la marca.

En esta segunda parte, abordaremos también el tema de la semidtica, en particular
recurriremos a la obra de R. Barthes y Ch. Pierce. La semi6tica como método para
establecer el grado de eficacia de la imagen en las ciencias sociales. Una disciplina que
pretende desvelar una caracterizacion signica para verificar la relacién existente entre la
sociedad y el signo.

Y por ultimo, en la tercera parte del trabajo analizaremos las propuestas que hacen
diversos autores, en especial, Erik Braun, Mihalis Kavaratzis, Simon Anholt y Bernd
Schimtt para analizar la importancia de hacer participes a los publicos internos en la co-
creacion de la marca del territorio que les pertenece.

Un recorrido conceptual y teérico de la evolucién de la marca y marca territorio, su
afectacidon en los imaginarios colectivos de una sociedad y la importancia del rol del
publico interno en la difusién externa de la marca. El andlisis critico desde una visién
actual, permitira posicionarnos teéricamente y proyectar un nuevo marco conceptual en
la creacion de las marcas de lugar.
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CAPITULO 1: Teoria de la marca
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1.1.- Evolucion histérica de la marca

El desarrollo de las marcas se enmarca dentro de un proceso evolutivo que ha existido
durante siglos como método de distincidon entre los productos de un vendedor y los del
resto. Etimoldgicamente se establece el origen en la palabra inglesa “Brand” que a su vez
deriva del antiguo término Brandr que significa “quemar”, método que hacian servir los
ganaderos de los paises ndérdicos para marcar a sus reses con simbolos con la finalidad de
identificarlos. Este término se introdujo en Inglaterra con las primeras incursiones
vikingas que sufrieron en el 793 dC. y que dieron lugar a multiples asentamientos que
facilitaron la incorporacién del término a la lengua aut6ctona.

Existen precedentes de marca en la Roma Clasica, los alfareros marcaban sus vasijas para
identificar y vincular al artesano con la calidad y la procedencia marcando sus trabajos
con protologotipos para exportar los productos por todo el Mediterraneo. Este tipo de
marca ya era usado por los sumerios para saber cuantos animales o sacos de cereal
recibia el templo de parte de un individuo.

David Wengrow1011, paleont6logo e investigador cambi6 la vision histérica de la marca,
hasta ahora atribuida a su nacimiento en los paises del norte de Europa. El autor constato
que el origen de las marcas se remontaba a la Mesopotamia y Egipto como los primeros
antecedentes, que desde la perspectiva identitaria, hoy en dia, entendemos por marca. En
un contexto de gran actividad comercial propicié la necesidad del marcaje de los
productos autdctonos para que los compradores tuvieran informacién sobre su origen y
su calidad. Destacando en este periodo la elaboracidn y el sellado de los productos con sus
marcas de manera mecanica y en serie.

“El uso de las marcas es tan antiguo como lo es el comercio de las civilizaciones
griegas y romanas, quienes las usaban para identificar la calidad y origen de sus
utensilios de ceramica. Incluso su uso servia para reconocer el origen y el titulo de
los alfareros en la Roma Antigua”. (D. Wengrow 2016)

Mas alla del perfil identitario de la marca y centrandonos en el concepto mas actual y
desde una perspectiva emocional y cognitiva, podemos decir que las primeras
manifestaciones de marca las encontramos en las pictografias y petroglifos del hombre
cavernario que de manera sintética y con una gran capacidad de abstraccion recogian sus
inquietudes y miedos asi representaban su realidad y sus creencias mediante signos
iconicos y figurativos atribuyéndoles un sentido y significado.

A partir de las primeras manifestaciones simboélicas de la prehistoria podemos
estructurar la evoluciéon de la marca en seis estadios representativos que marcan los
puntos de inflexion histérica de la marca.

10 Bevan A. y Wengrow D. (2016): Cultures of commodity branding. Routledge. ISBN: 978-1-59874-541-2

11 David Wengrow pone de manifiesto que hace mas de 5000 afios los mesopotamicos convirtieron los
simbolos en logos. De esta manera, las tapas y tapones de los embalajes y productos llegaron a
desempefiar un papel clave para informar a la gente sobre la calidad y los origenes de los aceites, el vino
y otros productos. Se encontraron tapones marcados con logotipos en la antigua ciudad de Uruk, ahora
en el sur de Irak. Estos simbolos impresos en las superficies de los embalajes son las primeras imagenes
de la historia humana que se producen mecanicamente en masa.
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La pictografia en Mesopotamia evolucioné a nuevos sistemas simbdlicos (alfabetos)
que dieron lugar a una protoescritura utilizando simbolos ideograficos para transmitir
informacion, cada vez mas abstracta.

Uno de los precedentes de marca identificativa los encontramos en las jarras de vino
de la antigua Pompeya, los artesanos marcaban sus productos con un protologotipo
para exportar vino por el Mediterraneo.

Fue en la Primera Revolucion Industrial en el S. XVIII cuando la marca adquiere el
protagonismo que hoy conocemos. El proceso de transformaciéon econémico,
tecnolégico y social que experimenta este periodo provoca la expansion de las
comunicaciones y por tanto del comercio. Con la industrializacién y la generacion de
bienes de consumo masivo aumenta la competitividad de los mercados. Es durante la
Segunda Revolucion industrial, S. XIX, la llamada primera globalizacion, que el proceso
productivo cambia y con ello el modelo econémico surgiendo el concepto econémico y
social llamado “Capitalismo”. Se origina el nacimiento de los productos envasados,
mas faciles de conservar, de transportar (ampliando las rutas comerciales) y vender.
El embalaje se convierte en la referencia del producto y la marca en un valor afiadido
que mas tarde se posiciona como estrategia comercial.

Es durante e inmediatamente después de la Segunda Guerra Mundial, en EEUU que
nace el fendmeno del “consumismo”, con la aparicion de la television; la publicidad se
convierte en un medio muy potente para vender los productos y afianzarse en el
mercado. En este momento toma importancia la imagen del producto, ya no tan sélo
como identificador de una marca sino que elabora un discurso con valores
conceptuales, convirtiéndose asi, en marca con capacidad de comunicar las
caracteristicas y los beneficios del producto y a la vez modificar la opinién de los
consumidores y la conducta de adquisicion.

A finales del S. XX, deviene un cambio crucial en el comportamiento y la comunicacion
de marca. La segunda globalizacién de los mercados se transforma gracias a las nuevas
tecnologias en la globalizacion de los consumidores. Internet genera un impacto social
y relacional que provoca un cambio actitudinal en los consumidores y usuarios y en
consecuencia en su relacién con las marcas. El consumidor actual tiene las
herramientas adecuadas para contribuir a la generacion de informaciéon y opinion.
Tiene la capacidad de generar contenidos relevantes y tomar decisiones a partir de las
experiencias de otros consumidores.

El marketing y la publicidad han visto en el consumidor actual, con capacidad de
persuasion y creacion de opinion en la red, un potencial competidor, provocando en
este sentido, una importante transformacién en las estrategias de venta y
comunicacion de marca. La adquisicion del producto ha dejado de ser el resultado de
una estrategia comercial. Ahora, en este nuevo contexto virtual, es cuando el discurso
de marca y la relacién que se establece entre marca-consumidor asume un
posicionamiento relevante. La marca se convierte en un elemento clave de esta
relacion.
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6. La virtualidad ha promovido cambios sociales y conductuales en los consumidores y
ha generado un estilo de consumo y una manera de entender el consumo y la vida, en
este sentido el socidlogo Zygmunt Bauman? define la sociedad de principios del S. XXI
como “una sociedad posmoderna liquida” caracterizada por la inmediatez, la poca
implicacion a largo plazo, la rapida pérdida de valor y la desechabilidad, estas son
algunas de las caracteristicas mas importantes. Con el concepto “liquido” Bauman
atribuye las caracteristicas de la fluidez, el dinamismo y la adaptabilidad al
comportamiento de la sociedad actual. En este contexto la marca tiene la necesidad de
adaptarse a las nuevas caracteristicas sociales y a los nuevos consumidores, la marca
sélida e inamovible resulta hoy en dia poco competitiva.

En un mercado global, unificado y exigente la marca lider se convierte en una entidad
maleable y voluble con capacidad de generar experiencias, ser social, dialogante y
participativa.

1.2.- Concepto de marca y branding

El concepto de marca ha ido evolucionando a lo largo de los afios de la mano del
desarrollo y evolucion de los mercados y los cambios sociales acontecidos paralelamente.
En la evolucion histérica de la marca se pone de manifiesto el valor y el concepto de
marca en cada uno de los periodos histéricos; si en un principio la marca se destacaba por
su funcion identificativa, hoy en dia, la marca adquiere un valor abstracto y cognitivo, con
capacidad de alejarse del producto o servicio que inicialmente representa y adquirir su
propio valor y personalidad. De hecho, la marca conserva desde sus inicios su valor
comunicativo pero los cambios tecnologicos aplicados a la vida diaria del consumidor han
transformado el proceso comunicacional entre la marca y el consumidor, adquiriendo
importancia los aspectos relacionales y emocionales de la marca.

La marca como elemento relacional y comunicativo queda perfectamente identificado en
el planteamiento que hace de la marca el mundo académico, generalmente desde una
perspectiva empresarial y de producto, asi lo podemos constatar en las diferentes
definiciones de marca.

La primera definiciéon del concepto de marca la realiza en 1960 la Asociacion Americana
de Marketing y la define la marca como:

12 Zygmunt Bauman, (1925 -2017) socidlogo, fildsofo y ensayista polaco. Bauman plantea que en
la modernidad liquida las identidades son parecidas a la lava volcanica, se solidifican y se funden
constantemente cambiando su forma y direccién. El autor plantea que aunque de apariencia estable y
fuerte desde un punto de vista externo, las formas y la materia son en realidad fragiles y quebradizas.
En la modernidad liquida el inico valor que cuenta es la necesidad de potenciar una entidad flexible y
versatil con capacidad de mutacidn constante para que el ser humano pueda adaptarse a la vida. Asi
pues, la identidad personal y humana se manifiesta como un proceso de autorrealizacién constante y
dindmico. Para Bauman la modernidad liquida es el proceso por el que cada individuo debe pasar para
poder integrarse en una sociedad cada vez mas global y efimera partiendo del concepto de
“maleabilidad” 1a identidad se inventa, se crea y se amolda.

Bauman, Z. (2017): Tiempos liquidos. Ed. Tusquets editores. ISBN: 9788490662960
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“El nombre, el signo, simbolo o disefio, o una combinacién de ellos que tiene
la finalidad de identificar los bienes o servicios de un vendedor o grupo de
vendedores para diferenciarlos de la competencia”.13

En la misma linea Keller!* (2008) se refiere a la marca como un nombre, término, signo,
simbolo, disefio o cualquier combinacion de estos conceptos que son utilizados para
identificar bienes y servicios a la venta y diferenciarlos de sus competidores.

En 1999, Joan Costa en su libro Imagen Corporativa en el siglo XXI'5 define el concepto de
mareca:
“La marca tiene en primer lugar el sentido de informacién funcional.
Constituye un elemento referencial de orientaciéon en la localizaciéon de un
producto entre muchos otros”. (J. Costa, 1999)

Estas definiciones de marca coinciden en dar a la marca el significado mas basico -la
identificacion- y siempre desde un punto de vista estrictamente corporativo y
empresarial. “La marca tiene en primer lugar el sentido de informacion” (Costa, 1999), y
es el principio de la identidad visual, la forma mds primaria de expresién de la identidad.

La evolucién y los cambios acontecidos en los mercados y en los consumidores a finales
del S. XX y principios del S. XXI, especialmente con la incorporacion en las dindmicas
relacionales y comunicativas de las nuevas tecnologias, dan a la marca un valor que va
mas alla de la mera identificacion de un producto o servicio y pasa a protagonizar y
gestionar la relacion entre el producto/servicio y el consumidor. Asi lo expresan otros
autores que hacen referencia en su definicion de marca a los aspectos cognitivos y
abstractos de base relacional y por lo tanto con una funcién comunicativa y social.

Stern16 (2006) posiciona la marca primero como un sustantivo, “brand” cuando se refiere
a una persona, lugar, cosa o idea; y como verbo “branding”, que lo define como el proceso
de creacion y gestion de las marcas. El desarrollo del conjunto de atributos y valores de
una marca de forma estratégica, coherente, apropiada, distintiva; atributos y
caracteristicas que son susceptibles de ser protegidos legalmente y son atractivos para los
consumidores.

Goodyearl7 (1996) plantea la evolucion del significado de la marca a través del tiempo y a
través de su ciclo de vida: bienes sin marca, marca como referencia, marca como
personalidad, como icono, como compafiia y marca como politica. Los cuatro primeros
(bienes sin marca, referencia, personalidad e icono) describen el enfoque clasico del

13 Bennett, P. (1995): Dictionary of Marketing Terms, American Marketing Association, Chicago (22 Ed.) Ed:
Peter D. Bennett. ISBN-10: 0844235989

14 Keller K.L. (2008): Branding: administracién estratégica de la marca. Ed. Prentice Hall México.

ISBN: 9789702612841

15 Costa, J. (1999): Imagen Corporativa en el siglo XXI, Ed. La Crujia Ediciones.

16 Citado en Stern B. (2006): What Does Brand Mean? Historical-Analysis Method and Construct Definition.
Journal of the Academy of Marketing Science . Vol 34, [ssue 2, pp. 216 - 223. ISSN:
10.1177/0092070305284991

17 Citado en Ping-Kuan Lin (2005): Revising the Brand Evolution Stage Model - a Case Study of an Asian IT
Company, National Taiwan University, Taiwan. Researchgate.
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marketing de marca y los dos ultimos (compaiiia y politica) el enfoque post-modernista.
Goodyear ve en la marca la necesidad de identificar y diferenciar un bien de otro y su
evolucion y transformacion con la necesidad de crear un significado simbdlico que
transcienda mas alla de lo identitario.

Para David Aaker!8 la marca es mucho mas que un nombre o un logotipo. Es la promesa
de la organizacién de suministrar aquello que constituye la razén de ser de la marca, no
s6lo en términos de beneficios funcionales, sino también en beneficios emocionales, de
autoexpresion y sociales. La marca es un vinculo, una relaciéon evolutiva basada en
percepciones y experiencias que el cliente experimenta cada vez que se conecta con ella.

En la misma linea conceptual Joel Desgrippes!® parte del concepto identificativo de la
marca pero hace hincapié en los aspectos emocionales y comunicativos:

“La marca no solo tiene que ver con la ubicuidad, la visibilidad y las funciones
de un producto; consiste en conectar emocionalmente con las personas en su
vida diaria. Un producto o un servicio solo pueden considerarse marcas
cuando suscitan un didlogo emocional con el consumidor”.

Marc Gobé (2005) antepone la emocidn a la razén y propone un concepto de marca que se
despoja totalmente del sentido identificativo para proporcionarle un enfoque
estratégicamente emocional, una marca que promueve el didlogo y la persuasion con sus
publicos:
“Con emocional me refiero a como una marca atrapa a los consumidores a
nivel de los sentidos y de las emociones” (M. Gobé, 2005)

Si focalizamos el concepto de marca desde un punto de vista comunicativo y
contextualizado en la “Sociedad del conocimiento y la informacién”20, podemos acotar el
concepto de marca como el simbolo que aglutina la comunicacion entre la organizacion, el
producto/servicio y el consumidor, creando una relacién que incide sobre la percepciéon y
valoracion de los aspectos mds significativos, intangibles y abstractos, que construyen
experiencias sensibles u objetivas mediante estimulos, mensajes y representaciones.

La marca se ha convertido en un activador de sentimientos que generan significados, la
suma de cada una de las sensaciones, percepciones y experiencias que una persona tiene
como resultado del contacto con una organizacién, sus productos o servicios. Una
perspectiva que nos permite enmarcar a la Marca, por encima de todo como una entidad
situada en la mente de las personas.

18 Aaker, D. A. (1996): Construir Marcas Poderosas. Ediciones Gestién 2000, S.A., Barcelona.

19 Jbid. pag.10

20 La “Sociedad del conocimiento” se produce con la incorporacién en la sociedad de las tecnologias de la
informacion y las comunicaciones, el incremento de canales de acceso a la informacién ha modificado la
forma en que se desarrollan muchas actividades en la sociedad moderna. El uso de estas tecnologias ha
propiciado cambios en las relaciones sociales, culturales y econémicas, ha eliminado barreras y ha
difuminado el concepto de espacio-tiempo.
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Tanto el concepto de marca, como posteriormente el del branding han evolucionado a lo
largo de los afios y nos presenta diferentes enfoques por parte de la literatura publicada.
El branding como lo conocemos hoy en dia se inicié como actividad estratégica durante la
revolucién industrial. Para entonces, las marcas estaban en su etapa inicial. Una marca era
basicamente un logotipo con una funcién identificativa que tenia la finalidad de introducir
productos en masa en el mercado. Con la Segunda Guerra Mundial se inici6 en EEUU la
cultura consumista provocada por la introduccién del televisor en los hogares de la clase
media norteamericana; la marca y la publicidad se convirtieron en elementos esenciales
para comunicar las caracteristicas y beneficios del producto a través de una conexién
emocional con el consumidor. El branding fue una pieza clave del marketing y la
publicidad durante los afios 90 hasta finales del S. XX en una sociedad y cultura inmersa
en una economia dominada por las maquinas el gerente de marca era el encargado de
definir las lineas comunicativas de la marca.

Fernando Gomez?2! define el Branding como:

“El proceso estratégico y tactico mediante el cual se crea, gestiona y comunica
una marca”

Segun el autor el branding implementa los diferentes puntos de contacto de la marca con
todos los agentes que influyen sobre ella, des del marketing y la comunicacién hasta la
gestion corporativa.

Como en el caso de la marca, existe una evolucion conceptual provocada por la apariciéon
de las nuevas tecnologias a finales del S. XX y principios del S. XXI que deviene en una
nueva economia basada en las personas, el consumidor se sittia en el centro del poder. Los
mercados y con ellos el producto y los servicios que ofrecen han evolucionado pasando de
la racionalidad al deseo y de lo objetivo a lo subjetivo.

Considerando el branding como la plataforma estratégica y comunicativa que permite
transmitir, por un lado, los tangibles y racionales y, por otro lado, los intangibles y
emocionales, con la caracteristica de ser permanentes pero en constante evolucién y los
objetivos de construir y proyectar un universo de significados para poder conectar con el
consumidor y que éste los experimente.

En la misma linea Matthew Healey?22 define el branding como:

“El proceso sistémico que hace concordar la identidad simbélica creada a
propoésito de unos conceptos clave con el objetivo de fomentar expectativas y
satisfacerlas después” (M. Healey, 2009)

El branding aglutina un conjunto de elementos que van mas alla de la marca identificativa,
la proyeccion de atributos de la empresa, el producto o el servicio; las necesidades de los
consumidores son parte integral de este sistema. Si tenemos en cuenta los aspectos

21 Fernandez, ].D.y Labarta F. (2009): Cémo crear una marca. Manual de uso y gestion. Ed. Almuzara,
Economia y empresa. ISBN: 9788496968998
22 Healey, M. (2009): ;Qué es el Branding? Ed. Gustavo Gili. ISBN: 9788425223044
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endogenos y exdgenos de la marca, la coherencia entre identidad e imagen con la
estrategia de comunicaciéon y su posicionamiento en el mercado podemos decir que el
branding es la disciplina que se encarga del proceso de construccion de la marca a través
de la administracién de estrategias vinculadas al nombre y al simbolo que la identifica e
influyendo en su valor, tanto de la empresa, el producto o el consumidor. Un proceso que
basa su tactica en la comunicacion aportando valor y experiencias y buscando en el
consumidor una respuesta de preferencia y lealtad.

Marc Gobé (2005) implementa en sus estudios el concepto de “branding emocional” como
el elemento definitorio esencial que separa el éxito en el mercado de la indiferencia, la
esencia del branding.

“El mayor error de las estrategias de branding es creer que el branding se
basa en las cuotas de mercado, en lugar de basarse en las emociones”
(M. Gobé, 2005, p. XXXi)

Gobé propone diez puntos clave que deben guiar, hoy en dia, la estrategia del branding:

1.- de consumidores a personas

2.- de producto a experiencia

3.- delahonestidad a la confianza
4.- delacalidad a la preferencia

5.- delanotoriedad a la aspiracion
6.- delaidentidad a la personalidad
7.- delafuncion al sentimiento

8.- delaubicuidad a la presencia

9.- dela comunicacion al didlogo
10.- del servicio a la relacién

El autor sefiala la necesidad de redefinir el concepto de branding -del branding de
reconocimiento de marca al branding de las emociones- a través del “didlogo” que debe
incluir la realidad del nuevo consumidor del S. XXI y su nuevo rol, afadiendo en la
estrategia comunicativa la dimensién “relacional”.

El concepto de branding emocional se basa en cuatro pilares fundamentales: relacion,
experiencias sensoriales, imaginacién y vision.

Relacién: El contacto real con los consumidores. La conexién de la marca con los cambios
que se producen en los mercados y las evoluciones generacionales de los consumidores,
nuevos roles y nuevos comportamientos sociales.

Experiencias sensoriales: La marca debe ofrecer una experiencia multisensorial para
conseguir una experiencia de marca memorable que provoque un efecto de preferencia y
lealtad.

Imaginacién: El enfoque imaginativo en toda la implementacién de la marca. Explorar lo
inesperado para llegar a sorprender y fidelizar al consumidor.
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Visién: La evolucion de las marcas a través de su ciclo de vida natural en el mercado. La
necesidad de reposicionarse estratégica y coherentemente en el mercado a través de una
vision de futuro.

“El branding es de persona a persona, no de empresa a persona. Las marcas
deben tener cualidades humanas y valores emocionales. Deben tener una
personalidad que exprese la cultura de la empresa a través de la
implementacion de los valores en la estrategia de marca”.

(M. Gobé, 2005, p. 326)

1.3.- Cultura de marca, comunicacion y relacion social

Si consideramos la marca como un elemento simbdlico con una funciéon relacional,
necesariamente la tenemos que enmarcar en una dimensién comunicativa y en
consecuencia, en una dimension social. Abordaremos en este punto la cultura de marca
desde tres vertientes diferentes, la social, la semiética y la econémica.

1.3.1.- Vertiente social

La importancia que ha adquirido la marca como base de la relacion entre el producto y el
consumidor ha provocado que en muchos mercados la marca haya pasado a ser la parte
fundamental de la relacién existente entre el producto y los publicos. Los productos se
han convertido, a su vez, en la consecuencia de esta relaciéon. La marca adquiere un
protagonismo relacional y por tanto comunicativo, que lo aleja de los aspectos materiales
(producto) convirtiendo a la marca en un ente simbdlico-connotativo con un valor
experiencial.

En este sentido Adolfo Estrella2? expone la idea que la economia ha pasado de "la
produccion del objeto consumido, a la comunicacién de lo producido y finalmente a la
produccién del producto comunicado.”" El autor posiciona a la marca por encima del
producto, pudiendo existir la marca sin un referente fisico.

Desde una perspectiva socioldgica el consumo en nuestra cultura va mas alla de la compra
de un producto o servicio, es un acto social en el que influyen elementos simbdlicos e
identitarios. El consumo es en definitiva un proceso que da significado al producto.

23 Estrella, A. (1997): Mds alld del producto. La marca comercial moderna. Ed. Investigaciéon y Marketing, n?
55, p. 52.
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Fig. 1: Variables sociales de la marca
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El consumidor es el principal promotor en la relacién y construccién de la marca. Este posicionamiento clave y
relacional conforma el tejido socio-cultural en relacién a la marca.
Fuente: Adolfo Estrella (1997)

La marca interviene social y culturalmente a través de un proceso discursivo creando asi
interrelaciones con sus publicos y sus estilos de vida. La marca tiene un discurso social
que es consumido por sus publicos no tan solo como un objeto de consumo sino como un
objeto de alto contenido simbodlico. En este sentido, Gustave Le Bon2* en su obra
Psicologia de las masas constata la carencia de criterio y racionalidad individual que se
pierde dentro de una masa (grupo social) creando una personalidad de conjunto, en
donde los sentimientos rigen el comportamiento y el pensamiento colectivo. La
construccion de patrones de conducta facilita la identificacion del grupo y, por tanto, la
proyeccion comunicativa de la marca.

El nuevo contexto relacional promovido por los nuevos canales de comunicacién ha
propiciado un nuevo consumidor que se ha convertido en una parte activa de las
relaciones de intercambio con la creacién de contenidos y la creacién de opinion,
stakeholders, contribuyendo con esta interaccion a la construcciéon comunicativa de la
marca. La marca, hoy, no es exclusiva del emisor, en el nuevo paradigma, la marca pasa a
ser un bien social que se construye colectivamente. La sociedad en general y el
consumidor en particular intervienen activamente en todos los procesos sociales y

24 Le Bon, G. (2005): Psicologia de las masas. Ed. Morata. ISBN: 9788471122124
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comunicativos que son de su interés, fomentando asi, un sistema de intereses grupales,
los targets, con capacidad de elaborar un discurso de marca a imagen y semejanza del

grupo.

“El diseno y la publicidad es un invento del S. XX nacido paralelamente a la
produccion industrial. Hoy es parte integrante de lo que se ha establecido
como Lifestyle, una forma de conducta, en una sociedad de ocio post-industrial
con marcado sentido consumista. Vivimos con marcas y modelos. El productor
sabe que el sujeto no sélo se identifica con marcas y formas sino que se
representa a s mismo en ellas” (Aicher, 2001, p. 131)25.

Las marcas se han constituido como uno de los pilares de la actividad social, cultural y
econdémica de nuestra sociedad. El valor emocional de la marca facilita el acceso y la
identificacion de unos determinados valores a los publicos objetivos; la necesidad de
reflejarse en ellos y tener conciencia de grupo convierte a la marca en un activo
imprescindible de nuestra interaccion social.

En este punto es importante destacar la teoria de las necesidades humanas de Abraham
Maslow, el autor defiende la existencia de una jerarquia de necesidades; a medida que el
hombre social las va satisfaciendo desarrolla otros deseos cada vez mas abstractos e
intangibles.

Fig. 2: Pirdmide de las necesidades humanas de Maslow

Crecimiento y
satisfacion personal

Confianza
Reputacion
Status social

Reconocimiento

Afecto

Aceptacion social v e
p_ Afiliacion
Pertenencia a un grupo
/ Seguridad \
/ Fisiologia \

25 Aicher, 0. (2001): Analdgico y digital. Ed. Gustavo Gili, Barcelona.
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Las relaciones de marca (Brand Relationships) conforman el capital social de la marca; la
presencia y la importancia que la marca tiene en una determinada sociedad y cultura. El
conjunto de relaciones que la marca puede establecer con sus publicos determina en gran
medida su potencial éxito en un mercado y su percepcién de valor. En una sociedad y
cultura orientada a lo tangible, la marca y el branding como gestor, tienen la
responsabilidad de convertirse en la estrategia empresarial y poner en valor su
subjetividad identitaria. Una subjetividad identitaria que permite configurar a la marca
como un sujeto con personalidad propia y con capacidad auténoma de interactuar con sus
publicos a través de un discurso propio.

1.3.1.1.- Consumo social de la marca

Partimos del concepto de “Sociedad” entendido como un complejo entramado de
realidades, dinamicas sociales y comunicacionales, que se compone de la suma de sujetos
individuales, agrupados en grupos sociales en mayor o menor medida homogéneos; la
suma de grupos sociales deviene la Sociedad. Centrandonos en la marca podemos hablar
de sociedades de marca o comunidades de marca como instituciones organizadas para
agrupar a consumidores o clientes con el objetivo de hacerles participes y coémplices de
los valores de la marca y se caracterizan por compartir los mismos valores, tradiciones y
cultura, lo que les permite definir su identidad colectiva a partir de practicas sociales,
narraciones discursivas y acciones- que dan significado y aportan normas y valores
propios de una comunidad-. La marca compartida y expresada socialmente fomenta el
vinculo entre los miembros de la sociedad y se constituye en imagen e identidad colectiva.

Como argumenta (Garcia, 2005: 256)26:

“la idea de comunidad remite a aspectos afectivos, emocionales y
culturales propios de una solidaridad social mas amplia que el mero
cumplimiento de los términos de un contrato o un interés comun”.

Baudrillard?? en su obra La sociedad del consumo, sus mitos y estructuras nos presenta el
consumo como un modo activo de relacionarse con los objetos y con la comunidad y el
mundo, un modo de actividad sistémica en que se fundamenta nuestro sistema cultural. Y
afiade, las comunidades de marca son el reflejo de la sociedad de consumo donde el signo
y el simbolo se transforman en mercancia:

“... la sumision del objeto al signo es un elemento central del
consumo, puesto que los signos se manipulan por la publicidad y
tienen una coherencia logica que es no satisfacer nunca
completamente la necesidad y dejar abierto permanentemente el
deseo...”

26 Citado en Garcia Ruiz, P. (2005): Comunidades de marca. El consumo como relacién social Brand
communities. A relational approach to consumer experience. Politica y Sociedad, 2005, Vol. 42 Num. 1:
257-272. Departamento de Sociologia. Facultad de Econdmicas. Universidad de Navarra. Pamplona

27 Citado en Barbeta, M. (2010): Lo que “marcan” las marcas: una aproximacion socio-histérica al consumo
de marcas What do the Brands “Mark Out”: a Socio-Historical Approach to Consumption of Brand.
Universitat Autonoma de Barcelona. Politica y Sociedad, 2011, Vol. 48 Num. 1: 95-116
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Para el autor el consumo es una coherencia lingliistica y su racionalidad discursiva
inmersa en una sociedad en que la conducta de los consumidores se ha convertido en el
centro de la vida social y es el principal elemento de integracion al grupo social. Las
identidades son un juego de signos a través de la marca, la marca no es el objeto, la marca
es el consumidor como miembro de una colectividad unido por vinculos emocionales.
Especialmente en aquellas marcas, como la marca territorial -que destacan por su
caracter relacional, experiencial y colectivo- donde el sentido de pertenencia social o
grupal alcanza la mayor importancia por compartir el mismo universo simboélico (marca),
aunque se prescinda de la relacion directa con otros consumidores.

Govers & Go (2009) se refieren a las experiencias de marca como “los publicos
desempefian un consumo hedonista, ligado a factores multisensoriales, fantasias y
factores emotivos propios del consumo experiencial”.

Valverde Solano28 desde una vision antropolégica expone que, la dindmica del consumo
ha sido estudiada no como un producto de la cultura, sino como un subproducto de la
cultura de masas. El consumo es un producto cultural doblemente determinado, en él se
pueden definir dos dimensiones: una légica social de orientacion marcadamente
econdmica y en cuanto a experiencia de mediacion comunicativa; el consumo debe ser
considerado como un importante factor de socializacién y representacion cultural.

1.3.2.- Vertiente semioética

Los estudios semidticos sobre la marca aportan un gran valor, se desprenden de la parte
tangible -el producto o el servicio- y le otorgan a la marca una capacidad comunicativa
abstracta y conceptual.

“La marca de hecho, no es una ‘cosa’. Y ni siquiera es consciente de un
concepto simple. Es, mas bien, un lugar que produce y da sentido. La marca,
como mucho, puede deshacerse del producto con el que inicialmente
estableci6 una simbiosis y vivir su propia vida. Asi, la marca puede perder la
materia que le servia de referencia. También puede descargarse la semejanza,
imagen, etiqueta y seguir siendo puro contenido: palabras y significados.”
(Minestroni, 2002, p. 20)2°.

Semprini3? analiza la marca desde la perspectiva de su significacién y le da el valor de
‘motor’ semiébtico: “conjunto de discursos que mantienen entre si todos los sujetos
(individuales o colectivos). La marca como conjunto de discursos que crea universos
simbolicos estructurados en tres niveles: axiologico (valores), narrativos (relatos) y
discursivo (personajes, objetos, etc.). Estos tres niveles provocan un halo de significacién
entorno a la marca para construir su identidad, compuesta por: credibilidad, asociacion
creible del mundo propuesto por la marca; la legitimidad, la extensién en el tiempo y el
espacio; y la afectividad, estimulo de afectos y sentimientos.

28 Valverde Solano, M. (2004): Un vistazo hacia la antropologia del consumo. Cuadernos de Antropologia
N214,107-114.

29 Citado en Pellicer Garcia L. (2010): La marca publicitaria creadora de significado identitario. Perspectiva
semidtico-lingiiistica. Tonos. Revista electronica de estudios filolégicos. N2 XX. Universidad de Murcia.

30 Semprini, A. (1995): El marketing de la marca: una aproximacién semidtica. Ed. Paidos Iberica. Madrid.
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El autor remarca en su estudio sobre semidtica de marca, en la misma linea que
Minestroni, el papel fundamental de la marca en las sociedades de consumo pasando a ser
un elemento comunicativo sin ninguna referencia al producto, por tanto, se desprende de
lo que inicialmente le daba sentido. En la misma linea, Jean Baudrillad3! nos habla que
este nuevo paradigma de la marca puede llevar al absolutismo del discurso, y por tanto,
suplantar la realidad.

Los estudios semidticos de la marca tienen un gran valor tanto para su gestién como para
comprender el papel que juega en las sociedades de consumo. En un contexto semidtico
existe la conviccion que la marca es sélo comunicacién, es un elemento que puede
adquirir significado sin ningun referente real, una entidad abstracta. Cuando predomina
el discurso constructivo la comunicacién en torno a las marcas se despoja de la realidad
que le da sentido, producto, servicio o actividad; un estado abstracto-connotativo que
lleva la absolutizacion del discurso de la marca (J. Baudillard, 2002). Una marca sin
ninguna referencia, la suplantacién de la realidad por medio de procesos comunicativos-
sociales basados en la construccidn e interaccién de universos simbolicos. Frente a este
posicionamiento el autor Pierpaolo Donati3? sostiene que una comunicacion totalmente
auténoma sin referencias reales es incapaz de producir relaciones sociales.

El enfoque relacional de la marca33 le aporta una dimensién comunicativa y en
consecuencia una dimensién experiencial. Ambler34 profundiza en esta idea, concediendo
a la marca el maximo protagonismo -la marca es el eje de las relaciones sociales-. La
consideraciéon de marca como promesa, contrato o palabra tiene una especial importancia
en el contexto relacional.

Floch35 afirma al respecto: "la marca es instauracion de una
relacion. Compromiso, cauciéon, promesa o responsabilidad, por una
parte, confianza, carifio o incluso afecto por la otra: hay que ser dos para
crear una marca. La marca nace de una promesa, de una confianza dada y
mantenida; muere por traicion o por decepcion. No hay marca sin contrato
implicita o explicitamente realizado". (JM. Floch, 1993)

1.3.3.- Vertiente economica
En un nuevo orden econémico mundial la economia se ha postulado como parte
promotora de la relacion entre el producto/servicio y el consumidor. Con el nuevo valor

31 Baudillard, ]J. (2002): Critica a la economia politica del signo. Ed. Siglo veintiuno editores, 1974. ISBN:
968-23-0702-3

32 Donati, P. (1995): Cultura y comunicacién. Una perspectiva relacional. Comunicacién y Sociedad, Vol. VIII,
n. 1.

33 Max Weber destaca que la sociologia se ha de abordar des del punto de vista semi6tico y define al
hombre como un animal que se encuentra inmerso en tramas de significaciéon que él mismo ha
elaborado. Aguilar, A.: Comunicacién y semiética de la interculturalidad.
http://www.monografias.com/trabajos84/comunicacion-y-semiotica-interculturalidad /comunicacion-
y-semiotica-interculturalidad.shtml (Consultado el 20-04-2017)

34 Ambler, T. (1994): The Relational Paradigm: A Synthesis. PAN'AGRA Working Paper n2 95, Londres
Business School, pp. 3 - 5.

