MERCADO

Laglobalizacion hagenerado unafuerte competen-
cia entre paises que buscan atraer la atencién,
respeto y confianza de consumidores, inversionistas,
turistas, medios de comunicacion y otras naciones.
De este modo, en un mundo globalizado, compiten
no sdlo las empresas, sino los paises, por lo quela
‘Imagen Pais' congtituye un activo que esimportante
cuidar y cultivar.

En este contexto, unalmagen Pais positivay cohe-
rente genera una importante ventaja competitiva,
lo que permite posicionarse y salir al mundo de
forma exitosa. Asi lo han demostrado Nueva Ze-
landia, Australia o Sudafrica, paises que ya han
articulado politicas de imagen en diversos frentes,
parastuarsealavanguardiamundia delaspoliticas
de MarcaPais.

Lalmagen Pais es un activo estratégico que, bien
adminigtrado, creavaor. Y eto eslo quehaquerido
hacer Chile: mostrarsefidl asu identidad, coherente
ante susaudiencias, de unamaneraredista, atractiva
y competitiva, con el objetivo de generar interés
por sus productos y servicios, deseo de venir a
hacer negocios a Chiley

monChile, SOFOFA, SONAPESCA, Wines of

Chiley ProChile.

Conscientes de lanecesidad de desarrollar acciones

que permitieran evaluar lafectividad de laMarca
Chile y su posicionamiento inter-

devisitar € pais. T nacional, se desarroll6 un plan pi-
— loto en cinco mercados (Shanghai,
LOGROS Berlin, Sell, Parisy Nueva Y ork)

entre septiembre de 2006 y julio de
2007, €l cual consistio en la gje-
cucion de acciones comunicacio-
nales que ubicaran Chile y sus
mensaj es estratégicos en la mente
de editores de negocios, turismo y
recreacion de importantes publi-
caciones especializadas; importa-
doresy distribuidores potenciales
de productos chilenos; procesadores
de materias primas; cadenas hote-
leras; inversionistas,; socios co-
merciaes; y analistas econdmicos y financieros.

El trabajo para generar
una Imagen Pais ha sig-
nificado un arduo es-
fuerzo publico-privado,
el cual —coordinado por
la Direccion de Promo-
cion de Exportaciones,
ProChile— ha logrado
concretar importantes
logros.

Entre el 2004 y el 2005,
en el seno del Comité
Publico Privado de Imagen Pais, asistimos a la
generacién de una nuevaimagen visua y concep-
tual delaMarca Chile, desarrollandose € posicio-
namiento “Chile, All Ways Surprising”. Este se
baso en que nuestra diversidad como nacion es
nuestra gran oportunidad y que la capacidad de
Chile de sobrepasar expectativas, siemprey de
muchas maneras, es una percepcion recurrente
sobre el pais entre nuestras audiencias externas.
Laseleccion delanueva marca Chile fue producto
de un proceso de evaluacién unanime, publico-
privado, en €l que participaron la Asociacién de
Productores de Carne de Ave y Cerdo (APA-
ASPROCER), ASEXMA, ASOEX, laCamarade
Comercio De Santiago, la Camara Nacional de
Comercio, ChileAlimentos, el Comité de Inver-
siones Extranjeras, CORFO, Turismo Chile, Sal-
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HISTORIA

Lalmagen Pais permite unificar esfuerzos, optimizar
recursosy potenciar un coman denominador delas
acciones especificas que desarrollan entidades
publicasy privadas en materia de imagen, tanto a
nivel nacional como internacional.

En este sentido, lanuevaMarca Chile no reemplaza
lapromocion comercia sectorial, sino lacomple-
menta, creando una imagen comuan gque permite
identificar a Chile y diferenciarlo del resto del
mundo.

Entre 2004 y 2005, bajo € dero del Consgjo Plblico
Privado de Imagen Pais coordinado por ProChile,
se trabaj6 en la creacién de una imagen gréfica
para un concepto Unico de Imagen Pais.
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En una primera etapa, se trabgé en larecopilacion
y andlisisdeinformacién, paralo cual seredizaron
entrevistasy focus groups para definir tanto nuestra
identidad como imagen en €l exterior. Esta etapa
concluy6 con e concepto central de marca. En una
fase final, se desarroll6 € disefio de la identidad
visual.

