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RESUMEN

Este trabajo presenta un analisis detallado del place branding. Se determinan cuéles son
los elementos y pasos necesarios para crear una marca de lugar. Asimismo, se examina
como es el procedimiento de creacion cuando el objetivo de la marca es la atraccion de
emprendedores. Con ello, se reproduce un modelo estandar. Su aplicabilidad recae sobre
cualquier lugar en el que se pretenda analizar la existencia o no de un place branding
enfocado al emprendimiento. Finalmente, se contrastan los resultados obtenidos con el

caso Suecia.
PALABRAS CLAVE

Marca de lugar, identidad de marca, grupo objetivo, emprendimiento, gestion de
lugares.

ABSTRACT

This paper provides a detailed place branding analysis. It determines which are the
elements and steps required to create a place brand. Furthermore, it examines the
creation procedure when the objective of the brand is to attract entrepreneurs. Thus, a
standard model is constructed. The purpose of this model is to analyze whether or not
there is a place brand focused on entrepreneurship in the place where it is applied.
Finally, the results obtained are contrasted with the Swedish case.
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CAPITULO I. INTRODUCCION

1. PRESENTACION Y CONTEXTUALIZACION DEL TEMA
En la actualidad, la globalizacion ha provocado que el mundo se encuentre en continuo
intercambio, ya sea en términos de informacion, productos o personas, entre otros. Tal
fendmeno tiene multitud de consecuencias. Estas pueden suponer muchas ventajas,
como lo son por ejemplo, la internacionalizacion de empresas, la creacion de nuevas
oportunidades, la competitividad o el desarrollo tecnoldgico. Por otro lado, puede
nombrarse algin aspecto perjudicial como la pérdida de identidad nacional, la
distribucion desigual de la riqueza o la dificil diferenciacion, pues es mucho mas
costosa en un mundo tan homogeneizado. Por ello, el place branding (equivalente a
“marcas de lugar” en terminologia inglesa, ampliamente utilizada en este campo)
adquiere mas importancia que nunca, y se utiliza como una herramienta de
posicionamiento estratégico de los lugares, permitiéndoles potenciar sus caracteristicas

diferenciadoras y la consecucidn de objetivos especificos (Kotler & Getner, 2002).

En los dltimos afios se han realizado mdltiples estudios, fuertemente apoyados en
evidencias empiricas e intelectuales, que muestran el impacto del place branding a nivel
global. Esto no solo se refiere a las estrategias que se llevan a cabo para alcanzar
determinados propositos, sino también a la responsabilidad social que acarrean los
lugares (Dinnie, 2008) .

En definitiva, el place branding es un ambito de investigacién que se encuentra en
continuo desarrollo debido a su importancia, en especial, consecuencia del alcance de la

comunicacion y las nuevas tecnologia.

2. JUSTIFICACION DEL TEMA
Desde la realizacién de un primer acercamiento a las marcas de lugar, se detectan dos

aspectos interesantes que justifican la eleccion del tema.

Por un lado, se identifica que, si bien es verdad que el ambito del place branding ha
sido ampliamente estudiado, carece de unicidad. Gran parte de la literatura analiza el
place branding a partir del los resultados obtenidos del branding, de forma que no se
dota de una categoria propia a las marcas de lugar. Ademas, muchos autores investigan
tipos de marcas especificas (por ejemplo, Kavaratzis sobre el marketing de las
ciudades), dificultando la existencia de una teoria general aplicable a todo tipo de

marcas de lugar, con independencia de sus objetivos y zona geografica.
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Por otro lado, con caracter general, la literatura del place branding esta enfocada a su
utilidad turistica. No obstante, se puede emplear con otros fines, inter alia, la atraccion
de inversion, talento o industrias, sobre los que los autores apenas han examinado.
Ademas, en la actualidad el emprendimiento es cada vez mas buscado por los lugares,
puesto que ofrece infinitas consecuencias positivas, entre otras: la mejora de estandares
de calidad de vida, la generacion de riqueza o el impulso al cambio con la innovacion.
Asimismo, la importancia de estudiar este tipo de place branding ha sido evidenciada
con la pandemia del COVID-19, en la que el turismo se ha visto gravemente dafiado,

obligando a muchos lugares a reconstruir sus marcas en busca de otros objetivos.