35 Floch, JM. (1993): Semidtica, marketing y comunicacién. Bajo los signos, las estrategias, Ediciones Paidos,
Barcelona, pp. 201 - 242.
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social adquirido por la marca, la economia se ha transformado en dindmicas sociales y
manifestaciones culturales: una economia transformada en imagenes que generan
beneficios en funcién de su capacidad de crear universos imaginarios y que éstos se
conviertan en modelos de reconocimiento social. La nueva economia posiciona a la marca
como protagonista de la persuasién en la elecciéon de marca.

La fortaleza y el éxito de una marca dependen fundamentalmente de su transformacién
en el mercado. Pero no podemos obviar otros factores para conseguir que una marca sea
escogida por sus publicos: la capacidad para generar deseo y atraccion y la capacidad para
facilitar la eleccion, el marketing (precio, distribucién y promocion). Integrar estos
elementos en la toma de decisiones corporativas es fundamental para influir en la
eleccion de la marca.

En este contexto las marcas cumplen principalmente dos funciones, primera, las marcas
sirven como marcadores de la oferta, un activo financiero (mercado-clientes, mercado-
producto y mercado-economia) el capital de marca, y segunda, para los consumidores, la
marca puede simplificar la eleccion y prometer un nivel de calidad, reducir el riesgo y
generar confianza.

“Capital de marca es el conjunto de activos que se encuentran ligados a una
marca, que pueden agregar o restar al valor proporcionado por un producto
o servicio tanto a los clientes como a la organizacion”. (Aaker, 2012).

El capital de marca es el valor que una marca afiade a los productos o servicios de una
organizacion y esta formado por asociaciones y expectativas que las personas tienen
sobre el producto u organizaciéon como consecuencia de sus percepciones y experiencias
con la marca. Es un componente intangible que da al consumidor una razén para escoger
una determinada marca.

“El capital de marca desarrolla ventajas competitivas que funcionan como
una barrera para la entrada de nuevos productos” (Keller, 2001).

Mas nivel de capital de marca significa mas preferencia y por tanto mas valor empresarial.
Como concepto dinamico, el capital de marca se desarrolla a partir de la interactividad
relacional. Esta interactividad se construye estratégicamente a lo largo del tiempo y a
través de la consistencia, la confianza y la conexiéon emocional. Para que esto suceda es
necesario aglutinar todos los elementos tangibles e intangibles de una marca y
posicionarlos en una misma direccion; el branding es el encargado de alinear estos
elementos para construir un didlogo creible y convincente entre el producto/servicio y el
consumidor.

Keller3¢ propone la construccion de identidad de marca establecida dentro del capital de
marca y desde la perspectiva del consumidor. La identidad de marca se construye a partir
de las preguntas que el consumidor se hace cuando conoce una marca:

36 Keller K.L. (2002): Branding and Brand Equity. Ed. Marketing Science Institute. ISBN: 0965711420
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- ¢;Quién eres? (Identidad de marca)

- (Qué eres? (Significado de marca)

- ;Qué pienso o siento por ti? (Respuesta de marca)

- ¢(Qué tipo de relacién quiero tener contigo? (Relacién con la marca)

Fig. 3: Pirdmide de capital de marca basado en el consumidor

Relacién
¢Qué conexion tenemos?

Resonancia

Respuesta

] P . L i ]

Juicios Sentimientos {Qué pienso de ti?
Significado
. - -
Representacion Imagen i Qué eres?

Identidad
;Quién eres?
Marca exterior

Fuente: Keller (2002)

Segun el modelo CBBE (escalonamiento), creado por el autor, si no se completa un nivel,
es imposible pasar al siguiente. El significado de marca no se establece si no se ha creado
una identidad apropiada y coherente. Una respuesta efectiva no se desarrolla si no existe
un significado de marca, y finalmente, no se puede establecer una relaciéon con el
consumidor si no existe una respuesta positiva hacia la marca.
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2.1.- Introduccion

La evolucion econdmica y tecnoldgica de las ultimas décadas ha configurado un escenario
global y unificador a escala mundial. La interdependencia econémica y cultural entre
paises ha unido mercados, sociedades y culturas y ha provocado transformaciones
sociales, econdmicas y politicas que otorgan a cada territorio y sus caracteristicas
intrinsecas la connotacién de global. Un contexto unico que deja de lado las
particularidades especificas de cada territorio.

McLuhan en 1968 acufié el término “aldea global” para describir las consecuencias
socioculturales de la comunicacion inmediata, global y tecnoldgica, que a partir de la
aparicion de nuevos medios de comunicacién y su utilizacién masiva, como la radio, el
cine o la television, reducen el espacio temporal y fisico de la comunicacién y construyen
relaciones en un contexto que abarca el concepto espacial y temporal de globalidad. Las
sociedades del S. XXI se encuentran inmersas en la globalidad, un mercado unico
promovido por el capitalismo y la sociedad de consumo, como sefialan R. Lopez Lita y M.
Teresa Benlloch (2005)37, un sistema econdmico que reduce la diferencia de las
necesidades de los ciudadanos y, a la vez, aumenta la oferta de productos y servicios cada
vez mas homogéneos a escala mundial, reduciendo asi, las particularidades especificas de
cada mercado, cultura y sociedad. Este mismo entorno, econémicamente complejo y
competitivo y la transformaciéon del consumidor como consecuencia de la aparicion de
nuevos canales de comunicacion, obliga a los mercados a diferenciarse, ofrecer productos
y servicios con un alto valor diferencial que muestren su ventaja competitiva y donde la
marca y el branding como gestor, estratega y constructor de marca tienen un importante
rol.

Tabla 1: Cambios provocados por la globalizacion en el espacio, el lugary el territorio

Espacio Lugar Territorio

Fisicos

Informacién, comunicaciones y
tecnologia. Cambio en la naturaleza
de las relaciones existentes a través
del espacio y el tiempo.

Nuevas formas de expresion de la
cultura en el medio fisico
construido, incluyendo la cultura
global de consumo.

La formacion de nuevos grupos
econémicos y sociales diluye la
importancia de los limites anteriores.
Presiones internacionales de migracion.

Econémicos

Se desarrolla una nueva divisién
internacional de trabajo.

La reestructuraciéon de la
industrializacién y la agricultura
crea diferentes oportunidades.

Los flujos y las redes se vuelven
tan importantes como los
lugares, pero las instituciones
inmersas en los lugares se
vuelven mas importantes. Place-
marketing se desarrolla para
captar flujos globales.

Nuevas zonas de integracion global se
desarrollan separadamente de los
territorios. Reaparicién de regiones y
redes de ciudades como impulsores
econdémicos clave.

Politicos

Se cuestiona la legitimidad de los
sistemas de gobierno anteriores.
El peso institucional es un factor
en la gestion del cambio.

Cambio de las unidades y funciones
tradicionales del gobierno. De regulacion
y politicas neoliberales. Las asociaciones
y la privatizacién alteran la base
territorial para la prestacion de servicios.
Cambio de gobierno a la gobernanza.

Socio-culturales

Aumento de la diversidad de
culturas en lugares especificos y
en el espacio.

Fuente: Adaptado de Jenkins, P. (2005): Space, place and territory: An analytical framework, en Place identity,
participation and planning (Hague, C. y Jenkins, P. Eds.). London, Routledge.

37 Loépez-Lita R. y Benlloch M. T. (2005): De la marca comercial a la marca territorio. Recerca: Revista de
pensament i analisi, n® 5, 87-100.
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En este mercado Unico y uniformado también los territorios se han visto obligados, desde
la perspectiva social y econdmica, a activar politicas de promocién, de diferenciacion y de
posicionamiento para captar capital econdmico y humano y establecer relaciones y
estrategias politicas. Los territorios se han convertido en un producto comercial mas que
se sirve de estrategias de marketing y marca para afianzarse, posicionarse
competitivamente y ganar cuota de mercado en un mundo globalizado.

Iglesias y Molina (2008:11)38, sefialan: “que la globalizacion y la revoluciéon mediatica han
provocado que cada Estado sea mas consciente de si mismo, de su imagen, de su
reputacion, o lo que es lo mismo, de su marca”.

Anholt (2004) se suma también a la importancia de tener una marca territorial y apunta
que para las ciudades, regiones o paises convertirse en marcas es una obligaciéon que les
permitira sobrevivir, desarrollarse e interactuar en un escenario global. La construccién
estratégica de una imagen territorio permite posicionarse de forma diferencial y
preferente para competir internacionalmente (Peralba, 2010:100)3°.

Debemos incidir, también, en la perspectiva politica de la marca Estado-Pais, aunque este
trabajo pretende acotar el concepto genérico de place branding en un entorno social y
cultural y desde una visiéon sociolégica-comunicativa, es necesario hacer una breve
referencia al concepto de diplomacia publica basada en la imagen publica y la percepcién
externa-interna de un pais.

Las relaciones entre paises en el S. XXI requieren de nuevas estrategias que van mas alla
de la vieja diplomacia de estado basada en tratados comerciales o politicos de diferentes
ambitos territoriales (paises, regiones, ciudades, etc.). La nueva diplomacia publica
“poder blando” se basa hoy en dia, en percepciones e identidades, es decir, en la imagen
publica a nivel internacional de un pais. Una imagen publica que permite a los estados
interactuar y negociar economica, politica y reputadamente desde un posicionamiento
identitario con connotaciones simbdlicas, transcendiendo asi, a la tradicional diplomacia
de Estado de competencia gubernamental.

La nueva estrategia de la diplomacia publica estd basada en la imagen de pais*? (marca
pais) como una identidad que aglutina y transmite una identidad nacional a partir de un
conjunto de intangibles activos asociados a un simbolo y un nombre. Como sefiala Anholt,
(2008) una imagen pais con una rica base cognitiva, se asociara a un mayor nivel de
confianza y disfrutara de mayor disponibilidad, como resultado impulsara actitudes y
comportamientos mas coherentes y positivos.

38 (Citado en Iglesias Onofrio, M. y Molina Rabadan, D. (2008): La estrategia marca pais en la sociedad
informacional: los casos de Esparia y Ecuador. HAOL, Nim. 16. Universidad de Cadiz. ISBN: 109-126 ISSN
1696-2060

39 Citado en Peralba, R. (2010): El posicionamiento de la “Marca Esparia” y su competitividad internacional.
Ed. Pirdmide.

40 Véase anexo: Made in Spain: Marca Espafia

Autora: Cecilia Sales Pifieiro
Tutora: Dra. Magda Mut

36



El Place Branding. El rol y la construccién del imaginario colectivo de las audiencias internas

Pero es necesario, en esta linea, destacar la diferencia entre los conceptos de “marca pais”
e “imagen pais”. Como remarca Galiano (2002)%1, la imagen pais es implicita a su propia
existencia y se va construyendo en el transcurso de sus relaciones y su historia, creando
de esta manera, universos mentales estereotipados, en cambio la marca pais se basa en
procesos estratégicos que tienen la finalidad de posicionarse politica y econ6micamente
en un contexto internacional, un posicionamiento en términos politicos y econémicos.

Por otro lado, la estrategia de marca pais como menciona Iglesias y Molina (2008:11) es:
“el uso de caracteristicas tipicas de la vida nacional como medio de influir en la imagen y
percepcion del pais en la sociedad civil, la opinién publica y los medios de comunicacién
extranjeros, incrementando el prestigio internacional del Estado y mejorando su posiciéon
politica y su competitividad econémica en el sistema mundial”. Ningin pais o estado
podra sobrevivir si no crea una marca que respalde su posicionamiento; el lugar de origen
es necesario para la internacionalizacion de corrientes culturales, de empresas y de
ciudadanos. Se presenta pues como una ventaja competitiva en términos econémicos,
politicos y sociales (Peter Van Ham, 2001)42.

En este contexto, Anholt y Hildreth (2004)43 desarrollaron el “Hexagono de la Imagen de
una Marca-Pais”, donde exponen qué seis dimensiones configuran la percepciéon de un
pais en el exterior y se compone de: turismo, exportacién, politica, cultura, inversién e
inmigracion y gente. Cada una de éstas actia 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.

41 Galiano, J. P. (2002): La marca Espaiia como oportunidad y como reto: Mucho mds que una imagen.
Revista Investigacion y Marketing, N2 76, pp. 36-46.

42 |bid. pag. 35

43 Citado en de San Eugenio Vela, Jordi. (2013): Del Estado-nacién al Estado-marca.: El rol de la diplomacia
publica y la marca de pais en el nuevo escenario de las relaciones internacionales. Revista de Estudios
Sociales, (46), 145-157. (Consultado el 04/06/2017 en
http://www.scielo.org.co/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S0123-
885X2013000200014&Ing=en&tlng=es)
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Fig. 4: Hexdgono de la Imagen de una Marca-Pais
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Fuente: Simon Anholt (2007)

La dimensién de turismo es el nivel de interés que tienen los extranjeros para visitar un
pais y la variedad de atractivos que tiene, turisticos naturales y artificiales. La dimensién
de gente mide la reputacion de la poblacién y su competencia, en cuanto a la educacion, el
talante y la amabilidad, entre otras cualidades. Asi mismo, mide los posibles niveles de
percepcion de hostilidad y discriminacién. A través de las exportaciones, se determina la
imagen publica de productos y servicios de cada pais y la medida en que los consumidores
de forma proactiva buscan o evitan los productos de cada pais de origen. La dimensién de
gobernanza estudia la opinidon publica en relaciéon con el nivel de competencia del
gobierno nacional y la justicia, y describe las creencias que tienen los individuos sobre el
gobierno de cada pais, asi como, la percepciéon de compromiso que tienen los paises frente
a los problemas globales como la democracia, la justicia, la pobreza y el medio ambiente.
La cultura y el patrimonio, revelan la percepcion global del patrimonio de cada nacién y el
aprecio por ésta, incluyendo el cine, la musica, el arte, el deporte y la literatura. Y la
dimension de inversion e inmigracion determina el poder de atraer a la gente para vivir,
trabajar o estudiar en cada pais y revela la percepcién que tienen las personas frente a la
situacion econdmica y social de un pais.

2.2.- Concepto y evolucion de la marca territorial

Los origenes de la marca de territorio son dificiles de ubicar en el tiempo. Esto es asi por-
que en la delimitacién temporal de las marcas de lugares hay dos referentes principales.
Por un lado, hay que considerar el ejercicio de branding que las naciones y los paises han
llevado a cabo histéoricamente de una forma implicita. Como cita Anholt (2008), la
vinculacién entre marcas y territorios hay que situarla muchos afos atras, tal vez en la
época de Alejandro Magno (356 a 323 aC.), quien fue de los primeros en entender que el
éxito o el fracaso de los lugares dependia, en gran medida, de la imagen que proyectaban
hacia el exterior.
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Los inicios documentados en la literatura referidos explicitamente al binomio marca-
territorio —en el que la marca tiene un papel realmente importante y no puramente
testimonial como ocurre en el ambito de la promocién-, hay que situarlos a finales de los
anos ochenta y principios de los afios noventa del siglo pasado, cuando autores como
Bartels y Timmer publicaban en 1987 la obra City Marketing: instruments and effects.
Asimismo, otros autores como Ashworth y Voogd daban a conocer su trabajo titulado
Selling the City en 1990 y, posteriormente, en 1993 aparecia uno de los titulos de
referencia en la vinculaciéon entre marcas, marketing y territorios que existe en la
literatura académica, Marketing places: attracting investment, industry, and tourism to
cities, states, and nations, de Philip Kotler, Donald H. Haider e Irving Rein.

Las aportaciones iniciales de Kotler y otros autores han sido complementadas en etapas
posteriores en el dmbito del branding por Morgan, Pritchard y Pride con su obra
Destination Branding (2002). Destaca, de igual manera, la aparicion de una edicidon
especial dedicada al country branding en la publicaciéon Journal of Brand Management
(2002), y en la edicion de la revista especializada Journal of Place Branding, actualmente
denominada Journal of Place Branding and Public Diplomacy, editada por primera vez en
el afio 2005. De este modo, la vinculacién inicial entre el marketing y los lugares ha
derivado en la actual relacion entre el branding y los espacios geograficos. Sin embargo, la
revision de los estudios académicos sefiala unas relaciones controvertidas entre la
dualidad conceptual de marca y territorio. Esta dificultad se explica, sobre todo, por un
rechazo a asociar territorios con marcas y con sus logicas de actuacion y produccion.

La comunicacién del territorio ha experimentado una transiciéon que ha partido de unos
niveles iniciales de promocién (comunicar por comunicar, sin una estrategia concreta a
largo plazo y con el Unico objetivo de vender) hacia niveles de venta de lugares (muy
vinculados a la publicidad y a la comercializacion de los territorios en términos de
cultura). A continuacién, ha seguido hacia estrategias de marketing (que implica la
adopcion de buena parte de las l6gicas empresariales en la gestion y comunicacion de
espacios), para terminar actualmente en el branding de lugares. Este posicionamiento
actual supone enfatizar la marca y su capacidad para diferenciar y posicionar a unos
determinados espacios con el objetivo ultimo de proyectar una imagen dirigida a publicos
internos y externos, con el afdin de captar no sélo turistas, sino talento, inversién
empresarial, infraestructuras, etc.

Diferentes autores cuestionan el término “marca territorio” centrandose especificamente
en la funcionalidad y la estrategia de la marca aplicada a un territorio. Autores como
Blichfeldt (2005)4* consideran que una marca territorio no puede ser considerada una
marca por contener el territorio una alta intangibilidad. Para otros autores como De San
Eugenio Vela (2012)%> la marca territorio se ha convertido en un elemento con un alto
valor estratégico de diferenciaciéon para posicionarse competitivamente. Los territorios
pueden entenderse como marcas ya que provocan percepciones y asociaciones en sus
publicos, y tienen un comportamiento muy similar a las marcas comerciales en cuanto a la

44 Jbid. pag.37
45 De San Eugenio Vela, J. (2012): Teoria i métodes per a marques de territori. Ed. UOC. ISBN:
9788490290316
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estrategia, el territorio de marca, la comunicacion y la relaciéon con sus publicos; es en
definitiva la marca territorio una extension de la marca comercial o de producto.

Govers y Go (2009)46 definen el territorio como un discurso que genera significados que
dirigidos a sus publicos objetivos influyen en sus percepciones y acciones. En este sentido
aunque etimoldgicamente hablando la marca “territorio” deviene una representacion
geografica que genera asociaciones dificiles de cambiar y que estan posicionadas en la
mente de sus publicos. Podemos concretar que el concepto de marca aplicado al territorio
es valido al contener y transmitir un conjunto de valores y atributos y que mantiene asi el
mismo comportamiento que una marca comercial, a pesar, como cita Blichfeldt de la alta
intangibilidad de un espacio territorial.

Inicialmente se consider6é valido el término “marca territorial” para la promocién
estratégica de un territorio en todos sus ambitos, principalmente en la actividad
enmarcada en el turismo, este término evolucion6 hacia el concepto de “place marketing”
entendido como el conjunto de actividades estratégicas y de planificacion para
promocionar un lugar. La misma evolucion del término y las necesidades de los territorios
de presentar una vision holistica de un lugar permiti6 la creacion del concepto y término
“place branding”, entendido como una filosofia de gestion de lugares en todos los ambitos:
politico, econémico, turistico, social y cultural.

A pesar de la evolucién terminoldgica y conceptual y la perspectiva global del desarrollo
de las marcas territorio, su gestiéon y concepcidn tedrica sigue siendo, en la mayoria de las
practicas, desde las teorias del marketing, sin tener en cuenta las contribuciones
profesionales y tedricas hechas por otras disciplinas como la geografia, la sociologia y la
comunicacién; el marketing es, hoy en dia, su marco de referencia.

Rainisto (2003:12)%7 define este concepto de place branding como: “proporcionar un
atractivo afiadido al territorio, mediante la actividad central de la construccién de la
identidad de marca”; por su parte Conrad Llorens (2011)48 desde la perspectiva de marca
pais la define como: “marca pais se forma a partir del conjunto de percepciones, creencias,
sentimientos y experiencias que los publicos tienen del mismo. En su formacién influye
un gran numero de factores: su historia, personajes célebres, sus lugares famosos, la
proyeccion de sus empresas y marcas, su capacidad para generar moda, pensamiento y
cultura, sus equipamientos e infraestructuras, su situacidén geopolitica, sus instituciones,
su diplomacia, la calidad de vida, la calidez de su gente, etc. Por otra parte, también
influye la promocién que el pais hace de su marca, lo que dicen de él en los medios de
comunicacién o en los circulos de opinion, y por supuesto, la experiencia personal con las
multiples manifestaciones o activos que tiene un pais”.

46 Govers, R., Go, F. (2009): Place Branding. Glocal, Virtual and Physical Identities, Constructed, Imagined and
Experienced. Ed. Pallgrave, Macmillan. ISBN 978-0-230-24702-4

47 Alameda, D. y Fernandez, E, (2012): La comunicacién de las marcas territorio. Actas — IV Congreso
Internacional Latina de Comunicacién Social - IV CILCS - Universidad de La Laguna, diciembre 2012
ISBN-13: 978-84-15698-06-7 ( Consultado el 15/06/2017 en
http://www.revistalatinacs.org/12SLCS/2012_actas.html)

48 Conrad Llorens, Fundador y Consejero delegado de SUMMA Branding, Presidente de AEBRAND.
Llorens, C. (2010): “Las submarcas de una marca ciudad”. Ponencia presentada en el Seminario de City
Branding. Barcelona: Universidad Internacional Meléndez Pelayo
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Fig. 5: Evolucidn relacional de las estructuras de comunicacion del territorio mediante el
uso de las marcas
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Fuente: Adaptacién de Jordi de San Eugenio Vela (2013): Fundamentos conceptuales para marcas
territorio. Boletin de la Asociacion de Gedgrafos Espafioles. N2 62. [.S.S.N.: 0212-9426

2.2.1.- Perspectivas académicas del place branding

Modelo de Anholt

Para Anholt cada pais, region, ciudad, etc. ha de competir en un mercado saturado de
propuestas para atraer a turistas, inversores, eventos, etc. cada una de las audiencias son
generadoras de conceptos o clichés, positivos o negativos. Cada uno de los actores
implicados en gestion de la marca territorial debe aunar sus esfuerzos y puntos de vista
para construir una estrategia conjunta que dé como resultado mensajes Unicos y
coherentes.

Para Anholt el modelo de identidad competitiva se basa en la gestion de la marca, la
diplomacia publica, el comercio, la inversion, el turismo y la exportacion con la finalidad
de crear sentido de orgullo y propésito.

Modelo de Rainisto
Rainisto (2003)4° enumera los factores a tener en cuenta en gestion de marca ciudad:

Grupo de planificacién: 6rgano responsable de ejecutar las practicas.
Vision y analisis estratégico: el enfoque de futuro.

Identidad e imagen: asociaciones de marca a crear o mantener.
Asociaciones con terceros, publicas o privadas y liderazgo.

El resto de factores tienen que ver con el entorno: unidad politica.
Mercado global, desarrollo local y concurrencias de procesos.

49 Ibid. pag.39
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Modelo de Hankinson

Hankinson (2007)>% argumenta la existencia de cuatro perspectivas de gestion de marca:
las marcas como entes de percepcidn, las marcas como comunicadoras, las marcas como
relaciones y las marcas como generadoras de valor.

En este sentido, partiendo del concepto de marca como relaciones se diferencian
cuatro categorias: relaciones de servicios primarios, relaciones de infraestructura de
mareca, relaciones con los medios y relaciones con los consumidores.

Este modelo reflejaria las distintas jerarquias relacionales a tener en cuenta pero no
constituye un modelo como tal. El autor profundiza en el papel de las organizaciones de
marketing de destino que han de liderar y seguir el proceso decidiendo la visién de marca
y la estrategia para su construccién. En primer lugar, es necesario fijar la visién y la
estrategia para la construccion de la marca internamente, teniendo en cuenta la cultura y
los valores y, externamente, de la mano de las asociaciones estratégicas, construir
alianzas compatibles. Una vez hecho esto, segtn el autor, la marca puede ser comunicada
y la experiencia de marca entregada a todos los stakeholders.

El modelo de comunicacién de Kavaratzis

Se trata de un marco conceptual de comunicacién a través de variables con significados
funcionales y simbdlicos (Kavaratzis, 2007)>! que separa dos tipos de comunicacién en el
ambito de las ciudades:

e Comunicacién no intencionada: engloba todas las practicas de comunicacién
que tienen que ver con la ciudad sin ser ésta el motivo principal de la
comunicacion. Incluye, estrategias urbanisticas, proyectos de infraestructura,
estructura organizacional, y el comportamiento de la ciudad.

e Comunicacién intencionada: engloba las practicas de comunicacién formal y
comun que tienen que ver con la publicidad y las relaciones publicas.

Completando esta teoria y en un intento por agrupar parte de los marcos conceptuales
anteriores y teniendo en cuenta la evidente naturaleza multidimensional de los lugares,
Kavaratzis (2007)52 sugiere 8 categorias que pueden formar parte de un acercamiento
integrado hacia la gestion de marca en forma de proceso: visién y estrategia, cultura
interna, comunidades locales, sinergias, infraestructuras, salidas y pasarelas, y
oportunidades.

5051 Jpid. pag. 39
50 Kavaratzis, M (2007): City Marketing: The Past, the Present and Some Unresolved Issues. Volume 1, Issue
3.Pags. 695-712.D0I-10.1111/j.1749-8198.2007.00034.x

Autora: Cecilia Sales Pifieiro
Tutora: Dra. Magda Mut

42



El Place Branding. El rol y la construccién del imaginario colectivo de las audiencias internas

Fig. 6: Marca como relaciones
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Relaciones de Relaciones de Relaciones con los Relaciones con los
servicios primarios infraestructura de medios consumidores
marca

Fuente: Adaptado de Kavaratzis (2007)

2.3.- Place branding vs. branding comercial

En la practica de la marca territorial se puede constatar la utilizacion de las dinamicas del
branding corporativo junto con herramientas del marketing. Esta translacién nos acerca a
la comparativa entre marca comercial o de producto y la marca de lugar para definir las
diferencias basicas en el proceso de construccion e implementacion. Aunque los objetivos
son similares en ambos casos, en principio el proceso difiere sustancialmente.

Una de las principales diferencias es el contexto de trabajo, mientras la marca territorio
pertenece al dominio publico y lleva consigo implicaciones politicas, sociales y culturales,
la marca empresarial es de dominio privado. Otro aspecto importante es el mapa de
publicos, tanto publicos interesados como publicos implicados, el publico interesado de
una marca territorio es heterogéneo y diverso, una dificultad a la hora de disefiar una
estrategia de marca que tenga la capacidad de aglutinar y consensuar todos los intereses.
Es importante sumar a esta dificultad la transformacién y evolucién de las sociedades
civiles y los nuevos medios de comunicacién existentes, especialmente la figura del
prosumidor como co-creador de marca en el paradigma virtual. Los publicos internos,
ciudadanos, empresas y las mismas instituciones son emisores y receptores del proceso
de marca; emisores porque son uno de los elementos clave de la marca territorial en la
generacion de una imagen positiva y también receptores porque son uno de los publicos
objetivos de la marca como publico interno.

Como hemos sefialado anteriormente Blichfeldt (2005)53 apunta que una marca de lugar
se convierte en inmanejable debido a su intangibilidad, agravandose ain mas su gestion
por la interacciéon que se produce entre la poblacion local y la poblacion foranea. Para
revertir esta situacién de ingobernabilidad de la marca, el autor propone la integracién de
los publicos residentes en los procesos iniciales de creacidn y construccion de marca, la
co-creacion, para definir conjuntamente los valores y atributos e integrarlos en la propia
estrategia de marca.

Una de las diferencias entre marca comercial y marca territorial radica en la importancia
que se otorga a los publicos; mientras la marca comercial se dirige especialmente a los
publicos externos con el objetivo prioritario de la venta del producto o servicio, la marca
de lugar, en cambio, tiene un doble objetivo, conectar con los publicos externos y prestar
una especial atencién a los publicos internos, con la finalidad de construir una reputacién

53 Ibid. pag. 39
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territorial. La aplicacion actual del branding incide en la importancia de los publicos
internos de las empresas e instituciones en el papel de embajadores de marca y los
beneficios que éstos aportan a la organizacion, tanto en la comunicacién interna como en
la proyeccién de la marca al exterior.

Destacar también, la naturaleza de “bien publico” de la marca de lugar concebida para el
desarrollo local en todos los dmbitos, aunque se busque el rédito de la imagen y la
reputacion, la marca territorial tiene también un componente altruista; en cambio la
gestion de la marca corporativa se basa en aspectos comerciales y tiene como finalidad el
lucro econémico.

Hankinson (2010)5% mantiene que alguna de las diferencias que las marcas territoriales
tienen frente a las marcas corporativas se centra bdasicamente en la naturaleza
“experiencial” de los lugares. El autor afirma que existe una discontinuidad entre el
producto promocionado y el producto consumido. Hankinson sefiala las diferencias de los
publicos entre la marca de lugar y la marca corporativa y centra su atencién en la
versatilidad y heterogeneidad de los publicos, en especial de los publicos internos y la
capacidad que tienen de involucrarse en la gestion y recepcion de la marca territorial, lo
que dificulta su estrategia e implementacion.

Sin embargo Anholt (2010) considera importante el concepto de “temporalidad” para
hacer evidentes las diferencias entre una estrategia de branding comercial y su
equivalente en el ambito de los lugares. En la marca territorio es necesario tener una
vision a largo plazo para conseguir una identidad competitiva en el mercado, mientras
que en el contexto corporativo la légica empresarial delimita el tiempo buscando los
resultados inmediatos.

Apuntar también la diferencia en la gestion; en el branding corporativo la gestion se limita
al ambito del mercado y el branding de lugar compete al ambito social, espacio geografico
y la sociedad, inputs que dificultan la gestion como marca.

Es importante centrar la atencion en los estereotipos asignados a los lugares; imaginarios
anclados en el tiempo que dificultan la estrategia y la aplicacién de la marca para romper
con una imagen determinada (Anholt, 2007), podriamos hablar siempre en términos de
marca lugar del concepto de “rebranding territorial”, es decir, plantear un nuevo
posicionamiento mental en los publicos objetivos del territorio.

La marca lugar promueve el territorio pero también los bienes y servicios. Estos a su vez
promoveran en su labor diaria el lugar de origen. Es un proceso de marca que se
retroalimenta. Para los autores Supphellen y Nygaardsvik>> (2002) disefiar la marca de
un producto o un lugar es lo mismo, se basa siempre en la identificacion, el desarrollo y la
comunicacion de los aspectos positivos a un mercado meta. Pero la relacion entre el

54 Hankinson, G. (2010): Place branding theory: A cross-domain literature review from a marketing
perspective en Towards effective place brand management. Branding european cities and regions.
(Ashworth, G. y Kavaratzis, M., eds.). Northampton, Edward Elgar, 15-35.

55 Citado en Kozak M & Baloglu, S. (2011): Managin and marketing Tourist destinations. Strategies to gain a
competitive edge. Ed. Routledge, London. ISBN: 0-203-84230-8
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producto y la marca lugar es mucho mas compleja como sefiala Philip Kloter (2006) los
productos y sus marcas pueden modificarse, los lugares no se pueden modificar; los
territorios no pueden cambiar su fisonomia, ni su geografia aunque pueden cambiar su
estrategia econémica o politica. Las restricciones de una marca lugar son superiores y
diferentes a lo que respecta al desarrollo de una marca de productos o marca corporativa.

Un producto es un bien fisico o servicio que satisface una necesidad material o emocional.
Un pais tiene productos que estdn compuestos por bienes fisicos, servicios e ideas y que
producen experiencias al visitante, es importante combinar los bienes fisicos, los servicios

y la imagen del lugar para satisfacer a los mercados objetivos.

Tabla 2: Diferencias entre marca lugar y marca comercial

Marca lugar

Marca corporativa o de producto

diferentes expectativas de la marca.

Publicos Residentes, turistas, inversionistas, | Mercados de consumo y mercados
exportadores y el Gobierno. corporativos.
Expectativas Diferentes publicos tienen Las expectativas son uniformes hacia la

marca. La promesa de marca unifica las
expectativas.

Comparacién con otras marcas

Por las caracteristicas intrinsecas
del lugar: paisaje, gente, etc.
dificulta la comparacidn.

El publico puede comparar con otras marcas
similares.

Comunicacion

Diferentes mensajes para
diferentes segmentos del mercado.

Igual mensaje para todos los segmentos del
mercado. Construccion de un Storytelling
adaptado a cada punto de contacto.

Estrategia de Precio

No es relevante.

Puede desarrollar una estrategia de precio
Unica.

Estrategia de Posicionamiento

Se puede formular un
posicionamiento integral o tres
estrategias particulares para
turismo, inversion y exportaciones.

Estrategia de posicionamiento Unica.

Estrategia de Distribucién

Utiliza varios canales para atraer a
compradores hacia la marca pafs.

Utiliza varios canales para la venta y
disponibilidad de la marca comercial.

Asociacién del comprador con
la marca

Es a largo plazo para todo tipo de
compradores. En el caso de
inversionistas y exportadores hay
un asociacion financiera y para los

La asociacién estd sujeta a multiples
factores: momento de la compra, lealtad a la
mareca, calidad, atencion al cliente,
competencia, necesidad percibida, entre

turistas hay una asociacién otros.

emocional y experiencial.

Fuente: Adaptado de Khanna (2011)5¢

2.4.- Contextualizacion actual del Place branding

Govers & Go (2009) entienden la marca territorial como un concepto estratégico y
holistico que va mas alld de técnicas o estrategias de marketing o de campafias de
publicidad y la conciben como un proceso que lleva a descubrir, idear y construir
identidades, asi como sus rasgos definitorios que den un sentido al lugar mediante
esfuerzos e inversiones que centran en cuatro puntos:

56 Citado en Echeverri Canas. L.M. (2014): La imagen y la marca pais: propuesta de un modelo estratégico de
proyeccién-pais para Colombia. Tesis Doctoral . Funiber. Universidad de Le6n
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1.- El hardward (infraestructuras, edificios)

2.- El software (eventos e historias)

3.- El orgware (estructuras sociales)

4.- Y los servicios virtuales (simbolos y acciones simbdlicas)

Los autores remarcan la importancia de reducir la brecha existente entre la identidad o
sentido del lugar, la oferta de productos, la experiencia de los visitantes y la imagen
percibida que la gente tiene de un lugar. En este caso, la comunicacion en el ambito politico
es importante porque puede reducir la brecha, pero aiin es mas importante que la marca se
considere construccion y cooperacién para encontrar un punto en comun entre el sector
publico, el sector privado y la sociedad civil con el objetivo de concretar aquello hace tinico
a un territorio y para asegurar que todas las partes implicadas tengan un sentido de
pertenencia de marca.

En cambio, Simon Anholt plantea cinco principios de la marca de lugar>7:

1. Ladiferencia
Lugar marca es la distincién de lugar. ;Qué hace que un lugar sea tnico cuando lo
comparas con otros lugares / competidores? ;Cuales son los valores fundamentales
de la marca del lugar? ;Cuadl es la promesa de la marca?

2. Laautenticidad
Una sélida base para la marca de lugar se establece mediante la participacién de las
partes interesadas en:

e La identificacion de las caracteristicas clave de la marca de lugar inspirada en la
identidad o sentido de lugar.

e Encontrar el vinculo con las imagenes percibidas y proyectadas existentes en
mercados relevantes (es decir, qué piensan y dicen actualmente sobre nosotros).

o El disefio de experiencias auténticas de lugares personalizados y co-creadores en
la practica.

e La autenticidad en el lugar de marca se basa en la gente y la co-creacion de las
cosas que les importan.

3. La memorabilidad
Cuando un lugar tiene un sentido Unico y distintivo se convierte en memorable.
Memorable significa una experiencia agradable en un lugar determinado, el espacio
conquistado en su mente y su corazon. La persona puede llegar a pensar en vivir o
invertir alli, o volver algtn dia.

