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(Vemos unha imaxe do planeta
Terra)

Empecemos polo principio...

Primeiro, foi unha gran bdéla de lume e... creouse a
Terra.

Esta claro que alguén ou algo foron os gue crearon
todo isto. Deus? A natureza? Cadaquén que pense
O que queira, pero é evidente que estamos ante un
gran traballo. Tanto se o fixo el, como se o fixo ela,

ou calquera dos membros do seu equipo.




(Vemos unha foto de Hitler, outra de armas, etc)

Cos seus defectos, pero un gran traballo.

Alguén tivo que desenar as as das bolboretas para que poida parecer
un monstro 100 veces mais grande... Ou que dicirlle a un cogomelo
COMO ameazar co seu veleno.

Alguén desefiou a cara de enfado dun can para que diga POR AQUI
NON SE PASA sen pronunciar nin unha soa palabra.

O mesmo que lles ensinou as tribos a pofiérense pinturas na cara
para dicir que a cousa “esta que arde”... Ou 6 menifio a repetir as
mensaxes a base de choros para poder comer... Ou a tinguir un trapo
para gue unha lina pase a ser a estremeira...




E evidente que o creador de todo isto era
PUBLICITARIO. Iso pode explicar o irrefutable feito
de que todos os publicitarios vaian 0 ceo!

Esta claro que existe unha PUBLICIDADE DIVINA,
UNHA PUBLICIDADE NATURAL ou unha
PROTOPUBLICIDADE, con millons de anos de
existencia, e que configura unha forma de entender
0 mundo determinada.




As persoas posuimos duas formas de entender o mundo
gue nos rodea:

Unha delas DIRECTA: unha percepcidon sensorial.
Vemos,oimos, ulimos, tocamos... cando podemos...

Outra delas INDIRECTA: a partir do simbdlico, do que
connota informacion que decoficamos, as veces, de
forma innata: Os sabores amargos alertannos, case

todos os velenos son amargos. Os coloridos excesivos
alértannos.

Alglns sons (o asubio da serpe, o ruxido do leon) tameéen
nos alertan. O son do arroio relaxanos (aqui hai auga,
hal vida




Por certo, son un grande amante da musica. Gustariame
compartir con vos unha peza

(soa CAMELA)

¢2isto non € Bach?

(soa o Concerto de Brandeburgo n° 3)

Recordade, por favor, o que sentistes e pensastes de min
cando escoitastes unha e outra peza. Vainos servir mais
adiante...

Despois de utilizar esta argallada, quero facerlle unha
homenaxe 6 mais grande dos detectives galegos.




(aparece foto de Colombo)

Non o dubidedes: era galego. Raramente respondia
directamente, aproximabase as realidades de forma
paulatina, incluso as veces, faciase o parvo... pero
era listo como un allo, e ensinounos algo moi

Importante: que so facendo preguntas se chega a
verdade, e que as certezas as veces non son mais
gue ignoracia. E iso, senores, desde o meu punto
de vista € moi galego. Era galego emigrante.




(Imaxe dun ladrillo)

Normalmente hai tres tipos de conferencias arredor dun
tema:

As que falan do: QUE E.

(Imaxe dun ladrillo entre admiracions)

As que falan do: IMPORTANTE QUE E.

(Imaxe dun ladrillo de colores pintado e decorado entre admiracions)

E as que falan de: COMO FACELO.




(Imaxe dun bote de 3 en 1)

A mina vai ser 3 en un, pero tranquilos, non vos

preocupedes, ocupara o tempo dunha.




¢, Que e a marca pais?

E unha realidade na mente dos
consumidores/cidadans/humanos, que responde 4s niveis de
conecemento que o total dos cidadans do planeta tenen sobre un
patronimico e a actitude global e parcial que ten asociada a ese
cofecemento.

Non cabe ningunha dibida de que é tamén unha AREA DE
TRABALLO para os gue somos profesionais da comunicacion, sobre
todo des que en 1986,

“un estudo americano” (recofneceredes que isto xa se converteu nun
topico. Se queremos gue algunha afirmacion teia credibilidade
falamos dun ESTUDO FEITO EN ESTADOS UNIDOS... ainda que en
numerosas ocasions nin sequera se diga cal, nin tampouco quen o
fixo... € un cheque en branco para alicerzar as nosas afirmacions)




Neste caso, o estudo realizarono dous investigadores sociais
JOHANSSON e NEBENZAHL (1986):

No seu estudo, 0 mesmo coche feito en USA e en Xapon obtifia a mesma
puntuacion. Non obstante, se se facia en Alemafa obtifia maior

puntuacion. Naquel momento esa perfecciéon denominarona ACTIVOPAIS.