Es por ello que este trabajo pretende analizar el concepto de marca de lugar hacia la
unificacion de conceptos y la investigacion de un campo menos explorado: la atraccion
del emprendimiento. Asi, se escoge examinar las marcas de lugar cuyo objetivo es la

captacion de emprendedores, y su posterior aplicacién en el caso Suecia.

3. OBJETIVOS
El presente trabajo tiene como objetivos principales: (i) determinar codmo se crea una
marca de lugar cuyo proposito sea la atraccion de emprendedores, y (ii) comprobar si

Suecia tiene un place branding enfocado a la atraccion de emprendedores.

A partir de éstos, se buscard alcanzar los siguientes objetivos secundarios: (i) la
determinacion de un modelo tipo para la generacién de marcas de lugar con el objetivo
de atraer emprendedores, y (ii) analizar si los factores que se exigen en el place
branding de emprendimiento difieren de los necesarios a nivel general en la creacion de

marcas de lugar.

4. METODOLOGIA
A fin de alcanzar los objetivos mencionados, se realiza un arduo analisis de la literatura.
Todo el proceso de elaboracion del trabajo se efectia dentro de un plano investigativo
para su posterior aplicacion practica. Asi, la recoleccion de informacion permite
determinar el mejor procedimiento para la creacion de una marca de lugar cuyo

propasito es la atraccion de emprendedores.

Para la revision literaria se acude a articulos, estudios, libros, paginas web, informes y
otros documentos cuya fiabilidad de la fuente pueda ser acreditada. Siguiendo tal
metodologia se adquieren determinadas conclusiones, las cuales se emplean como base

para la elaboracion de un modelo tipo sobre el place branding cuyo objetivo son los

2



emprendedores. Asimismo, en el analisis de resultados y aplicacion practica, se hace
uso de literatura con la que puedan ser contrastados. Por tanto, se utilizan recursos
idénticos y similares a los ya mencionados. Esencialmente, estos son informes y datos
proporcionados por instituciones gubernamentales o independientes pero cuyo prestigio

y credibilidad han sido reconocidos.

Algunas de las principales bases de datos empleadas son: Google Scholar, EBSCO,
ResearchGate, Dialnet y la biblioteca de la Universidad Pontificia Comillas. Entre otros,
se destacan las paginas web de la Organizacion para la Cooperacion y el Desarrollo
Econdmicos (OCDE), el Banco Mundial, el Gobierno de Suecia, y de las instituciones
de la UE.

En definitiva, se opta por la utilizacion de un método de tipo cualitativo aplicado, en el
que la base teorica y conclusiones obtenidas, son contrastadas con la realidad. Esto tiene
consecuencia en la dificultad de emplear un método cuantitativo, a través de encuestas o
entrevistas en el tema a tratar. Asi, la metodologia elegida tiene como finalidad
proporcionar la méxima validez, efectividad y fiabilidad al trabajo, asi como la

consecucion de los objetivos determinados.

5. ESTRUCTURA

El presente trabajo se divide en dos grandes bloques:

1. La revision literaria. Se examina la evolucién de las marcas de lugar, sus
elementos y categorizacion principal, asi como los modelos més destacables. Por
otro lado, se estudia la técnica del place branding en la atraccion de
emprendedores. De esta forma, la informacién y conclusiones alcanzadas
permiten la generacion de un modelo tipo que pueda ser trasladado a la practica.

2. La aplicacion practica en el caso Suecia de los resultados obtenidos en el
anterior bloque. Para ello, se analizan las partes del modelo tipo mediante

informacion de diferentes fuentes.

Finalmente, el Gltimo apartado, destinado a las conclusiones, se realiza a partir de

toda la informacion recopilada y resultados alcanzados a lo largo del trabajo.



CAPITULO II. REVISION DE LA LITERATURA

1. CREACION DE UNA MARCA DE LUGAR

En este apartado, se desarrolla como se crea una marca de lugar. Para ello, se examina
el origen del concepto, sus principales componentes y variantes. Finalmente, se expone
la gestion de las marcas de lugar y los modelos existentes que tienen una mayor

relevancia.