4. La co-creacion
La implementaciéon de la marca no es un ejercicio de arriba hacia abajo, sélo
producira los mejores resultados cuando la marca se cree y se mantenga a traveés de

57 Anholt, S. (2015): Place Branding principles. (Consultado el 04/07/2017 en
http://placebrandobserver.com/es/5-principios-de-place-branding/)
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una fuerte coalicion entre el gobierno, las empresas, la sociedad civil y los mercados
objetivo (inversores, expatriados, viajes y prensa).

5. Hacer lugar
Lugar de marca no es un lema, un logotipo o una campafia de promocién. En la
economia de la experiencia una estrategia de marca de lugar integradora es
necesaria para capturar los corazones y la atencion de los visitantes. Esto significa
que la marca de lugar debe ser apoyada por politicas, innovaciones, eventos,
estructuras, inversiones y acciones simbolicas.

Para algunos autores el place branding debe basarse en la identidad del territorio: su
historia, su caracter y su personalidad que se transmiten a partir de una imagen
compuesta por signos y codigos, para Assumpcié Huertas (2011)>8 la marca de un
territorio debe basarse en unos atributos reales del territorio, pero no necesariamente
debe centrarse unicamente en su identidad entendida desde un punto de vista cultural,
historico o politico. Es mas, en ocasiones la marca puede comunicar caracteristicas
creadas o fomentadas en el lugar aunque no sean tan originarias o ancestrales. Para
Anholt existen dos tipos de marca de lugar, la marca destino que debe concebirse en el
ambito exclusivamente turistico y la marca territorio conceptualmente mas amplia y bajo
una perspectiva turistica, de inversiones, comercial, residencial, etc. En opinién de Lopez
y Benlloch (2005), la marca territorio debe cubrir desde objetivos licitos comerciales
hasta manifestaciones existenciales.

La marca destino tiene como objetivo principal hacer atractivo un pais, ciudad, pueblo o
regién como destino y se dirige a los turistas reales y potenciales, asociando al area
territorial unos valores con los que se identifiquen todos los publicos. Diferenciar el
territorio de su competencia potenciando los atractivos para conseguir el mayor niimero
de turistas. Sin embargo, la marca territorio se dirige a un publico mas amplio y
heterogéneo: turistas, residentes, inversores, empresarios, estudiantes e incluso podemos
afiadir a otros paises, politicamente hablando, para facilitar o establecer relaciones entre
gobiernos con el objetivo de posicionarse politicamente y cambiar o construir
percepciones del territorio y comunicar los atractivos del territorio en todos los ambitos.

Autores como Levy (2005)°9, tienen una visiéon completamente diferente de la marca
territorio: “la creacion de un nombre, simbolo, logotipo u otro grafismo que identifica y
distingue un destino”, la marca territorio, ciudad o pais comporta una imagen grafica,
pero también comunica unos atractivos o puntos fuertes del territorio y se asocia a unos
valores emocionales con los cuales se identifican y se sienten atraidos los publicos a los
que se dirige.

58 Huertas, A. (2011): Las claves del City branding. Portal de 1a Comunicaciéon InCom-UAB. Lecciones
Universitat Auténoma de Barcelona. ISSN 2014-0576. (Consultado el 04/07/2017 en
http://www.portalcomunicacion.com/uploads/pdf/57_esp.pdf)

59 Blain, C. Levy, S.E. y Ritcjie, B.J.R. (2005): Destination branding: Insights and practices from destination
management organizations. Journal of Travel Research, vol. 43, n2 4, 328-338.
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Salinas (2007)¢0 afirma que el concepto marca-region o marca-pais es incorrecto y se
reduce, por su dificil gestion, al control de un simbolo o emblema. El autor afirma que se
deberia hablar de imagen territorio y no de marca. Imagen como la percepcién que tienen
las audiencias, y afiade “el problema es que muchas veces la gestion publica de la imagen
de un pais o una region se limita a campafias de imagen o al disefio de un nuevo logotipo.
Este tipo de acciones estan cimentadas sobre la creencia errénea pero extendida de que el
concepto de marca equivale al concepto de imagen®l. Esto implica que sélo se puede
actuar a nivel de comunicacion”. En esta misma linea Kotler (1994)62 afirma que existen
falsas creencias por parte de los promotores de los territorios y que a la hora de
“comercializar” un lugar se limitan a promoverlo desde la perspectiva del marketing o la
publicidad. Y entienden el marketing como la elaboracién de una imagen y no como un
proceso y una funcién comunicativa.

2.4.1.- Identidad e imagen territorial

En este punto es importante diferenciar los conceptos de “identidad” e “imagen”.
Hablamos de “identidad” cuando nos referimos a la marca territorial entendida como un
elemento grafico que transmite unos valores, unos atractivos y unas promesas que se
asocian a un lugar. Mientras que cuando consideramos la marca territorial como un
conjunto de actitudes y percepciones que se crean en la mente del consumidor -no en la
mente de los organizadores-, hablamos de “imagen” (Huertas, 2011).

Como menciona Baker (2007)% una marca que no es adoptada y asimilada por sus
publicos, no sera mas que un simple logotipo. La identidad la podemos entender en un
contexto globalizado, como una mera supervivencia de los territorios; la exaltaciéon de una
identidad y sus rasgos mas intrinsecos, que se pueden comparar con el concepto actual
de marca, pero que no implica, en ningin caso, una tematizacion del territorio, es mas
bien, una puesta en valor de su identidad como territorio o sociedad.

La imagen de un espacio se va formando a través de un proceso perceptivo, es decir, un
proceso mental que se desarrolla a base de multitud de impresiones a los que los ptblicos
objetivos estan expuestos; muchas veces sin necesidad de haber visitado nunca el
territorio. Son percepciones acumuladas a lo largo de la vida sobre un lugar determinado.
El proceso de formacién de la imagen se forma con la impresién por parte de un sujeto o
colectividad de un conjunto de diferentes fuentes de informaciéon y de evaluaciones
personales/colectivas, tanto cognitivas como afectivas, que logran formar una imagen
Unica real o perceptiva.

Se podria definir la imagen de un territorio como la percepciéon que el mundo tiene de un
lugar (Van Ham, 2001)%%; con el desarrollo de una marca territorio es posible crear un

60 Ibid., pag.39

61 Véase anexo: Marca Amsterdam

62 Kotler, P., Haider, D.H. y Rein, 1. (1994): Mercadotecnia de localidades. México. Diana.

63 Baker, B. (2007): Destination branding for small cities: The essentials for successful place branding.
Portland. Creative Leap Books.

64 Van Ham, P. (2001): The rise of the brand state. Foreign Affairs. (Consultado el 30/06/2017 en
https://www.foreignaffairs.com/articles/2001-09-01/rise-brand-state)
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posicionamiento y la percepcion externa que se tienen los foraneos, la marca seria
susceptible de aportar un valor diferencial anadido y, al mismo tiempo, aportar también
valor a todos los elementos que componen el territorio (empresas, ciudadanos...). El
concepto de imagen territorial surge de la necesidad de diferenciar los territorios a través
de la identificacién de las caracteristicas propias de cada lugar y, a la vez, permite crear
recursos a los residentes para comunicar de manera real y coherente sus ventajas
competitivas.

La imagen que se tiene de un territorio generalmente esta relacionada con la experiencia
propia o colectiva en cualquiera de los ambitos, enddgenos o exdgenos: turismo,
inversiones, desarrollo econdmico, politica, cultura etc. experiencias que pueden
modificar positiva o negativamente la imagen de un lugar y afecta directamente a la
reputacién y, en consecuencia, en el comportamiento de sus publicos.

Para construir una imagen territorial hay que construirla sobre la base de la realidad y de
los valores que unen a la gente del lugar. Se trata de un proceso subjetivo que va
evolucionando a lo largo del tiempo; la imagen depende de las percepciones y la marca de
una estrategia que permite consolidar o modificar la imagen territorial deseada mas alla
de la identidad visual o los elementos asociados a un pais. En cuanto a la identidad de
marca el proceso estratégico y de construccion difiere muy poco de la corporativa.

2.5.- La creacion y gestion de la imagen territorio

La imagen territorio se va formando y modificando a partir de los mensajes que los
consumidores van recibiendo y su percepciéon va evolucionando a medida que suma
informacién ya sea de vivencias o experiencias propias o ajenas. En este contexto es
importante definir estratégicamente las acciones comunicativas y que definiran la imagen
que llegara a los publicos, esta informacion planificada y segmentada sumara a la
informacion que ya poseen las audiencias.

Pero esta informacién estratégica muchas veces no corresponde a la actitud que tendran
todos los publicos. Es decir, cada persona tendra una percepcion distinta y actuara de
diferente manera aunque el mensaje sea igual para ambas.

Boulding®> en 1956 realiza una clasificaciéon en la cual los componentes que forman la
imagen de un lugar son:

- Cognitivo: lo que cada uno cree del lugar.

- Afectivo: como cada uno se siente en relaciéon a un lugar.

- Evaluativo: cémo cada uno evalta el lugar o sus residentes.

- Comportamental: qué objetivos persigue cada uno respecto a ese lugar.

En la misma linea que Boulding, Riebel® (1993) analiza la actitud de los publicos y la
divide en tres componentes:

65 Boulding Kenneth, E. (1956): The image: Knowledge in life and society. Ed. University of Michigan Press.
ISBN: 0-472-06047-3
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- Componente cognitivo: como se percibe el territorio, las ideas que se tienen de éL

- Componente emocional: los sentimientos que provoca el territorio.

- Componente conductual: la predisposiciéon a actuar de una manera determinada
ante el territorio.

Tipos de imagen territorial

Ketter®? (2008) distingue entre la imagen de un territorio en sus publicos objetivos y la
imagen que transmiten los medios de comunicacion. La imagen cambiara en funcién de
quien transmita el mensaje, el propio territorio o medios ajenos. El autor opina que
aunque generalmente existe una fuerte inversion en los medios de comunicacion su efecto
puede ser negativo y provocar el rechazo.

Existen diferentes tipos de imagen en funcién de la clasificacién de los publicos que
coincide con las audiencias internas y las externas, Friedmann (1995):

Imagen interna

La imagen percibida por los publicos internos, el sentido de lugar, la identidad personal y
apego o arraigo con el territorio, la identidad colectiva como sociedad, etc. y que
podriamos definirlo como el “caracter territorial”.

Estos conceptos son fundamentales para la gestion de la imagen interna, Anholt (2009)
habla de la importancia del concepto “sense of place” cuando éste se convierte en el foco
de atencidn para atraer a los publicos potenciales, no sé6lo en el plano econémico sino
también en el plano social: un lugar atractivo para trabajar, vivir, visitar, etc. Kotler
(2002)68 coincide con Anholt (2009) cuando afirma que los residentes buscan satisfacer
sus necesidades y desarrollar sus tareas e intereses en el territorio.

La comunicacién de la imagen o la implementacién de una marca en un territorio implican
acciones que deben involucrar a la poblacion local con la finalidad de que participen en el
proceso de desarrollo y la consolidacion de la imagen, tanto a nivel interno como externo.
Los residentes como consumidores de la imagen de su propio territorio, son parte de la
realidad que da lugar a esa imagen y, por ello, es necesario que apoyen sus valores, se
identifiquen y sientan emocionalmente la marca.

Imagen externa

La imagen externa de un territorio es la percibida por los no residentes, donde se mezclan
experiencias, estereotipos e impresiones o informaciones que cada uno de ellos va
recibiendo a lo largo del tiempo y que llegan a formar una imagen mental, en muchos
casos de una realidad simplificada.

66 Citado en Friedman R. (1995): Identidad e Imagen Corporativa para Ciudades, Revista Chilena de
Administracién Publica. Universidad de Chile. INAP. ISSN: 0717-6759

67 Ibid., pag. 39

68 Kotler, P. y Gertner, D. (2002): Country as brand, product, and beyond: A place marketing and brand
management perspective. The Journal of Brand Management, vol. 9, n2 4, 249-261.
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Para diferenciar entre imagen y estereotipo Kotler (1994) avala que el concepto de
“estereotipo” presenta una idea mas amplia, generalmente aplicada a un colectivo y
altamente simplificada, un prejuicio; los estereotipos son actitudes simples o creencias
sobre un lugar muy arraigadas y son dificiles de cambiar. La imagen es una percepcién
mas personal que puede diferir de una persona a otra.

La reputacion, relacionada con la imagen externa, se entiende como un concepto externo
(Anholt, 2010) incluso como un hecho cultural no controlable por el territorio. Podemos
considerar que en la marca, la reputacion es observada, valorada y gestionada. Conceptos
que se vuelven cada vez mas complejos a medida que las sociedades avanzan y son mas
exigentes y mas activas con la marca. Generalmente imagen y reputacion van de la mano y
construyen un intangible territorial con un alto valor competitivo.

Imagen de marca
Aaker y Keller (1990) definen la imagen de marca como “las percepciones sobre la marca
que se reflejan como asociaciones existentes en la memoria del consumidor”. Un territorio
siempre transmite una imagen -posee audiencias que tienen percepciones- aunque no
posea una marca.

Una marca territorial requiere de una identidad y un posicionamiento estratégico claro y
perdurable en el tiempo. Dentro del contexto de marca, el concepto de imagen se refiere a
la percepcion de la marca por parte de los publicos, mientras que el concepto de identidad
es la relacién entre la marca y el publico a través de los valores y los beneficios que ésta
aporta.

La identidad de marca son las asociaciones que se quieren comunicar y la imagen de
marca las asociaciones que realmente se perciben y que no siempre coinciden (Aaker,
1996)%9. Para Rainisto (2003)79, la identidad es la parte activa puesto que es aquella en la
que el territorio puede ejercer alguna influencia durante el desarrollo de la marca,
mientras que la imagen es el proceso pasivo que deriva de la comunicacion del marketing.

Para la construccién colectiva de la imagen territorial es necesario identificar los activos
intangibles y tangibles que poseen los territorios y que garantizan aspectos diferenciales
de alto valor competitivo. La identidad territorial y la construccion colectiva de las marcas
territoriales generan beneficios de tipo social, productivo y relacional.

69 Aaker, D. (1996): Building strong brands. The Free Press. New York. eISBN: 978145167
70 Rainisto, S.K. (2003): Success factors of place marketing: A study of place marketing practices in northern
Europe and the United States. Tesis Doctoral. Finlandia: Helsinki University of Technology.
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Tabla 3: Beneficios del uso de identidad territorial y marcas territoriales

Beneficios al tejido social

Beneficios al tejido productivo

Beneficios a las redes de comunicacion

Se refuerza la cohesion social.

Se refuerzan los lazos de cooperacion
y solidaridad.

Se identifican intereses y necesidades
comunes, se priorizan.

Se fortalecen y posicionan los actores
sociales aumentando el poder de
negociacién.

Se mejora la autoestima de los
residentes.

Aumento de las capacidades de
reconocimiento y valorizacién de
oportunidades.

Aumento de los recursos

Se diversifican las actividades
productivas.

Se incentiva las iniciativas de
emprendimiento privado y publico
como forma de participar en los
beneficios que el mercado cultural y
patrimonial ofrece.

Aumento de la demanda de
gobernabilidad de los recursos.

Toma de conciencia en el uso y la
conservacion del medioambiente y el
patrimonio en general.

Seleccién de las ofertas para favorecer
la cadena productiva de los servicios o
productos con mas ventajas.

Se fortalecen y generan redes y alianzas
territoriales o de proximidad geografica.

Aparecen y fortalecen las redes de
comunicacién y se construyen medios no
formales de traspaso de informacién y de
acceso a la misma.

Aumento de la comunicacién intra comunidad
para posicionarse en la extra comunidad.

Se fortalece el sentido de pertenencia y
responsabilidad social con el uso de la imagen
territorial.

Fuente: Adaptacion de Aranda, Y. & Combariza, J. (2007): Las marcas territoriales como alternativa para la
diferenciacion de productos rurales (2007). Agronomia colombiana. ISSN 0120-9965

En esencia el place branding consiste en entender que la eleccion de un territorio por
parte de cualquier tipo de publico depende del grado de percepcién que las personas

tienen del lugar.

Fig. 7: Dimensiones de la percepcion del territorio

DIMENSION IDENTIDAD ——) Loque el territorio ES

CULTURA Y MISION

DIMENSION COMUNICATIVA — ) Loque el territorio DICE QUE ES

IDENTIDAD TRANSMITIDA
L; PROYECCION

DIMENSION IMAGEN —— ) Lo que los piiblicos CREEN que es el territorio

IDENTIDAD PERCIBIDA 4 IMAGEN 4 ESPONTANEA

I_’ CONTROLADA

Fuente: Adaptado de R. Friedman en Identidad e imagen corporativa para ciudades, 1995.

Actualmente las marcas territorio son el maximo exponente de representacion de los
territorios y se pueden vincular con las estrategias de la diplomacia publica (Xifra,
2010)71, en un paradigma global se hace indispensable estrategias de identidad y de

71 Xifra, J. (2010): Relaciones ptublicas y nacionalismo: Una aproximacién a la construccién nacional desde la

perspectiva de las relaciones ptiblicas. Tripodos, n? 26, 117-132.
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imagen con un alto valor simboélico. Muchas veces con el afan de construir imaginarios
ficticios para posicionarse competitivamente, la singularidad que los identifica queda en
un segundo plano, y se desarrolla una marca unicamente destinada para que su valor
tenga beneficios a corto plazo y con un rendimiento econ6émico, un posicionamiento
publicitario.

2.6.- Proceso de construccion de la marca territorio

El branding territorial es una herramienta que tiene el objetivo de proyectar una imagen
coherente y positiva que ayude a mejorar las percepciones de las audiencias y con ello
mejorar su competitividad global. La aplicacion del branding en los procesos de
construccion de marca territorio se hace complejo, no basta en determinar un territorio o
universo de marca, Seisdedos?? sefiala:

“Gestionar la marca asociada a una ciudad es mas complejo que hacerlo
con un producto o servicio convencional porque los principios no son los
mismos. El objetivo es desarrollar una idea construida en torno a
atributos emocionales. Esta idea ha de ser diferenciadora y al mismo
tiempo simple y facil de comprender. También es fundamental que sea
universal (eficaz para multiples publicos en diferentes situaciones) y
versatil (dotada de contenido visual y verbal)”.

Conrad Llorens (2010) present6 en la jornada de City Branding organizada por la
Universidad Internacional Menéndez Pelayo en Barcelona (2010), los retos a los que se
enfrenta la construccién de una marca de ciudad, region o pais, en su ponencia destaco:

1. Una ciudad es una realidad con multiples dimensiones y atributos y su marca sera mas
rica cuanto mas polos y mas variados consiga activar, mantener y relacionar entre si.
Construir una marca ciudad o territorio no consiste en reducirlo a uno de sus tantos
aspectos, pues eso significaria caer en simplificaciones que desdibujan la autenticidad y
la riqueza de una ciudad o territorio.

2. Las demandas o expectativas de los grupos de interés de una marca lugar son muy
distintas y a veces hasta contrapuestas. Lo que puede ser atractivo para un turista
puede ser pesado para un residente. Lo que demanda un inversor no tiene por qué
coincidir con lo que las empresas locales piden a los responsables de sus
Administraciones. Por tanto, es necesario formular una proposicién de valor tUnica,
pero a la vez debe ser declinable de acuerdo a las expectativas de cada audiencia.

3. Para construir una marca ciudad o territorial hay que articular los mensajes y las
experiencias asociadas a ella (no sélo la promesa, sino también el “delivery”). Por eso,
es imprescindible implicar en el proceso a todos los agentes, organizaciones
instituciones, empresas e individuos y conseguir su alineaciéon y colaboracién
constante en un proceso de “brand engagement”.

72 Seisdedos, H. (2006): La marca ciudad como antidoto para la “bonsainizacién” del “citymarketing”. N2 76,
Marketing y Ventas, Ediciones Harvard Deusto.
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Conseguir la implicacién de las audiencias con la marca es probablemente la parte mas
compleja de un proceso de construccién de marca, pero lo es mas aun, la construccién de
una marca ciudad o pais. En este mismo sentido se expresa Alba73 cuando afirma:

“un destino geografico es un producto en si mismo. Por tanto, las
estrategias para promocionarlo, posicionarlo y diferenciarlo ante el
resto de destinos resultarian analogas a las de cualquier otro tipo de
producto tradicional. Sin embargo, la diferencia sustancial con los
productos tradicionales y el posicionamiento de un destino radica en
que para este ultimo es necesario el apoyo activo de Instituciones
publicas y privadas, el compromiso de los gobiernos y el interés de los
ciudadanos”.

La mayor parte de las estrategias actuales del “place branding” estan mal entendidas y
posicionan el territorio en términos publicitarios y de identidad, existe una falta de vision
de la complejidad real del lugar (social, econdmica y cultural, etc.) focalizando los
aspectos turisticos y obviando al resto de las audiencias y dimensiones de la marca.

Cada publico de la marca territorio tiene diferentes intereses y necesidades, generalmente
se elaboran estrategias de marketing diferenciadas para cada uno de ellos. Por este
motivo, puede resultar complicado, o incluso contradictorio, elaborar diversas estrategias
e integrarlas en un Uinico posicionamiento de marca (Huertas, 2009)74.

El método de construcciéon de marca territorio difiere poco de la construccién de marca
comercial, a partir de un proceso de investigacion que determinara los valores y atributos
de marca que la hacen tnica y la aplicacion de métodos y teoria de marca aplicados al
territorio, construiremos el universo de marca. Es importante también definir el proyecto
del territorio, su futuro; la construccion de “expresion de marca” territorial se construira
fundamentalmente a partir de cuatro ejes: consideracién, confirmacién, comunicacién y
conversion (Seisdedos, 2006)7>.

Por su parte, Brujé (2008)7¢ considera que para facilitar el desarrollo de una marca
territorio debemos identificar aquellos atributos que mejor la definen y le permiten un
posicionamiento diferenciador. Pero el posicionamiento de la marca debe tener una
vision holistica del lugar y con ello la implicaciéon de las variables macroeconémicas y
socio-culturales, como pueden ser las relaciones internacionales, la inversion exterior o el
nivel cultural de la poblacién.

73 Alba. M., (2012): La marca de destino. El valor intangible de un destino y su proteccion juridica. Derecom,
8, pp. 1-8.

74 Fernandez-Cavia, ]. y Huertas A. (2009): La gestion de las marcas de destino y de territorio desde la
perspectiva de las relaciones ptiblicas. Comunicaci6: Revista de Recerca i d’Analisi (Societat Catalana de
Comunicaci6). Vol. 31. ISSN: 2014-0444. (Consultado el 04/07/2007 en
http://publicacions.iec.cat/repository/pdf/00000204/00000048.pdf)

75 Ibid. pag. 40

76 Ibid. pag.39

Autora: Cecilia Sales Pifieiro
Tutora: Dra. Magda Mut

29



El Place Branding. El rol y la construccién del imaginario colectivo de las audiencias internas

Fig. 8: La expresion de una marca destino
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Fuente: Adaptacién de Brujé (2008)

Anholt (2010)77 por su parte, entiende que los territorios se comunican con otros
territorios en diferentes ambitos, econémico, politico y social, etc. y comunican de manera
consciente o no, construyendo una imagen exterior, segtin el autor lo hacen a través de
diferentes areas de actividad:

1. Promocion turistica y experiencia personal de los visitantes ya sea por turismo o
por negocios.

2. Exportacion de productos y servicios.

3. Politicas del gobierno, tanto las politicas exteriores como las internas del
territorio.

4. La capacidad de atraccion de inversion o talento.

5. Intercambio cultural y actividades.

6. Las audiencias internas, los lideres de opinién y los medios de comunicacién.

Si los gestores de la marca territorial tienen la capacidad de crear y mantener una
reputacion positiva, tanto interna como externa, con una marca creible en cuanto a lo que
el territorio realmente representa de manera coordinada con las politicas
gubernamentales, las inversiones, las acciones y la comunicaciéon (Hexagono de una
imagen de marca territorio, Anholt, 2007). El mensaje de la marca territorio se vera
reforzado y contribuira al beneficio de las exportaciones, importaciones, imagen de
gobierno, sector cultural, al turismo, la inmigracion, es decir a todos aquellos aspectos y
conexiones del territorio con el ambito internacional (Anholt, 2010).

77 Anholt, S. (2010): Places: Identity, image and reputation. Hampshire. Palgrave Macmillan. ISBN 978-0-
230-25128-1
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Peralba (2010) propone un modelo de trabajo que sintetiza lo anterior pero establece
cuatro constructores para la creaciéon de una marca territorial:

1. Publico: instituciones gubernamentales entendidas como catalizadoras de la
actividad y de la promocién. Encargadas de promover la competencia interna, las
politicas publicas, la investigacion [+D, la promocidn, la inversion, etc.

2. Social: Las organizaciones con una funcion de interés publico tales como
universidades, asociaciones civiles, medios de comunicacidn, deportistas, artistas,
organizaciones profesionales, etc.

3. Econdémico-empresarial: Las empresas o las marcas que actdan en el territorio y
que compiten en otros mercados. Se constituyen como marcas embajadoras de un
lugar y configuran una imagen que tiene un impacto en empleo, economia,
mercados, internacionalizacién, innovacién, exportaciones y turismo.

4. Cultural: Las normas de conducta, las costumbres, los rituales, el patrimonio
artistico y cultural, el entorno natural, etc.

Huertas (2011) considera que el proceso adecuado a seguir para la implantacién de una
marca territorial es: la concienciacién por parte de los politicos, los gobiernos y las
instituciones responsables de la necesidad de creacion de una marca de territorio que se
entienda mas alld de una promocion turistica y se incida en la marca como un bien
colectivo.

Toda creacion de marca lugar debe partir de un analisis exhaustivo del territorio en todos
los ambitos: sus caracteristicas (geograficas, culturales, econdmicas, sociales, etc.), sus
atractivos, su esencia y su personalidad. A diferencia de los productos de consumo, los
territorios “per se” tienen una imagen, es decir, de manera inconsciente heredan una
marca (imagen) creada por su propia existencia. Estas caracteristicas, que seran en
definitiva, parte de su posicionamiento de marca se deben analizar de manera
competitiva respecto a otros territorios que, en esencia, son su competencia.

La marca y su construccién no deben obviar a los segmentos de publicos a los que se
dirige, las audiencias internas y las externas. La marca tiene que ser creada y compartida
por todos ellos. Los publicos internos de un territorio son las instituciones publicas,
lideres politicos, directivos, empresarios, ciudadanos, residentes y medios de
comunicacién local. Los publicos externos se concretan en turistas, visitantes, estudiantes
e inversores. Aunque todos los publicos conectan con la marca, a partir de sus puntos de
conexion, el mapa de publicos deberia priorizar los publicos objetivos e identificar en el
universo de marca los valores y atributos, los puntos fuertes de la marca, que son capaces
de empatizar y conectar con ellos.

Un proceso de creacion de marca que debe ser consensuado por todos los publicos, todos
ellos en cierta manera estan implicados y forman parte activa de la marca desde su
nucleo, generando comunicacién y valor.
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La creacion de marca, no obstante, tiene diferentes visiones, autores como Muiiz y
Cervantes (2012), abordan el tema desde un enfoque del marketing y proponen un
proceso que debe empezar por un diagndstico del territorio, analisis interno (puntos
débiles y puntos fuertes), fortalezas y debilidades para cada publico objetivo y un analisis
externo que debe contemplar las oportunidades y amenazas en todos los aspectos,
politicos, econémicos, sociales y culturales y el analisis de los territorios que son la
competencia mas directa.

En el siguiente cuadro podemos ver la comparacion de los modelos de creacién de marca
territorial propuesta por diferentes autores:

Seisdedos (2006) Brujé (2008) Anholt (2010)

Ejes para la construcciéon de la marca Canales para la expresién de una Areas constructoras de imagen de la
territorio: marca territorio: marca:

- Consideracion (proyectos - Humano/social - Turismo

estructurales e infraestructuras) - Econémico - Marcas

- Confirmacién (serviciosy calidad de | - Historico - Politicas

vida) - Politico - Inversién

- Comunicacién (promocién externa) - Entorno - Cultura

- Conversién (experiencia) - Clima - Habitantes

- Medio ambiente

Peralba (2010) Huertas (2011) Muiiiz v Cervantes (2010)

Constructores para la creacién de una Proceso de construccion de una marca Modelo de construccion:

marca territorio: ciudad o territorial - Andlisis interno

- Lo publico - Concienciacién de la necesidad de - Andlisis externo

- Lo social una marca territorio - Comparacién entre el posicionamiento

- Lo econdémico-empresarial - Andlisis del territorio de forma objetivo y el subjetivo

- Lo cultural competitivay por publicos - Modelos de desarrollo fisico, econémico
- Mapa de publicos y social
- Comunicacién de la marca - Identificacion de las ventajas

competitivas diferenciales
- Creacién de la marca (fase de
marketing)

Fuente: Actas IV Congreso Internacional Latina de Comunicacién Social-IVCILCS-Universidad de La Laguna,
diciembre 2012. ISBN: 13-978-84-15698-06-7. Pagina 1. Actas en linea:
http://www.revistalatinacs.org/12SLCS/2012_actas.html (Consultado el 05-05-2017)

La proliferacién de marcas territorio nos lleva a la existencia de mas de una marca para el
mismo lugar con un uso totalmente independiente, como resultado, la dispersién y la
incoherencia.

2.6.1.- La comunicacion del territorio y sus implicaciones

"El espacio y el tiempo no so6lo son las coordenadas de la percepcion sino
que también determinan los procesos sociales de la comunicacién. Las
relaciones entre espacio y comunicacién afectan a cualquier tipo de
comunicacion. Parece banal indicar que la dimension espacial es esencial
para la comprension de los procesos comunicativos (...). La comunicacién
no sélo esta condicionada por los espacios, sino que ella misma crea y
configura espacios” (Romano, 2000). 78

78 Romano, V. (2000): Espacio y comunicacién en Andalucia. Filosofia, politica y economia en el Laberinto.
Universidad de Malaga, ISSN 1575-7161.
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Vicente Romano centra el concepto de espacio en estructuras sociales y culturales que a
su vez significan territorios o espacios geograficos que contienen relaciones inter e
intrapersonales de los sujetos que interactiian en el espacio y se aproximan a conceptos
como experiencia, representacion, sentimiento y conciencia del espacio.

Jordi de San Eugenio Vela’? también incide en la nocion de espacio y tiempo, y acota su
significado en dos conceptos que condicionan los procesos sociales de la comunicacién y
que determinan y afectan a cualquier tipo de comunicacion. Considera la dimensién
espacial como el eje esencial para comprender los procesos comunicativos, la
comunicaciéon territorial. Entendida ésta como un conjunto de diferentes disciplinas
académicas que permiten interpretar la comunicacion del espacio de forma transversal.
Aspectos tangibles e intangibles del territorio que definen su mensaje simbélico y fisico.

Otros autores como Alfredo Mela centran el estudio en el ambito de la ciudad sefialando
que las ciudades actuales se ubican en un entorno comunicativo e incide en que toda la
historia del urbanismo moderno se caracteriza por una progresiva separacion entre la
forma fisica de la ciudad y el grado de incidencia del proceso sociocultural que
histéricamente se ha conocido como urbanizacién (Mela, 1994: 7)80. El planteamiento de
ciudad desde un punto de vista comunicativo implica acotar la complejidad de los
ecosistemas sociales urbanos. El autor concreta que el sistema urbano debe ser planteado
como el resultado de la interdependencia de tres subsistemas, cada uno de ellos con una
dinamica auténoma:

1) Un sistema de localizacion de la actividad
2) Un sistema de comunicacion fisica
3) Un sistema de comunicacién social

Si la ciudad, segiin Mela, se identifica con un sistema de interaccién comunicativa entre
los sujetos sociales, la produccion de una cultura y una simbologia urbana, mas que ser
considerada como un efecto espontaneo de la estructura de la interaccidn social en la
ciudad, es definida como un objetivo politico.

Desde la psicologia social, los procesos cognitivos derivados de la interaccién de la
sociedad con su entorno ambiental y el estudio de los imaginarios individuales y
colectivos de vivencias del espacio geografico han sido fundamentales en la
descodificacion de los valores simbdlicos e identitarios vinculados a un lugar. El concepto
de territorialidad obedece, primero al grado de familiaridad que un sujeto tiene con un
determinado espacio, entendido como un espacio “habitual” y que conforma la identidad
territorial y, en segundo lugar, como espacio geografico intimo y personal en la
comunicacion interpersonal.

La interaccion entre los individuos y el espacio y la apropiaciéon de éste conlleva la
adquisicion de simbolismos e identidades, este contexto determina la comunicacion social

79 Citado en De San Eugenio Vela, J. (2011): Comunicacién y territorio. Portal de la Comunicacién InCom-
UAB: El portal de los estudios de comunicacidn, 2001-2011 Institut de la Comunicaci6 (InCom-UAB).
ISSN 2014-0576

80 Mela, A. (1994): La ciudad como sistema de comunicacién social. Milan, Ed. Franco Angeli.
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(compartida por toda la poblacidn: significados y sentidos) y la comunicaciéon personal
(actividades, conductas y vivencias personales en el espacio). La interpretacion de la
carga simbdlica e identitaria en los mensajes personales o sociales disponen de valores y
atributos tangibles e intangibles atribuidos a la relaciéon existente entre el espacio
geografico y la sociedad. En los procesos de comunicacién intra e interpersonal, la
percepcion individualizada de nuestro entorno se incorpora en los mensajes que
lanzamos al exterior que, a su vez, alteran las percepciones iniciales del entorno que tenia
el receptor.

Desde una éptica transversal del espacio y centrdndonos en el ambito de estudio de la
geografia humana nos adentramos en la construccién mental de imagenes y las posibles
interpretaciones del espacio como generador de simbolos y nos lleva irremediablemente
al concepto territorial de “lugar” entendido como el nucleo de significados (experiencias
personales y vinculaciones emocionales) y nuestra identidad. Es pues el espacio fisico
“lugar” una expresién comunicativa y, por tanto, lleva consigo una carga simbdlica
inherente.

Pero si partimos de concepciones semidticas el espacio se convierte en un cédigo visual,
un discurso iconografico inmerso en un lenguaje universal que interactiia entre sujetos,
espacio y tiempo. Joan Nogué®8! senala que la lectura semidtica del territorio representa la
descodificacion de sus simbolos.

Considerando el territorio, desde el estudio semi6tico82, un signo, se establece en:

1.- El territorio es un objeto semiético: evocacién y percepcion.
2.- El territorio es un signo: interpretacion y adquisicién de valor.

81 Nogué, ]. (2009): La construccion social del paisaje. Revista de Geografia Norte Grande, nim. 44, pp. 143-
147. Pontificia Universidad Catélica de Chile Santiago, Chile.

82 Magarifos de Moretin, J. (2000): La(s) Semiética(s) de la imagen visual. Revista CUADERNOS N2 17 de la
Facultad de Humanidades y Ciencias Sociales de la Universidad Nacional de Jujuy. (Consultado el 10-05-
2017 en http://www.archivo-semiotica.com.ar/vision.html)
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Fig. 9: Procesos de interpretacion del espacio desde el aporte semidtico

TERRITORIO IMAGEN N PERCEPCION E APORTACIONES DE LA
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PERSONAL
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DETERMINACION DE LOS VALORES INTANGIBLES DEL TERRITORIO
(EVOCACION COMUNCIATIVA)

Fuente: Adaptacién de Jordi de San Eugenio Vela®3.

