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RASGAS DE IDENTIDAD

EVesr O GALh

Los rasgos de i1dentidad de los pailses y de su
gente wson  un capital aprovechable de diversns
modos. A fines de los 50s, Espana, pais "africano"
para el resto de los eurocpeos por su aislamiento
politico y sus diferencias culturales, comenzd 3
comprender que el sol que abundantemente bara su
territorio, era una rigqueza sustancial si se podia
conformar en torno a &l un "cuento" (o discurso si
se prefiere) consistente.

ESPARA COMO VALOR

"Espana es diferente”; "Espafa es sol Y
fiesta"; "Espafna es gente alegre Yy apasionada’;
“Espafha es comida y vino", fueron 1deas que
empezaran a ser emitidas por distintos entes
espafnoles para atraer visitantes y las

congsecuentes divisas, peroc por sobre todo para
ssentar una identidad cultural y una personali1dad
que agregara valor a los productos espanoles.

ITALIA CAQS
Italia es otro caso notable. Un pais gastado
después de la derrota en la guerra, queda
desprovisto de grandes tareas en el concierto de
las naciones. En ese momento Italia se identifica
con el caos, la corrupcién, la mafia, la flooera,
el poco valor para el combate, etc.

i ITALIA BELLEZA

‘ Sin embarge Italia siempre ha wvivido en
estrecho contacte con la mayor belleza. Desde
antes del Imperio Romanc se ha estado creando arte
sobre territorio ittaliano. Arquitectura, pintura,

poo il tara, M 1Ca, ur febrer 1a, Y todos los
caloent s cmagioabies han flor vide e e oo bt Avles
rtal 1anas.
ITALIA DISERLD

o o6 wuna fortuna  osencilal de Ttalia, perao
NG 895 a rigqueza séle para atraer visitantes ¥
las  «nuecuentes divisas, e, también el caprtal
s (rara  fundar ta  gran 1rjustria rtaliana
actual - el disefo.

ente gue ha nacido en medio de esa lradic1on
estat 1o a, debe manejar se hab1lmente en el mundo de
las tormas.
Y asi o hace,
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ESPARA ACCION CONSCIENTE

Lo notable del caso espafol es que hubo una
accién consciente de parte del pais para "vender"
las ideas que podian hacer rendir esa riqueza. La
exposicién wuniversal de Montreal fue testigo de
una accién decidida de Espafa por convencer al
mundo de sus virtudes. Y lo logré. La industria
del turismo espafol ha sido el sostén de su actual.
fortaleza econémica, y la forma mas intensa que ha
tenido el pais para vrelacionarse con Sus vecinos
europeos.

La Expo 92 de Sevilla muestra otro caso
interesante.

EXPO JAPON POTENCIA CULTURAL

QUE €S

En dos décadas Japén se ha instalado como el
mayor desarrollador de "tecnologia deméstica’" del
mundo. En ese corto lapso los productos Japoneses,
antes despreciados por ser coplas, han conseguido
destronar a los antiguos lideres en sus proplos

mercados. La riqueza Japonesa, su poder
industrial, su habilidad de marketing y en algunos
casos hasta su "buen gusto', son virtudes

aceptadas casi undnimemente en el mundo.

45in embargo falta otro elemento que debe
complementar el poderio econémico Japones: el
poder cultural.

i1 Pabellén Japonés en la Expo '92 1nstala la
cultira raponesa  en las naraces de occidente. 51

el eoiuerzo es oxitosd, dentro de alyunas decadas
Japdr podra agregar persistendia o nflusncia a su
e boal podey 1o wcondma o

[DENTIDAD

Ildenti1dad es lo que los demas piensan acerca
de o, Puede par lo tanto ser dise’dada Y
modh { 1cada, si1empre  gqgue la interpretaci1on que se
baga oste fundada en fandmenas reales.

Ahora bien, ecta interpretacidn no trene por
Aud ser completa vy concluyente, hasta gue sea
Cconveilente para los propdsitos gue «e tengan.



CHILE RIQUEZA BASICAS

TERRITORIO

GENTE

FLEXIBILIDAD

CHASQUILLISMO

Para Chile, por ejemplo, podemos definir dos
riguezas basicas:
el territorio y la gente.

El territorio es rico no sélo por su
potencial minero, forestal, agricola o pesquero;
también 1o es por lejano, por bello, por
dificultoso y porque -comparativamente con el.
primer mundo- estd casi intacto.

La gente es una rigqueza por decente, por
avida de modas, por su fe poética, y porque en
ocasiones logra transformar un aparente defecto,
el "chasquillismo", en una ventaja.

La avidez por o nuevo, y la  consecuente
importacidén de cuanta moda intelectual, estética y
costumbrista existe, ha dejado en la sociedad
chilena wuna suerte de "pifén" cultural que nos
permite cambiar rdpidamente sin mayores problemas.
Esa flexibilidad, gque en un mundo estructurado es
una desventaja, en una época donde el cambioc es la
constante es una formidable virtud. '

El chasquillismo por su parte es una especie
de creatividad espontanea aplicada, un estado de
la mente que permite ver soluciones donde otros
ven 1mposibilidades.

b vgemplo del carbur ador defectuvso warve
para tlustr ar esta aseveraci1dn. Un carburador
defect oo on Alemania serd saimplemente cambilado.
Estars el repuesto correcto en exisbencia, las
herramnientas capleadas werdn las 1ndicadas por el
fabri.ante vy el test se realizarad con un

1nstrumento per fectamenle cal tbrado.

i misma pana  ©n algun pails Sur europes sera
repar aita cambilando la parte defectuosa del
carbur ador, que guedard operativo duwrante 5.000
kildme - roan mas.
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FE POETICA

MARCOS DE

En Chile lo mas probhable es que el repuesto
no esté, o que haya algunn '"que le hace' pero
adaptandole 1la abrazadera. Solucién?: se le hace
un  hoyo. Resul tado: el carburador funciona...
cDurante cuanto tiempo?...imposible saberlo.

