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En un mundo donde todo se parece, donde todos se copian los unos a los otros,
aumenta el anhelo por personas y marcas auténticas.

EL ORIGEN se cuenta entre los aspectos mas determi-
nantes en la percepcion de una marca. Como ocurre con los
productos y servicios, al conocer a alguien lo primero que uno
pregunta es «;de donde vienes?». El branding por origen es, ade-
mas, el rasgo de marca mds antiguo, pues nace practicamente
con el comercio. Los apellidos toponimicos —Fuentes, Valle,
Montes, Palacios, Plaza, Robles, Villalba, de la Vega, por citar al-
gunos ejemplos en castellano— revelan esa propension humana
a definirlo todo por su lugar de origen.

La globalizacion le ha conferido al branding por procedencia
un auge inédito. Es paraddjico que, mientras mas interconecta-
das, interdependientes y homogeneizadas resulten las ciudades
y los paises, mayor esfuerzo se realice para asignar a las marcas
una connotacion de origen que las defina y ayude a destacarse.

La explicacion de este fenomeno tiene que ver con el as-
censo indetenible de un valor contradictorio a la globalizacion
homogeneizadora: la autenticidad. En un mundo donde todo se
parece, donde todos se copian los unos a los otros, aumenta el
anhelo por personas y marcas auténticas.

La preeminencia de la autenticidad como un valor
superior explica el aumento fulgurante no solo de marcas
comerciales que pivotan sobre el branding por origen, sino
también el de muchas personalidades que apoyan su éxito en
la autenticidad. Es un rasgo conector que se encuentra detras
de figuras globales que van desde Madonna y Hugo Chavez
a Oprah Winfrey y Lady Gaga. En el fondo, el branding por
procedencia no es sino una manera de apoderarse con otro
nombre del valor mas determinante que puede tener una
marca: la confianza. Decir «soy auténtico» es otra forma de
decir «confia en mi, nunca te fallaré».

Muchas cosas han cambiado en la técnica del branding,
pero el posicionamiento de las marcas a efectos de expresar
conflanza es algo que permanece inalterable. Ello por una
razon muy simple: el objetivo tltimo del mercadeo no es la
compra, sino la «re-compra; vale decir, la lealtad. Las mar-
cas basadas en origen buscan desesperadamente la lealtad,
incluso el culto, de propios y extranos.

Es el caso de Apple y su consabido Designed in Califor-
nia. Mucho se ha discutido sobre la verdadera naturaleza
de esta empresa. Unos dicen que Apple es en esencia una
empresa de hardware, otros afirman que al producir también
software es mejor reconocerla como una empresa de ideas,
lo cual resulta demasiado abstracto y generalista. Mas bien,
es una empresa de disefio; pero no cualquier disefio; no es
italiano, suizo, aleman o escandinavo, sino un disefio hecho
en California, aunque muy inspirado, sobre todo, en el mi-
nimalismo que el aleman Dieter Ram le impusiera a la marca
Braum a comienzos de los afios sesenta.

El hecho es que, a diferencia de la mayoria de muchas
marcas estadounidenses, Apple no reclama para si el Made in
USA, entre otras cosas porque sus productos son ensamblados
en China. Apple emplea a 47.000 personas en Estados Unidos,
basicamente en sus tiendas, pero otras 250.000 trabajan para
la empresa en China. Con todo, y a pesar de esta gigantesca
deformacion, para el posicionamiento de la empresa basta con
decir que los dispositivos son concebidos en California. Eso bas-
ta para que el consumidor sienta que ha comprado un producto
cool, original, auténtico, prestigioso y, al final del dia, confiable.

El branding por origen —al menos en su version global— ha
sido tradicionalmente privilegio de las economias mas poderosas.
El lujo es inglés, el glamour francés, el estilo italiano, la ambicion
neoyorquina, la innovacion californiana, la precision suiza, la efi-
ciencia alemana, la pasion espariola, el optimismo estadouniden-
se. Estas son caricaturas y medias verdades construidas a lo largo
del tiempo gracias al trabajo del rumor y la anécdota. La realidad
es que la mayoria de las personas sabe muy poco sobre otras na-
ciones, mas alla de su pais de origen. Pero esos mitos funcionan y
funcionan bien. Dunhill, Braum, Evian, VW, Levis y tantas otras
compatifas basan su posicionamiento en el origen. Esto ocurre
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bajo tres modalidades: marcas subsidiarias del origen (caso Ame-
rican Airlines), marcas embajadoras (caso Ikea) o incluso impos-
toras del origen, que son las mas. Tal es la condicion de Haagen-
Dazs, una empresa fundada en el Bronx que muy poco o nada
tiene que ver con Dinamarca, pero aprovecha el aura de calidad
que poseen los productos lacteos provenientes de ese pais.