Asi pues podemos considerar el territorio como un sistema de significacién que tiene la
capacidad de evocar significados en la mente de los sujetos residentes o visitantes. El
“lugar” es un elemento que vehicula y, a la vez, genera comunicacion con significado y
autonomia propia. Una significaciéon que se construye mediante la apropiacién del espacio
y la relacion existente entre el espacio fisico y los sujetos, su realidad social y cultural. Una
interaccién que construye un significado y un simbolismo propio, la identidad de un
territorio. El mensaje del territorio como resultado de esta interaccion y su
descodificacion por parte de los publicos hace posible la delimitacion de los valores
intangibles y un valor afladido para la estrategia de branding territorial.

2.7.- Identidad territorial e identidad colectiva

En 1950 Erick H. Erikson®4 en la obra titulada Enfance et société definié por primera vez
el concepto de “Identidad” en el dmbito de las ciencias humanas y fue utilizado
posteriormente en multitud de publicaciones y estudios académicos. La teoria del
concepto identidad se ha desarrollado especialmente en entornos filoséficos, en estudios
culturales y en la teoria literaria, mas tarde ha sido estudiado y analizado desde la
psicologia, la sociologia y la antropologia. En este contexto multidisciplinar, el concepto
de identidad presenta una gran complejidad teniendo en cuenta la aproximaciéon, que
hace el presente trabajo, entre identidad y territorio dentro del estudio del place
branding.

En el ambito territorial la identidad es el reconocimiento y la diferenciacidn, la imagen
que proyecta el territorio y todos aquellos elementos que le pertenecen e integran:

83 De San Eugenio Vela, J. (2006): La interpretacion del paisaje como instrumento de comunicacién con la
sociedad. Aportaciones de la semiética y de los procesos de participacion ciudadana. Revista F@ro N2 4
Afo 2. ISSN 0718-4018.

(Consultado el 20-04-2017 en http://web.upla.cl/revistafaro/02_monografico/04_jordi.htm)

84 Erikson, E. (1950): Enfance et société. Ed. Delachaux et Niestlé. Col. Actualités pédagogiques et

psychologiques ISBN-10: 2603004573
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sociedad, cultura, gente, paisaje, simbolos, etc. pero también lo es el valor que se otorga a
la percepcion de los publicos externos e internos. Activos y variables tangibles e
intangibles que procuran al espacio territorial el caracter y la autenticidad necesaria para
diferenciarlo de otros espacios.

En la puesta en valor de un territorio, la identidad territorial tiene un rol vertebrador y
estratégico85, aunque el concepto de identidad territorial sea, en principio, confuso y
dificil de definir, es un activo de gran potencialidad que necesita ser dotado de sentido
para construir un caracter identitario y diferenciador.

Tradicionalmente la identidad ha sido asociada a aspectos culturales y ambientales. Pero,
hoy en dia, en un contexto culturalmente globalizado, es necesario tener una visién
mucho mas abierta e incluir a los inputs culturales y ambientales las dinamicas sociales,
que son de gran importancia para entender la formacidén de las caracteristicas intrinsecas
del lugar. Es pues oportuno, hablar de identidad territorial como la totalidad de
caracteristicas y condiciones naturales del espacio geografico y ambiental, adquirido o
inducido por la relacion existente entre el ser humano y el espacio geografico que ocupa y
por las relaciones sociales que se producen en él.

Podemos establecer, a priori, dos tipos de identidades: la proyectada al exterior o la
percibida por los publicos externos, intencionadamente o no; y la interna, la auto-
identidad, aquella en que los publicos internos de un espacio territorial se identifican y se
auto-definen; una identidad que forma parte de un colectivo intergeneracional y se ha
construido histéricamente, socialmente y culturalmente a lo largo de la existencia como
grupo social. Pero no podemos obviar en la auto-identidad la importancia de la relacién
existente entre el espacio territorial y la sociedad que habita en él. Una relaciéon, muchas
veces simbidtica, entre el territorio y sociedad, una unién que se moldea y adapta hasta
mimetizarse en una sola identidad.

Bozzanno®8¢ define la identidad territorial como: “...el Territorio o Espacio Geografico es
un lugar donde se desarrollan procesos naturales y donde se despliegan procesos
sociales, cuya combinacion lo torna mas complejo que cualquier visién analitica profunda
de sus componentes (..) no es solo la suma y la combinaciéon de formas espaciales y
procesos sociales... es en sentido amplio y en tanto escenario de articulaciones complejas
entre sociedad y naturaleza..” ademds agrega que estos espacios son cada vez mas
variables e inestables en el tiempo.

Estudiar conjuntamente los conceptos de espacio geografico y proceso social nos lleva
ineludiblemente a la relacion existente de identificacion y aceptacion de los elementos
geograficos con los habitantes que habitan el espacio; una relacién espacio/sociedad que
adquiere significado y sentido propio y se configura como una unidad espacial: pais,
regién, provincia, comunidad, etc. con sentido y personalidad propia. En el siguiente
cuadro queda reflejada la construcciéon dialéctica que mantienen los conceptos de
identidad social y territorio, pensada como una sola unidad de analisis.

85 Véase anexo: La Rioja. Denominacion de origen.
86 Bozzanno, H. (2000). Territorios reales, territorios pensados, territorios posibles. Aportes para una Teoria
Territorial del Ambiente. Ed. Espacio, Buenos Aires.
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Identidad Territorio Identidad territorial
Reconocimiento colectivo de una Unidad espacial compuesta por un Reconocimiento colectivo implicito
trama de significados y sentidos tejido social propio que se de una trama de significados propios
particulares, construidos encuentra asentado en una base de un tejido social especifico,
socialmente y adquiridos de recursos particulares que adquiridos por la mediacidon de la
histéricamente por mediacién de la presenta ciertas formas de condicién de habitante de un lugar
condicién de habitante de un lugar. produccién, consumo e en una unidad espacial condicionada
Implica formas de pensar, valorar y intercambio y esta regida por por recursos particulares y factores
apropiarse del entorno y situarse instituciones y formas de ambientales, politicos, econémicos,
frente a otro. organizacion también particular. sociales, etc. las formas de valorar,
Debe ser concebido pensar, organizar y apropiar-se del
multidimensionalmente y entorno conforman una “ordenacion
comprendido en términos de cultural del territorio” cuyas tramas
sintesis, pasado, presente y futuro. de referencia estan limitadas
geograficamente y son el resultado
de una temporalidad concebida
holisticamente.

Fuente: Sanz, Holgado y Soria (2001-2004)87

La identidad territorial es un “sentido” que se construye en el tiempo y espacio habitado,
y en gran medida fundamentada en el sentimiento y apego que cada individuo o grupo
social logra desarrollar con el entorno; una conjuncion entre el medio fisico, la
continuidad histérica y la continuidad social. Camprubi®8 sostiene que “la identidad de un
lugar es un conjunto de elementos y atributos que singularizan a la sociedad que lo habita,
entre los cuales destaca la historia, las tradiciones y la cultura, teniendo en cuenta que esa
misma identidad se ha formado a partir de unos determinados procesos sociales”. La
relaciéon entre identidad e imagen, muchas veces entendidas como términos sindnimos, se
entiende por el componente de identificacion del lugar que une a ambas acepciones®?.

Por su parte, Cardus® (2010) sostiene que la identidad en realidad esconde una lucha
simbolica por el reconocimiento y el poder. El autor difiere de la visién reduccionista que
la globalidad ha sometido a la variable identidad al identificarla con algo sustantivo y
tangible.

Las nuevas tecnologias de la informacién y la comunicacion han transgredido el caracter
de tipismo y el sentimiento de pertenencia territorial, la globalizacién cultural y
econdmica han reducido al minimo valor, casi anecdoético, la identidad cultural y
territorial de una sociedad. Cardds (2010) mantiene que la lucha por la identidad se
reduce al reconocimiento y a la diferenciacién que en la actualidad se manifiesta, por
ejemplo, en la produccion de marcas de territorio, que alcanzan altos niveles de
representatividad de los espacios geograficos. Esta lucha excesivamente premeditada y
dirigida a la busqueda del reconocimiento y la diferenciacion hace que la identidad, de
alguna forma, pase a ser “un contenedor mas que un contenido; es mas una forma que un

87 Sanz, C. Holgado, P. y Soria, N. (2001-2004): Valoracion del paisaje en el Oasis del valle de Uco (Mendoza,
Argentina). Departamento de Geografia, 95 Universidad Auténoma de Madrid Espafia y CRICT,
INCIHUSA, Unidad de estudios y proyectos regionales, Mendoza, Argentina.

88 Camprubi, R. (2009): La formacié de la imatge turistica induida: el paper de les xarxes relacionals. Tesi
doctoral. Girona. Universitat de Girona.

89 Véase anexo: Marca Barcelona

90 Cardds, S. (2010): La identitat, reconeixement i diferenciacié. Revista “Paradigmes”, n? 5, 17-23.
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fondo. La forma de la identidad es la parte reconocible e identificable, mientras que el
fondo -sea lo que sea lo que lo constituye- es confuso y heterogéneo” (Cardus, 2010: 20).

Fig. 10: Procesos por el que la Marca Territorio influye en la ‘identidad territorial’

SUBPROCESO EXPRESIVA SUBPROCESO ESPE]O

La marca territorial expresa como se La marca territorial condiciona las
concibe la cultura del territorio imagenes de los demas reflejando sus

impresiones y expectativas

Cultura del territorio Identidad de la marca Imagen de la marca
(identidad territorial) territorial territorial
SUBPROCESO REFLEJO SUBPROCESO DE IMPRESION
La marca territorial condiciona la Fa marca territorial deja huella e
identidad y crea nuevos significados y impresiones en los otros

simbolos en la cultura

Fuente: Kavaratzis y Hatch (2013)

Para Robert Govers®1, Erik Van‘t Klooster y Gerard Van Keken, la identidad de lugar son
las caracteristicas y significados Unicos y distintivos de un lugar y su cultura en un
momento determinado. Estas caracteristicas se construyen a lo largo de los afios y a
través de discursos histdricos, econémicos, politicos, culturales, religiosos y sociales.

Tabla 4: Elementos constructivos de identidad

Estructurales | Semi-estaticos Significantes de cambio Elementos de color
Ubicacion Tamafio Grandes eventos/ Grandes héroes Simbolismo pasado
Historia Apariencia fisica Comida, arquitectura, artes, literatura, Conducta pasada
cultura popular
Mentalidad interior Lenguaje, tradiciones, rituales, folclore Comunicacion

Fuente: Govers, R. & Go, FM. (2009)

Desde una visién socioldgica Unicamente se puede definir el concepto de identidad como
un atributo de un sujeto individual, pero solo es posible hablar de identidades colectivas
si es posible sumar las identidades individuales que la constituyen y se encuentran
relacionados entre si por un sentimiento comin de pertenencia y representado
socialmente por medio representaciones sociales y simbolos que identifican un colectivo -
la suma de identidades individuales-. Sentidos de pertenencia de la colectividad que
definen y constituyen las identidades personales, hablamos de un bucle que se
retroalimenta (la identidad individual y la identidad colectiva). La tradicion sociologica
establece que la identidad personal se define principalmente por la pluralidad de sus

91 Govers, R. & Go, F.M. (2009): Place Branding: Glocal, virtual and physical, identities constructed, imagined
and experienced. Basingstoke, Hampshire (UK). Palgrave Macmillan; and based on Noordman, T.B.]. (2004).
Den Haag: Elsevier / Reed Business Publications. (Consultado el 09/06/2017 en
http://placebrandobserver.com/es/place-branding-en-cinco-etapas/)
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pertenencias sociales (pertenencia familiar, grupo de amigos, ciudad, pais, etc.). La idea
de que la pertenencia a un grupo o una comunidad implican compartir los mismos
registros simbdlicos y culturales nos lleva al concepto de representacion social. Concepto
elaborado por Durkheim y recuperado por la Escuela Europea de Psicologia, definido
como construcciones socio-cognitivas propias del pensamiento o del sentido comun que
son como el conjunto de informaciones, creencias, opiniones y actitudes a propdsito de un
objeto determinado. Es decir, una forma de conocimiento socialmente elaborado y
compartido que elabora una realidad comin en un conjunto social. Un marco de
percepcion e interpretacion de la realidad y, a su vez, una guia de comportamiento
colectivo que sirve de atributos identificadores, y por tanto, un rasgo de identidad
colectiva.

Fig. 11: Modelo de las identidades territoriales

Entrepenurialship ‘

Planificacidn
estratégica
£ Participacion ¢ - ) ) | Imagen de marca
Vision o Estrategias de y Mar kﬁllllg
& . co-creatividad valorizacién operativo
Recursos identitarios _ L |
Posicionamiento
: - .
ul Comunidad
territorial

Enpowerment w

Fuente: Precedo, A., Orosa, J., Miguez (2010): Marketing de ciudades y producto ciudad: una propuesta
metodolégica. Urban Public Economics Review. (Consultado el 6 -07- 2017 en
http://nnn.redalyc.org/articulo.0a?id=50414006001)

2.8.- Las audiencias en el Place branding

Publico o audiencias segin Blumer?? es un grupo o colectivo que se caracteriza por su
espontaneidad en las reacciones, es una comunidad de intereses que reaccionan de la
misma manera ante situaciones similares, de manera reciproca y afectiva.

Es interesante, en este punto tener en cuenta las diferencias o aproximaciones
conceptuales entre los términos “publico” y “cliente”. Definido anteriormente (Blumer)
entendemos “publico” como “cliente”, el usuario, consumidor, usufructuario, beneficiario,
destinatario y receptor podemos deducir que el publico es un cliente. El cliente-publico
no Unicamente consume, en el sentido de adquirir un bien (material o inmaterial) que lo
vive y experimenta. Pero en el nuevo contexto relacional y comunicacional del S. XXI
podemos afiadir que también lo construye.

92 (Citado en Wilhelm, G., Ramirez, F. y Sdnchez, M. (2009): Las relaciones ptiblicas: herramienta
fundamental en la creacion y mantenimiento de la identidad de la imagen corporativa. Revista Razon y
palabra. Vol. 14, N2 70. (Consultado el 18/07/2017 en
http://www.redalyc.org/html/1995/199520478017/)
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Uno de los desafios en la concepcion e implementacion de estrategias del Place branding
es la alineacién de los diferentes publicos, publicos que se caracterizan por tener
diversidad de percepciones y realidades; objetivos e intereses y perfiles socio-
psicologicos debido a su diversidad. Esta complejidad se manifiesta también en la divisién
de los publicos externos.

En la literatura académica sobre el place branding, marca territorial o marca lugar se
constata una falta de concrecion en el estudio de los publicos. Por otra parte, si existe una
clara diferenciacién y clasificacién genérica entre las audiencias internas y las externas.
Asi pues, entendemos que en la practica real de la marca territorio sera necesario crear y
estudiar las caracteristicas reales de cada uno de los publicos tanto internos como
externos para definir las lineas estratégicas.

Kotler (1993) identific6 cuatro audiencias clave en la marca territorial: visitantes,
residentes y trabajadores, empresarios, exportadores. Si las practicas profesionales del
Place branding se concentran en las audiencias externas, el mundo académico cada vez
mas incide en la importancia de los publicos internos, en opinién de Kavaratzis (2012) el
papel de las audiencias sigue siendo subestimado, pues la mayoria de campafias de
branding demuestran una clara orientacion a las audiencias externas como los inversores
o el turismo desestimando a la poblacién local y sus intereses, produciendo asi, una falsa
realidad, autenticidad y una falta de objetividad del territorio, que se hace patente en la
relaciéon de la marca y el publico interno.

Bobbio?3 es el precursor de la clasica distincion entre “lo publico” y “lo privado” y lo
define como una dicotomia, “lo puiblico” no puede existir sin “lo privado” y viceversa. Para
el autor, la sociedad se divide en “Estado”, “Mercado” y “Sociedad civil” y cada una de
estas divisiones tiene sus propias audiencias, éstas son, las Administraciones del Estado,
las empresas privadas y los agentes de la sociedad civil (Brandsen, Van de Donk y Putters,
2005).°¢ Las tres audiencias -ya sean audiencias internas o externas- juegan un
importante papel en la creacion, gestion y difusion de la marca territorial y pueden actuar
como creadores de marca o como usuarios, o ambas a la vez.

C. Hall?> (2008) hace una divisiéon entre la marca territorial interna -vinculada a la
sociedad del territorio y a la creaciéon de la identidad de la marca lugar- y la marca
territorial externa, que se comunica y se relaciona con los publicos externos y tiene como
objetivo empatizar y atraerlos en funcién de su posicionamiento estratégico.

Crear un marca territorial supone generar fuertes relaciones entre sus audiencias clave,
unas relaciones que se deben crear y mantener a lo largo del tiempo, lo que significa que
la marcar debe tener un claro posicionamiento en el mercado, pero también, en su fase de

93 Bobbio, N. (1989): Democracy and Dictatorship: The nature and limits of state power. Ed. Polity Press.
ISBN: 0745603947

94 Taco Brandsen, Wim van de Donk & Kim Putters (2005): Griffins or Chameleons? Hybridity as a
Permanent and Inevitable Characteristic of the Third Sector. International Journal of Public
Administration, 28:9-10, 749-765, DOI: 10.1081/PAD-200067320

95 Hall, C. M. (2008): Servicescapes, Designscapes, Branding, and The Creation of Place-1dentity: South of
Litchfield, Christchurch. Journal of Travel & Tourism Marketing. Ed. Routledge
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creacion y proyeccion, ésta debe obtener de todos sus publicos -internos y externos- una
misma identidad y debe operar -la marca- en beneficio de todas las audiencias. Es decir, la
marca lugar debe ser integra, creible y autentica, una marca legitima para cada audiencia.

Tabla 5: Grupos de interés a los que se orienta una estrategia de comunicacion de una
marca territorial

Grupo Objetivo de Comunicacion

Residentes Atraer nuevos residentes que aumenten la fuente de ingresos del pais.

Fortalecer, crear o cambiar la autopercepcién como grupo social o como habitantes
de un espacio geografico. Con el objetivo de promover y proyectar la identidad
territorial, posicionando a este publico como parte integrante de la marca territorial
y también como embajador de marca.

Visitantes Atraer nuevos visitantes e implementar o cambiar la percepcién externa del
territorio. Objetivo econémico y reputacional.

Gerentes Atraer nuevas compaiiias y posicionar competitivamente a las empresas del
territorio. Objetivo econémico.

Inversionistas Atraer sectores estratégicos de inversionistas del mismo pais o grupos financieros
que faciliten la obtencién de recursos econémicos y productivos.

Administraciones Cambiar, motivar o proyectar una determinada identidad e imagen con la finalidad

de posicionarse con los publicos internos y externos. Con el objetivo de posicionarse
de manera estratégica en las relaciones politicas y administrativas e incentivar la
inversidn en el territorio.

Fuente: basado en Kotler et al. (2007)

Para Huertas? en la actualidad los publicos no son Unicamente receptores de la
comunicacion de marca sino que quieren y pueden participar activamente en las
decisiones estratégicas y de comunicacién y establece una secuencia relacional con los
publicos objetivos.

Aportaciones de las relaciones publicas a la comunicacién de los territorios y sus marcas

Objetivo de la disciplina relacional, de didlogo, cooperacién y buena imagen

Predominio del interés social, democratico y medioambiental

La comunicacién se dirige a todos los publicos

Comunicacion bidireccional o multidireccional

No control de la comunicacidn. Participacion libre de los publicos. Diversos posicionamientos

Marcas creadas democraticamente. Activismo y participacién. Marcas creadas por todos los publicos

Las marcas perduran a los mandatos politicos

Conceptos de relacién, didlogo y colaboracion

Fuente: Huertas (2014)

Publicos internos y objetivos:

e Instituciones y gobiernos locales. Objetivo, conocer y reconocer la marca como
propia.

e Residentes, asociaciones y colectivos sectoriales. Objetivo, conocer la marca y
proyectarla.?’

e Lobbiesy think thanks y personajes publicos. Objetivo, conocimiento de la marca y
sus acciones.

e Lideres de opinion. Objetivo, recoger los valores emocionales de la marca y la
representen.

9% Huertas Roig, A. (2014): La comunicacion de los territorios, los destinos y sus marcas. Guia Prdctica de
aplicacion desde las relaciones ptiblicas. Ed. UOC-Dircom. ISBN: 978-84-9064-629-8
97 Véase anexo: Marca Peru
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Empresas privadas. Objetivo, conocimiento de la marca y sus acciones.
Medios de comunicacién. Objetivo, proyeccion de la marca.

Publicos externos y objetivos:

Turistas activos o potenciales. Objetivo, conocer la marca y sus atributos y valores
con la finalidad de identificarse con ella e inciten a la accion.

Inversores extranjeros. Objetivo, conocer la marca y empatizar con ella con el fin
de atraer inversion.

Estudiantes extranjeros. Objetivo, conocer la marca y atraer posibles residentes
temporales.

Potenciales residentes. Objetivo, conocer y empatizar con la marca. Atraccién con
el objetivo de generar nueva poblacidn.

Companias turisticas que comercializan el territorio. Objetivo, conocer la marca y
atraer su interés.

Medios de comunicacién generales. Objetivo, comunicar a los publicos externos la
marca positivamente.

Lideres de opinién y grupos de presion. Objetivo, generar una imagen positiva del
territorio.

Para Zenker y Braun®® (2010) se hace necesario adaptar la marca a las necesidades reales
de los publicos y evitar, aunque es inevitable, los conflictos potenciales y las sinergias
entre las necesidades y los objetivos de los diferentes publicos. La comunicacién
intencionada o no intencionada juega un papel fundamental para procurar un equilibrio
entre las diferentes audiencias.

Fig. 12: Relacion de publicos del Place branding

VISITANTES RESIDENTES/TRABAJADORES EMPRESAS/INDUSTRIA
Interno Externo Interno Externo
Negocios Investigadores, Investigadores, Gobierno, | | Inversores
N turismo — académicos y || académicos y — administracion
estrategas estrategas publica
Ocio — Empresas
N turismo  Mano de obra | Mano de obra | Inversores
T - Estudiantes Estudiantes — Empresas N

Fuente: Zenker y Braun (2010)

98 Zenker, S.y Braun, Erik. (2010): The Place Brand Centre-A Conceptual Approach for the Brand
Management of Places. 9th European Marketing Academy Conference, Copenhagen, Denmark, 1 st - 4 th
June, 2010 (Consultado el 20/07/2017 en
https://www.researchgate.net/publication/228462416_The_Place_Brand_Centre-
A_Conceptual_Approach_for_the_Brand_Management_of Places)
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CAPITULO 3: Place branding, entre percepciones
y realidades sociales
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3.1.- Aproximacion al concepto de imaginario

El estudio de los imaginarios se inicia con la sociologia clasica de la mano de Karl Mary,
Emile Durkheim y Max Weber, estos autores dotan de significado al vocablo y posicionan
el término en diferentes dambitos de estudio como la psicologia social, la teoria politica, la
historia, la filosofia y el psicoanalisis. En las ultimas décadas el concepto de “imaginario”
se ha centrado en el discurso de las ciencias sociales como una de las categorias clave en
la interpretaciéon de la comunicacion en la sociedad moderna; la produccién de creencias e
imagenes colectivas, un sistema de comunicacién publica que crea espacios de
construccion de identidades colectivas. “Imaginario” término derivado del latin “imago” y
acogido por otras disciplinas para designar todo aquello que se relaciona con la
imaginacion y la representacion de procesos cognitivos.

Para realizar una aproximacién al concepto de “imaginario” es necesario considerar las
diferentes perspectivas tedricas y sus diferentes contextos y poner énfasis en los autores
del “imaginario” mas relevantes hasta el momento®°.

Desde la perspectiva del arte y la literatura. En el arte y mas concretamente desde la
corriente artistica del Surrealismo. Para los surrealistas el imaginario es la posibilidad de
saltarse la “prohibicién” en el proceso de creaciéon. Para este movimiento artistico el
“imaginario” esta préximo al mundo onirico, a la creacion de mundos posibles. En la
literatura, Maurice Blanchot100 aporta desde lo “imaginario” la ambivalencia del concepto
respecto del mundo real. Tanto en la literatura como en el arte se posiciona el imaginario
como la resignacién entre imagen figurativa y la imagen poética e imaginaria, es decir, la
relacion existente entre la realidad y la irrealidad.

Desde la filosofia, pero con un alto contenido psicolégico, la obra de Sartrel%1 (1964) Lo
imaginario. Psicologia fenomenoldgica de la imaginacion nos adentra en los procesos
psicologicos de la conciencia; la conciencia se determina a si misma, es decir, la fuente de
la conciencia es la misma conciencia. Asi las conciencias imaginantes son “estructuras que
nacen, se desarrollan y desaparecen segun leyes que le son propias” (Sartre, 1964:18). En
1940 el autor encuadra lo imaginario en el mundo de la imaginacién como una percepcion
engafiosa de la realidad. La imagen es un elemento de conciencia: “la imagen es un dato
que trata de alcanzar en su corporeidad a un objeto ausente, a través de un contenido
fisico o psiquico que no se da propiamente, sino a titulo de ‘representante l6gico’ del
objeto considerado” (Sartre, 1964:35). Asi pues, Sartre entiende que la imagen es la
relacién entre la conciencia y el objeto real.

Desde la antropologia, el maximo representante del imaginario es Gilbert Durand en su
obra Las estructuras antropoldgicas del imaginario (1960) se aproxima al concepto de

imaginario desde el psicoandlisis junguiano. Para el autor el simbolo es “una
intensificacién extrema de lo figurado, que transfigura la imagen en icono verdadero,

99 Ibid. pag. 11
100 Citado en Iglesia Pagnotta, A. (2005): Maurice Blanchot y el espacio de la palabra. Revista Las Nubes N°
14.

101 Sarte, ]J.P. (2005): Lo imaginario: psicologia fenomenoldgica de la imaginacion. Ed. Losada.
ISBN: 9789500393737
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ocultando intimamente su sentido y encarnando en el ‘vientre’ de su materialidad, la
constancia de una promesa significativa” (G. Durand, 1960). El simbolo exige una
intencion de simbolizacion de la conciencia que lo percibe y lo comprende, da acceso, a un
plano metalingiiistico. Durand considera lo imaginario como una dimensién del Homo
Sapiens y representa el conjunto de imagenes mentales y sociales, organizadas entre ellas
por la narracion mitica. Un individuo o una sociedad organizan y expresan
simbolicamente sus valores existenciales y su interpretacion del mundo.

Lo imaginario es una categoria antropologica primordial y sintética; gracias a él es posible
entender la cultura y su formaciéon a través de representaciones racionales, éstas
comprenden las imagenes producidas y las imagenes pasadas. Lo imaginario tiene un
lugar entre lo simbdlico y el mito. De lo simbdlico como un lenguaje que expresa un
significado que transciende lo sensible, y del mito, como totalidad significativa que da
sentido al mundo social. Lo imaginario es una forma que desenmascara la modernidad,
trata de desmitificar y desencantar al mundo mediante la racionalidad mas critica,
materialista y cientifica. Para el autor, lo imaginario es como una experiencia subjetiva de
lo que es real dentro del mundo objetivo.

Jacques Lacan, desde la perspectiva del psicoanalisis, nos introduce en el concepto como
la formacion del sujeto, esta formacion de realiza a partir de tres conceptos clave: lo real,
lo simbdlico y lo imaginario. Real aquello que no se puede expresar como lenguaje, es
decir, lo que no se puede decir o representar, al hacerlo pierde la esencia del objeto. Lo
real siempre esta presente pero siempre mediado por lo imaginario y lo simbélico
(Agudelo, 2011).

Desde la sociologia, representado por Cornelius Castoriadis como maximo exponente del
imaginario; las condiciones de dominacion de una clase social dependen de lo imaginario.
Segun Escobar102 (2000): “en esta perspectiva, los imaginarios pueden definirse como los
conjuntos de ideas-imagenes que sirven de relevo y de apoyo a las otras formas
ideolégicas de las sociedades, tales como los mitos politicos, fundadores de las
instituciones de poder”. De ahi que lo que se conozca de las sociedades no sea la realidad
sino una representacion de ellas mismas.

Y por ultimo, desde la perspectiva historica es necesario diferenciar los conceptos de
mentalidades e imaginarios. Mentalidad se relaciona con sensibilidad, mientras que
imaginario se refiere al pensamiento. “Las imagenes mentales que componen un
imaginario pueden cambiar mas facilmente que las actitudes mentales que componen una
mentalidad” (Escobar, 2000), la imagen puede racionalizarse y pasar al mundo de las
ideas e ideologias; una actitud mental que se arraiga en las sensibilidades, por lo cual se
resisten al cambio. El concepto de imaginario para los historiadores es el conjunto de
representaciones colectivas de cada sociedad, es un fen6meno social e histérico.

Destacar e incidir en esta aproximacion conceptual el posicionamiento y las influencias de
diversos autores que marcan el punto de inflexién en el concepto de “imaginario”.

102 Escobar Villegas, J.C. (2000): Lo imaginario. Entre las ciencias sociales y la historia. Medellin: Fondo
Editorial Universidad Eafit.
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Max Weber193, contemporaneo de Durkheim, inicia el estudio del imaginario dentro de la
sociologia con el concepto de “accién social” y entendido como la forma mas elemental de
sociabilidad que permite al individuo relacionarse y ser relacionado con los demas. El ser-
sociedad y el ser aceptado por la sociedad convergen en un punto y son constantemente
renovados y verificados. Es decir, el autor plantea la relacién individuo-sociedad a partir
de la accién individual y con un marco referencial comun, que es aceptado por ambas
partes, las leyes sociales implicitas o explicitas. Podriamos hablar de un canal y un c6digo
comunicativo aceptado y comprendido, y que a su vez, se retroalimenta consiguiendo asi
una comunicacion bidireccional entre sujeto y sociedad: la identidad social y cultural.

El autor establece una diferencia significativa entre la accion social y la relacidn social, por
relacién social entiende una conducta plural, de varios sujetos, y reciproca; consiste en la
certeza que el sujeto o sujetos actuaran socialmente de forma acertada. Sefiala ademas,
que la relacion social es la prolongacion de la accién social en el marco social de un
intercambio entre varios sujetos.

Emile Durkheim104 (1968) se le considera el fundador de la sociologia moderna e
impulsor de la “conciencia colectiva” que mas tarde Cornelius Castoriadis desarrollara
con el concepto de “imaginario colectivo”. El autor desarrolld su estudio en el ambito de
las representaciones colectivas y puso el acento en el caracter inherente de la
representacion; las representaciones sociales como parte integrante de la realidad social.
Desarroll6 la hipdtesis de la dualidad de la conciencia, identificando, por una parte, los
estados personales representados por la psique individual, y por la otra, las
representaciones colectivas como estados colectivos (sociales) constituidos y organizados
como la Iglesia, las instituciones econémicas, etc. Estos dos tipos de conciencias actiian
conjuntamente; no existe conciencia individual sin conciencia colectiva y a la inversa, las
representaciones colectivas impregnan la conciencia individual y afiaden contenidos a sus
representaciones convirtiendo a la sociedad como parte indispensable para las personas.

A pesar de esta relacion sujeto-sociedad, las conciencias individuales estan cerradas las
unas a las otras y no pueden comunicar sino por signos externos que traduzcan sus
estados interiores, pero para que estos estadios emocionales individuales puedan
producir un sentimiento comun y colectivo es necesario que los signos manifestados
resulten un Unico sentimiento y se conviertan en una tnica conciencia moral. Asi pues, las
representaciones colectivas derivan de las conciencias individuales que actian y
reaccionan las unas sobre las otras, pero estas mismas acciones y reacciones no seran
posibles sin intermediarios materiales que simbolizan los movimientos que representan.
Es la homogeneidad de estos movimientos y simbolos que dan a la colectividad el
sentimiento de existencia propia. Establecida esta homogeneidad en la conciencia
colectiva, los movimientos que la han conformado toman formas estereotipadas y sirven
para simbolizar las representaciones de la colectividad.

103 Bruhn. G J. (2005): The sociology of community connection. Ed. Kluver academic. New York.
104 Durkheim, E. (1968): Les formes élémentaires de la vie religieuse. Le systéeme totémique en Australie,
Bibliothéque de philosophie contemporaine, Paris, Presses Universitaires de France.
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Al respecto, Peter Berger y Thomas Luckman10> (1968) mantienen que el imaginario es el
universo simbdélico entendido como matriz de todos los significados objetivos socialmente
y subjetivamente aceptados y reales, mientras, la sociedad histérica y la biografia
individual se ven como sucesos que ocurren dentro de este universo. Estos universos
simbolicos aportan un orden institucional, ofreciendo a las personas “el mas alto nivel de
integracion a los significados discrepantes dentro de la vida cotidiana en la sociedad”
(Berger y Luckman, p. 128). Los autores exploran el problema de la transmisiéon del
universo simbdlico entre diferentes generaciones, que crea un problema intrinseco de la
misma transmision, asi la tradiciéon se acentiia si algunos grupos sociales llegan a
compartir versiones diferentes del universo simbdélico “la versiéon que se desvia queda
estereotipada en una realidad por derecho propio, la que, por existir dentro de la
sociedad, desafia el status de la realidad del universo simbdlico tal como se constituyé
originariamente. El grupo que ha objetado esta realidad divergente se convierte en
portador de una definicion de la realidad que constituye una alternativa” planteando asi,
“no es solo una amenaza teérica para el universo simbélico, sino también es una amenaza
practica para el orden institucional legitimado por el universo simbélico en cuestion”

(p-137).

Es Edgar Morin en 1960 autor del concepto “pensamiento complejo” el autor define por
primera vez el “imaginario colectivo” y designa como “imaginario” al conjunto de mitos y
simbolos que en un determinado momento funcionan como mente social y colectiva
(memoria e imaginacién). Este imaginario tiene una dimensién real y otra imaginaria que
se retroalimentan la una con la otra, se transfieren y proyectan a lo largo del tiempo y de
las sociedades de una misma comunidad y acaba dotandoles de sentido y significado,
podriamos decir que es la toma de conciencia de todas las personas que conforman la
comunidad. La identidad colectiva y social que es compartida por toda la sociedad que
habita en un territorio e implica una visiéon de si misma, una auto-representacién. Pero
también, es la imagen que proyecta, la visién que tienen otras sociedades/comunidades
de nosotros.

Cornelius Castoriadis1% des del psicoanalisis freudiano y el marxismo propone una teoria
que comprende las distintas dimensiones de la vida del hombre; en su libro La
insignificancia y la imaginacién se encarga de precisar y acotar el concepto de imaginario
social para designar las representaciones sociales encarnadas por sus instituciones.
Usando el término “instituciones” como sinénimo de mentalidad, cosmovision, conciencia
colectiva o ideologia, es Castoriadis quien le da un significado mas preciso y vincula el
término a la perspectiva socio-historica, a las formas de determinacion social y a los
procesos de creacion por medio de los cuales los sujetos se inventan sus propios mundos.
El autor destaca el caracter histérico de la produccion social, de las instituciones y de los
valores. El imaginario esta asociado a complejas categorias tedricas como la cultura, la
sociedad, la imaginacién y la imagen. Se destaca, ademas, su insistencia en el caracter

105 Berger, Peter L. y Luckmann, T. (1968): La construccidn social de la realidad, Buenos Aires, Amorrortu
Editores.

106 Castoriadis, Cornelius. (2002): La insignificancia y la imaginacion. Didlogos con Daniel Mermet, Octavio
Paz, Alain Finkielkraut, Jean-Luc Donnet, Francisco Varela y Alain Connes. Madrid. Ed.Trotta.
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historico de la produccién social, de las instituciones (imaginarias) y de los valores
(Nogueira, 2003)107,

El soci6logo encuadra el concepto como una creacién espontanea en constante cambio,
una creacion humana, social e histérica intrinseca al ser humano. La sociedad esti
formada por instituciones y significaciones que le dan sentido propio. “El ser-sociedad de
la sociedad, son las instituciones y las significaciones imaginarias sociales que encarnan
esas instituciones y que las hacen existir en la efectividad social. Estas significaciones le
dan un sentido - sentido imaginario, en la acepcion mas profunda del término, es decir, la
creacion espontanea e inmotivada de la humanidad- a la vida, a la actividad, a las
preferencias, a la muerte de los humanos, y al mundo que crean y en el cual los humanos
deben vivir y morir” (Castoriadis, 1975) 108, La funcionalidad de las instituciones no
puede explicarse por si mismas pero sus significaciones sociales construyen un mundo
mas funcional y simbdlico, aunque no racional y objetivo, y ayuda a la colectividad a vivir
en un cierto orden y bajo una escala de valores, asi pues, podemos ver las significaciones
imaginarias sociales de los “espafioles”, “franceses” o “ingleses”, sociedades construidas
con significaciones simbdlicas y funcionales unicas y que determinan su caracter e
identidad, sus costumbres y sus instituciones, en definitiva su mundo.