Cudl es el valor de ésto: no la reparacién
mal hecha por cierto. El valor es la destreza
mental para encontrar soluciones donde
aparentemente no las hay.

Los casos de empresas exltosas en el
extranjero que mds nos llenan de orgullo, son
aquellos en que una solucién "tan simple que a

nadie se le habia ocurrido" conguista mercados.

La fe poética es la capacidad de los
chilenocs para adherir -y también para inventar-
aquellas acciones que burlan la 1égica y que &
pesar de ello funcionan y, mas aun, provocan la
apertura de la imaginacién y las emociones.

El hielo de Sevilla es una accién poética,
poesia en accién que despierta y traspasa a los
visitantes europeos: el hielo y 1lo efimero en
medio del sol implacable. Pero a la vez cumple una
accién de marketing, y seduce.

ACCION VENTAJOSA

El chasquillismo, la fe poética, lo decentes,
lo flexibles y el territorio nacional, son nuestro
marco de accién ventajosa, tal como lo son las
catedrales y el arte para los i1talianos; y el sol,

la Semana Ganta y las paellas para los eqpafoles.
Fwtos “"marcos de accion ventajosa” or tentan

de algiua manera las accrones  que "naturalmente”

servan es1tosas. Pero, mas importante, le agregan

valor fistintive a nuestros productos.

VALOR DISTINTIVO

b1l tema del valor distintive es trascendental
en u mundo donde avanza la estandar1zaci14n a
gvande s pasaos.



ESTANDARIZACION

la genética ha igualado los sabores, colores
y texturas de los alimentos: un kiwil neocelandes
es 1ndistinguible de unco 1taliano. El marketing
global y la internacionalizacién de los productos
apunta en el mismo sentido. La globalizacidén
cultural favorecida por los viajes y la televisidn
producen el mismo efecto. La competencia, 1la
produccidén descentralizada que hace que cualquiera
pueda comprar los mismos componentes e integrarlos
de la misma manera, ha tendido a la igualacidén de
las ofertas.

EL CUENTO
En ese contexto, lo gque distingue & un
producto de otro no son sus prestaciones sino su
"cuento", el "Jjuego" que proponga al cliente y las
"dosis de imaginacidén” que despierte.

Gran parte del valor que se 1le atribuye al
Pabellén Japonés en la Expo '92 es que esta
construido integramente en madera "sin utilizar
ningun clavo". E1l visitante no lo percibe, no le
hace diferencia en sus desplazamientos ni en la
muestra que ve; sin embargo "lo sabe" y "lo
admira". Eso es "cuento" y es un valor decisivo.

INSTALACION DE VENTAJAS

En el futuro la ventaja de los productos no
estard en ellos mismos sino habr& que "instalarla”
en los compradores.

TRABAL N SUPERAR
Froay e que alcancemos destreza en este nuevo
juegoe tennemaos gue superar algunas  trabas. VYeamos
cualen:

EDUCACION DE COSAS CIERTAS

l.a educaci14én basada en cosas clrertas.
Creo que hay que acentuar la instruccién
de destrezas por schre la enseranza de
conocimientos. Una de las destreras a
desarvollar debilera sey precisamente, la
de adquirlr conoacimientos.
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NEGACION DE LA INVENCION
— La negacién de la invencién. Hasta
donde yo me acuerdo, la enseranza media
estaba basada en aprender
interpretaciones dadas. Cualquier
invencién estaba excluida. Eso estaba
muy bien para un mundo que se movia por
leyes ciertas pero no para un mundo que
debe reinventar sus nuevas leyes. L a
capacidad de invencién y la familiaridad
con la innovacién son hoy habilidades
indispensables. - 5

DISERQ
— El disefo como disciplina "artistica".
Si no se cuenta con propuestas propias
de disefo, se queda a merced de los
pedidos. En vez de vender, se provee,
nos convertimos en pais proveedor bajo

el dominio de quiénes "nos hacen
pedidos". Para poder tener algun
control sobre los mercados debemos

nosotros poner primero los estandares vy
luego las reglas del Jjuego. Una y otra
cosa se consiguen disefando productos,
mercados y procesos de venta.

DESVALORIZACION DE LA CREACION
— La desvalorizacién de la creacién.

Todavia persiste en el ambitc
empresarial y también en el gobierno
una minusvalorizacién del trabay:

intelectual de c¢reacién y diserdo. S
paga mas facilmente por cosas que po
inteligencia. Una sociedad que necesit
dar un salto cualitativo para alcanza

las cantirdader, e necesita, deb
centrar sSu inversi146n en intelecto
talento.

DESPRECCUPACIUN POR EL DETALLE
Finalmente, superar la despreoccupacic
por el detalle que es, probablemente, €
préximo  paso que debemos dar en ]
conguilista de la calidad.