El recién desaparecido Wally Olins, uno de los practicantes
mundiales de la consultoria del branding, identifico dos grandes
tendencias en el destino de las marcas para las primeras décadas
del siglo XXI. Ambas estan ligadas al provenance branding, un
término que el propio Olins invento y divulgo.

Olins se refiere, en primer lugar, al avance de marcas pro-
venientes de paises que no eran respetados por las economias
desarrolladas tradicionales. Tales son los casos de China, India
y Brasil. Conforme se achica la influencia de Occidente, en esa
misma proporcion van surgiendo marcas importantes originadas
en estos paises y un mercado internacional listo para aceptarlas.
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Muchas industrias indias, por ejemplo, podrian aumentar
su valor percibido si pivotan sobre la nacionalidad. Made in In-
dia es ya un capital de marca importante en software, comida o
yoga, pero en categorias como la salud hay mucho por hacer.
Las medicinas no tienen por qué ser un monopolio de suizos
y alemanes, sobre todo si se habla de medicinas naturales. Otra
oportunidad existe en la ropa, particularmente en el segmento
de lujo, un coto tradicional de franceses e ingleses, y lo mismo
podria decirse de los cosméticos.

Los occidentales ven a la India a través de un prisma de
mitos que inevitablemente se relacionan con su espiritualidad,
su musica y su habilidad para la matematica y la filosofia.
Todo ese sistema de estereotipos puede utilizarse en cualquier
industria de origen indio.

Lo mismo puede decirse de China, una nacién que ace-
leradamente abandona su encuadramiento de copiones y en-
sambladores. La industria de invencion china ya es un hecho,
especialmente en el campo de los teléfonos inteligentes y las
aplicaciones. Un ejemplo notable es Xiomi, una marca de ex-
quisitos celulares que supera con creces las ventas de iPhone en
China, o Momo, un productor de aplicaciones con 120 millones
de usuarios registrados. El caso mas destacado es el de Tencent,
la empresa responsable del disefio de WeChat, con casi 300 mi-
llones de usuarios, un rival auténtico para WhatsApp. Tencent
produce, ademas, el sistema operativo de millones de celulares
en China. Ninguna de estas marcas oculta su origen chino; todo
lo contrario, lo exhiben con orgullo y determinacion.

La segunda tendencia que anota Olins se refiere a la apari-
cion creciente de ciudades posicionadas o administradas como
ciudades-Estados, en las estelas de Dubai, Abu Dabi o Singapur.
Ese fenomeno va tomando pie en algunas ciudades de Estados
Unidos, a la manera de Kuala-Lumpur, una ciudad que se ge-
rencia y promociona como si fuera una gran empresa.

Otras dos fuerzas seran determinantes en el branding por
origen y ya asoman sus efectos economicos en el marco de la
globalizacion y la migracion asociada de grupos humanos. En
primer lugar esta la propension a estereotipar el talento segin
su procedencia. Un polémico ensayo publicado en febrero
de 2014 es un indicio de como ciertos reduccionismos han
adquirido un poder enorme cuando se trata del recurso hu-
mano: Tripple package, un libro que pretende explicar por qué
algunos grupos prosperan en Estados Unidos mientras que
otros se rezagan, como los hispanos, los negros y la mayoria
de los estadounidenses.

Argumentan los autores, Amy Chua y Jed Rubenfeld, am-
bos profesores de Yale, que no solo los asidticos sino también los
cubanos, judios, mormones, indios (de India), nigerianos, iranies
y libaneses estarfan mejor dotados que otros grupos étnicos para
prosperar en Estados Unidos. Aseguran que estos grupos dispo-
nen de un llamado «paquete triple» que les acerca al éxito en
lo referente a desemperio académico, ingresos y estatus ocupa-
cional. En teoria, los grupos mencionados comparten tres rasgos
concurrentes que les predisponen al éxito: (1) sentido de supe-
rioridad, que motivaria a estos individuos a merecer mas que los
demas; (2) cierta sensacion de inseguridad y rechazo sobre su
espacio en la sociedad; y (3) disciplina para soportar esfuerzos
prolongados, sacrificando el confort y la gratificacion inmediata.