Aunque el imaginario social se construye en el interior de una sociedad y a lo largo de la
historia de los pueblos y las civilizaciones debemos tener en cuenta las relaciones que han
existido entre diferentes culturas (comerciales, politicas, sociales, etc.) y que han
condicionado el nucleo de la cultura y la sociedad, es decir, la configuracién de los
imaginarios de una sociedad, como el caso de la dominacién arabe de Espafia o la
colonizacién de la India por parte de los britanicos.

Se desprende de las palabras del autor que lo imaginario no impone comportamientos
sociales, sino que abre un abanico de posibilidades para que las acciones se dirijan en un
unico sentido, podriamos decir que es la base de las creencias, de lo que debe ser y lo que
no debe ser en una sociedad, pues el imaginario colectivo o social solo se da en
imaginarios locales, histéricos y concretos.10?

La imaginacién es creaciéon humana indeterminada y cambiante compuesta por el ser
humano que mantiene una actividad creadora e inventiva y genera un mundo habitable, y
al hacerlo, se inventa a si mismo como individuo y como sociedad. Castoriadis jerarquiza
el nivel de lo imaginario pensado desde el proceso histérico y social y lo hace a partir de
dos grandes ejes: el imaginario social radical y el imaginario social efectivo.

Imaginario social radical entendido como la actividad que instituye y da significado a
la colectividad en un momento histdrico social pero que mantiene el caracter efimero
o ser modificados a lo largo del tiempo.

107 Nogueira Dobarro, A. (2003): La imaginacion fuente y raiz de creacién histdrico-social. Anthropos.
Huellas del conocimiento, No. 198, Barcelona. pp. 3-17.

108 Castoriadis, C. (1975): La institucion imaginaria de la sociedad, vol. 1. Barcelona, Ed. Tusquets.

109 Véase anexo: Marca Colombia
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- Imaginario social efectivo, contenidos del imaginario social que organizan la base de
las instituciones sociales, por ejemplo la familia.

“El ser humano modifica y crea su entorno para cubrir las necesidades
tanto individuales como sociales en el proceso de la vida y estas
modificaciones estan intimamente ligadas a una época y una cultura
determinada”. (Castoriadis, 1975)

Todos los cambios sociales implican imaginarios sociales radicales, las sociedades se
encuentran en constante evolucién y en consecuencia los imaginarios y sus instituciones
también se modifican, se crean o desaparecen para volver a instituir otros imaginarios
nuevos (instituciones, leyes, tradiciones, creencias o comportamientos). Las
significaciones sociales se modifican segliin las necesidades de un momento historico,
social, politico o econémico determinado y aparecen nuevas significaciones pero siempre
desde el fondo del ser historico social.

“A medida que se desarrolla el proceso historico social hay grandes
significaciones que comienzan a perder sentido. Caen debido a que dejan
de ser necesarias para el fin que han sido creadas”. (Castoriadis, 1975)

Segun Escobarll0 “los imaginarios pueden definirse como los conjuntos de ideas-
imagenes que sirven de relevo y de apoyo a las otras formas ideoldgicas de las sociedades
tales como los mitos politicos fundadores de las instituciones de poder”. De acuerdo con
esto, el concepto de representacion es fundamental ya que se convierte en una
herramienta primordial para la investigacién social. De ahi que lo que se conozca de las
sociedades no sea la realidad sino una representacion de ellas. (Agudelo, 2011).

Para Francesco Varaninilll, existen dos formas de imaginacién colectiva; la imaginacién
que explora lo desconocido y la imaginacién que explica. Segin el autor el imaginario esta
compuesto por:

Imaginacidn: La capacidad de la mente que permite la creacién y la representacion
de objetos. En el imaginario colectivo la imaginacién es individual y social al mismo
tiempo.

Simbolos: significante (la realidad concreta) y significado (la representaciéon
abstracta). El imaginario colectivo implica una comunicacion simbdlica -creencias y
mitos-. Castoriadis (1975) nos habla del poder de los simbolos y establece que los
sujetos y las sociedades asimilan el mundo de maneras imaginarias y simbolicas.

Conceptos: Ideas o nociones, que son expresados por palabras, comparaciones o
representaciones simbolicas.

Memoria: Capacidad para almacenar y recuperar informacién. Individual o colectiva.
La memoria colectiva puede ser expresada y tener un significado en comun.

110 Jpid. pag.70
111 Varanini, F., & Ginevri, W. (Eds.) (2012): Projects and complexity. CRC Press.
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Mitos y leyendas: Se considera mito a un relato que tiene un significado muy
profundo para una cultura, donde generalmente se presenta a través de una
creencia que pasa a través de generaciones y que no es posible verificarlo. Es la
imaginacion colectiva que explica, comunica y da sentido a la experiencia
compartida de los individuos.

Para Daniel H. Cabrerall? las significaciones imaginarias sociales funcionan sélo en
relacién con la sociedad y tienen tres funciones; la primera, la de instituir y crear, la
segunda, la de mantener y justificar (legitimar, integrar y consensuar) y, por ultimo, la de
cuestionar y criticar el orden social. Las significaciones imaginarias sociales instituyen y
crean un orden social que, a la vez, es este mismo orden (instituciones) quien crea las
significaciones, necesarias para la vida social.

Estas mismas instituciones se dotan de herramientas comunicativas y sociales para crear
pensamientos, necesidades y opiniones unicas que permitan y facilitan el aprendizaje
social y comunitario, divulgan el patrimonio cultural y crean dindmicas de creencias y
pensamientos comunes a todos los sujetos. En un estado de retroalimentacion constante
es importante mantener el equilibrio entre el pensamiento individual y el colectivo.

Para concluir la aproximaciéon al concepto de imaginario es interesante centrar la
atencion en los medios de comunicacion en la construccién del imaginario y su influencia
en la opinion publica como determinante en el orden y el pensamiento social. La agenda
medidtica y el framing, la informacién controlada, acotada y publica dan a la conciencia
colectiva un espacio de opinién social y de pensamiento. Las agendas mantienen los
imaginarios en forma discursiva a través de la palabra y la imagen. Pero son los nuevos
medios sociales y la expansion de los medios de comunicacién que han desatado en los
ultimos tiempos el poder del imaginario colectivo en nuevas formas de creatividad social,
un imaginario que se transforma a la velocidad de las nuevas tecnologias y adquiere
nuevos significados desdibujando la frontera entre los diferentes imaginarios sociales.

3.1.1.- Clasificacion

El imaginario colectivo es la imaginacién individual y social al mismo tiempo; es una
mentalidad, el punto de encuentro del pensamiento, del sentimiento y de las maneras de
sentir y actuar de una sociedad; una simbologia, un conjunto de objetos o practicas
metaforicas o alegoricas.

e El imaginario social, se construye a lo largo de la historia social, donde cada
persona asume el conocimiento de la sociedad en la que esta inmerso,
estableciendo un mundo imaginario que la representa.

112 Cabrera. H. D. (2004): Imaginario social, comunicacioén e identidad colectiva. Universidad de Navarra.
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e El imaginario individual, estd siempre vinculado al ambito social, como dice
Castoriadis (2006) “los hombres no pueden existir mas que en sociedad y por la
sociedad”. Cada hombre tiene imaginarios que se relacionan con los medios
sociales, espaciales y temporales. Un individuo solo no construye un imaginario de
manera individual, necesita la narracién de otros sujetos, las experiencias de otros
y las opiniones colectivas.

¢ Imaginario conjunto, es el resultado de varios elementos que se ponen en relacion,
constituyendo una estructura o sistema. Por ejemplo, los imaginarios de individuos
de diferentes regiones que entran en contacto y comparten experiencias de vida. El
encuentro de diferentes imaginarios crea un imaginario de conjunto, nuevas
significaciones de la realidad a partir del encuentro de varias formas de ver y
pensar diferentes realidades.

¢ Imagenes mentales, “Las imagenes mentales son todas verdaderas, discuten entre
ellas, se autorizan a si mismas” (Escobar, 2000). Desde la teoria de la imagen hace
una clasificacion seguin la materialidad informativa: mentales, naturales, creadas y
registradas. La realidad visualmente percibida y la estructuraciéon del pensamiento
visual a través de codigos iconicos proyectados por la propia imagen y se postulan
como los procesos basicos de condicionan el universo personal a nivel de
experiencia. Entendiendo que el universo personal se construye con la interacciéon
social en un determinado momento y contexto. Cada cultura es una configuracion
de significados comunes cuya transmision social, a través de la palabra y la imagen
dibujan una determinada realidad.

e Imagenes arquetipicas son las imagenes producidas e historicas construidas por
los sujetos sociales. Son imagenes que provienen del pasado o se crean en
condiciones presentes, suelen obedecer a préstamos o herencias.

De estas descripciones se puede concluir que algunos autores hablan de imagenes
mentales o de imaginarios colectivos, incluidos ambos conceptos en procesos de
culturalizacidon y socializacion. Los sujetos son sociales e histéricos, construyen imagenes
en el tiempo y lo instalan en su forma de vivir, pensar y actuar y son el vehiculo para las
relaciones sociales porque les permite entrar en el contexto y formar parte de él.
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3.1.2.- Caracteristicas
Son varias las concepciones que se han hecho del “imaginario” a través de las diferentes
perspectivas teodricas pero podemos plantear algunas de las caracteristicas mas generales.

Caracteristicas de lo imaginario

Dimension Nos referimos a la magnitud o aspecto, individual o colectivo, particular o social.
Entendiendo que la condicién de particular deviene de la asociacién colectiva.

Realidad Siempre parte de una realidad y puede influir en comportamientos y sensibilidades
de los sujetos sociales. Se exterioriza en practicas y discursos.

Complejidad Es una red de relaciones no unidireccionales ni perceptibles. No es légico ni

racional. Tiene un complejo entramado de significaciones que pueden ser
transformadas y manipuladas.

Transmisibilidad Producciones sociales para sobrevivir y ser transmitidas: mitos y leyendas.

Utilidad Se puede comprender en profundidad a una sociedad o grupo social determinado.

Fuente: Adaptado de P. Agudelo (2011)

3.1.3.- Representaciones colectivas, simbdlicas y culturales

Cada grupo social y cada sujeto crea su propia identidad, un proceso en constante
reconstruccion y de configuracién dinamica en el que el conjunto o suma de historias
particulares adquieren sentido grupal o colectivo. Los imaginarios se visualizan a través
de discursos y objetos, a través de practicas y acciones sobre una determinada realidad.
Castoriadis (1983) estudid las condiciones de produccion de invenciones colectivas y
anénimas por las cuales lo histérico-social opera en transformaciones de sentido en una
sociedad. Para el autor lo imaginario no tiene sentido de imagen sino de capacidad
imaginante, es decir una invencién o creacién social e historica de la psique individual o
social, son formas de produccién de significaciones colectivas:

e Con capacidad imaginante de inventar, con caracteristica social porque la
capacidad imaginativa propia del ser humano es una facultad inherente y ha

sido producida desde su propia existencia.

e Histoérica, porque el hombre es consciente de su tiempo lo construye y
amolda y constituye su historia.

e Simbdlica, porque es inventada e imagina significaciones.

e Social e histérica, porque constituye el contexto histdrico-social de los
sujetos y los colectivos.

¢ Anodnimo, por su condicion de colectivo, porque pertenece a cada sociedad, la
estructura y la representa.

e Elimaginario social de una sociedad determina la posibilidad del surgimiento
de nuevos imaginarios a los ya establecidos histéricamente.
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Durkheim (1898) instd6 a diferenciar las representaciones individuales y las
representaciones colectivas, esta diferenciacién incluia en si misma las diferentes
perspectivas de imaginario entre la psicologia y las ciencias sociales. El autor propuso el
término representaciones colectivas para explicar el pensamiento social, el pensamiento
compartido por todos los miembros de la sociedad mas alld del pensamiento individual
que mantiene cada persona.

La teoria de las representaciones sociales tiene su origen en las ciencias sociales y se
asienta bajo cuatro premisas:

1. El conocimiento: se basa en el pensamiento simbodlico (capacidad para
representar una cosa mediante otra o la capacidad de que una cosa
represente algo mas que a si misma).

2. La génesis del conocimiento: es el resultado de un proceso comunicativo y
hace posible el pensamiento simbdlico.

3. La naturaleza social: la elaboracién de conceptos es un proceso social a partir
de modelos o elementos comunes formandose simbolos que permiten la
comunicacién social.

4. Sistemas de organizacion social: los mismos simbolos simbolizan las
relaciones sociales existentes.

Serge Moscovici en su publicacién Psicoandlisis, su imagen y su publicoll3 (1961),
replante6 los fundamentos de Durhkeim y desde la teoria de la psicologia social con la
aportacion de diferentes disciplinas planteé un nuevo concepto de representacion social
entendido como una modalidad particular del conocimiento cuya funcién es la
elaboracion de los comportamientos y la comunicacion entre individuos. Es decir, es el
sentido comin que tiene como objetivo comunicar y sentirse parte de la sociedad, un
concepto que atendiendo a la colectividad conforma el grupo social. Esta forma de
conocimiento tiene dos vertientes la figurativa y la simbdlica, asi es posible atribuir a toda
figura un sentido y a todo sentido una figura.

Podemos entender que el pensamiento social es la comunicacién por simbolos, que
consiste en representar una cosa por otra, y también, es una actividad interpretativa por
la que de una informacién se extrae otra a partir del pensamiento simbdlico que opera
desde la légica de la comunicacién (significado-significante). Cada uno de estos
significantes evoca significados, son signos y simbolos de creencias, imagenes, emociones
y comportamientos. El desarrollo mental del individuo, la inculturacion, consiste en
manejar esos significantes; o sea, en dar un significado a partir del significante y en
emplear significantes para comunicar significado. Como sefiala el mismo Saussure, la
lengua es quiza el sistema de signos mas importante, pero no es el tnico.

113 Citado en Rodriguez T. y Garcia M.L. (2007): Representaciones sociales. Teoria e investigacion.
Universidad de Guadalajara. México. Ed. Cucsh-UdG.
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Los simbolos existen externamente para que puedan ser reconocidos por otros
individuos: el origen de los simbolos ha de ser compartido con los demas. Para que ello
ocurra las personas debemos participar del universo cultural e incorporar en sus
procesos psicolégicos y vivenciales los modelos culturales, los significados, el lenguaje,
etc. del Ambito cultural que habitan los sujetos.

La naturaleza social del simbolo es histérica y se realiza a través de la interaccién social
hasta determinar el significado compartido. Para que un simbolo comunique se ha de
establecer un lenguaje comun entre los individuos y se ha de dar principalmente un
conocimiento previo (histérico), un aprendizaje individual y social que permita
descodificar los simbolos compartidos por la comunidad, primero individualmente y
segundo colectivamente. Es decir el aprendizaje historico lleva a los sujetos a interpretar
los simbolos actuales.

Otra idea fundamental de Durkheim dentro de la teoria de las representaciones sociales
es la” idea de concepto”. El autor planted que el concepto es impersonal, es algo comun a
un colectivo de sujetos; de esta idea derivan algunas propiedades del pensamiento social:

1. La suma de cada concepto puede dar lugar a un concepto distinto con
significado propio.

2. La agrupacion social subyace a la formacién de conceptos (simbolos).
Agrupando conocimientos individuales desemboca a nuevas ideas o
conceptos que no estaban contenidos en las individualidades.

La agrupacién social no sélo estd determinada por la interpretacién, como sefiala Levi-
Strauss, el pensamiento simbolico hace la vida social posible y necesaria. Es decir, no sé6lo
hay que tener en cuenta como se simbolizan las cosas en las relaciones sociales, sino que
simbolizan en si las relaciones sociales. En este sentido la propuesta de Moscovici es que
las distintas modalidades del pensamiento estan simbolizadas en distintos tipos de
relaciones sociales, asi delante de la pregunta: ;Cémo se forma un significado? La
respuesta se encuentra en que la formacioén de conceptos se encuentra en las relaciones
sociales. Pero si los simbolos son creados a través de la interaccion con los demas sujetos,
la relacién social resultante girara también en torno a un simbolo.

La representacion social integra diferentes conceptos cognitivos como la actitud, la
imagen, el estereotipo, la creencia, etc. de forma que no es una mera suma de partes.
Definidas las representaciones sociales como una forma de conocimiento de sentido
comun, estructural y funcional se pueden distinguir:

1. Actitud. La orientacion global o positiva de una representacién.
2. La opinion. Para Moscovici la opinion es una féormula a través de la cual el

individuo fija su posicién frente a objetos sociales cuyo interés es compartido por
el grupo.

Autora: Cecilia Sales Pifieiro
Tutora: Dra. Magda Mut

79



El Place Branding. El rol y la construccién del imaginario colectivo de las audiencias internas

3. Los estereotipos. Son atributos a un grupo que se caracterizan por su rigidez. Las
representaciones sociales, por el contrario, se distinguen por su dinamismo.

4. La percepcioén social. Entendida como la instancia mediadora entre el estimulo y el
objeto y el concepto resultante. Es en definitiva un proceso que hace que un
concepto y la percepcion sean intercambiables puesto que se forman
reciprocamente.

5. Imagen. Sinénimo de representacion social. Entendida como la no reproduccion
del mundo exterior sino como un sistema de significados que son interpretados.

Asi pues, el “sentido comin” se construye a partir de experiencias, informaciones,
conocimientos y modelos de pensamientos recibidos y transmitidos a través de la
tradicidn, la educacién y la comunicacion social. Un conocimiento socialmente elaborado
y compartido por toda la sociedad.

Moscovici identifica los mecanismos de las representaciones sociales como la objetivacion
(presentar de modo figurativo y concreto los conceptos abstractos) y el anclaje (la
tendencia de incorporar lo nuevo dentro de esquemas previamente conocidos). Las
representaciones sociales se componen de un niicleo central consistente y de una periferia
mucho mas elastica y movediza que constituye la parte mas accesible y concreta de la
representacion; los elementos periféricos estan constituidos por estereotipos, creencias e
informaciones que tienen la misién de proteger el nicleo, acogiendo y absorbiendo las
novedades sociales y culturales nuevas, y en principio, incdmodas, pero que estan ligadas
a las condiciones historicas, sociales y culturales que definen los valores de la sociedad. El
sistema periférico depende de los contextos mdas inmediatos y especificos, la
adaptabilidad a la vida cotidiana; este sistema puede modular en cierta manera el nucleo
lo que permite integrar las nuevas informaciones como un cierto grado de aprobacién
social e individual.

3.2.- Imaginarios colectivos y la semiotica

El concepto de imaginario colectivo es un area de estudio e investigacién que no
contempla un perfil conceptual claro y preciso que dé lugar a un analisis consensuado
para los investigadores. La semidtica del discurso como proceso social en cuanto a la
construccion de produccién de sentido y la construccion de la realidad a través de
practicas comunicativas, especialmente referidas a la comunicacion mediatica, se
encuentra condicionada por esta dificultad, la falta de consenso en la definicién de
imaginario.

En este contexto semiotico se describen tres niveles de construccion de sentido:
1. Labase de la representacion: el nivel de los imaginarios
2. Lasrepresentaciones: el nivel de los textos
3. Los sistemas de representacion: discursos de significacién

Si otorgamos especial atencion a las funciones narrativas en el esquema cognitivo basico
de percepcién e interpretacion del mundo y la legitimizaciéon del poder simbélico,
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contamos con un proceso de construccion de la realidad que se impone y se comparte con
la colectividad cuando el proceso se asume como real y comuin por todos los sujetos de la
comunidad.

La semiotica entiende el imaginario colectivo como el discurso social que tiene la
finalidad de materializar el imaginario, representarlo y convertirlo en conocimiento
social. Margarifio de Moretinll* sostiene que el imaginario es una metafora lingiiistica,
integrando al concepto de imaginario todo lo que se habla en sociedad, los temas de
conversa social. Sélo los imaginarios colectivos se dan a través de la materializacion
discursiva en contextos concretos, pero las representaciones no son posibles sin la
participacion del imaginario. Es decir, los imaginarios son los que hacen posible las
representaciones.

La representacion es el proceso que da sentido y en el cual se realiza la funcion semidtica
para asignar significantes y significados. Es un proceso que no obtiene un solo cédigo o
sistema de signos, como ocurre en la gramatica, sino que se produce en el acto
comunicativo de los hablantes. El “sentido” entendido como la realizacion de significacion
se presenta como un sistema de signos plural y contextualizado en un espacio geografico,
social y cultural concreto.

Los imaginarios colectivos no son en si mismos representaciones, ni sistemas de
representaciones, sino aquello que permite que se elaboren las representaciones y se
organicen en sistemas.

“Los imaginarios sociales son aquellos esquemas construidos
socialmente que nos permiten percibir/aceptar algo como real,
explicarlo e intervenir operativamente en lo que en cada sistema
social se considere como realidad”11>

Asi los imaginarios nos permiten percibir la realidad con un cierto grado de aprobacién y
consentimiento gracias a la relevancia y la opacidad, conceptos acufiados por N.
Luhmanl1é que convierten aquello que se presenta como evidencia en algo observable.
De esta manera la comunicacién social constituye un mundo en toda su totalidad (todo lo
observable). La percepcién del mundo y su interpretacion es un acto de adhesion a los
esquemas basicos de representacién, aquellos que dan un sentido global: las creencias,
actitudes y disposiciones mentales agrupadas en valores de un grupo social determinado
y en un espacio territorial concreto.

114 Margarifno de Moretin J. (2001): Imaginarios sociales y andlisis semiético. Una aproximacion a la
construccion narrativa de la realidad. Revista: Cuadernos de la Facultad de Humanidades y Ciencias
Sociales - Universidad Nacional de Jujuy 2001 (Consultado en
http://www.redalyc.org/comocitar.0a?id=18501713 el 03/07/2017)

115 Pintos, ].L. (1995): Los imaginarios sociales. La nueva construccién de la realidad social. Madrid, Sal
Terrae/1."Fe y Secularidad"; «Orden social e imaginarios sociales: una propuesta de investigacion»,
Revista PAPERS, n? 45 (1995) 101-127; "La nueva plausibilidad (La observaciéon de segundo orden en
Niklas Luhmann)", Revista ANTHROPOS, n? 173/174 (1997) 126-132.

116 Luhmann, N. (1988): Sistemas sociales (22 ed.), Barcelona, Anthropos/ U.Iberoamericana/ U.Javeriana;
Complejidad y Modernidad. De la unidad a la diferencia, Madrid, Trotta.
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En cuanto a la accion simbdlica, la produccion de representaciones particulares se
despliega en un abanico de sentidos o esquemas abstractos de representacién y se
transforma en formas concretas (significantes) y ciertos conceptos (significados) que han
sido previamente ordenados o elaborados por los imaginarios. Este proceso segin el

autor integra tres planos de significacion:

1. El plano de los imaginarios sociales
2. Elplano donde se despliega la accion simbolica
3. El plano de 6rdenes normativos de significaciéon (conocimientos, discursos,

universos simbdlicos e iconografia, etc.)

En estos tres planos es donde se configura la realidad, la construccién social, es aqui
donde se produce la intersecciéon entre lo imaginario y lo simbélico y da lugar a la

realidad.

Fig. 13: Configuracion de la realidad social
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Fuente: Adaptado de Gémez, P.A. (2001) 117

117 Gomez, P.A. (2001): Imaginarios sociales y andlisis semidtico: Una aproximacién a la construccion
narrativa de la realidad. Cuadernos de la Facultad de Humanidades y Ciencias Sociales. Universidad

Nacional de Jujuy, 195-209. (Consultado el 05/07/2017 en

http://www.scielo.org.ar/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S1668-

81042001000200012&Ing=es&tlng=es.
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Charles S. Pierce establece también una correspondencia entre cada uno de estos planos
de significacion y lo categoriza en: primeridad, secundidad y terceridad, asi segun el
grafico anterior la primeridad corresponde a la representacion (imaginarios colectivos),
el plano de las representaciones efectivas se identifica con la secundidad y el plano de los
sistemas de representaciones corresponde a la terceridad. El autor propone que para
legitimar la verdad o la realidad es imprescindible que un niimero de sujetos (con las
mismas caracteristicas) se pongan de acuerdo para hacerlo real, las comunidades
interpretativas, como sefala Pierce, son las encargadas de legitimar la verdad.

El autor estudia el signo y el simbolo como un tnico concepto que tiene el mismo valor
representativo y define el signo-simbolo como alguna cosa representada que viene de un
contexto real y crea en la mente de las personas un sentido y una significacién mucho mas
desarrollada que su interpretante (la representacion). Esto significa que el signo-simbolo
es una representacion mental mediante la cual una persona conoce la realidad que le
envuelve y consta de:

1. Objeto: La porcidn de realidad de la cual se puede acceder a través del signo.
2. Representante: La representacion de alguna cosa.
3. Elinterpretante: El significado de una representacion

Pierce presenta el modelo de tricotomias para construir un discurso del signo-simbolo
dirigido a la busqueda de un significado objetivo. Este analisis lo elabora a partir de los
valores comunicativos esenciales y universales: La enunciacién, la significacion
(connotaciéon y denotacién) y la representacion.

Fig. 14: Modelo de tricotomias de Charles Pierce

SIGNO

REPRESENTACION INTERPRETACION
Caracteristicas fisicas Cultura y comunidad del receptor

Fuente: propia.

Para la semidtica el imaginario no es la suma de todas las imaginaciones o imaginarios
individuales, tampoco es un producto acabado sino que se organiza como una red de
relaciones sobres las cuales se elaboran los discursos y las practicas sociales. El
imaginario colectivo se manifiesta en lo simbdlico y en la relacién social, asf se libera de la
individualidad de los sujetos y adquiere una dindmica propia que se instala en las
instituciones que componen la sociedad produciéndose el efecto de realidad. En la medida
que lo imaginario esta estructurado por lo simbélico, el imaginario es social. Siguiendo los
planos de representacion se constata que existe una cierta estructura que proviene del
orden simbolico. En la dimensidn lingliistica el significante es la base del orden simbdlico,
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el significado y la significacion tienen sus origenes de lo imaginario, asi pues entendemos
que el imaginario colectivo constituye la esencia del significado.

"...dominado por este discurso, el sujeto se toma por algo que no es
(que en todo caso no es necesariamente para él mismo) y que, para
él, los demas y el mundo entero llevan el peso de un disfraz. El
sujeto no se dice, sino que es dicho por alguien; existe, pues, como
parte del mundo de otro (ciertamente disfrazado a su vez). El sujeto
estd dominado por un imaginario vivido como mas real que lo real,
aunque no es sabido como tal" 118

Una de las estructuras de anclaje de las representaciones es la narratividad. Esta nos
permite crear un sistema de interpretacién y comprensiéon del mundo debido a su poder
de inteligibilidad, un poder que tiene la capacidad de transformar la vida en secuencias
ordenadas en tramas, donde se incluyen las motivaciones, las valoraciones y las
perspectivas, en definitiva, la narratividad se configura como un proceso estructural que
asigna significados. Pero esta narratividad también sirve para modelar la cognicion de los
sujetos, y por tanto, a la sociedad y configura la racionalidad segtn el orden vigente socio-
cultural. Asi la narratividad es un nucleo de gran importancia en el imaginario colectivo,
en él se integran otros aspectos de sentido como los estereotipos, las ideas, las imagenes,
etc. para dar lugar a las representaciones y a los sistemas discursivos como la mitologia.

J.L. Pintos sefiala: “una permanente deriva histérica que va desde los objetos, simbolos y
rituales propios de cualquier culto, pasando por las que tienen la consideracion de obras
de arte, hasta la producciéon cotidiana de los inciertamente denominados ‘medios de
comunicaciéon' (mas exactamente definidos como empresas del nuevo sector de
fabricacion de realidad), que nos proporcionan los materiales en los que descubrir las
relevancias que van a fijar las operaciones de los imaginarios en su funciéon de
construccion de realidades multiples" (Agudelo, 2011).

El autor mantiene que las representaciones colectivas no se generan mediante
conciencias colectivas o arquetipos sino por parte de las instituciones que crean
realidades creibles. Los imaginarios nos permiten percibir algo como real en nuestra
experiencia cotidiana de ahi la relevancia y el poder que tiene para intervenir y
transformar el mundo. El régimen de significaciéon mas representativo de los imaginarios
colectivos es el que corresponde a los universos simbdlicos, por su poder de construcciéon
de la legitimidad social que se construye por medio de la percepcion (acto que focaliza
determinados aspectos y deja de lado a otros). Tiene una funcién focalizadora que juega
con la verosimilitud, la autenticidad y la legitimidad obtenida a través de estrategias
discursivas.

Para Barthes estas estrategias discursivas son un fenémeno de construcciéon social
instalada en la imagineria de una sociedad (lo que produce una sociedad en un momento
historico), un discurso social que tiene dos niveles de funcionamiento del fend6meno
comunicativo ya sea lingliistico o no: la enunciacién y el enunciado. Para el autor, el

118 Jpbid. pag.73
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discurso social esta a nivel de la enunciacion, pues es el punto de encuentro del sentido
comun, construido y compartido socialmente sobre un tema o un hecho. La imagineria del
discurso de Barthes se configura por lugares comunes, el habla, los estereotipos, los
posicionamientos, etc. vinculados solamente en las formas, no en el contenido del
discurso. Esta visién del proceso comunicativo y social del autor captura la imagineria
compartida y creada socialmente en torno a un tema, y ayuda a entender cdmo se concibe
cierto objeto en la vida cotidiana, a la vez, dicta el comportamiento respecto al objeto. Asi
es cuando el discurso de Barthes se convierte en imagenes constituidas como unidades de
sentido, convirtiendo a los sujetos en productores de imagenes y sentidos. Sin el caracter
comun del discurso la comunicacién y la comprensiéon no serian posibles. Asi pues, el
discurso parte de la comunicacion cotidiana y el sentido conforma el contexto cultural.

Barthes (2005)119 hace la siguiente reflexion: “todos los objetos que son motivo de algin
discurso en la realidad actual cumplen una funcién precisa, vinculada casi siempre a la
comunicacion. Son, pues, vehiculos de significacion. La apuesta, entonces, debe ser el
estudio de la estructura de esos objetos, puesto que so6lo la estructura indicara coémo es
que estan conformados, cdmo funcionan, para qué y en qué condiciones fueron creados y
como y para qué los usan los sujetos que los producen y los usan. La estructura del
discurso es el camino hacia el sujeto social; s6lo a través de ella se puede comprender lo
humano.”

Para el autor el mensaje iconico esta formado por agrupaciones de determinados
elementos y aluden a los conocimientos de la realidad cultural compartida entre el emisor
y el receptor. Pero para captar el nivel denotativo de la imagen solo se requiere la
percepcion y la relacion formal existente en la estructura. La imagen literal es denotada, la
identificacion en un primer nivel de lectura; el sentido se consigue a partir de la relacién
entre significante y significado, segundo nivel de lectura. El signo-simbolo de Barthes lo
denomina “simbdlico-cultural” pues la retdrica del discurso se especifica en la medida que
estd sometida al aprendizaje cultural y social.

Fig. 15: Mensaje iconico de Barthes

Operacion

CONNOTACION

DENOTACION

Identificacién } Lectura de primer nivel

Fuente: propia.

119 Citado en Pérez D., Myriam R. (2008): Discusiones tedricas y metodolégicas sobre el estudio del discurso
desde el campo de la comunicacion. Comunicacién y sociedad, (10), 225-247. (Consultado el 4/07/2017
en http://www.scielo.org.mx/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S0188-
252X2008000200009&Ing=es&tIng=pt.
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La propuesta de Barthes se centra en encontrar las estructuras comunes del imaginario
humano, todos los esquemas creados por el hombre para dar sentido a los objetos,
concretos o abstractos y que conforman su realidad mas inmediata. El autor en su
reflexion final no aspira a hacer un analisis gramatical de la lengua sino a comprender los
mecanismos de creacion social de sentido que hay detras de ella.

El semi6logo Saussurel20 (1982) entiende la cultura como un sistema de posibilidades de
interpretacién (paradigmas culturales) que se producen en el sintagma, es decir la
elecciéon de una practica concreta de significaciéon. Los sujetos eligen el paradigma de
significacion que permiten el habla, la conversa social, de aqui se desprende la idea del
autor de la arbitrariedad del signo. Para Saussure, el componente mas importante en este
proceso de comunicacién es el lenguaje y deja al habla en segundo término, segin el
autor, es la Unica manera de entender el signo:

» Significante y significado: El significante se refiere al objeto, sonido o imagen vinculada
a un significado. Significado y significante —asociados- conforman al signo. El signo es
todo aquel objeto, sonido o imagen vinculada socialmente a un sentido. Es decir, el
signo es convencional y arbitrario.

e Lengua y habla: defini6 a la lengua como el idioma en si, el estatico y sin evolucion,
mientras que el habla es el idioma hablado, sujeto a la regla suprema del uso, es decir,
al principio que dicta que la lengua no existe en si, sino en el uso que se hace de ella.

e Sincronia y diacronia: la sincronia estudia momentos estaticos de la lengua; la
diacronia el dinamismo del habla.

e Paradigma y sintagma: el paradigma constituye el sistema de posibilidades de
significacidon que un sujeto tiene para investir el signo. El sintagma es la eleccion hecha
por el sujeto.

El autor distingue el simbolo del signo por su grado de arbitrariedad: “Lo caracteristico
del simbolo es no ser completamente arbitrario; no estd vacio, hay un lazo entre el
significante y el significado, en cambio el signo es completamente arbitrario y no tiene
ningun vinculo con la realidad, aunque simbolo y signo comparten la convencionalidad
que se ubica en diferente gradacion”. Se establece la diferencia entre simbolo y signo
segun el grado de relacién con el referente real (denotacién) basandose siempre en la
asociacion entre el significante y el significado y que permite construir un discurso y crear
una sefial con referencias sociales y culturales. Se puede diferenciar el signo del simbolo
segun el grado y la presencia de un referente real con capacidad de unir mentalmente la
parte visible y la conceptual.

La diferencia principal entre estos dos semidlogos es el posicionamiento tedrico inicial en
el estudio de los codigos culturales y la creacidon de sentido. Mientras Saussure apuesta
por dinamicas estaticas, Barthes estudia el proceso desde los aspectos dindmicos de la
comunicacién para comprender las partes estaticas.

120 Jpid. pag. 82
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3.3.- De la interpretacion a la construccion de sentido

Centraremos este apartado en la obra de Cornelius Castoriadis, proveniente de las ideas
del psicoandlisis freudiano y del marxismo, el autor propone una nueva teoria, una nueva
vision que comprende las distintas dimensiones de la vida del hombre como sujeto y
como colectividad. En 1975 el autor propone al ser como sujeto histérico-social y
cuestiona las teorias tradicionales como el estructuralismo y el funcionalismo en dos
cuestiones basicas: la que mantiene unida a una sociedad y, 1a razon, por la que existe una
alteracion de la temporalidad. Castoriadis formula la manera en que la sociedad se intuye
a si misma y la forma en que se instauran unas practicas, pensamientos y discursos que
estructuran y ordenan las sociedades.