Ese ACTIVO PAIS, esa capacidade dun nome, neste caso o de

ALEMANA, para condicionar a opinion dos diferentes targets,
coincidia coa tarefa habitual das marcas no mundo comercial. E
aqui chegamos a definicion marca-pais ainda que, desde o meu

punto de vista, esta denominacion tefa algo de redundante

Recordemos que o titulo da conferencia SE NON HAI
MARCA NON HAI PAIS deixa claro a indisoluble unidade que desde
0 meu enfoque ten este asunto.




Por iso, e dunha forma innata, tratara de interpretar de maneira
simbalica, extraendo informacion de imaxes e de
iconas,independentemente de que alguén intente que o faga ou non.

Non sera necesario estenderse neste punto: todos
reconeceremos esta actividade na nosa orixe, incluso en nosoutros
mesmos. Todos coinecemos a necesidade de identificar, de marcar a

existencia de ICONAS, a presenza de realidades MITICAS, a
existencia de RITOS que comunican unha determinada forma de ser,
gue simbolizan, expresan e buscan unha resposta.

E como proba da REALIDADE PSICOLOXICA de

identificacion entre algo e a sta imaxe (incluindo seres vivos ) estan
0S ancestrais ritos de caza onde, mediante un animal pintado, 0s
cazadores pretendian anticipar a morte do animal.

A REALIDADE e A SUA IMAXE son un.




Recordemos o mito da CAVERNA platdnico, onde 6 maximo que
estamos expostos é a unha vision da realidade, a unha percepcion
subxectiva.

Por ultimo, e como proba de que o humano busca significados,
temos a insistencia en darlles SIGNIFICADOS a elementos
simbdlicos, incluindo realidades abstractas, incluso mais do que
deberia.

Vemos como, as veces, “ve sinais” onde non 0s hai, vaticinios,
agoiros...

(imaxe de GATO NEGRO, SAL ESPAREXIDO... e por ultimo un allo)

Unha curiosidade:

Especialmente dedicada a todos aqueles que as veces
dubidan do mundo do marketing, da sta importancia e do seu
rol decisivo na evolucion das sociedades.




Meter Watson, nun excelente libro ‘HISTORIA INTELECTUAL
DA HUMANIDADE' onde repasa a xenese das ideas mais
decisivas da nosa historia, revela

“a aparicion da linguaxe mais ou menos
universal decodificable por parte de persoas de mais dun lugar—
polo animado comercio nas cidades de Sumeria

Foi o cambio do sistema pictografico a un silabario basico, que
logo evolucionaria nun alfabeto completo...




Anecdoticamente, se vemos o significado de marca no dicionario,
entenderemos como ganduxa todo o que estamos a falar e o que
falaremos:




(Do b. lat. marca, e este do xerm. *mark, territorio fronteirizo; cf. nérd. mark, a.
al. ant. marka).

1. f. Sefal hecha en una persona, animal o cosa, para distinguirla de otra, o
denotar calidad o pertenencia.

2. f. Provincia, distrito fronterizo. Marca de Ancona, de Brandemburgo.

3. f. Instrumento para medir la estatura de las personas o la alzada de los
caballos.

4. f. Medida cierta y segura del tamafio que debe tener una cosa. Caballo de
marca.

5. f. Instrumento con que se marca o sefala una cosa para diferenciarla de
otras, o para denotar su calidad, peso o tamaiio.

6. f. Accion de marca




7. f. Dep. El mejor resultado técnico homologado en el ejercicio de un deporte.
Puede ser individual, regional, nacional, mundial, olimpica, etc.

8. f. Ling. Rasgo distintivo que posee una unidad linguistica y por el que se
opone a otra u otras del mismo tipo.

9. f. Ling. En lexicografia, indicador, a menudo abreviado, que informa sobre
particularidades del vocablo definido y las circunstancias de su uso; p. €j.,
desus., Fis.

10. f. Mar. Cualquier punto fijo y bien caracteristico de la costa, que por si solo,
o combinado en enfilacion con otros, sirve de sefal para saber la situacion de la
nave y dirigir su rumbo del modo conveniente segun las circunstancias.

11. f. germ. Prostituta, mujer publica




~ de correlacion.l. f. Ling. Rasgo distintivo que identifica una serie de fonemas
por oposicion a otra.

~ de fabrica.l. f. Distintivo o sefial que el fabricante pone a los productos de su
industria, y cuyo uso le pertenece exclusivamente.

~ registrada.l. f. marca de fabrica o de comercio que, inscrita en el registro
competente, goza de proteccion legal.

batir una ~.1. loc. verb. Dep. Superar una marca homologada.

de ~.1. loc. adj. U. para explicar que algo es sobresaliente en su linea.

de ~ mayor, o de mas de ~.1. locs. adjs. U. para expresar que algo es excesivo
linea, y que sobrepuja a lo comun.







