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Diplomacia Pdblica y Place Bran-
ding: el estado de la Marca Espafia
Francisco Javier Herndndez Alonso
2012. La Corufia. Editorial Netbi-
blo.

El objetivo que persigue el libro Di-
plomacia Publica y Place Branding: el
estado de la Marca Espana es el ani-
lisis de la diplomacia publica y el place
branding como nuevas formas de po-
der que pueden ejercer los Estados. Se
trata de un poder estratégico, conocido
como poder blando, que se desarrolla
en un escenario internacional y que
constituye un poder capaz de influen-
ciar y crear situaciones que sean be-
neficiosas para los Estados, y mejorar
su posicionamiento y competitividad

internacional.
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En este libro, el doctor Francisco
Javier Herndndez Alonso, profesor de
Pensamiento Politico Contemporineo
y Sociologia, analiza en profundidad
los fenémenos del place branding y las
tareas de la diplomacia publica, desme-
nuzando ambos conceptos y aplicando
una visién integradora y complemen-
taria de ambos, como herramientas ne-
cesarias en la construccién de la identi-
dad e imagen de los paises en la esfera
internacional.

El libro se estructura en nueve ca-
pitulos, que se dividen en tres seccio-
nes fundamentalmente. La primera
seccién presenta un planteamiento in-
troductorio a los fenémenos objeto de
estudio en esta obra, delimita el marco
tedrico aplicable, especifica los prin-
cipales actores y define la identidad
como principal valor relacional entre
ellos. La segunda seccién se centra en
el concepto de diplomacia publica y su
valor estratégico. La tercera y tltima
seccion estd dedicada a la gestion de
la marca, analizando el caso concreto
de la Marca Espafia, y concluye que es
necesaria la coexistencia y complemen-
tariedad de ambos modelos, la diplo-
macia publica y el place branding.

Un anilisis mas pormenorizado de
los contenidos de esta obra nos lleva a
colocar la comunicacién como piedra
angular para posicionar los Estados
en el escenario internacional. La co-
municacidn, en este sentido, se puede
entender como «una herramienta para

la politica, que permite generar inte-
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racciones entre los ciudadanos y los
elementos decisorios que organizan
la colectividad» (pdg. 1). Sin embargo,
para la correcta utilizacidon de esta he-
rramienta es fundamental considerar
los profundos cambios que en los al-
timos tiempos viene experimentando
la comunicacién. Estos cambios hacen
que los medios de comunicacién no
sean los tnicos altavoces para politicos
y ciudadanos, sino que estamos asis-
tiendo a la aparicién de otros medios
y soportes, especialmente a partir del
papel que hoy en dia desarrollan las
nuevas tecnologias de la informacién
y la comunicacién (TIC) y, méds con-
cretamente, internet, que permiten
eliminar intermediarios y que pueden
terminar afectando el propio mensaje.
Como plantea el autor, «la diploma-
cia, que es el canal por el que se dan
las relaciones entre agentes al mis alto
nivel institucional, también est4 siendo
objeto de estos cambios, de modo que
ya no es suficiente la simple coopera-
cién entre gobiernos y élites politicas,
sino el didlogo con los ciudadanos y los
medios de comunicacién de cualquier
tipologia» (pag. 5). El Estado ha de
ganarse su posicionamiento dentro de
una sociedad internacional en la que
se relacionan multiples actores a través
de un proceso que puede entenderse a
partir de la teoria sistémica. Esta teoria
abarca la explicacion de las interrela-
ciones de los distintos elementos de un
todo finito, donde los gobiernos son los

encargados de establecer las relaciones

y crear el clima adecuado de confianza
dentro del sistema.

Entre los principales actores que
intervienen en dicho sistema, el libro
destaca los Estados como uno de los
mds importantes, al actuar como emi-
sores y receptores de esas comunica-
ciones. Junto a los Estados, también
menciona otros actores tanto interes-
tatales como intraestatales, guberna-
mentales o no, entre los que destaca los
medios de comunicacidn, las empresas
y los propios individuos, que gracias a
las TIC se convierten también en crea-
dores de opinién publica.