El imaginario permite a los sujetos sociales comprender a la sociedad y a ellos mismos,
permite también, dar sentido a los valores que comparten. Como afirma Castoriadis el
imaginario no tiene otro fundamento que el caracter creativo de lo social y el caracter
social del ser humano: “los hombres no pueden existir mas que en la sociedad y por la
sociedad” (Castoriadis, 2006:75).

La sociedad instituye e instruye unas practicas que le otorgan identidad desde sus
condiciones fisicas, sus universos de sentido y desde las relaciones intersubjetivas de los
sujetos. Las significaciones sociales, entendidas como productoras de sentido, hacen
mundos posibles, mundos con sentido y significado. El imaginario es, en consecuencia,
una maquina de produccion de imagenes de si misma tanto colectiva como individual.

Cada grupo social o cada sujeto crea su propia identidad y ésta tiene que ver con un
proceso de reconstruccion permanente, un proceso dinamico de la identidad en el que el
conjunto de historias particulares construyen una historia colectiva y real. Historias que
se visualizan a través de discursos, objetos, practicas y acciones sobre la realidad.
Castoriadis plantea que el imaginario no es imagen sino la capacidad imaginante, una
invencidn social de creacién constante, histérica, psiquica de figuras y formas, es decir, de
produccién de significaciones colectivas. La capacidad imaginante de inventar lo nuevo, es
social, porque el ser humano es imaginativo por naturaleza y esta imaginaciéon y
creatividad la convierte en real, pero también es histérica porque el ser humano es
consciente del tiempo, lo construye y lo manipula hasta configurar su historia, es psiquica
porque es la fuente de las representaciones que no obedecen a una légica convencional.
Asi pues para el autor lo imaginario siempre es simbdlico y esta referido a la capacidad de
inventar e imaginar significaciones individuales y colectivas.

La vision social-historica que plantea el autor es el colectivo an6nimo, lo impersonal que
aglutina un colectivo social especifico pero también es global, pues da sentido a cada
sociedad en particular pero a la vez la engloba en un conjunto de sociedades. La historia
es vista como la creacion en la cual la sociedad instituyentel2l actiia en la sociedad

121 Para Castoriadis el imaginario colectivo esta representado por instituciones instituyentes e instituidas.
Las sociedades se construyen a través de las instituciones que regulan la vida en comun, marcan las
pautas y la coherencia de las acciones y las ideas. Estas instituciones comparten, por un lado, la parte
conjuntista-constituyente del representar decir-social y, por otra, la dimensién conjuntista-constitutiva
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instituida y a través del imaginario colectivo. Un esquema organizador que permite vivir
en sociedad y al mismo tiempo la representa. Pero en un contexto social que se
caracteriza por el dinamismo, el mismo imaginario que impera en un determinado
contexto histérico y temporal puede permitir el surgimiento de nuevos imaginarios
diferentes a los anteriores.

Castoriadis distingue dos tipos de imaginarios:

1. Imaginario social efectivo o instituido, el conjunto de significaciones que
consolidan lo ya establecido (tradiciones, costumbres y memoria social e
historica).

2. Imaginario social radical o instituyente que se manifiesta en el hecho historico y en
la constitucion de sus universos de significaciéon (nuevas formas de ver y pensar la
realidad, la moda, los cambios y la evolucién)

El imaginario instituido!22 opera desde las significaciones sobre los actos humanos, lo
permitido y lo prohibido, lo licito y lo ilicito, manteniendo a la sociedad cohesionada; el
imaginario instituyentel23 especula sobre lo que no esta presente, es decir, lo fragmenta
para hacer posible la transformacién social y tiene la capacidad de producir
representaciones subjetivas, la psique, la creatividad y la imaginaciéon que no tiene una
finalidad en si misma. El imaginario instituyente es radical porque posee la capacidad de
invencién y creacién psicoldgica. La psique humana se encuentra en la base de la
capacidad de simbolismo, la capacidad de crear signos y en consecuencia crear nuevos
discursos sociales, nuevas ideas, nuevas creatividades.

Como imaginario social entendemos el conjunto de significaciones que articulan la
sociedad, es un organizador que posibilita las condiciones de representatividad del grupo,
seguin el autor, una sociedad inventa significaciones cuando se instituye como tal. Por
ejemplo, las palabras ‘Dios’ y ‘ciudadano’ presentan unas determinadas significaciones
imaginarias y sociales que lo determinan; establecen el modo de ser de las cosas, los
valores implicitos que las constituyen y por tanto las dotan de sentido.

Una sociedad es el surgimiento de nuevas significaciones imaginarias sociales, es decir,
una institucién dinamica que se elabora entre lo instituido -instituciones ya creadas- y lo
instituyente —-imaginacion-.

Castoriadis se postula en contra de la conceptualizacién del imaginario como “imagen de”
y plantea el concepto como una condicién de posibilidad y existencia para que una imagen
sea “imagen de”, asi “imaginario” no denota, solo connota, por lo tanto su comprensién no

del reunir, adaptar, fabricar y construir socialmente. Tanto lo instituyente como lo instituido se apoyan
en el aspecto identitario, creaciones sociales e instrumentales de toda institucion.

122 Un claro ejemplo de imaginario instituido lo encontramos en la religién, una institucién que ha
construido un universo de significados reales y coherentes que condiciona la vida y el pensamiento de
los sujetos, la suma de las representaciones de los sujetos individuales condiciona y agrupa la
representacion de la sociedad.

123 Los medios de comunicacion son un ejemplo de imaginario instituyente, es decir, tienen la capacidad de
modificar modelos sociales establecidos anteriormente. Son universos de significados que evolucionan,
se destruyen y se fragmentan para construir nuevos modelos sociales. Estan en constante evolucién.
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es directa, no hay una realidad objetiva aunque el imaginario la pre-constituya. No hay
division entre lo real y lo imaginario, se fusionan y construyen una realidad aceptada por
la sociedad. Asi pues entendemos como real la interpretacién colectiva de todas las
subjetividades. El autor asume como real aquello que se puede transmitir por el lenguaje
y que lleva consigo una carga imaginaria. No pueden existir imaginarios colectivos sin los
significados que los individuos y la colectividad les dan a los objetos y fendmenos, estas
significaciones dan coherencia a la totalidad de las creencias del grupo y, por lo tanto, la
auto-representacion de la sociedad.

En cuanto a la construcciéon de sentido, Castoriadis se refiere a la formacién continua e
indeterminada de figuras, imagenes que actiian como significaciones y que a partir de
ellas, las cosas, los hechos, los procesos cobran un determinado sentido. La significacién
imaginaria no se refiere a lo percibido o representado sino a aquello a partir de lo cual las
cosas son y significan y puede dar lugar a multitud de sentidos. Lo imaginario se
manifiesta en la psique (imaginario radical) y en la historia social (imaginario social). El
imaginario radical es la capacidad psiquica de crear un flujo de representaciones,
intenciones, deseos y afectos mientras que el imaginario social permite mantener unida a
la Sociedad gracias a las Instituciones, normas, valores y concepciones que permiten el
sentido de grupo y unidad, asi pues, el imaginario colectivo tiene la funciéon de:
estructurar las representaciones del mundo, designar las finalidades de la accién y, por
ultimo, establecer tipos de afectos caracteristicos de una sociedad.

“El ser-sociedad de la sociedad, son las instituciones y las significaciones
imaginarias sociales que encarnan esas instituciones y que las hacen existir en
la efectividad social. Estas significaciones le dan un sentido, sentido
imaginario, en la acepcion profunda del término, es decir, creacién espontanea
e inmotivada de la humanidad— a la vida, a la actividad, a las preferencias, a la
muerte de los humanos, y al mundo que crean y en cual los humanos deben
vivir y morir.” (Castoriadis, 1995:67).

Los imaginarios colectivos no imponen ni comportamientos ni valores, pero son los
condicionantes para que los sujetos elijan un camino concreto.
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4.1.- Introduccion

La marca territorial tiene la capacidad de influenciar en el contexto vivencial donde actta,
ofreciendo identidad, reconocimiento y diferenciaciéon a los espacios geograficos, pero
también, a los habitantes, empresas e instituciones que forman parte del territorio. Por
este motivo la marca deberia atender a tres objetivos prioritarios: el posicionamiento, el
sentimiento de pertenencia y, por ultimo, generar percepciones positivas en sus publicos.

Dar a la marca un enfoque inclusivo -en términos sociales- en la estrategia presentaria
beneficios a los publicos internos y permitiria, también, generar comprensién y
compromiso en los sujetos, a nivel individual y colectivo; asi pues, se hace necesario
alinear el mensaje de la marca con la realidad social del espacio geografico.

Autores como Kavaratzis (2012) o S. Zenker (2012) subrayan la falta de investigacion
sobre los publicos internos en el contexto del Place branding, inciden también, en la
importancia de identificarlos para acotar sus necesidades y percepciones, y también, la
importancia de analizar la satisfaccion emocional con el espacio geografico que ocupan y
la interaccion social que se produce entre ambos -espacio geografico y sociedad-. Aunque
la mayoria de autores enfatizan en la importancia de los publicos internos pocos autores
(Hall, 2008)124 utilizan el término “marca de lugar interno”, “Marcado interno del pais” o
“marca nacional de la nacién” en un intento conceptual de conectar directamente la marca

territorial con las audiencias internas del territorio.

Es interesante en este punto destacar el concepto “glocal” acufiado en la década de los 80
por Roland Robertson!2>, Desde el contexto del consumo de marca territorial, nos remite
a un posicionamiento de marca entendida como una construcciéon interna pero con visién
global. Esta formulacion se aleja de los modelos de marca “globales” siempre
contextualizados en el marketing de lugares, modelos que generalmente generan un
enfrentamiento simbolico en los publicos internos y una oposicion conceptual y vivencial
de la realidad de un territorio. Autores como Conde y Alonso (2002)126 denominan esta
situacion como un espacio de “conciencia social difusa” o “pérdida de referencias”
pudiendo llevar a una ruptura de la cohesién social o a una crisis del vinculo social
(Bauman, 2007)127. La visiéon de marca territorial desde una perspectiva “glocal” sitda a
las audiencias internas como “identidades primeras”, situando la marca en un plano
relacional y, por tanto, afectivo y social.

124 Hall, M. (2008): Santa Claus, place branding and competition. Fennia, 186, pp. 59-67. Helsinki. ISSN:
0015-0010. (Consultado en https://fennia.journal.fi/article /view/3712 el 25/07/2017)

125 El término glocalization fue acunado por primera vez por Roland Robertson, socidlogo de la
Universidad de Aberdeen, con el objetivo de construir un término para designar y referirse a la
compleja interaccion entre el universalismo y el particularismo y el papel que tienen los sujetos en esta
dinamica, asi como, las consecuencias en la interaccién social. El concepto se presenta como una
reapropiacién de la dimensidn local junto con un reconocimiento de la esfera global.

El espacio local, inmediato y cercano, estd en constante contacto e influido por el espacio global, que en
el contexto relacional actual se presenta como cercano e inmediato. Un proceso que se sucede en dos
direcciones global-local y local-global.

126 Jbid, pag.29.

127 Bauman, Z. (2007): Vida de consumo. Ed. Fondo de cultura econémica de Espafia.
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Durante anos el Place branding ha sido considerado tanto para los académicos como para
los espacios geograficos (regiones, ciudades y paises, etc.) una marca destino; una visién
promocional para atraer turistas y residentes potenciales, una perspectiva externa de la
marca que daba a las audiencias externas todo el protagonismo; la marca entendida como
producto no necesita la implicacion de los residentes, su objetivo se centra en la
promociéon de un lugar para atraer al publico externo, es una marca basada en
estereotipos y mensajes simples que no mantienen ninguna implicacién con los publicos
internos. En este caso los publicos internos adquirian un caracter pasivo y receptor de
marca; sin tener en cuenta el papel de representacion como miembros de la sociedad civil
y, por tanto, parte de la identidad territorial y colectiva.

Es a partir de la teoria publicada por Rainisto (2003) y Kavaratzis (2004) cuando se
empieza a revalorizar el papel de los residentes como elemento clave en el disefio y
desarrollo de la marca territorial. En sus estudios queda patente la importancia de los
publicos internos en relaciéon a los externos (Braun y Kavaratzis, 2008) y el importante rol
que tiene la sociedad civil del territorio en la construccién y la diferenciacion de la
identidad territorial. Se considera que su participacién activa en el proceso de
construccion de la marca legitima a la Administraciéon publica -entendida como
promotora de marca publica- a la creacién y difusion de la marca territorial. Los autores
evidencian la mayor complejidad conceptual de la marca lugar y la necesidad de
proyectar autenticidad y valor al conjunto de la sociedad civil del territorio (Kavaratzis,
2012).

4.2.- El consumo interno de la marca territorial

Kavaratzis (2013) defiende la co-creacién de marca como un proceso de didlogo y de
debate, una perspectiva que otorga un papel esencial a los publicos internos para la
construccion y la apropiacion de la marca, este consumo y apropiacion de marca por parte
de las audiencias internas presenta diferentes beneficios en la proyeccién externa:

1.- Compromiso de la sociedad del territorio y aumento de la percepcion de
realidad. (engagement).

2.- La experiencia de los publicos internos fundamentada en la generacion de
los atributos funcionales y emocionales con el territorio permite a la
marca cumplir con la promesa de marca dirigida tanto a los publicos
internos como externos.

3.- Se establece una comunicacion coherente y transparente entre el
consumidor-usuario con la marca.

4.- Generacion de una auto-identidad mas fuerte y consistente y como
consecuencia mas valor para la sociedad y para la marca.

5.- Se generan mensajes mas consistentes y veraces dirigidos al publico
externo.

6.- Se produce una conexion entre la imagen y la percepcidn, tanto interna
como externa.

7.- Elflujo comunicativo entre las diferentes audiencias se consolida.
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Para Kavaratzis y Hatchl2¢ (2013) las audiencias son uno de los elementos mas
importantes a considerar en la construccién de una marca territorial potente. El
engagement con los publicos necesita de referencias creibles que solo se consiguen
cuando se comparten los valores de la marca. Asi pues, se constata la importancia de
establecer relaciones fuertes entre los diferentes actores de la sociedad interna de un
territorio y su funcion de brand creators, una actuacion conjunta y coordinada en la
formulacién de marca y las acciones de comunicacién de ésta permite la construccién de
una marca sostenible con el territorio y una visién de marca a largo plazo.

La complejidad de la marca territorial necesita de una visién holistica e interdisciplinar,
basada en la realidad multidimensional del territorio; Mufiiz y Cervantes (2010) se
expresan en esta linea, en el planteamiento que hacen de la interaccion de los
stakeholders, los autores generan un modelo de creacién y gestién de la marca territorial
resultante del analisis interno y externo basado en la imagen y realidad percibida por
cada uno de sus publicos; publicos que se caracterizan por una relacién y comunicacién
en red, es decir, se establece en la implementacion de la marca una conexién relacional.
Enfatizan también, en la necesidad de dotar a la marca de una direccion estratégica y de
crecimiento, un concepto sustentado en modelos econdémicos, sociales y fisico-
territoriales, asi como, de estrategias de competencia, cooperacion y politicas de
marketing mix.

Los objetivos de relacionar a los publicos internos con la marca de lugar, tanto en la
creacion como en la gestion, es el de generar un proyecto comun e integrador que sume
sujetos comprometidos y fuerzas para construir un discurso de marca coherente.

Nora Gaiol2? en su tesis doctoral (2010) profundiza en este sentido y, en términos
socioldgicos, plantea y posiciona la marca territorial como un elemento social e
integrador que tiene la capacidad de envolver, educar y conducir a los ptublicos en una
direccion concreta para resolver problematicas sociales, esta integracion de intereses y
comportamientos otorga valor a la marca. Una participacion activa de los publicos
internos que genera un sentimiento de reconocimiento y pertenencia necesario para
fidelizar. Este contexto colaborativo de co-creacion se ve reflejado en el modelo de Gaio
donde se establece una serie de dimensiones de orientacién colaborativa que posibilita la
integracion entre creadores de marca y los usuarios:

Practicas de relaciones
Presupuestos participativos
Liderazgo

Valoracion de los publicos
Materializacion de las referencias
Practica comunicativa

128 (Citado en Hakala, Ulla. (2014): Tracing for one voice - the 5Cs of communication in place branding. 229-
242.10.1057/9781137465160.0023. (Consultado en
https://www.researchgate.net/publication/271199383_Tracing _for_one_voice_-
_the_5Cs_of_communication_in_place_branding el 25/07/2017)

129 Gaio, N. (2010): Stakeholders based branding: un enfoque integrador de los actores locales en la gestién
de marcas territoriales. Tesis doctoral. Universidade de Aveiro
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Otro modelo de gestion de la marca territorial es el de Hanna y Rowley (2012)
denominado SPBM y basado en el modelo de Hankinson (2004)130 y Kavaratzis (2004). El
modelo esta planteado a partir de dos aspectos principales:

1.- La identificacién de los publicos del territorio, sus intereses y la gestiéon de
sus relaciones.

2.- Las infraestructuras territoriales, la accesibilidad a los atributos intangibles
y tangibles, funcionales y experienciales, que resultan esenciales en el
cumplimiento de la promesa de marca.

Estos dos aspectos fundamentales son denominados por los autores “infraestructura de
marca” y determinan la articulaciéon de la marca que permitira el despliegue de las
estrategias de marca. Un modelo que crea una conexion entre la creacion de la identidad
de marca y la imagen percibida por los publicos.

Tabla 6: Modelo Hanna y Rowley de gestion de marca (SPBM)

Componente Descriptor

Evaluacién de marca Feedback en la experiencia de marca

Infraestructura de marca Accesibilidad a los atributos funcionales de la marca

Stakeholders Identificar a los publicos y sus intereses

Liderazgo Engagement de los publicos para fomentar el compromiso

Articulacion Marca visual y verbal expresada a través del nombre, color,
logotipo, fotografias, etc.

Comunicacién Técnicas del marketing mix

WOM (Boca-oreja) Comunicacidn informal entre el consumidor y la experiencia
de marca

Experiencia Engagement con la experiencia

Fuente: Hanna, Sonya & Rowley, Jennifer. (2013). A practitioner-led strategic place brand-
management model. Journal of Marketing Management. 29.10.1080/0267257X.2013.800901.

Aunque estos dos modelos estan orientados a los publicos internos y externos es
importante tenerlos en cuenta en el estudio de las audiencias internas pues ponen énfasis
en la capacidad relacional y experiencial, una capacidad que demuestra el caracter social
y colaborativo de la marca territorio.

4.3.- Las audiencias internas

Audiencias o publicos son las colectividades o grupos sociales que se presentan
estructurados en funcién de sus objetivos y sus relaciones de poder: tejido empresarial o
productivo, agentes de la sociedad civil y las instituciones gubernamentales como las
Administraciones. Estos grupos entendidos como consumidores de marca conforman la
identidad social de un territorio.

130 Hankinson, G. (2004): Relational network brands: towards a conceptual model of place brands. Journal of
Vacation Marketing, 10, pp. 109-121.
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Los publicos internos de la marca territorial adoptan el papel de actores de la sociedad
civil cuando éstos tienen un papel activo en la co-creaciéon de la marca, la co-gestion y la
comunicaciéon y, a la vez, establecen con la marca una relacidon significativa de
colaboracion o conflicto. Estos publicos son parte integrante de la marca y asumen el
doble rol de constructores y receptores de marca, fortaleciendo asi, la conexién emocional
y edificando la personalidad de marca.

Se consideran audiencias internas a los residentes de un espacio geografico, las
Administraciones publicas, las empresas y la sociedad civil.

Cada publico posee diferentes roles en relacion con la marca. Primero, todos ellos son
parte integrante de la identidad territorial, de la cual deriva la identidad de marca
(Anholt, 2007)131, y segundo, se posicionan tanto como emisores como receptores de
marca, por tanto, tienen el rol de legitimar y autentificar la marca territorial.

Los estudios académicos del Place branding se plantean la necesidad de poner especial
atencion a la diversidad y la complejidad social en el proceso de construccion de la marca
territorial con la finalidad de integrar a las audiencias internas y externas. En relaciéon con
los publicos internos Zenker y Petersen!32 (2010) conciben las relaciones de la marca
territorial con los publicos internos como una relaciéon integradora entre la finalidad
comercial y la realidad fisica- social del territorio.

Los autores plantean la tesis que debe haber un ajuste identitario equilibrado entre la
comunicacion de la marca territorial y los valores percibidos en la experiencia de la
marca; si existe este equilibrio se producira la identificacién con la marca, dando lugar al
compromiso y a un grado de satisfaccion que determinara el comportamiento hacia la
marca. De este modelo se desprende la necesidad de realizar una arquitectura de marca
de acuerdo con la realidad de los multistakeholders. La marca territorial debe ser
concebida para proyectar diferentes discursos debido a la diversidad de publicos internos
y facilitar una relacion mas heterogénea, evitando, eso si, los estereotipos simplistas y a
menudo no reales.

131 Ibid. pag.13

132 Zenker, S. y Petersen, S. (2010): Resident-City Identification: Translating the Customer Relationship
Management Approach into Place Marketing Theory. 50th European Regional Science Association
Congress, Jonkoping, Sweden, 19th - 23rd August, 2010.
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4.3.1.- Las caracteristicas de las audiencias internas

Administraciones publicas
Su funcién principal es la regulaciéon y el nexo entre la sociedad civil y el tejido
empresarial con el poder politico.

Esta regulacion permite el desarrollo de la convivencia y la evolucién social, como
menciona Cornelius Castoriadis, es la institucion instituida por excelencia que permite a
partir de normas, valores y concepciones de la realidad dar sentido a la sociedad a partir
de la construccién de una realidad comun.

Las Administraciones tienen una doble naturaleza, la politica y la técnica. En la practica
como promotores de la marca territorial -en la mayoria de los casos- debe haber una
conexion entre las dos partes (politica y técnica) para que se produzca una cooperacion.
Por su fisonomia las Administraciones tienen diversas identidades y se dirigen a un gran
numero de publicos, muchas veces con intereses contrapuestos, razén por la que muchas
veces se genere una cultura de identidades inconsistentes y dificulte la creaciéon de una
marca Unica.

Puig-Picart133 (2010) mantiene que las Administraciones pueden actuar como marcas
corporativas con la mision de crear, gestionar y comunicar de manera segmentada
productos, servicios y eventos publicos; marcas corporativas orientadas a las necesidades
de los ciudadanos y que aportan valor a los publicos internos y externos (Public Value
Management) con un enfoque relacional que cree valor a sus publicos. Una postura que
deja atras la concepcion de la Administracién como proveedora de servicios publicos
desde el punto de vista administrativo-jerarquico.

A partir de este posicionamiento relacional la Administracién amplia el foco de sus
publicos de interés e incluye ahora a todos los stakeholders afectados por su
comportamiento; posicionamiento que le permite interactuar con las empresas privadas y
los agentes de la sociedad civil para satisfacer la provisiéon de servicios publicos y, asi,
proveerse de valor publico.

Esta situacion supone dirigir la accién de la Administracién a la creacién de valor en los
diferentes mercados: clientes internos (empresas y sociedad civil del territorio) y
externos (turistas, inversores), mercados de referencias, mercado de influyentes o
mercados de alianzas estratégicas. Todos estos actores con relaciones de cooperacién y
conflicto, son los grupos de interés de las Administraciones que influyen en el desarrollo
de los territorios y son influidos, a su vez, por el desarrollo territorial. Las politicas y la
gestion publica se formulan y aplican a través de diversas instituciones, mediante
mecanismos y procesos, tanto formales como informales, que son el resultado de la
interaccidon de la Administracion, la sociedad civil y el sector empresarial privado. (Braun,
2013)134,

133 Citado en Cerda Bertomeu ].M. (2014): El papel de las Administraciones Publicas al crear Marcas
Territorio. Una perspectiva de marketing. Universidad Miguel Hernandez. Elche.
134 Jbid. pag.12
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Centrandonos en la marca territorial, la gestidon por parte de la Administracion debe ser
de gestiéon co-liderada: Administracién y ciudadanos individuales, movimientos sociales,
asociaciones, medios de comunicacion, empresas privadas u otras administraciones, esto
supone conciliar los intereses de todos los stakeholders mediante relaciones de
compromiso y consenso.

El social engagement necesita de la confianza entre las partes, ésta se asienta en la
transparencia y la rendiciéon de cuentas, este posicionamiento otorga legitimidad a los
poderes publicos para adquirir el liderazgo de la gestidn y creacidn de la marca territorial.
(Anholt, 2007), para ello sera necesario:

1.- Identificar e integrar a todos los publicos clave de la marca territorial,
gestionar sus relaciones y favorecer al didlogo constante entre éstos y los
gestores de la marca.

2.- Alinear los esfuerzos de los diferentes actores (publicos, privados y civiles)
mediante la creacion de un instrumento que asuma las competencias de
gestién de la marca territorial (Huertas, 2010)135, facilite cierto equilibrio de
poderes entre la gestion técnica y politica y mejore la coordinacién de
acciones de diversas Administraciones.

3.- Crear o co-crear la identidad de la marca territorial central, la arquitectura de
marca y las estrategias de co-branding con otras marcas publicas o privadas
del territorio (Braun, 2012)136,

4.- Gestionar y promocionar la imagen de la marca territorial.

La marca territorial debe tener el apoyo de las opiniones publicas del territorio, en
especial las audiencias internas, su papel se caracteriza por dar a la marca credibilidad,
efectividad y un mantenimiento a largo plazo (Kavaratzis, 2012). Esta situacion se dara
cuando la Administracién considere su papel en la creacién y gestion de la marca como
distribuidor democratico y rendicion de cuentas a sus publicos clave. (Go & Govers,
2013).

Tejido empresarial

Se entiende como tejido empresarial o productivo un sistema social cuyo objeto son las
relaciones sociales entre los actores empresariales y la sociedad civil. Una sociedad civil
que en muchos casos traspasa fronteras fisicas y se convierte en relaciones globales. Sus
puntos de conexidn con las sociedades civiles se basan en: productos, servicios y marcas.
Se constituyen también, como un colectivo de fuerza que actda de intermediario entre las
Administraciones gubernamentales y la sociedad civil.

135 Huertas, A. (2010): Las claves del citybranding. Institut de la Comunicaci6, Portal de la Comunicacién.
Bellaterra: Universitat Autonoma de Barcelona. (Consultado en
http://www.portalcomunicacion.com/lecciones_det.asp?id=57 el 25/07/2017)

136 Braun, E. (2012): Putting city branding into practice. Journal of Brand Management, 19.
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El tejido empresarial privado y la marca territorial tienen una relacion de
interdependencia, crean un valor reciproco, esta relacion se convierte en lo que podemos
llamar “efecto lugar de origen” que afecta tanto a las marcas de productos, de linea o de
gama como a las marcas corporativas. Este efecto se puede definir como el conjunto de
fortalezas y debilidades vinculadas al lugar de procedencia, que dan o sustraen valor al
subministrado por la marca comercial a un sector econémico, corporativo, de producto o
de servicio. El “efecto lugar de origen” es el impacto que tiene el consumidor/comprador
en la eleccion de un producto o servicio y lo que piensa del lugar de origen, Made in (lugar
de produccidon) o Made by (lugar de disefio o logistica del producto) (Peralba-Fortuny,
2006)137,

Existe una correlacion entre las preferencias del consumidor por las marcas de lugar de
origen y la percepcidn del nivel cultural, econémico y politico del territorio, es decir, del
valor de la marca territorial.

La imagen de la marca territorial influye en las percepciones de los consumidores en
relacién con la calidad del producto o servicio, actia como identificador y es una razén en
la decisién de compra del consumidor. La personalidad de la marca comercial esta
condicionada por los atributos o percepciones de su lugar de origen, como menciona
Aakeer (1996),138 dependera de la clase de producto. Para Aaker : “ el pais de origen
puede subministrar atributos que se trasladen a lo largo de diferentes categorias, puede
anadir credibilidad a una identidad de marca comercial o ser un elemento de
diferenciaciéon”. Asi pues, la influencia del “efecto lugar de origen” depende de la categoria
a la que pertenezcan los productos y de su asociacion con la identidad de marca
territorial.

Este efecto origen tiene una importancia determinante en la mayoria de los productos de
un territorio en relaciéon con su percepcion de calidad y la preferencia de compra y por
tanto, tiene el rol esencial para influir en las percepciones de los consumidores sobre las
marcas comerciales de un territorio. Puede ademas, provocar cambios en el valor de la
marca, positiva o negativamente, e influir en el comportamiento del consumidor (Lui,
2012)139,

Esta relacion entre la marca comercial y la marca territorial tiene una incidencia en la
credibilidad, la confianza y el riesgo percibido por los consumidores internacionales,
nacionales o incluso locales.

Las politicas publicas de la marca territorial que son capaces de anexar bajo una marca
paraguas a todas las marcas de la industria territorial o sectorial como las
denominaciones de origen o marcas de calidad producira una mejora de los resultados de
las empresas a nivel internacional y, por otra parte, aumentara el valor percibido de la

137 Peralba-Fortuny, R. (2006): Efectos de las marcas renombradas en el posicionamiento del made in. El
caso de Espafia. Tesis doctoral. Universidad Auténoma de Madrid.

138 Jbid., pag.23

139 Lui, Y. (2012) Country of origin and customer-based brand equity: a quantitative study on Chinese cars
going global. Department of Marketing. Aalto University. School of Economics (Masther’s Thesis).
Consultado en https://aaltodoc.aalto.fi/handle/123456789/3541 el 25/07/2017).
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marca territorial. Estas marcas deberian crearse a partir de la identificacion de los
atributos que son la base de la ventaja competitiva. Cuando existen efectos negativos para
las marcas comerciales en relacion con el lugar de origen es necesario como afiade Lui
(2012) que las administraciones publicas deberian realizar acciones de defensa genérica
del made in o made by.

Peralba-Fortuny (2006) afiade que las empresas privadas otorgan valor a la marca
territorial de origen de manera positiva.

Las empresas privadas juegan un importante papel en el valor de la marca territorial
publica e inciden en el desarrollo territorial, Porteer (2006)140 sefiala que: “abordar los
problemas sociales mediante la creacién de Valor compartido (empresa-sociedad)
conducird a soluciones auto-sostenibles econémicamente que no dependan de los
subsidios privados o publicos. Cuando una empresa bien gestionada aplica sus recursos,
experiencia y capacidad de gestion a los problemas que comprende y en los que tiene una
participacion, puede tener un mayor impacto en el bien comin que cualquier otra
institucion publica u organizacidn filantrépica”.

Asi las marcas comerciales se pueden clasificar como marcas aristocraticas, impostoras,

embajadoras y emergentes!4! en relacidon al rol que adoptan respecto a su lugar de origen
(Seisdedos, 2010):

- Aristocraticas: cuando la vinculacién entre la marca comercial y la de producto es
explicita.

- Impostoras: se identifican con otro lugar de procedencia cuando consideran que otras
marecas territoriales pueden aportar mas valor al producto.

- Embajadora: cuando la marca comercial tiene elementos identificables de su territorio
de origen.

- Emergente: omiten la vinculacidén a un territorio, su pretensidn es ser marcas globales.
En muchos casos es un comportamiento empresarial como resultado negativo del
“efecto de lugar”.

140 Pporter, M.E. y Kramer, M. R. (2006): Strateqy and society: the link between competitive advantage and
corporate social responsibility. Harvard Business Review, 84, pp.78-92.

141 Ejemplos de marcas comerciales y su relaciéon con el territorio: Aristocratica: “Estrella Galicia” y
“Aceitunas la Espafiola”; Impostoras: “Massimo Duti” o “Pikolinos”; Embajadoras: “Osborne”, “la Caixa”;
Emergentes: “Tous” o “Zara”.
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Fig. 16: Las relaciones entre el “efecto lugar de origen” y el valor de la marca
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Fuente: Adaptado de Lui (2012)

Agentes de la sociedad civil
La sociedad civil es un espacio de vida social organizada, autogobernada, independiente y
limitada por las ordenanzas legales. Los agentes de la sociedad civil estan compuestos por
un conjunto de actores -lideres de opinion, asociaciones, movimientos civicos y sujetos
individuales-. Estos agentes, de identidad heterogénea, actiian voluntariamente y de
forma agrupada en defensa de los intereses colectivos.

Es un grupo que promueve dindmicas de conflicto y de colaboracién en detrimento o en
beneficio de un cambio social. Entre sus funciones principales se encuentran:

1.- Dar legitimidad al sistema politico y al poder institucional mediante
la accién social y colectiva y la utilizacion de estrategias
comunicativas que revierten en las opiniones publicas.

Construir relaciones sociales y espacios de participacion vy
socializacién de grupos y personas para defender los intereses
colectivos y grupales.

Involucrar a ciudadanos para la actuacién colectiva en la esfera

2.

publica.

En el caso de la identificacion de los residentes con la marca territorial Zenker y Petersen
(2010) plantean un modelo basado en la comunicacién del territorio integrando la
perspectiva del marketing y el discurso real generado por el territorio como una realidad
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tangible y la “comunicacidn terciaria”14? (Kavaratzis, 2004 y Huertas, 2010). Para estos
autores debe existir un ajuste identitario equilibrado entre la comunicacién de la marca
territorial y la representacion mental de los atributos clave “prototipos” percibidos por la
experiencia de la marca. Si la sociedad civil encuentra valores comunes entre los atributos
de marca y su propia identidad se producira una identificacién con la marca territorial y
como consecuencia el compromiso y la satisfaccidn, dos condiciones que determinaran el
comportamiento hacia la marca.

Fig. 17: Modelo de identificacion de los residentes con la Marca Territorio
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Fuente: Adaptado de Zenker y Petersen (2010)

Por su parte Chen y Dwyer43 centran su modelo en la satisfaccién de las necesidades
basicas de la sociedad para interiorizar la marca, la cual, determinara el comportamiento
del residente en tres niveles:

1. retencion o fidelizacion al territorio,

representacion de la marca territorial y

3. participacion en servicios turisticos y en la difusion de la marca
mediante una comunicacion boca-oreja. (WOM)

N

Con un mayor grado de satisfaccidon con el entorno y una eficiente comunicacion de la
marca se contribuye a la interiorizaciéon de la marca de lugar y, a la vez, favorece un
comportamiento positivo de la sociedad civil.

142 Comunicacion terciaria hace referencia al Word of mouth, lo que se publica en los medios de
comunicacién y lo que publica la competencia.

143 Chen, N. y Dwyer L. (2010): Construction of Place Citizenship Behaviour: From a Resident Perspective.
ANZMAC Annual Conference Proceedings. (Consultado en
https://scholar.google.co.uk/citations?view_op=view_citation&hl=en&user=gXL]LpoAAAA]&citation_f
or_view=gXL]LpoAAAAJ:u-x608ySGOsC el 13-06-2016).
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Fig. 18: Proceso de formacion del comportamiento de la ciudadania
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Los dos modelos apuntan al mantenimiento de la marca territorial a largo plazo, este
plazo lo determinara en gran medida la participacién activa de los stakeholders internos
mas relevantes de la Sociedad civil del territorio en el proceso de creacidon y comunicacion
de marca. La sociedad civil implicada produce, segin Kavaratzis (2012), una “narrativa
colectiva” que favorece la superacién de conflictos sociales internos, y por tanto, favorece
también la cohesion social en el territorio.

En el contexto de la “narrativa colectiva” Kavaratzis (2007) hace una critica a los modelos
gubernamentales de las Administraciones cuando éstas se centran en acotar a las
audiencias en el planteamiento de la promocién de los territorios, utilizando modelos
poco democraticos y procedimientos opacos, el resultado de estas practicas son modelos
territoriales a imagen de las élites dominantes. Autores como Healey (2003)144 se centran
en el planteamiento colaborativo para la construccién y gestion de la marca de lugar,
especificamente en los residentes, con la finalidad de promover politicas inclusivas de
todos los interesados y plantea cuatro funciones esenciales:

Residentes como grupo objetivo:

Como grupo objetivo de un territorio son los residentes actuales o residentes potenciales,
las empresas y los visitantes, Braun (2003) agrega a otro grupo de publico objetivo, los
inversores.