Laconclus 6n fue que contdbamos con unaimagen
fragmentada, con muchas acciones independientes
por parte de entidades publicasy privadasy que se
carecia de consistencia en € tiempo. Se recogio,
sin embargo, que una vez que se establece una
relacion entre Chile y los extranjeros, existe un
factor sorpresaimportante.

De estaforma se establecio que, en laexperiencia
concreta de extranjeros con Chile, toda experiencia
esmemorable, gretificantey mésdladelo esperado.
“Chile, Sorprende Siempre” y “Chile, All Ways
Surprising” fueron los taglines escogidos para
representar esta idea. Porque queremos ser un
referente como pais sorprendente, serioy amigable,
distinguiéndonos como un destino exclusivo y
deseado, como un excelente socio comercial por
la calidad de nuestros productosy servicios, y
como una oportunidad Unica de inversion.




PRODUCTO

El posicionamiento elegido “Chile, All Ways
Surprising” 0 “Chile Sorprende, Siempre” descansa
en una matriz de mensajes clave, sobre los cuales
se desarrollan las comunicaciones que se orientan
aimpactar inversionistas, turistas e importadores
extranjeros. ¢Como? Hablando de un pais con una
geografia sobrecogedora, variaday pura; con gente
cdlida, eficientey emprendedora; y con ingtituciones
gue funcionan, donde la palabra se cumple, en un
pais estable y abierto a mundo.

Estos tres atributos, Geografia, Ingtitucionalidad y
Gente, presentes en forma simultanea, permiten
posicionar y diferenciar positivamente a
Chile entre su audiencia objetivo.
Geogr afia sobrecogedor a, variaday pura.
Se relaciona con la natural eza exuberante
y variada que reline € desierto més seco
del mundo junto alos glaciares australes,
pasando por verdes valles y lagos con
bosgues milenarios; y alo ancho, conjuga
la majestuosidad de la cordillera de los
Andes con las playas abruptas del Pacifico.
Gente cdlida, eficientey emprendedora.
Habla de un pueblo amable, acogedor,
amistoso y célido y, ala vez, eficiente,
responsabl e, trabagjador, con capacidad de
emprendimiento. Buenos profesionales,
técnicos calificados y trabajadores capa- |
citados que valoran a su familiay aspiran
aunabuena calidad de vida. Tradicion y
modernidad, conjugado con calidez y efi-
ciencia

Pais estable, abierto al mundo, con ins-
tituciones que funcionan.

Se habla de un sistema democrético consolidado,
una economia sanay dindmica, un sistemafinan-
ciero solido, reglas del juego claras y unalarga
tradicion de respeto alalegalidad, que nos convier-
ten en un pais confiable y seguro, en que lasinsti-
tuciones funcionan. Un pais integrado a mundo,
con comunicaciones, tecnologia e infraestructura
de punta. Su modernidad, conexién a todos los
mercadosy tratados de libre comercio lo hacen ser
actor del escenario mundial.

Sin embargo, cada uno de estos atributos tiene
matices segun el sector de la actividad que se esta
posi cionando —exportaciones, inversiones o turis-
mo— por lo que las bgjadas entre sectores enfatizaran
aspectos diferentes, pero manteniendo los mensgjes
centraes, creando unaidentidad sdliday consistente.

DESARROLLOS RECIENTES

Unavez findlizado € plan piloto de posicionamiento
en cinco mercados, € concepto, impacto y efecti-
vidad ddl posicionamiento delaMarca Chilefueron
evaluados.

La conclusion: se obtuvo un resultado positivo,
modificando favorablemente laimagen de Chileen
importantes atributos clave y aumentando € poten-
cia interéshaciad pais, sus productosy servicios.
Tanto & logo como €l tagline de la Marca Chile
fueron memorizadosy eva uados positivamente por
laaudiencia objetivo.

Ademés, en diciembre de 2007 seinicid @ desarrollo
de un Plan de Posicionamiento Estratégico de la
Marca Chile que sarvirdcomo guiaparaladefinicion
de las acciones que se lleven a cabo en nueve
mercados prioritarios seleccionados parallegar con
la Imagen de Chile, entre el 2008 y el 2010.