La primera seccién del libro con-
cluye con el andlisis del binomio «iden-
tidad e imagen», que puede aplicarse a
distintos niveles, aunque en este caso
se centra en el nivel de pais. Por un
lado, la identidad se asemeja a la per-
sonalidad y consiste en la percepcién
que se tiene sobre el «ser». La imagen,
por otro lado, se refiere a la percep-
cién que el receptor forma sobre dicha
identidad. Ademds, como se plantea
en el libro (Herniandez Alonso, 2012:
57), se puede entender que existen dos
enfoques sobre la imagen: un primer
enfoque que entiende la imagen desde
el punto de vista de la emisién, como
percepcién deseada, ya que hace refe-
rencia a lo que se desea mostrar de la
personalidad; y un segundo enfoque
que entiende la imagen desde el pun-
to de vista de la recepcidn, serfa una
representacién o configuracién men-

tal del receptor y, por lo tanto, menos
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controlable o manipulable por parte
del emisor. La imagen supone esa re-
presentacién mental colectiva e incluye
una valoracién, de manera que el ob-
jetivo que se busca es producir en las
mentes de los destinatarios un resul-
tado satisfactorio o, en otras palabras,
una buena imagen, aceptada por los
ciudadanos, la opinién publica y el res-
to de actores.

En la segunda seccién del libro,
el autor describe el concepto de di-
plomacia pdblica «como el proceso
de interaccidn entre el gobierno y los
ciudadanos o de los ciudadanos entre
si, involucrando un conjunto de herra-
mientas, con el fin de alcanzar a una
opinién publica internacional influ-
yente, organizada, y a la vez, dispersa»
(pag 85). A través de los medios de
la diplomacia publica, los gobiernos,
los grupos privados y los individuos
logran influenciar las actitudes y opi-
niones de otra gente, aprovechando los
efectos del llamado poder blando, don-
de entran en juego conceptos como el
interés por el individuo, el didlogo, la
informacién y la confianza.

La tercera seccién del libro estd
dedicada al concepto de gestién de la
marca pafs, y comienza con un ejem-
plo de la influencia que pueden conse-
guir los gobiernos para incidir sobre su
imagen y su marca a través de sus pi-
ginas web oficiales. El branding, como
establecimiento y gestién de la marca,
sirve para transmitir una imagen con

valor reputacional que permita ob-
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tener un buen posicionamiento en el
mercado. Su importancia en el entorno
global y competitivo actual es funda-
mental, y ejerce unos efectos visibles
sobre la economia y el crecimiento de
los paises; cuando su proyecto de mar-
ca se construye desde un punto de vista
estratégico, permite su presentacion y
venta ante la opinién publica de otros
paises para atraer todo tipo de activi-
dades econémicas e inversiones.

En el caso concreto de la Marca
Espafia, el autor subraya los esfuer-
zos que se vienen realizando desde el
afio 2002 por parte de distintas aso-
ciaciones y de la Administracién para
construir una imagen de Espafia que
mejore la proyeccién econdémica del
pais, y que sea capaz de transmitir
su realidad politica, social y cultural.
Como consecuencia de este esfuerzo,
se han desarrollado informes que de-
terminan los principales elementos de
la Marca Espafia. Los mejores niveles
afectan a aspectos expresivos de su
imagen, como pueden ser la vitalidad,
el ocio o la emocién; mientras que los
aspectos instrumentales son los menos
valorados, seria el caso de la eficacia,
el trabajo o la disciplina. Esta imagen
determina que Espana sea considerada
un buen pais para vivir, pero malo para
trabajar. No se percibe como una gran
potencia, aunque se empieza a notar su
creciente participacién en el 4mbito in-
ternacional, sobre todo por sus relacio-
nes con Europa y América Latina. Se

concluye que la Marca Espana es mul-
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tidimensional y dificil de conceptuali-
zar y gestionar como un todo. El autor
destaca que son diversos los actores
que estdn participando en su creacién
y transmision y, entre ellos, otorga un
papel especial al mundo empresarial,
la Administracién de diversas regio-
nes del pais, la diplomacia tradicional
y los medios de comunicacién. Sin
embargo, no se hace especial hincapié
en el papel que tiene la poblacién, que
cada afio recibe millones de visitantes
e interacciona con ellos, y que también
se desplaza hacia el exterior, por los
movimientos turisticos o migratorios
tan habituales en los tltimos tiempos.
Las vivencias personales que esta po-
blacién transmite son un pilar funda-
mental para crear la imagen de un pais
y comunicar su identidad. El esfuerzo
que debe hacerse desde las institucio-
nes y la Administracién debe centrarse
en desarrollar una politica informativa
hacia el exterior coherente y acorde
con la verdadera realidad de Espana,
de manera que la imagen que se trans-
mita a través de los distintos actores no
sea contradictoria, sino coherente y fiel
ala complicada y diversa identidad del
pais, y capaz de reflejar toda su reali-

dad y su potencial cultural y social.

Ana Beatriz HERNANDEZ LARA
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