Existen diferentes posiciones en cuanto a los residentes como grupo objetivos, por
ejemplo Kloter (1999) introduce un enfoque econdmico y externo en los publicos
territoriales objetivos: visitantes, negocios e industria, mercados de exportacion y
residentes y empleados. El planteamiento de Kloter reduce a los residentes a los
trabajadores productivos e ignora el papel de los residentes como consumidores y
votantes. También subestima la importancia de los residentes como grupo objetivo; una

14 [bid. pag. 12
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clasificacion que presta a confusiéon pues no mantiene una vision global, el autor no
contempla a los residentes que son empleados de otras empresas no productivos o
simplemente no son empleados.

Rainisto (2003) en la misma linea que Kloter, ofrece otra clasificaciéon orientada al
exterior, pero posiciona a los residentes como “nuevos residentes” obviando al grupo mas
importante los “residentes actuales”.

Pero si partimos del concepto “residentes” y del concepto “lugar”, en el sentido mas
amplio de los términos. Un lugar es donde los residentes viven, trabajan, hacen vida
social, estudian, etc. es un territorio donde habitan pero también donde sienten el sentido
de pertenencia y donde sus necesidades estan cubiertas, lo que podriamos llamar el
“entorno relevante”. En este sentido no se trata solo de nuevos residentes como
mencionan Kloter o Rainisto, sino de mantener a los residentes actuales satisfechos.

Residentes como parte integrada de una marca lugar:

Freire (2008)14> posiciona a la gente local como parte critica en la formaciéon de la marca
territorial. El autor analiza el papel de la poblacién local respecto a los “usuarios
britanicos” del Algarve y la Costa del Sol, demostrando la fuerza de la gente local y como
ésta refuerza el sentido de territorio y aceptacién o desaprobacién del consumo del
territorio como producto. El autor sostiene que la actitud de la poblacion local es uno de
los factores mas importantes del éxito o fracaso de la marca de lugar llegando a la
conclusion de que la gente local puede ser considerada un activo en la construccién y
gestion de la marca territorial.

Residentes como embajadores de marca:
Kavaratzis (2004) argumenta que las percepciones de los lugares estan formadas por tres
tipos de comunicacion:

- la comunicaciéon primaria, considerada como la propia existencia del
territorio aunque su propdsito no es la comunicacion.

- La comunicacién secundaria, la comunicacién formal, la publicidad o las
relaciones publicas.

- La comunicacién terciaria, se refiere al boca a boca que realizan los
residentes en el proceso de comunicacidon de marca. Un sujeto fuertemente
vinculado e involucrado con el territorio y su marca muestra un
comportamiento mas positivo.

Residentes como ciudadanos:
Braun (2009) sostiene que la implementacion de una marca territorial requiere de un
equilibrio entre la distincion (valor diferencial) de marca y el apoyo amplio de la

145 De San Eugenio Vela, ]. (2013): Fundamentos conceptuales para las marcas territorio. Boletin de la
Asociacion de Geografos Espafioles. N2 62. 1.S.S.N.: 0212-9426
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comunidad. Pero este equilibrio, en la practica, supone traspasar una realidad y unas
estructuras sociales altamente jerarquizadas, en este sentido Keller (2003) cree que no es
posible una aplicaciéon de marca en términos democraticos, concluyendo que existe una
gran dificultad inherente al sistema que no permite construir una marca de abajo a arriba.

Como en el caso de la marca corporativa o de producto es la “autoridad” quien tiene la
responsabilidad de desarrollar y administrar la marca y asignar los recursos necesarios,
ello inherentemente conlleva la imposicidn de la marca a los empleados (como parte de la
cultura organizacional). La marca de lugar, desde este contexto, dista mucho de la marca
corporativa o de producto; primero como marca publica, ésta tiene que ser explicada,
justificada y defendida publicamente y debe tener, también, diferentes tipos de controles
politicos como sistema democratico; y segundo la marca lugar, sus valores, sus
proposiciones y todas las medidas que comunican la marca deben contar con el acuerdo,
el apoyo y la asistencia de la poblacion local para ser efectivamente implantada.

Urbact146 (2007) analiza las motivaciones, muchas veces contradictorias, para involucrar
a los ciudadanos en la gestion publica:

- Mejora de la calidad y eficacia de la politicas comunes mediante la
participacion ciudadana y la activacién de sus conocimientos y recursos.

- Reduce la brecha de comunicacidn entre las instituciones publicas y los
ciudadanos.

- Fortalece el sentido de pertenencia.

- Profundiza la democracia y aumentar la capacidad de negociacion.

Motivaciones que pueden trasladarse al ambito de la marca territorial y la participacién
de los residentes en las actividades de proyeccidon de la marca. Una participacion que se
hace necesaria para garantizar la coherencia de marca, una coherencia que avala el éxito.
En un entorno tan complejo como son los territorios ofrecer la participacion de todos los
grupos de residentes en la construccidon de marca, puede resultar a priori menos eficiente,
pero si es posible llevar a cabo una construcciéon mas participativa (Zenker y Petersen,
2010) la marca de lugar resultante sera mas legitima, real y efectiva.

146 Consultado en http://urbact.eu/ el 26/07/2017
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CAPITULO 5. Anexos y conclusiones
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5.1.- Anexos
5.1.1.- Casos de estudio
Made in Spain: Marca Espana

Después de la Guerra Civil Espafiola (1939) y ante la necesidad de activar la economia del
pais el Gobierno de Espafia lanzd la primera campafa promocional con el eslogan “Visit
Spain” recurriendo a los topicos espafioles mas comunes y con un resultado escaso debido
a la Segunda Guerra Mundial. Afios mds tarde, el ministro Manuel Fraga promovi6 en
1960 una campafia turistica con el eslogan “Spain is different” para abrir las fronteras al
turismo europeo y activar la economia de servicios y de inversiones. La percepcion de los
turistas era de un pais exético con costumbres ancestrales.

El éxito de la campafia promocional puso en el mercado turistico internacional a Espafia
como producto vacacional de sol y playa y por delante de sus competidores como Grecia
o Italia. Pero la capacidad de respuesta de la economia y de los recursos espafioles para
hacer frente al turismo masivo fue un tanto precaria, como consecuencia, se fue forjando
una imagen de un pais vacacional low cost. El beneficio econdémico y social del turismo fue
considerable, convirtiéndose en el principal capitulo de la economia nacional, hasta el dia
de hoy, hecho que permitié en aquellos afios aumentar la calidad de vida de los espafioles
y abrir Espafia al mundo.

Si la percepcidn de los europeos era de un pais subdesarrollado, la campafia cambid, en
cierto modo, la imagen de Espafa y se convirtié en referente de la peculiaridad y la
diferencia. Al eslogan “Spain is different” le siguieron “Sonrie, estas en Espafia” (2000) o “I
need Spain” (2010) aunque hoy en dia no necesitan recurrir a los tépicos mas
recurrentes, como valor diferencial de Espafia, las campanas institucionales contintian
vendiendo una imagen de tdpicos. En definitiva, una imagen externa basada en la
captacion de turismo.

SPAIN 18 BEAUTIFUL
AND “DIFFERENT”
VISIT SPAIN.

[ p—

!
SPAIRRITTS | SPAIRLEIBOVITZ| SPAIRERWITT

- - -
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Fuente: Victoria Ruiz Medrano. Repaso historico por las camparfias de promocién de Esparia (Consultado en
https://elsenatusdeextremadura.wordpress.com/2015/11/22 /repaso-historico-por-las-campanas-de-
promocion-de-espana/ el 02/08/2917)

La apertura de Espafa a nivel europeo e internacional y su implicaciéon en las politicas
comunes europeas abrié un debate politico y social acerca de la Marca Espafia y la imagen
exterior del pais, ya no inicamente en el sector turismo. En un contexto econ6micamente
globalizado y con estructuras gubernamentales a nivel europeo, Espafia tiene la
necesidad de fortalecer su imagen y posicionarse econdémica y politicamente en
posiciones competitivas y aportar un valor diferencial.

Mediante el Real Decreto 998/2012, de 28 de junio se constituye el Comisionado de
Gobierno para la Marca Espafia, sus funciones son la de mejorar la imagen exterior de
Espafia y promover, planificar, coordinar, monitorizar y medir la actuacion coordinada de
instituciones y entidades del ambito econdémico, cultural, social, cientifico y tecnologico
que puedan contribuir a fortalecer la imagen del pais en el exterior.

Peralbal47 (2010) respecto a la marca Espafia, propone un modelo en cuatro fases que
empieza por la adaptaciéon al contexto de crisis actual y en consecuencia un aparente
descontento general de la poblacién interna. Segin el modelo propuesto por el autor, en

147 Peralba, R. (2010): El posicionamiento de la " marca Espafia "y su competitividad internacional. Ed.
Piramide
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primer lugar se trataria de conocer como el pais puede adaptarse a la situacion y que
medidas debe tomar. En segundo lugar, seria necesario identificar una idea
diferenciadora, es decir, huir de los topicos y sacar provecho de las potencialidades del
pais como el turismo, el deporte y los sectores estratégicos que pueden ser relevantes en
la diferenciacion. En tercer lugar, crear los condicionantes y las credenciales para hacer
creible la idea, esto implicaria tomar decisiones politicas e involucrar a los gobiernos e
instituciones del Estado, empresas y otros agentes de la vida publica, econémicas, sociales
y culturales sin olvidar a la poblacion, en un intento de activar un proceso de co-branding.
Y por ultimo y cuarto lugar, la comunicacién eficaz, el autor insiste en la importancia de
los “publicos cautivos” para hacer creible la idea diferenciadora y después proyectarla al
exterior.

Peralba destaca que son preferibles las campanas de relaciones publicas frente a las
campafas de publicidad porque generan una base distintiva en el destinatario. En este
sentido, Jordi Xifra propone las campanas de relaciones publicas como estrategia para
llegar a los publicos de manera empatica, informandolos y motivandolos en una
estructura comunicativa de acciones bidireccionales que incidan en la percepcion de los
publicos.

Peralba y Xifra priorizan las estrategias de la diplomacia publica para posicionar, dotar de
identidad y crear marca pais en un contexto internacional. Entendida siempre, la
diplomacia publica, como una comunicaciéon estratégica. La comunicacién es una
herramienta de transmisién de mensajes, informacién, imagenes y sensaciones, en un
entorno internacional supone un elemento imprescindible para que las estrategias de
imagen e identidad lleguen a los publicos objetivos, desde gobiernos, mercados, lideres de
opinién y la opinién publica.

Foro de Marcas Renombradas Espafiolas es un organismo que emerge como una alianza
publico-privada para potenciar las marcas espafiolas, compuesta por empresas, los
Ministerios de Asuntos Exteriores y Cooperacion, Economia y Competitividad e Industria,
Energia y Turismo y diferentes organismos publicos, el Foro apuesta por la promocion de
las marcas espafiolas y la imagen pais en su objetivo de internacionalizacion.

Otros organismos como “Invest in Spain” cuyo objetivo es promover la inversion
extranjera y cambiar la percepcion del pais como un lugar internacionalizado que cuenta
con recursos competitivos y centros de negocio; tiene la misiéon de facilitar la
colaboracion entre inversores extranjeros y las empresas espafiolas con recursos
humanos altamente cualificados y una calidad de vida excepcional como principales
argumentos.

Existen, por tanto, numerosas acciones de relaciones publicas preferentemente en los
ambitos politicos y econdmicos, asi como de imagen, en términos publicitarios como las
campafas “l need Spain” o “Spain Addicts” sumado a la imagen internacional o de
mecenazgo de artistas o deportistas como escaparate de los valores espafioles.
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El Real Instituto Elcano edita periédicamente el Barometro de Imagen Espafia, en su
ultimo estudiol48 (2017), se detecta una mejora en la imagen de Espafia en el exterior que
se une con las expectativas del crecimiento econémico interno, el estudio percibe también
una mejora de la imagen politica exterior que redunda en mensajes positivos en la prensa
internacional.

Por otro lado, estudios de organismos internacionales como el Country Brand Index!4° de
Future Brand, en sus ultimos resultados (2017) Espafia se situa en el puesto 7 a nivel
mundial y en el 3 a nivel europeo, subiendo respecto al afio 2016 dos puestos como dato
significativo.

A senere Posten
atre

Variation
World Jaraton Europe

ﬁ% 7 +2 3
L N

Spain -

v

Dimension Pasition - World

Exports Investment Tourism Talent Prominence

10 11 1 7 8

Dimension Search Volume
Searching for Exports - Share of results by "brandtag” family

Goods

Made In

—a

The Export from

Dig tal CountrylIndex:; =

Flagship companies

Powered by @ Digital Demand |

148 E] informe sobre la Reputacién de Espafia se basa en encuestas de opinidn entre los ciudadanos de
diecinueve paises utilizando la metodologia Country Rep Trak®, es una metodologia de analisis de la
reputacion de los paises con un modelo inspirado en la medicién de la reputacion de las empresas.
(Consultado en
http://realinstitutoelcano.org/wps/portal/rielcano es/contenido?WCM GLOBAL CONTEXT=/elcano
elcano es/zonas es/imagen+de+espana/reputationinstitute-elcano-reputacion-de-espana-en-el-
mundo-countryreptrack-2017 en 26/07/2017)

149 Estudio cuantitativo basado en 3.500 encuestas a hombres y mujeres de negocio con experiencia
internacional, sumado a las opiniones de expertos en turismo, exportaciones, inversiones y politicas
publicas. Es un modelo basado en la decision jerarquizada que se compone de siete fases: conocimiento
del pais, familiaridad, asociaciones, preferencias consideracion de ser visitado y la recomendacion a
familiares o para vivir. (Consultado en

http://www.digitalcountryindex.com/countrydetails.php?country=ES el 26 /07/2017)
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Aunque, hoy por hoy, la principal imagen exterior de Espafia continua siendo el turismo
(78%) como elemento diferenciador de la Marca Espafia, poco a poco va escalando
posiciones en otros ambitos como las exportaciones con un 48% y los factores socio-
econdmicos con un 60%. Pero a pesar del crecimiento externo, la imagen interna de
Espana sigue siendo negativa,150 los ciudadanos espafioles perciben una diferencia entre

150 Seguin un estudio realizado por el Real Instituto Elcano
(http://realinstitutoelcano.org/wps/portal/rielcano_es/temas/imagen-espana-opinion/) y el CIS

(http://www.cis.es/cis/opencm/ES/1 encuestas/estudios/ver.jsp?estudio=14345) Consultados el
26/07/2017.
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la realidad del pais y la imagen proyectada al exterior, los mensajes de la Marca Espafia no
tienen un denominador comun que aglutine los valores reales con los proyectados, lo que
dificulta la comunicacién y, por tanto, la coherencia y la credibilidad, siendo en muchos
casos (90%) la Marca Espafia, a nivel de las audiencias internas, un concepto con
connotaciones negativas. En este sentido, la proyeccidon exterior de la marca, sin una
conviccidn interna o un posicionamiento interno positivo, sigue siendo un reto.
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Marca Amsterdam

A principio de los afios ochenta Amsterdam empezé a descender en las listas de
clasificacion de destinos turisticos frente a nuevas competencias como Bruselas,
Barcelona y Munich. En la lista DATAR!5! de ciudades europeas de 1989 Amsterdam
estaba situada en 52 lugar en visitas a las galerias de arte y 102 en congresos
internacionales, pero a pesar de estas cifras, no figuraba en los primeros puestos para las
organizaciones internacionales, las sedes de empresas internacionales, los espectaculos
culturales o las visitas de turistas extranjeros. Las investigaciones llevadas a cabo los
ultimos afios mostraban un descenso en todas las areas como ciudad de negocios o
turismo; la percepcion era de una ciudad con problemas sociales y culturales. Este
descenso que explicé el debilitamiento competitivo de Amsterdam se debié basicamente a
las percepciones de usuarios reales y potenciales, nacionales y extranjeros.

Los problemas de imagen y reputacién de Amsterdam se remontan hace cuarenta afios y
son, en cierta medida, una consecuencia de una marca muy exitosa anterior, mucho antes
de que el término Place branding estuviera en uso. La imagen formada en los afios sesenta
estaba compuesta por dos elementos dominantes, en primer lugar, el arte y la
arquitectura y, segundo, la liberacion sexual y las drogas. Estos dos elementos
dificultaban la diversificacién de productos turisticos y una imagen de ciudad como
destino. Una imagen muy distante de la imagen oficial de Holanda "landland waterland"
(NBT, 1987), y la popular imagen de los Paises Bajos, los "molinos de viento y los
tulipanes”.

La percepcién de la ciudad motivada por la liberaciéon sexual, la benevolencia con las
drogas, el vandalismo, el comportamiento antisocial, la inseguridad personal y la falta de
orden publico fueron determinantes para descender en los ranquines europeos de
destinos turisticos. Hubo varios intentos por parte de las administraciones publicas y los
gobiernos de analizar y corregir la mala reputacion de la ciudad, pero la falta de
coordinacion oficial y los intereses de los gobiernos por temas sociales internos frenaron
las iniciativas.

En los ultimos afios Amsterdam ha tenido muchas marcas promovidas por diversas
agencias: "Amsterdam Has It", "Amsterdam Capital of Inspiration”, "Capital of Sports",
"Small City, Big Business" y "Cool City”. Sin embargo, la necesidad de una continuidad y
consistencia a largo plazo determiné que era necesario un enfoque mas avanzado y
profundo.

El primer paso fue la puesta en marcha de un estudio comparativo de las practicas
actuales de marketing de ciudad en cuatro ciudades europeas (Berlin, Dublin, Barcelona y
Rotterdam). Solo Dublin y Barcelona eran consideradas competencia directa a nivel
europeo, mientras que Rotterdam era una ciudad muy alejada en cuanto a percepciones y
funciones. El analisis se centr6 en dos temas principales, el proyecto de marketing en

151 Citado en Fernadndez Giiell, ].M. (2006): Planificacién estratégica de ciudades: nuevos instrumentos y
procesos. Ed. Reverte
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términos de organizaciones involucradas en la comercializacion de la ciudad y como estas
cooperaban y coordinaban sus acciones.

La conclusion del estudio fue:
- Elliderazgo de un promotor y responsable del proyecto
- Encontrar un equilibrio entre los sectores publicos y privados
- Lanecesidad de una vision coherente a largo plazo
- Promover una imagen realista de la ciudad
- Construir una marca poderosa

Para emprender la nueva imagen se constituyé un organismo “Amsterdam Partners” sus
funciones consistian en fomentar la existencia de un clima empresarial favorable, apoyar
y asesorar a los festivales y eventos internacionales, las relaciones con los medios
nacionales e internacionales, crear un nuevo enfoque de hospitalidad y, por ultimo, la
investigacion y el seguimiento del proyecto.152

En la puesta en marcha del proyecto se identificaron tres grupos de publicos objetivos:
empresas, residentes y turistas y, como objetivo principal, todos estos grupos debian
creer en los valores fundamentales de la ciudad, sentir la marca y estar orgullosos de la
ciudad. Las empresas de sectores creativos y del conocimiento, especialmente las
internacionales con sede en la ciudad. Los habitantes de la ciudad, nativos y foraneos, y
los visitantes internacionales y participantes de congresos.

La idea principal detras de la nueva campafia de marca, lanzada en septiembre de 2004,
fue que anteriormente la marca de Amsterdam habia sido mal gestionada. Habia poca
consistencia en el uso de la marca, uniformidad de estilo y disponibilidad de material de
imagen. Tanto la ciudad como la regién necesitaban un nuevo posicionamiento tangible;
una nueva marca que tipificaria los beneficios y valores de la ciudad. En el nuevo enfoque,
el lema servia de paraguas en un sentido practico e intrinseco, para ser versatil, sin ser
implicito y para representar claramente los principales beneficios y valores de
Amsterdam.

“I amsterdam”

152 Consultado en https://thisisnotadvertising.wordpress.com/2012/11/05/i-amsterdam-the-campaign-

to-re-brand-amsterdam/ el 29/07/2017.
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Bajo la nueva marca la ciudad esperaba obtener beneficios significativos en ingresos,
numero de visitantes, inversién, posiciéon en el mercado en el mundo e imagen general de
la nueva marca. Los retornos de marca se basaban en tres puntos que se apoyaban
mutuamente. Se trataba de una posicion mental subjetiva, de un aumento de la
familiaridad y la preferencia, un aumento de los visitantes reales, la inversion y el
comportamiento de compra, y una mejora mas general en la posicion de mercado en las
listas internacionales. Con esta iniciativa ciudad remont6 hasta la sexta posicion en las
marcas mundiales mas reconocidas del mundo (Anholt City Brands Index 2005).
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Fuente: 2015 Anholt-Gfk Roper Ciudad Marcas Index?53

En la marca Amsterdam, el trabajo de investigacién y preparacién que se llevé a cabo
antes de iniciar la campafia fue amplio e implicé un desarrollo conceptual significativo (no
muy comun en la practica del marketing en la ciudad, que a menudo ve el esfuerzo de
marketing como una campafia de promocién). La implementacion de la estrategia elegida
en proyectos concretos y factibles demostré que claramente la ciudad adopté una visién
amplia de la comercializacion e integrada con las politicas urbanas.

153 Encuesta bianual CBISM llevada a cabo entre ciudadanos de 10 paises, tanto desarrollados como en
desarrollo, que desempefian papeles importantes y diversos en el flujo de actividades comerciales,
culturales y turisticas. En total, se realizaron 5,166 entrevistas en linea con adultos mayores de 18
afios. (Consultado en http://placebrandobserver.com/2015-city-brands-index-reputation-ranking-

anholt-gfk-roper/ el 29/07/2017)
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Pero a pesar de ello, la marca ciudad debe ser entendida mas alla del concepto de
marketing, es una forma de pensar en la gestion de la ciudad, una conceptualizacion de la
ciudad como marca. En este sentido la marca Amsterdam y todo su posicionamiento y
pensamiento estratégico anterior sigue sin apostar por una gestion conjunta: la imagen de
la suciedad y el desorden, el alcohol, las drogas y el sexo estd arraigada en la realidad,
tanto de los residentes como de los habitantes. Mientras, otras ciudades europeas han
invertido en nuevas instalaciones culturales, turisticas e infraestructuras, Amsterdam ha
centrado su esfuerzo e inversiéon en planes de marketing como un mecanismo ante la
crisis para dar soluciones inmediatas.

Valoracioén de las dieciséis dimensiones de Amsterdam

Valores representativos de la ciudad: la creatividad, la innovacion y su espiritu de comercio.
Estos tres valores fueron determinados después de crear un perfil de la ciudad basado en 16
diferentes facetas de Amsterdam, representados en el siguiente diagrama como una red
grdfica que define la percepcion existente de la ciudad (en rojo) y el cambio de percepcion que
esperaban con la nueva campana de marketing (en negro).
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La Rioja. Denominacion de origen154

Paisaje, cultura, historia, sociedad y politica definen un territorio y sus gentes, son sus
sefias de identidad y un recurso esencial cuyo valor deberia materializarse en proyectos
de marca territorial, La Rioja es un claro ejemplo de la puesta en valor de los activos
tangibles e intangibles del territorio, dotando asi de un caracter uUnico y autentico a su
marca.

La comunidad autonoma de la Rioja es una regién eminentemente rural. Dentro del sector
agrario, el cultivo de la vid aporta la mitad de los ingresos, seguido de la produccién de
hortalizas, frutas y cereales. La Rioja Alavesa, con unos 12.000 habitantes, basa su
economia en el cultivo de la vid y la elaboracién de vino. Los municipios de la ribera
navarra adscritos a la Denominacién de Origen Calificada Rioja poseen también una gran
riqueza agricola, que ha dado lugar a industrias derivadas, como la conservera.

La primera produccion de vino en esta area geografica data del afio 873 dC
constituyéndose desde entonces en la mayor actividad econémica de la zona, aumentando
su produccién afio tras afo, presentando una tasa ligeramente superior de otras zonas
vinicolas de Espafa. Esta zona cuenta con 12.792 has de vifiedo, con una extension media
de 0,474 Ha/parcela. El 21% de su superficie estd dedicada a la vid con D.0O.Ca. Rioja y el
30% a su comercializacion.

En cuanto al empleo unas 1.900 personas se dedican parcial o totalmente a la viticultura y
las bodegas generan empleo directo a 1.500 trabajadores.

El turismo vitivinicola se ha convertido en una de las principales alternativas para el
desarrollo rural. Después de apuestas turisticas anteriores basadas en los monasterios, la
lengua o los dinosaurios; la administracién regional apost6 en el turismo del vino como
principal reclamo de una region rica en diversidad en la que también tienen cabida el
turismo cultural -con una historia y un patrimonio artistico privilegiado- y los recursos
naturales, con unos parajes Unicos. A pesar de la gran oferta de la Rioja, tanto en Espafa
como en el extranjero, se sigue identificando el territorio con la elaboracion vitivinicola.

“Vender vino es vender cultura y es vender identidad de un territorio y un paisaje en
estado puro” asi define el modelo enoturistico riojano el Plan Estratégico para el
Desarrollo del Turismo del Vino en la Rioja, elaborado por la Consejeria de Turismo. Un
proyecto de promocion turistica comin que recoge todas las particularidades e intereses
comerciales: “las diferencias entre los municipios y sus marcas, respetando la sensibilidad
y la identidad de la poblacién, de los productores y el espiritu de proteccién y desarrollo
sostenible que deben presidir las Rutas del Vino de La Rioja como proyecto para el avance
integral de los territorios vinculadas a las mismas”.

154 Fuentes: Mancha, Pablo: Palabra de enoturismo. (Consultado en
http://servicios2.larioja.com/vino/2005/enoturismo.html el 30/07/2017)
El territorio del vino de Rioja. http://www.vinoturismorioja.com/es/la-region/el-territorio-del-vino
La Rioja turismo. https://lariojaturismo.com/comunidad/larioja
Blog Vivanco: #CulturaDeVino. https://vivancoculturadevino.es/blog/
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La Direccion General de Turismo destaca del proyecto que el principal cliente de las Rutas
del Vino en la Rioja es el consumidor del territorio; una estrategia basada en un concepto
abstracto que sirve para atraer al visitante y satisfacerlo hasta concretarlo en productos
tangibles. Una propuesta turistica, las Rutas del vino de la Rioja, que han de ser un medio
y un fin en si mismas para dinamizar una realidad comun, La Rioja. El proyecto sostiene
que la competitividad de un producto turistico debe enfocarse desde una perspectiva mas
integral, teniendo en cuenta toda la cadena de valor del producto e, incluso, de todo el
destino. El producto turistico ‘Ruta del Vino’ consiste en la integraciéon bajo un mismo
concepto tematico de los recursos y servicios turisticos de interés, existentes y
potenciales, de una zona vitivinicola, planteados desde la autenticidad y la vocacién
vivencial, con el fin de construir un producto desde la identidad propia del destino, de
facilitar la comercializacién conjunta de toda la zona y de garantizar el nivel de
satisfaccion de la demanda, impulsando asi el desarrollo econémico y social integral de la
misma.

La viticultura es el eje tematico del producto y de la identidad del territorio; el turista
debe percibirlo durante todas las etapas de su viaje y en cualquier componente de la
cadena de valor turistica que constituye la Ruta. La Ruta del Vino de La Rioja constituye
un planteamiento turistico en torno a un area geografica, en este caso: Rioja Alta, Rioja
Baja y Comarca de Logrofio, que abarcan un total de 60 municipios de la Denominacién de
Origen Calificada Rioja, de forma que los turistas puedan viajar por el destino de un
componente de la Ruta a otro, disfrutando de la belleza del paisaje y de la diversidad
cultural e histoérica de estos municipios y de otros cercanos complementarios.

El concepto ‘Ruta del vino’ requiere una gestiéon doble; territorial (un area que es soporte
del producto y que ademas es el recurso a consumir) y sectorial (un auténtico producto
turistico puesto en el mercado y accesible a sus consumidores por un precio
determinado). Asi, frente al turismo de masas producido en cadena y dirigido a un publico
escasamente diferenciado y con bajos niveles de exigencia, en el modelo turistico
riojano/enoldgico prima un modo de produccién artesanal y a pequena escala, buscando
al maximo la autenticidad de la experiencia turistica, dirigiéndose a un publico
individualizado y exigente. La propuesta turistica no se dirige a un turista espectador,
sino al turista que busca vivir experiencias vivenciales en torno al mundo del vino.

Segun el Plan Estratégico, los factores claves en el éxito del enoturismo en La Rioja son los
siguientes: la imagen del producto, el territorio, el valor enolégico, la autenticidad, la
vivencia cultural, la calidad gastrondmica, la hospitalidad e informacion turistica, los
equipamientos y las infraestructuras. Una imagen proyectada coherente con las
expectativas del turista.

El territorio juega en este aspecto un papel muy importante y se establece como base o
marco de referencia del desarrollo de la oferta del turismo del vino en el destino. El valor
enoldgico de la Ruta del Vino determina el peso del elemento vino como eje vertebrador
de la experiencia turistica.
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Marca Barcelona

Lévi-Strauss155 considera que una ciudad “no es solo de manera metaférica el derecho de
comparar una ciudad con una sinfonia o con un poema: son objetos de la misma
naturaleza. Quizds todavia mas preciosa, la ciudad se sitia en la confluencia de la
naturaleza y el artificio. Es a la vez, objeto de la naturaleza y sujeto de la cultura;
individual y grupal; vivida y sofiada: la cosa humana por excelencia”.

Una ciudad es una construccion humana y social y, por lo tanto dotada de identidad,
personalidad, simbologia, conocimiento, cultura e historia que le dan sentido propio. Cada
ciudad es unica, con sus atributos y valores, que conforman un caracter unico, un valor en
construccion permanente y, en el contexto global, un valor en alza entendido como un
posicionamiento, una marca diferenciadora que la distingue y diferencia de otras
ciudades competidoras.

Existen tres periodos importantes en la ciudad de Barcelona que han configurado el éxito
marcario actual:

De 1987 a 1992:
e Gran transformacion urbanistica de la ciudad
Vision de liderazgo de los gobernantes
Integracidn de la sociedad civil en el proyecto de ciudad
Los Juegos Olimpicos de Barcelona’92
Creacién de una identidad unica y diferenciada.
Creatividad, innovacion y audacia como denominador comun en todas las
acciones

De 1992 hasta hoy:
e Nuevos Planes Metropolitanos Estratégicos.
e Continuacién del éxito, redisefiando y reinventando la ciudad (ej. 22 @
Barcelona, el distrito de la innovacién).
e "Afos tematicos" (Gaudi, Picasso, Disefio, Ciencia, etc.).
e Productos y servicios a nivel internacional (por ejemplo Custo Barcelona,
Mango,...).
e Nuevos eventos culturales, deportivos, profesionales (por ejemplo, Mobile
World Congress).
Exitos deportivos (por ejemplo FCB).
Cine (ej. Vicky, Cristina, Barcelona) y literatura (La Catedral del Mar).
Turismo y Promocién Econémica en curso.
Gestion y promocion de la marca de la ciudad.

155 Citado en Acebillo, J., Subirés, P. (1995): El vol y la fletxa: Barcelona’92: cronica de la reinvencié de la
ciutat. Barcelona, Electa. p.13.
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Percepcion de la marca Barcelona en la actualidad:

Barcelona es "un destino turistico"

Barcelona es "un buen lugar para vivir"

Barcelona es "una experiencia vibrante"

Barcelona es una ciudad asociada a la "creatividad"

Barcelona esta “ligeramente” asociada a “una identidad y cultura
diferenciadas”

Barcelona no es percibida espontdneamente

Como una ciudad para hacer negocios

Barcelona tiene un potencial emergente

Convertirse en un centro de innovacién

Barcelona cuenta con una oferta educativa con fuerte potencial

Actualmente hay un cambio de modelo de la marca Barcelona, los organismos
responsables de la marca han apostado por las nuevas tecnologias con la construccion del
entorno 22@, el desarrollo de empresas I[+D y como ciudad de congresos.

A consecuencia de la nominacién de los Juegos Olimpicos del 92 Barcelona sufrié una de
las mas importantes transformaciones sociales, culturales y urbanisticas de su historia.
Un hecho que genero dos grandes cambios, el primero, se increment6 la autoestima de los
ciudadanos, fomentando el orgullo y el sentimiento de inclusién social en una comunidad
dinamica y eminentemente cultural, y segundo, Barcelona incrementd su capacidad de
atraccion a visitantes y nuevos residentes. Barcelona, después de los Juegos Olimpicos, se
convirtio en una ciudad abierta y dindmica. Fue a partir de este momento que se empezd a
hablar del ‘modelo Barcelona’ un modelo que abarcaba desde la organizaciéon de los
Juegos Olimpicos hasta el desarrollo urbanistico de la ciudad. Un proyecto basado en los
nuevos Planes Estratégicos como base de actuacién urbanistica, social, cultural y de
innovacién.

Pero como se demuestra en la actualidad>¢ el resultado de la marca Barcelona es, hoy en
dia, una imagen alterada de la realidad. Una imagen turistica de la ciudad que deja en
clara desventaja los valores intrinsecos -culturales, sociales e histéricos- de la sociedad
barcelonesa. Las politicas locales y el sector empresarial han primado las inversiones
econdmicas orientadas a los visitantes, dejando de lado los aspectos sociales y culturales y
las demandas de los residentes para encontrar un equilibrio entre la identidad de ciudad
y su posicionamiento global como destino. El resultado de estas politicas son la afluencia
masiva de turismo y el aumento de precios del alquiler de las viviendas, como
consecuencia, el desplazamiento de muchos barceloneses a las poblaciones cercanas a la
ciudad.

156 E] turismo hoy en dia es la principal preocupacién de los ciudadanos de Barcelona, por encima del
incremento de la vivienda y el paro. El turismo es por primera vez la principal preocupacién de los
barceloneses, con el 19% de las menciones, por encima del 12,4% del paro y las condiciones de trabajo,
ésta habia sido la primera preocupacion de los ciudadanos de la capital catalana desde 2009. Fuente:
EuropaPress (Consultado en http://www.europapress.es/catalunya/noticia-turismo-lidera-
preocupaciones-barceloneses-primera-vez-desbanca-paro-20170623120028.html el 1/07/2017)
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Camprubil>? argumenta que: “la identidad de un lugar es un conjunto de elementos y
atributos que singularizan a la sociedad que lo habita, entre los cuales destaca la historia,
las tradiciones y la cultura, teniendo en cuenta que esa misma identidad se ha formado a
partir de unos determinados procesos sociales”. La relacién entre identidad y la imagen
percibida, muchas veces entendidas como términos sinénimos por el componente de
identificacion del lugar que une a ambas acepciones.

En pleno debate sobre la marca y el ‘modelo Barcelona’ la entidad Barcelona Centre de
Disseny!>8 realiz6 una encuesta (octubre de 2013) cuyo objetivo era proporcionar datos
sobre los valores y atributos que definen la marca Barcelona en los publicos externos, los
conceptos obtenidos fueron: la creatividad (19,6%), el disefio y el desarrollo urbano
(19%), y las infraestructuras (10,4%) como valores relevantes. También surgieron
indicadores de: talento emergente (8,5%), la ciudad como laboratorio (7,7%) innovacion
social (7,5%) e innovacién emocional (7,2%). En posiciones inferiores, los encuestados
pusieron de relieve el espiritu empresarial y las nuevas empresas (4,4%), la capacidad de
transformar ideas en negocio (2,9%) y la tecnologia de innovacion (2,4%). La lista
contemplaba con un 10,4% respuestas abiertas que se referian a atributos como el estilo
de vida y la calidad de vida, la cultura y arquitectura, y la condicién de Barcelona como
ciudad contemporanea y en continua transformacion.