PROMOCION

ProChile ha concretado numerosas acciones de
posicionamiento de la Marca Chile como parte
del plan piloto, tales como estrategia de comuni-
cacién con medios locales, invitacion de perio-
distas a Chile, creacién de paginas web, Semanas
de Chile, promociones de productos embleméti-
cos, de productos emergentes y produccion de
material promocional.

En el plano doméstico, en & Aeropuerto Interna-
cional de Santiago, las imagenes més represen-
tativas de nuestra geografiay productos de ex-
portacion dan labienvenidaa visitante extranjero.
Asimismo, en larevistaIn Lan se ha publicado
unaserie de avisos con lalmagen Pais, incluyendo
ademas imagenes en | as pantallas de estos vuel os.
Se han realizado seminarios de difusion en dis-
tintas regiones del paisy se haincorporado la
imagen en los distintos pabellones que ProChile
coordina en ferias internacionales.

Los mercados prioritarios definidos por el Comité
Pablico Privado de Imagen Pais son: Estados
Unidos, México, Brasil, Espafia, Alemania, Reino
Unido, China, Japén y Corea. También se ha
definido abordar con acciones puntuales otros
mercados de alto potencial como Rusia, India,
Emiratos Arabes, Canada, Colombia, Franciay
Centroamérica.

La Campafia contemplard dos componentes si-
multaneos. uno “ puertas adentro”, donde se busca
comunicar el por quéy el paraqué de unaMarca
para Chile, generando asi una unidad en torno a
un mensaje y aunasolaimagen. Laidea es que
representantes del mundo publico y privado, y

la sociedad civil en su conjunto, se hagan parte
de la nueva imagen, la adopten y utilicen de
formacomprometida. Se buscalograr apropiacion
de lamarca mediante una estrategia de encanta-
miento y alineamiento de los chilenos con su
propia aspiracion de Chile.

El segundo componente “hacia el exterior”, se
basaré en una estrategia de comunicacion con
rasgos sensoriales de marketing, buscando crear
experiencias, ambientes, y situaciones en donde
|os publicos objetivos pueden hacer sentido de
lo que es Chile y sus beneficios y atractivos de
maneraintegral.

Todas laacciones comunicacional es serén
mediblesy evaluables bajo estrictos pa-
rédmetros cuantitativos y cualitativos de
sus resultados, de manera de poder
comprobar la efectividad e impacto de
las campafias y producir los necesarios
gjustes.

VALORES DE LA MARCA
Lainiciativa de Imagen Pais se ha tra-
bajado como una plataforma comunica-
= cional publico-privada, destinada a pro-
yectar y hacer Chile més competitivo
internacionalmente, a través de una es-
trategia que permite definir una vision
Unica sobre € pais de unaformarealista,
diferenciadoray relevante.

Chile cautiva por una mezcla de atributos
que coexisten en una sola nacién, gene-
rando emociones y sensaciones. Un pais
gue supera expectativas.

Chile sera referente como un pais sor-
prendente, distinguiéndose como destino deseado,
€COmMo una experiencia comercial, por la calidad
de sus productos y servicios, y como una opor-
tunidad Gnica de inversion.

Chile se presenta como un pais acogedor, entu-
siasta, emprendedor, facilitador, confiable y
optimista.

LO QUE USTED NO SABIA

SOBRE CHILE

e Latipografia IndoSans del logo ha sido
completamente creada en Chile. Potencia
lalegibilidad en sus formas y resalta sus
rasgos caligréficos propios de la escritura
humana. Su caracter Unico y particular
hacen de ella una tipografia sorprendente.

e “All Ways Surprising” es un doble juego
de palabras, un recurso publicitario creado
por Interbrand Canaday pensado para un
publico de habla inglesa. Esto dio origen
aque, en sus comienzos, en Chile existiera
un debate mediético sobre €l error orto-
gréfico que este tagline presentaba. El
tagline apela a la capacidad de Chile de
sorprender siempre (always) y de multiples
maneras (all ways).
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