Como vemos, esta na natureza do termo, na alma da propia palabra a
sUa relacion coas realidades territoriais e culturais.Nacen xuntas unidas
indisolublemente.

E con isto acabamos a primeira parte na que intentamos definir

Que é

... € intentamos argumentar que € o fenOmeno asociable as marcas é
algo consubstancial a nosa condicion de habitantes do planeta. Estamos
rodeados de marcas. Todo o que a nosa cultura transmite, costumes,

linguas, ideas, preferencias, crenzas, ferramentas, cofiecementos,

Transmiten informacion e son portadores dunha carga
afectiva.

E, en lugar de aprender do marketing comercial para xestionar a marca
dun pais, € mais ben o contrario, 0 marketing comercial mira, aprende
dese caracter orixinario.




E se a iso unimos a noso natureza COMPETITIVA, encontrarémonos
coa NECESIDADE DE GANAR coas stias MARCAS.

E como toda marca pode ter un APALANCAMENTO POSITIVO OU
NEGATIVO. Suma e resta.

E aqui metémonos na segunda parte da conferencia:
O IMPORTANTE QUE E, E A INVEVITABILIDADE DA SUA XESTION.




Polo tanto, a hora de enfrontarnos a xestion dunha marca-pais, o
primeiro que temos que saber € que

NON FACER NADA... é facer algo.

E inevitable. Estase xestionando activa ou pasivamente.

E obvio que eu recomendo a accion, tomar a iniciativa

E ainda que nisto do posicionamento,
“0 home propon e o mercado dispon”

Sabemos que en marketing, se as marcas non se
posicionan premeditamente

Faino o mercado de forma espontanea.




¢ por que é tan importante?

A IMPORTANCIA adquirea nunha dobre vertente:

;. Como nos vemos? ¢ Como nos ven? E dicir,

+interiormente.
+exteriormente.




Empecemos pola ultima:

A IMPORTANCIA externa DA MARCA PAIS (1)

Para destacar a importancia da MARCA PAIS de cara 6 concepto
gue persoas alleas a ese PAIS tefien del, vou utilizar moi poucas
frases:

Pase unha noite coa slia parella en PARIS.

Viaxe a Cuba.

Made in JAPON.

Made in Morocco.




Creo que non fai falta dicir nada mais.

Que a orixe inflie na avaliacion por parte dos clientes de
marcas e de empresas non creo que nos deba ocupar mais tempo.

Tecnoloxia alema.
Vifos franceses.
Moda italiana.
Desefno escandinavo.
Precision suiza.

Tenacidade irlandesa.
Forza deportiva arxentina.
Actitude ante a vida brasileira.

Filosofia de vida oriental (chinesa, xaponesa)

E un longo, longo, longo etc...




E cando falamos de xestionar esa marca pais, e do rol que xoga unha
administracion e de todo o bo que pode facer polo seu pais acertando,
e facendo un traballo profesional s6 temos que apelar a

Juan Valdés, con el o café de Colombia
O caso AIR MADRID

A xestion da marca GALICIA en ambitos comerciais (e Galicia
Calidade)

Ademais, estamos asistindo a xestion da percepcion
icoa dobre nacionalidade! A dobre partida de nacemento.
Ex: MAC desenado en California by Apel (fabricado en China,

Paquistan...)
Nike, Adidas, lkea...




Nin que dicir ten a importancia no AMBITO TURISTICO:

E case 0 10% do emprego xerado no mundo.
Cada ano hai 40 milléns de turistas mais (un 4% de
crecemento) un lugar onde VACACIONEAR *(permitanme o invento).

(imaxe de taboa cos dez paises do mundo con mellor marca-pais
turisticamente

Australia, Estados Unidos, Italia, Francia, Grecia, Inglaterra,
Espafna, Nova Zelandia, Maldivas e India.




ATENCION: importante & hora de xestionar

Observemos como non sempre 0os VECTORES eficientes nuns ou
noutros intereses son sinéerxicos. E preciso buscar territorios que
cubran os diferentes intereses comerciais

Ex. No turistico O TOPICO FUNCIONA.

Espana e olé

Mariscadas en Santiago: 4 mexillons, 2 berberechos e 1 gamba
conxelada.

Pero iso funcionaria para outros sectores.
Poderia venderse calidade, acabados, eficiencica, tecnoloxia

¢funcionaria en clave interna, no autoconcepto?




A IMPORTANCIA interior DA MARCA PAIS (l)

Moitos estaremos de acordo coa seguinte frase “o0 éxito € un estado de
animo”

E certo.
(vemos imaxes de FEDERER VS NADAL)

E se algo inflle nesa actitude é a mentalidade e, polo tanto

O autoconcepto.