Este libro esta cruzado por docenas de simplificaciones y
abundante sociologia fragmentada. Pero lo cierto es que el ta-
lento esta sufriendo un proceso acelerado de estereotipia unico
en la historia, proporcional a la globalizacion del mercado de
trabajo. Esta afirmacion la avalan decenas de estudios menos co-
nocidos, entre los que se destaca el clasico Migration and cultures
de Thomas Sowell (1996).

TEMA CENTRAL

Otro proceso de branding por procedencia tiene lugar
gracias a los economistas, firmas financieras y agencias de
promocion de inversiones, cuyos neologismos expresan ex-
pectativas similares en términos de desempeno econdmico e
institucional. El mas extendido es BRIC, creado por el inglés
Jim O’Neill, otrora presidente de Goldman Sachs. Los paises
BRIC son Brasil, Rusia, India y China. Luego se afadié una
«s» al acrostico para incluir a Sudafrica. La idea era simboli-
zar a una serie de naciones emergentes que representaban un
cambio profundo en el equilibrio de poder que hasta aho-
ra habrian detentado los autoproclamados G7. Durante mas
de una década los BRICS se veian como las economias mas
promisorias, hasta que su crecimiento y las politicas que lo
impulsaron empezaron a desinflarse estrepitosamente, parti-
cularmente en los casos de Rusia y Brasil.

Luego aparecieron las siglas MINT, acuniadas por la em-
presa Fidelity Investments y también popularizadas por Jim
ONeill. MINT agrupa a México, Indonesia, Nigeria y Turquia.
Muchos piensan que estos paises se contaran en la proxima
década entre los de mejor desemperio economico, gracias a las
reformas que han adelantando; especialmente México que, bajo
la gestion Penia Nieto, ha acometido un programa de cambios
medulares en sectores clave como energia y telecomunicaciones.

Por estos dias empiezan a circular otras siglas; por ejemplo,
los paises UVA, donde se ubican Ucrania, Venezuela y Argenti-
na. Este serfa un grupo de naciones corruptas y autodestructivas
caracterizadas por récords en inflacion, endeudamiento, deva-
luacion, riesgo pais, nula inversion extranjera y pérdida endémi-
ca de talento. Luego de quince anos de minuciosa destruccion
institucional, Venezuela ha logrado entrar a este selecto grupo
de naciones en vias de subdesarrollo. UVA es una marca creada
para ilustrar todo lo que no deberia hacerse, si el objetivo es la
superacion de la pobreza y el atraso.

El punto muy concreto es que el capital de marca de Vene-
zuela se encuentra en su peor nivel historico y ello afecta a todo
lo que se haga o provenga de este pais. Una anécdota personal
es reveladora. Hace unos siete arios tuve el enorme privilegio
de desarrollar el programa de marca-pais para una nacion muy
querida en Centroamérica, que por cierto es hoy receptora de

Las marcas basadas en origen buscan
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cientos de venezolanos. Luego de una presentacion preliminar
del proyecto para el presidente y su gabinete, se formé un grupo
de ministros del area economica para comentar detalles del tra-
bajo. En eso, uno de los funcionarios me pregunta: «Usted es ve-
nezolano, jverdad?». A lo que respondi: «Si, por supuesto». De
pronto, el hombre comenta a viva voz: «Guau, asi estaremos de
jodidos en este pais, que nos esta asesorando un venezolano».

Algun dia, cuando Venezuela se construya sobre ideas de
progreso y oportunidad para todos, necesitara una marca-pais
que no solo sirva como catalizador de esas ideas sino que tam-
bién promueva y estimule la inversion, los productos, los ser-
vicios y el talento de origen venezolano. Las marcas nacionales
mas exitosas no se inventan, se basan en rasgos reales del carac-
ter de los ciudadanos. Trazos formidables del venezolano —la
audacia, el optimismo, la creatividad— estan alli para poner el
foco sobre ellos y explotar su potencial. Ese dia llegara, sin duda.
El venezolano no es un pueblo tarado que se queda mirando
la escalera. Ya ha empezado a subir, escalon por escalon, hasta
llegar arriba. Bl
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