Como conclusién, la percepcidon general de los encuestados, el potencial creativo, la
concentracion de talento, la diversidad de profesionales y el posicionamiento de la marca
Barcelona son los activos mas notables de la ciudad.

Barcelona se encuentra situada, hoy por hoy, como uno de los principales destinos
turisticos; la tercera ciudad europea junto con Munich y detras de Paris y Londres y en la
sexta posicion en términos de imagen de marca, detras de Paris, Sidney, Londres, Roma y
Nueva York. Se ha convertido en una de las ciudades mas populares a nivel mundial con
mas de 7 millones de visitantes anuales (Barcelona tiene una poblacion de 1,6 millones en
el afio 2016) y la mejor ciudad europea en términos de calidad de vida.

Con estos datos la presion turistica soportada por los residentes se hace insostenible, este
modelo de ciudad ‘modelo Barcelona’ es, hoy en dia, insostenible en términos econémicos,
sociales, ambientales y culturales. Barcelona, parece, segin las perspectivas actuales
perder su propia identidad, su idiosincrasia, el posicionamiento unico y diferenciador, la
promesa de marca Barcelona.

157 ]bid. pag. 62

158 Fyente: Barcelona Centre de Disseny. Survey City Brand 2013. (Consultado en
http://www.bcd.es/site /unitFiles /4437 /BCD Survey on the Barcelona%20City Brand 2013.pdf el
01/08/2017)

Autora: Cecilia Sales Pifieiro
Tutora: Dra. Magda Mut

121


http://www.bcd.es/site/unitFiles/4437/BCD_Survey_on_the_Barcelona%20City_Brand_2013.pdf

El Place Branding. El rol y la construccién del imaginario colectivo de las audiencias internas

Marca Perul5°

El afio 2011 se lanz6 publicamente la nueva marca Peru con el objetivo de posicionar al
pais en el extranjero y a la vez recogiese los atributos para promocionar el pais como
destino turistico, el comercio exterior y las inversiones. De la mano de la consultora
Future Brand, autor de la marca, supo encontrar el equilibrio entre las audiencias
internas y las externas.

Una de las mayores fortalezas del pais es el “patrimonio y la cultura” en la creacion de
marca se evaluaron los puntos histéricos de interés: patrimonio, arte, cultura, belleza
natural y el Made in con la fabricaciéon de productos de calidad y de caracter tnico. En
cambio, se detectaron las debilidades del pais que eran la “calidad de vida” que contenia
los parametros de salud, seguridad, estandar de vida y el deseo de venir y estudiar en el
pais.

Seguin un estudio de Future Brand (2015/16) basado en 22.000 encuestas a lideres de
opinién y viajeros, la marca Peru se situaba en la quinta posicion en América Latina,
principalmente por su patrimonio natural e historico- cultural y, en segundo lugar, por
sus atracciones turisticas.

También se estudid la incidencia de la marca en los publicos internos del pais con un
resultado del 77% de los ciudadanos que apoyaba la Marca Peru, este masivo apoyo por
parte de los residentes se debi6 a diversos factores: el esfuerzo por popularizar la marca y
por la estabilidad politica del pais. El deseo de los ciudadanos de dejar atras sucesos
historicos negativos y convulsos y la necesidad de avanzar como sociedad, de manera
optimista y positiva. Aunque no se puede olvidar que la marca territorial de Pert tiene
eminentemente un discurso comercial, ésta crea narrativas en clave nacional, abriendo
asi, un debate publico en todos los ambitos sociales del territorio.

La campafia promocionallt® del Peru incide en el caracter peruano representado a través
del consumo un estilo de vida y de ocio; la cultura peruana como la expresiéon mas
importante de un pafs, una campafia pensada para generar orgullo e identidad nacional.
En cierta manera en la campafia se destierra la idea de tratar a los residentes como
consumidores y se les otorga el valor de ciudadanos lo que implica, como resultado, un
aumento del grado de autoestima por pertenecer a un pais.

159 Fuente: Revista gestion (2015): La Marca Pertl tiene un 77% de recordacion. (Consultado en
http://gestion.pe/tendencias/marca-peru-tiene-77-recordacion-2130989 el 30/07/2017)
160 Véase spots promocionales:
https://www.youtube.com/watch?v=42AXjcP-B2U
Loreto, Italia: Campana Nacional de la Marca Peru 2012:
https: //www.youtube.com/watch?v=zYcGSiHf6]E
Pert, pais de tesoros escondidos: https://www.youtube.com/watch?v=0UIYCcEwlbU
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A nivel internacional la marca Pert ha tenido un alcance de 2.491 millones de personas,
resultados que se vieron reflejados en las posiciones del Country Rep Track, alcanzando la
tercera posicion en América latina después de Brasil y Argentina, con mejor reputaciéon en
el entorno de los paises industrializados, residiendo sus fortalezas en la amabilidad de la
gente y sus recursos naturales.

La ministra de Comercio Exterior y Turismo, Magali Silva, hizo hincapié en los objetivos
de las campafias promocionales nacionales y la necesidad de crear un sentimiento de
identidad y orgullo a sus ciudadanos, manteniendo una mayor exposicion y
reconocimiento en segmentos de imagen como son: la moda, la musica, el arte y los
deportes y, lograr que la gastronomia peruana se sittie entre las primeras 30 del mundo
en el Indice de percepciéon de Mejor Gastronomia del Country Brand Index.
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Marca Colombia. “El riesgo es que te quieras quedar”

Colombia se encuentra actualmente en un proceso de cambio y crecimiento tanto
socialmente como econémicamente. El pais dejé atrds un conflicto bélico protagonizado
por las FARC, el Gobierno y la sociedad civil, un periodo de paz y estabilidad que le
proporcioné argumentos para relanzar el pais hacia el exterior de manera convincente y
veraz. Un momento idéneo para invertir en identidad y que ésta repercutiese en
inversiones y turismo. Una propuesta de marca que nacio con la intencién de demostrar al
mundo el talento, los recursos y la fuerza del pais. Se trataba pues, de una promesa que
buscaba el cambio de los paradigmas mentales existentes tanto dentro como fuera del
pais, una manera de cambiar los imaginarios colectivos establecidos durante décadas en
la sociedad colombiana.

Las opiniones de tour operadores internacionales reflejaban la situacién: “Si usted no
afronta el problema de seguridad que tiene Colombia, el turismo no va crecer”, “Estamos
perdiendo candidaturas, paises como Venezuela o Costa Rica van por delante de nosotros,

porque las empresas y los eventos no quieren arriesgar a su gente”.

Una imagen pais formada por afios de conflicto bélico y el narcotrafico formaron una
imagen mental de un pais peligroso y atrasado. Con el eslogan “El riesgo es que te quieras
quedar” naci6 la campafia promocional de Colombia, un eslogan que incidia en dos puntos
cruciales, primero, al temor de los extranjeros a visitar, invertir o vivir; el claim cambiaba
los estereotipos mentales de “No quiero ir a Colombia” por el de “No me quiero ir de
Colombia”, y segundo, daba argumentos con referencias veraces y convincentes con
testimonios que habian visitado a Colombia y se habian quedado a vivir.

Colombia

El riesgo es que
- B q?l':eras quedar.

Campaiia Colombia. “El riesgo es que te quieras quedar”
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El contenido de la campafia introdujo un argumento muy comprometido, dado que la
satisfaccidon final siempre depende de la expectativa que uno se hubiera previamente
creado, Colombia como destino prometia que iba a sorprender, por la diferencia entre las
expectativas del turista y la sorpresa de conocer y valorar su realidad. Esta promesa se
resumi en el eslogan final. Un mensaje que pretendia realizar un cambio de imagen y de
percepcion y desactivar el imaginario colectivo, tanto de las audiencias internas como las
externas, que habia existido sobre el pais -la falta de seguridad y el narcotrafico-.

Pero existe en Colombia, aiin en la actualidad, una problematica de base que afecta a la
sociedad en general, la educacion, la salud, la economia, etc. que necesitan la atencion del
Gobierno para afrontar un gran cambio de percepcion. El Place branding ofrece una
oportunidad dnica para hacer frente a este cambio, un cambio de percepcién interno que
cambie los valores sociales. En 2005161 ]a percepcién interna de los colombianos en escala
de valores era:

Drogas

Secuestro

FARC

Gente amigable

Carteles

Violencia

Sk wh

Pero a pesar de los esfuerzos del Gobierno Nacional de Colombia este indice en 2016162
continua con la misma escala de valores apareciendo en el primer puesto la percepcién de
un pais corrupto, por encima de las drogas.

Son muchos los autores163 que analizan negativamente la pérdida de los valores éticos y
morales de la sociedad colombiana, una sociedad que ha perdido las referencias que
daban sentido a las normas sociales y las creencias de un pueblo. Segtin Castoriadis los
cambios sociales implican imaginarios sociales radicales, las sociedades se encuentran en
constante evolucion y en consecuencia los imaginarios y sus instituciones también se
modifican, se crean o desaparecen para volver a instituir otros imaginarios nuevos
(instituciones, leyes, tradiciones, creencias o comportamientos). Las significaciones
sociales se modifican segin las necesidades de un momento historico, social, politico o
econémico determinado y aparecen nuevas significaciones pero siempre desde el fondo
del ser historico social.

“A medida que se desarrolla el proceso historico social hay grandes
significaciones que comienzan a perder sentido. Caen debido a que dejan
de ser necesarias para el fin que han sido creadas”. (Castoriadis, 1975)

161 Fuente: Percepcionesy opiniones de los colombianos sobre justicia, verdad, reparacion y reconciliacion.
(Consultado en https://www.ictj.org/es/publication/primera-encuesta-de-percepciones-y-opiniones-
de-los-colombianos-sobre-justicia-verdad el 01/08/2017)

162 Fuente: indice de Percepcidn de la Corrupcién 2016 (Consultado en
http://transparenciacolombia.org.co/indice-de-percepcion-de-la-corrupcion-2016/ €l 01/08/2017)

163 Mina Paz, A.: Vacio ético en Colombia. Tiempos de reflexién (Consultado en
http://www.angelfire.com/tn/tiempos/mundo/texto62.html el 01/08/2017)

Herrera Mora, C. (2009): Los valores de los colombianos (Consultado en
http://www.semana.com/especiales/articulo/los-valores-colombianos/104309-3 el 01/08/2017)
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Los valores y las normas morales son el motor de la sociedad y dan sentido de identidad
que nos permite relacionarnos en lo social y cultural. En Colombia se estima que ha
habido una pérdida de referencias de valores éticos y morales, una crisis que ha
comportado el desprestigio de las normas tradicionales y por tanto la pérdida de modelos
de comportamientol64: el debilitamiento del significado de la familia, la corrupcién del
sentido “publico”, la violencia generalizada en una sociedad que se ha acostumbrado a ella
y ya forma parte de la normalidad social, la adiccién a la droga, la criminalidad, la doble
moral y la corrupcion.

164 E] Estudio Colombiano de Valores es el capitulo local del World Values Survey, liderado por el
Institute for Social Research de la Universidad de Michigan. Es un estudio basado en una herramienta
de 259 preguntas, por medio de una muestra de 1.215 encuestados mayores de edad representativa
del territorio nacional. (Consultado en https://searchworks.stanford.edu/view/6681226 el
01/08/2017)
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5.2.- Conclusiones

El ser humano es un ser social por naturaleza, y por tanto, un ser comunicativo; su
supervivencia individual depende, en gran medida, de sus relaciones sociales. Un nivel
relacional complejo y estructurado en sistemas sociales que le permiten conocer la
realidad del mundo que le rodea y el suyo propio. Unas relaciones intra e interpersonales
que configuran su universo personal y social, le identifican y ubican en su entorno mas
inmediato. “Los hombres no pueden existir mas que en la sociedad y por la sociedad”
(Castoriadis, 2006:75).

La actividad relacional del ser humano ha estado motivada, desde sus origenes, por las
relaciones sociales, politicas y comerciales. En este sentido, la marca ha servido desde sus
inicios como la estrategia de diferenciacién de productos, servicios o personas,
alcanzando hoy en dia, en un contexto tecnolégico y transmedia, un estatus comunicativo
relacional basado en la emocidn y la experiencia.

El desarrollo conceptual y funcional de la marca ha ido de la mano de los avances sociales
y tecnolégicos de la sociedad, desde el perfil identitario y marcario inicial que
representaba un producto o fabricante, hasta adquirir el valor de simbolo con vida propia
que se nutre de las percepciones de los consumidores y cuenta con un significado
superior al producto o servicio que identifica, es pues, una entidad simbdlica-connotativa
con valor experiencial y relacional. La marca actualmente toma el protagonismo en los
mercados y se configura, en muchos casos, como la tnica estrategia comercial de las
organizaciones empresariales. Para la empresa, la marca representa un activo estratégico
de gran valor econdémico, un intangible rentable que es administrado como un sistema de
negocio. Para el consumidor, significa una forma de expresidon personal que cubre sus
necesidades sociolégicas y psicolégicas.

Un paradigma social y econémico basado en el “valor de marca”, un concepto intangible y
estratégico que asume todo el protagonismo relacional. Un consumidor que necesita y
exige un dialogo constante y dinamico con la finalidad de establecer una comunicacién
empdtica y vivencial en un contexto participativo y colaborativo. Y una marca que
comunica a través de experiencias y conversaciones con los consumidores, definiendo
asi, un marco de referencia para establecer una comunicacién casi humana.

Es interesante destacar la definicion de marca que hace Marty Neumeier!6> en su libro
The Brand Gap, el autor rompe en este libro con todas las ideas preconcebidas de la
marca:

“la marca no es un logo.

Una marca no es identidad.

Una marca no es un producto.

Una marca no es lo que tu dices que es.
Una marca es lo que ellos dicen que es”

165 Neumeier. M. (2003): The Brand Gap: How to Bridge the Distance Between Business Strategy and Design.
Ed. New Riders Publishing
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Las marcas tienen un papel fundamentalmente social y se convierten en un agente
psicologico que impacta directamente en el consumidor y sus acciones, convierten el
componente emocional en su principal activo; un activo que queda definido por el
conjunto de opiniones individuales de sus audiencias. La necesidad de reflejarse en la
marca y sus valores ayuda a tener conciencia de grupo y convierte a la marca en un
imprescindible de la interaccidn social. La marca compartida y expresada socialmente se
convierte en un vinculo entre los miembros del grupo social y se constituye en imagen e
identidad colectiva.

La marca mas emocional y aspiracional provoca actitudes mas alld de las necesidades
reales que cubren los productos y busca en el consumidor una respuesta de lealtad y
preferencia. En una sociedad de consumo con la mayoria de la poblaciéon con las
necesidades mas basicas cubiertas, la marca necesita proyectar estadios mas emocionales,
es una burbuja aspiracional donde el consumidor proyecta sus necesidades y sus deseos.
Segun palabras de Marc Gobé (2005): “... una marca atrapa a los consumidores a nivel de
los sentidos y de las emociones”.

En una sociedad de consumo de caracter global, los territorios se han convertido en
productos. Un contexto global y unificado de mercados y culturas donde los paises,
ciudades y regiones necesitan dotarse de una identidad fuerte para diferenciarse con el
objetivo de afianzarse en el mercado y ser competitivos, necesitan también, en sus
relaciones internacionales posicionarse competitivamente para obtener una reputacion
que les permita adquirir una imagen y una credibilidad politica y econémica frente a otros
territorios. Como sefialan Iglesias y Molina (2008) “la globalizacién y la revolucion
medidtica han provocado que cada Estado sea mas consciente de s{ mismo, de su imagen,
de su reputacion, o lo que es lo mismo, de su marca”. En este contexto social y econémico
la marca y el branding juegan un papel fundamental.

Bliechfeldt considera que no puede existir la marca territorial por contener el territorio
una alta intangibilidad, lo cierto, es que en la practica se ha demostrado que si se puede
considerar marca a un territorio, si atendemos a la nocién de marca comercial actual, la
marca no representa a un tangible, ésta se mueve en términos intangibles como las
percepciones y los sentimientos para construir experiencias de usuarios. Con esta
comparativa entre marca comercial y marca territorial podemos afirmar que ambas -
mareca territorial y marca comercial- construyen su estrategia comunicativa basandose en
los aspectos intangibles y también en su relacién con los publicos para posicionarse en el
mercado y ser competitivas a corto plazo -en el caso de las marcas comerciales- o a largo
plazo -en el caso de las marcas territoriales-. Como sefala De San Eugenio Vela (2012) la
marca territorio se ha convertido en un elemento con un alto valor estratégico de
diferenciacion. Los territorios pueden entenderse como marcas ya que provocan
percepciones y asociaciones en sus publicos y tienen un comportamiento muy similar a
las marcas comerciales en cuanto a estrategia, territorio de marca y la comunicacién con
sus publicos. Peter Van Ham (2001) se posiciona en esta linea cuando sefiala que ningin
pais o estado podra sobrevivir si no crea una marca que respalde su posicionamiento; el
lugar de origen es necesario para la internacionalizacion de corrientes culturales, de
empresa y de ciudadanos, es en definitiva, una ventaja competitiva en términos
econdmicos, politicos y sociales.
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Anholt (2007) sefiala que la marca territorial tiene el objetivo principal de incorporar a
los paises, las ciudades o las naciones en un marco global competitivo, donde los valores
de una imagen diferenciada y positiva son fundamentales para ser visibles en un contexto
saturado de territorios que buscan obtener mas recursos humanos y econémicos y un
posicionamiento politico destacado. Es a partir de la imagen de un territorio (percepcién
de los publicos) que las audiencias toman las decisiones de residencia, de inversion o de
turismo.

Asi pues, podemos constatar tres objetivos fundamentales en la marca territorial, el
destino turistico, la inversiéon econémica y la diplomacia publica; aunque cada uno de
estos aspectos tiene unos objetivos especificos, un discurso y un mapa de publicos
diferentes, todos ellos forman parte de la identidad global de un territorio. La marca
territorial en clave de presente y futuro es un activo a largo plazo a tener en cuenta para
los territorios que desean o necesitan atraer inversiones, talento e infraestructuras,
empresas y eventos. Se hace patente la vision holistica que los autores expuestos en este
trabajo tienen de la marca territorial, como en el caso del hexagono de la imagen de
marca-pais de Anholt (2004) donde expone las seis dimensiones de la marca territorial e
incluye en ella los aspectos: turismo, exportacion, politica, cultura, inversién e
inmigracion o gente. Otros autores como Brujé (2008) que contempla cuatro elementos
que deben incidir en la marca territorial: el humano/social, el econémico, el histérico y el
politico. También Peralba (2010) incide en una visiéon de marca global y establece cuatro
constructores de marca: publico, social, econdmico empresarial y cultural.

En la practica, vemos como los promotores de la marca territorial, en la mayoria de los
casos las Administraciones publicas, prevalece en gran medida la idea de la marca
territorial como marca de destino; una marca construida e implementada bajo la visién
estratégica del marketing y la publicidad.

En la linea de los autores Simon Anholt, Brujo y Peralba, entendemos que la marca
territorial, por su complejidad, debe ser concebida y construida a partir de una visién
holistica y transversal; la marca debe protagonizar la gestion del territorio teniendo en
cuenta que la identidad territorial y social sea el elemento clave para su posicionamiento,
debe ser una propuesta de imagen, pero también, una propuesta de desarrollo territorial,
de gestion politica y de cohesién interna. Es necesario dotar a la marca territorial de la
realidad multidimensional del territorio que representa y no caer en una vision
reduccionista, que capitalizada por la marca turistica, nos presenta una perspectiva que
puede desdibujar la autenticidad y la riqueza del territorio y, por tanto, la creacion de una
marca ficticia y superficial. Inmersos en una economia y una cultura dominada por la
imagen y el simbolismo, los territorios -pensados como producto- construyen, en la
mayoria de los casos, imaginarios ficticios en favor de la competitividad dejando de lado
la identidad que los singulariza.

Entender qué es y como se configura la identidad de los territorios nos ayuda a concretar
su realidad multidimensional y nos permitira validar o refutar las hipoétesis del trabajo.
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Entendemos el concepto de “identidad”, en un contexto cultural y econémico globalizado,
como la clave que permite, hoy en dia, la supervivencia y la singularidad de los territorios;
la exaltacion de una identidad y sus rasgos mas intrinsecos son, en la marca territorial,
una puesta en valor de un territorio y su sociedad. Bozzanno (2000) define la identidad
territorial como el espacio geografico donde se desarrollan procesos fisicos naturales y
donde se despliegan procesos sociales, un escenario de articulaciones complejas entre
sociedad y naturaleza.

La identidad se compone de dos elementos, la sociedad y el territorio. La sociedad
adquiere sentido a partir de la interactividad de los sujetos que habitan en un territorio,
es una comunicacion que condiciona y produce una cultura y una simbologia propia y
adquiere como colectividad un nucleo de significados (experiencias personales y
vinculaciones emocionales). El territorio se constituye, primero, como el marco
referencial de la interactividad social y, segundo, como parte de la comunicacién social
mediante la apropiaciéon del espacio fisico por parte de sus habitantes. Una relacién
simbiotica y de mestizaje entre el espacio fisico y sus habitantes que se configura como un
sistema de significacidon con autonomia propia y conforman la realidad social y cultural, es
decir, la identidad de un territorio. Como menciona Camprubi (2009) la identidad
territorial es un conjunto de elementos y atributos que singularizan la sociedad que lo
habita, como la historia, las tradiciones y la cultura, teniendo en cuenta que la identidad se
va forjando a partir de unos determinados procesos sociales.

Una identidad territorial que se configura a partir de la suma de las identidades
individuales; desde la perspectiva sociolégica, sin identidad individual no puede existir
una identidad colectiva. Una identidad social y colectiva que se constituye bajo un
sentimiento de pertenencia social representado por registros simbélicos y culturales.
Durkheim defini6 la identidad colectiva como las construcciones socio-cognitivas propias
del sentido comun entendido como el conjunto de informaciones, creencias, opiniones y
actitudes que son compartidos y crean una realidad comun, los imaginarios colectivos.
Una forma de conocimiento socialmente compartido que elabora una realidad comun en
un conjunto social, es un marco de referencia para interpretar y percibir la realidad y
constituye formas de pensamiento y comportamientos colectivos, la identidad social.

Los imaginarios colectivos son en palabras de Max Weber, un canal y un coédigo
comunicativo aceptado y comprendido entre los sujetos y la sociedad. Una comunicacién
basada en simbolos y signos que representan estados emocionales y de conciencia
colectiva homogeneizada y estereotipada y dan sentido de pertenencia social. Asi pues,
los imaginarios configuran el sentido de una identidad colectiva compartida por una
sociedad que habita en un espacio fisico concreto e implica una auto-representacion de si
misma, es también, consciente o inconscientemente, la identidad que proyecta la sociedad
y el territorio.

Es Cornelius Castoriadis!®® (1975) quién otorga al imaginario colectivo la caracteristica
de movimiento y evoluciéon y lo sitda en el plano histérico y social: “el ser humano
modifica y crea su entorno para cubrir las necesidades tanto individuales como sociales

166 El concepto de imaginario de Cornelius Castoriadis es el marco conceptual escogido que nos permitira
validar o refutar las hipétesis planteadas.
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en el proceso de la vida y estas modificaciones estan intimamente ligadas a una época y
una cultura determinada”. Los imaginarios colectivos se caracterizan por su evolucidn, se
modifican, se crean y desaparecen segun las necesidades del momento historico,
econdémico o politico determinado y aparecen nuevas significaciones que permiten
construir nuevas realidades, es decir, se dotan de herramientas sociales y relacionales y,
por tanto comunicativas, que desde una vision socio-histérica permiten crear nuevos
pensamientos, necesidades y opiniones comunes a toda la colectividad. Son nuevos
ordenes y pensamientos sociales. Nuevas significaciones colectivas promovidas por la
institucion instituyente que regula las percepciones y las opiniones publicas e imponen un
pensamiento social colectivo. La Iglesia, el ejército, la familia y los medios de
comunicacion, etc. son las instituciones instituyentes que estan en permanente conflicto
con las instituciones instituidas, la religiéon, la justicia, el capitalismo, etc. Ambas
instituciones permiten la construccién de los imaginarios colectivos a partir de la
imaginacion, concepto entendido como narraciones simbdlicas, un proceso relacional y
comunicativo que permite crear producciones sociales con sentido propio, aunque no
racional u objetivo.

Es, en definitiva un pensamiento simboélico que hace la vida social posible y necesaria, un
lenguaje comun entre todos los individuos previo a un conocimiento historico. Un sentido
representado por un sistema de signos y simbolos plural y contextualizado en un espacio
geografico social y cultural concreto donde se configura la realidad.

Pero la Unica manera de entender el proceso de construccion de los imaginarios
colectivos es a través de la semidtica, esta disciplina nos adentra en las estructuras y
procesos de la formacién y la compresion de los discursos, las interacciones sociales y las
acciones narrativas de los sujetos que a partir de simbolos aceptados colectivamente
contribuyen a dar un sentido social.

El semidlogo Barthes, en la linea de Castoriadis, posiciona la construccion de la realidad
social bajo una estructura simbdlica y en un contexto socio-histérico, el autor denomina
el signo-simbolo como simbolico-cultural, es decir el discurso de la realidad se especifica
en la medida que estd sometido al aprendizaje cultural y social. Es en esencia, la
narratividad del discurso la que construye un sistema de interpretaciéon y comprension
del mundo y tiene la capacidad de dar un significado ordenado, esta narratividad modela
la cognicion de los sujetos y, por tanto, configura la racionalidad. La realidad social desde
la narratividad es una realidad representada y dirigida mediante el discurso de los
universos simbdlicos individuales y colectivos que aportan un orden en un marco de
referencia social y limita la forma de pensar y actuar de los sujetos.

Para dar sentido a la marca territorial concebida e implementada bajo la perspectiva de la
realidad e identidad social debemos tener en cuenta a los sujetos que la conforman, que
son en definitiva, los sujetos que a través de narraciones discursivas construyen
significados con sentido racional y, por tanto, su realidad. Hablamos de una marca
territorial inclusiva en términos sociales; el concepto inclusivo alude, primero, a la
participacion activa de los publicos internos en la construccion y estrategia de la marca
(co-branding) y, segundo, a la alineaciéon del mensaje de marca con la realidad social; la
realidad social de las audiencias internas que la marca representa. Asi pues, la marca
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territorial deberia atender principalmente a dos objetivos en relacion con los residentes
del territorio, el posicionamiento de marca basado en la realidad social y el fomento del
sentido de identidad social.

No atender en la estrategia de marca territorial a los publicos internos puede llevar, como
aluden Conde y Alonso (2002), a una situacién de ruptura de la cohesidon social y a una
pérdida de referencias, en todo caso, a una indiferencia del discurso de marca por parte
de los residentes, lo que daria lugar a la construccién de un discurso paralelo que podria
afectar negativamente al valor de la marca y, por tanto, a la perdida de coherencia y
credibilidad.

Asi pues, la marca no debe nunca perder la referencia sociolégica que la legitima, en la
linea de Nora Gaio (2010) la marca debe ser un elemento social e integrador que sea
capaz de integrar intereses y comportamientos, es decir, fomentar la cohesion social para
constituir una marca fuerte y real. Pero esta cohesion solo se consigue con la integracién
de los publicos internos en todos los procesos de creacidon de marca.

La importancia de los publicos internos en la marca territorial, como parte integrante de
la identidad de marca, se justifica por su complejidad y diversidad, teniendo en cuenta
que se trata de diferentes realidades con diferentes objetivos e intereses con la marca. Es
importante dar a cada publico interno -Administraciones publicas, tejido empresarial y
sociedad civil- un papel relevante en la construccion de marca. Todos los autores
expuestos en el trabajo hacen hincapié en la necesidad de clasificar a las audiencias
internas por su grado de implicacion y representatividad, primero en la identidad
territorial y, segundo, por el rol que ejercen con respecto a la marca. En general
consideraremos a las audiencias internas como parte integrante de la estrategia
discursiva de la marca y, también, como generadores de marca, es decir, adoptan los roles
de: constructores, receptores de su propia marca y difusores.

Las Administraciones publicas son en la mayoria de los casos las promotoras de la marca
territorial, como alude Castoriadis, las Administraciones como institucién instituyente,
permiten la convivencia social y su evolucidn a partir de normas, valores y concepciones
de la realidad que dan sentido a la sociedad y, por tanto, construyen una realidad social.
Es esta institucion por su funcién publica la que deberia ejercer la funcién integradora de
las diferentes realidades e intereses en una gestion co-liderada entre todos los publicos
internos. Ejercen de promotores publicos y difusores de marca, pero a la vez, la marca y
su promocion, como iniciativa publica y social, revierte en su propia identidad e imagen.

El tejido empresarial es constructor de marca por sus intereses comerciales y politicos.
Las empresas con sus valores tangibles e intangibles: productos, servicios y marcas son
parte de las fortalezas o debilidades de la marca territorial y se configuran como parte
fundamental de las diferentes percepciones que tienen los publicos tanto internos como
externos, a nivel cultural, econémico y politico del territorio; el valor de la marca. El
interés e implicacion del tejido empresarial por la marca territorial viene determinado
por el grado de beneficios econdmicos o de valor intangible que pueden ofrecer a sus
productos o marcas comerciales. Son receptores de marca por la incidencia que tiene la
mareca territorial en el valor de sus productos, como marca made in o made by.
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La sociedad civil se caracteriza por su heterogeneidad y adquiere el papel de constructora
por su alta implicacion con los valores y atributos de marca y por su experiencia social y
territorial. Son receptores porque la marca representa su identidad e incide en su
autopercepcion. Conseguir que la marca territorial integre de forma plena la identidad
social del territorio nos llevara a un compromiso y a una satisfaccion a largo plazo. El
consenso social creado por la marca convertira a la sociedad civil en el principal
embajador de marca.

Es evidente la dificultad de integracion de todas las audiencias internas en la construccién
de marca, una construccion participativa e inclusiva de la marca ofrece como resultado
una marca mas legitima, real y efectiva en sus propésitos. Son los publicos internos y su
realidad social, determinada por los imaginarios colectivos, los que otorgan un relato a la
marca. La construccidn de la marca debe ser inclusiva y debe basarse en los valores de la
sociedad interna y los atributos tangibles e intangibles del territorio. Es la sociedad de un
territorio la que da autenticidad, coherencia y credibilidad a la marca, en definitiva le
otorgan la identidad diferenciadora necesaria para competir en los mercados.

Solo si la implementacion de una marca territorial construida desde la perspectiva social
tiene capacidad de producir una respuesta de las audiencias internas, ésta podra
modificar los imaginarios colectivos -a largo plazo- como consecuencia de la aparicion de
nuevas narraciones simbolicas que elaboradas por las instituciones instituyentes como
los medios de comunicacién y la interaccion social de los publicos internos, quedaran
asimiladas en la sociedad y, por tanto, crearan nuevos valores y actitudes, una nueva
comprension de la realidad.

La identidad social se construye a través de los imaginarios colectivos; los valores,
actitudes y comportamientos de una colectividad se van forjando a lo largo de su historia
y sus experiencias individuales y colectivas. Como concepto, el imaginario es una
estructura social en constante evolucion y forma parte del patrimonio social y cultural de
un territorio. Son los imaginarios colectivos, entendidos como los valores identitarios, los
que dan sentido a la construcciéon y al discurso de marca. La marca territorial, como
reflejo de una sociedad y un territorio concreto, se vera condicionada, a largo plazo, por
los nuevos imaginarios creados por la evolucion social y la creaciéon permanente de
sentido.

Entendemos el concepto de “Marca” como un ente vivo y en constante evolucion. Una
evolucion condicionada por la interaccién que tiene con sus publicos y que a partir de los
didlogos, conversaciones y experiencias permite a la marca adaptarse a las demandas y
necesidades de sus publicos. La marca vive en un nuevo contexto tecnoldgico y
comunicativo, un escenario en permanente co-creacion de marca. El resultado de la marca
territorial pensada desde la identidad social creara en sus audiencias internas un
comportamiento de auto-reconocimiento, un espacio de cohesion social y un aliado de
marca, nos referimos al imaginario efectivo o instituido, el conjunto de significaciones que
consolidan lo ya establecido (tradiciones, costumbres y la memoria social e histérica).
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Si planteamos la marca territorial como un sistema identitario con la Unica finalidad de
incidir en las percepciones de las audiencias externas, como la marca turistica, se puede
producir una ruptura entre la identidad social y la marca y como consecuencia una
actitud de indiferencia y confrontaciéon que puede provocar, como el caso de la marca
Barcelona expuesta en los anexos, nuevos discursos sociales. Esta marca segiin Assumpcid
Huertas (2011) debe basarse en los atributos reales del territorio, pero no
necesariamente debe centrarse inicamente en su identidad entendida desde un punto de
vista cultural, histérico o politico. Es mas, en ocasiones la marca puede comunicar
caracteristicas creadas o fomentadas en el lugar aunque no sean tan originarias o
ancestrales.

En este escenario la marca no esti alineada con la identidad territorial, se crea una falsa
identidad con la finalidad de hacer atractivo un territorio. La marca representa e
identifica a un producto y su estrategia discursiva y de posicionamiento esta centrada en
valores ficticios. Si la marca territorial no esta construida a partir de la realidad social del
territorio, la identidad que se proyecta no esta alineada con la imagen que percibiran los
publicos externos. Creandose una incoherencia que dificultara el mensaje y ofrecera una
promesa de marca no real que no cumplira con las expectativas experienciales de los
publicos externos.

Una situacidon que podria provocar nuevas narraciones simbolicas, nuevos imaginarios
sociales; primero, por la relacion que se establece entre los publicos externos en contacto
con la marca, la experiencia de marca y la realidad del territorio; segundo, por la
incidencia que este posicionamiento de marca tendria en los publicos internos al generar
nuevas percepciones internas que a partir del mestizaje cultural (audiencias internas-
audiencias externas) crearia nuevos discursos sociales basados en estereotipos y falsas
realidades que podrian incidir en la sociedad interna, nos referimos al imaginario social
radical o instituyente que crea nuevos universos de significacion (nuevas formas de ver y
pensar la realidad). Es un proceso comunicativo que fluye de fuera a dentro, basado en
percepciones e imagenes externas y la realidad interna y tiene la capacidad de crear
nuevos significados y simbolos culturales.

La construcciéon de la marca territorial desde la perspectiva de la realidad social de un
territorio, sus valores, creencias, actitudes y comportamientos, permite acceder a un
nuevo escenario, tedrico-practico de la marca territorial, muy alejado de la practica
habitual que muchas veces entra en conflicto con las audiencias internas por no atender a
los valores identitarios de una sociedad que son, en definitiva, los que aportan el valor
diferencial e identitario de un territorio.
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5.3.- Desarrollos futuros

Entendemos este proyecto como un punto de partida en la investigacion de la marca
territorial y sus procesos comunicativos. La profundizaciéon de esta tematica abarca
multitud de lineas de investigacion desde muchas perspectivas disciplinarias, por ello, nos
planteamos, entre otros, los siguientes desarrollos futuros:

- El estudio de la marca territorial desde la disciplina de la psicologia social, su discurso
y sus procesos comunicativos en la percepcién interna de la marca lugar.

- Eldesarrollo del place branding en las sociedades 2.0.

- La conexion emocional de la marca territorio con las audiencias internas.

- La diferencia de percepciéon de una sociedad a través de una marca. Los puntos de
conexion entre la percepcidn externa de un territorio y la percepcidn de los publicos
internos.

Nuestra vision de futuro en la investigacion se fundamenta en la profundizacién de los

elementos comunicativos y relacionales de la “Marca” ya sea desde la perspectiva
comercial, empresarial o territorial.
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