¢,como se non podemos falar das diferenzas de forma de xogar e de ser
no

futbol inglés (afouto, directo)
no Fuatbol italiano (defensivo, cicateiro)

no Futbol aleman (loita sen fin)

Se 0s que xogan ali, son os mesmos que os de aqui...?

Ou sexa, os brasileiros (brillante, ainda que as veces perigosamente
exhibicionista)




A xestion dese ESTADO DE ANIMO por parte de QUEN
DIRIXE UN PAIS E TAREFA PRIORITARIA.

Do seu éxito, ainda que nos pareza excesivo, dependera
en boa medida, o0 éxito das suas xeracions futuras.

E esa necesidade faise mais urxente en zonas

Deprimidas historicamente

E paréceme a min, que son cidadan dunha delas:

Son galego.




COMO FACELO: unha proposta metodoloxica e ideas para levar a
cabo (urxentemente, por favor...)

Realidade fisica, obxectiva vs Realidade intelectual, subxectiva

Existe un Pais fisico, un territorio, que hai que ordenar mediante
PLANS DE URBANISMO
PLANS DE INFRAESTRUTURAS

XESTION DO PATRIMONIO




Da mesma forma, existe un PAIS SIMBOLICO, que hai que ordenar

E da mesma forma que unha marca necesita ARQUITECTURA

Alicerces, elementos estruturais, elementos funcionais, elementos
estéticos,

... unha marca pais necesita
PLANS DE URBANISMOS

PLANS DE INFRESTRUTURAS
XESTION DO PATRIMONIO SIMBOLICO.

Fixense que doado.




Temos dous requisitos pois:

O efectivo: que sexa propio de distinto/ especifico, crible,
recordable

“Isto é propio do pais...”

O afectivo: que sexa asumible, amable, adoptable (valoracion positiva
do elemento identitario)

“Isto gustame...”




E moi posible que en moitos paises do mundo non coincidan as dias
cousas: 0 que se percibe como

“propio de ...”
e 0 que

‘me gusa que sexa...”

E a xestion da marca-pais debe dar resposta eficaz a ambos o0s
requisitos.




SO hai duas formas de afrontar a cuestion
e Facer que algo propio do pais sexa moi valorado.

» Facer que algo moi valorado sexa propio do pais.

Dito doutra forma:
» Xestionar a simpatia cara 0 propio

e Crear novos trazos de identidade.

Porque, seiores, unha IDENTIDADE eficiente non se constrie mirando 0
pasado
(sobre todo se ese pasado non coincide con como queremos que sexa 0
futuro)




Unha IDENTIDADE
iHAI QUE INVENTALA!
Sygmunt Bauman

Con sentidino... Pero con eficiencia.

Non pode facerse mirando os mitos, a simboloxia que sobreviviu, creando
unha cultura s6 FOLK,

Debemos responder 0 n0oso Instinto primitivo e pintar a peza que
gueremos cazar, para conxurar as forzas da natureza e, finalmente,
consequilo.




Que é segundo o filésofo Alan Watts, “como intentar
morder os teus propios dentes”

Pero estamos obrigados a xestionar esa identidade.

Hai cousas que xa sabemos gue nos son propias.
E cousas que nos gustan que sexan propias




Metodoloxia dos COCOS.

Desenvolvemos un método CO.CO. + CO.CO.

CO. CONCIBIR

Explorar nas nosas raices, no noso pasado

Estudar os nosos anhelos, cara a onde nos gustaria ir, como nos
gustaria vernos e gue nos visen.

Definir/inventar/reinventar unha IDENTIDADE, que se afaste do
gue NON QUEREMOS SER e que nos achegue 6 que
QUEREMOS SER.

CO. CONSTRUIR

Prometer uns valores identitarios

Sustentar a promesa con elementos cribles.
Adaptala 0s diferentes ambitos de actuacion.




CO. COORDINAR

Sincronizar os diferentes ambitos de actuacion

(administracion publica, sociedade mercantil, sociedade civil )
Creacion do BANCO NACIONAL DO CAPITAL SIMBOLICO.

Plan Xeral de infraestruturas da MARCAPAIS.

Comité permanente de Ordenacion del Territorio emocional Marca —
Pais (publico, mercantil e civil)

Controlar o uso das marcas pais, e daqueles aspectos que a
condicionen.

Estimular 6 uso: asuncion, respecto, utilizacion...

Supervisar as tacticas que tratan de levar a cabo as estratexias
definidas.




Sinxelo: CO.CO.+ CO.CO.

E en cuestion de cocos, nada mellor que

OS COCOS GALEGOS.

Consuman cocos galegos,




MOITAS GRAZAS.