Con cardcter introductorio, es de interés definir el branding, pues la evolucion de tal
término repercute sobre el place branding. El branding utiliza las marcas como un
instrumento para ofrecer valor afiadido a los productos o servicios. Asi, se combinan
diferentes elementos con el propdsito de diferenciar el origen comercial de los bienes.
Ademas, tiene como objetivo la creacion de determinados sentimientos y asociaciones
en las mentes de los consumidores (Kotler & Keller, Direccion de Marketing, 2012). La
relevancia del branding, ha provocado su transformacion hacia un aspecto basico de la
gerencia en las organizaciones, y da lugar, a la consideracion de la marca como una

entidad multifacética.

Dicha concepcion puede ser trasladada al place branding. De tal forma que, se
incorpora la marca como un activo intangible en los territorios, creando asociaciones
con los consumidores de determinados valores y caracteristicas que permitan
diferenciarse del resto de lugares. De esta forma, la creacion de marcas de lugar pone de
manifiesto los valores y atributos del lugar, buscando la promocion del mismo en

términos turisticos, comerciales y de otros fines (Domeisen, 2003).

1.1 Evolucion

Puesto que el objetivo de este trabajo no es profundizar sobre la historia de las marcas
de lugar, no procede realizar una minuciosa investigacion acerca del origen del
concepto marca de lugar. No obstante, resulta relevante realizar un primer acercamiento

a la evolucion del branding, asi como al posterior surgimiento del place branding.

Desde el principio de la historia de la humanidad, se han observado précticas
relacionadas con la creacién de marcas. Ejemplos de ello son, las pinturas rupestres o la
marca a animales. Son dos los propdsitos del nacimiento de las marcas: (i) la
identificacion de bienes, de forma que se facilite su reconocimiento; (ii) la
diferenciacion de productos y servicios, de otros fabricantes. En consecuencia, se

observan las siguientes ventajas: la posibilidad de ejercer determinados derechos sobre
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los bienes (como por ejemplo, el dominio o la propiedad industrial), y la creacién de
una ventaja competitiva a través del valor afiadido de aportan las marcas (Yang,
Sonmez, & Qinghai, 2012).

Los primeros ejemplos de branding tienen lugar en India, Grecia, Roma y China; en la
forma en la que se grababan los objetos y se les incorporaba informacion relativa a la
propiedad (Briciu & Baican, A brief history of brands and the evolution of place
branding, 2016). En el siglo XIX, con la llegada de la Revolucion Industrial, se hace
esencial crear un marketing que hiciese que los consumidores confiasen, tanto en los
productos que se producian de forma masiva, como aquellos a los que estaban
acostumbrados a obtener de forma local. Algunos de los primeros productos en ser
“marcados” fueron los pertenecientes a Campbell soup, Coca-Cola, Juicy Fruit gum y
Quaker Oats (Briciu & Baican, A brief history of brands and the evolution of place
branding, 2016).

En lo relativo al place branding son los britanicos S.Anhokt, K. Dinnie y W. Ollinsm
los pioneros en esta materia, quienes conceptualizan las pequefias iniciativas que poco a
poco van constituyendo el concepto de marca de lugar. Asi, surgié en la Francia del
siglo XIX la idea de comunicar una imagen del pais que se relacionase con el lujo. Sin
embargo, no es hasta el siguiente siglo, en la década de los 80, el momento en el que un
pais, Espafia, formaliza e inicia un proceso de gestion de una marca, potenciando su
caracter turistico: sol y la playa (Chias, 2010). No obstante, y como ocurrié con la
nocion del branding, debemos diferenciar el momento en el que se materializa
definitivamente como concepto corporativo. Esto decir, cuando éste alcanza la

consideracion de técnica y herramienta valiosa del marketing y de la gestion.

Los siguientes acercamientos a la creacion de marcas de lugar, fueron realizados por
autores como Michael Porter en 1990, con la idea de competencia entre paises. Otros
estudiosos de la materia son, inter alia, Kotler, Haider y Rein; y Anholt, el cual elabora
la idea de nation branding relacionada directamente con el marketing y la gestion
empresarial. De esta forma, surge la promocion de las marcas de lugar y con ello, el
interés por realizar estudios y desarrollar técnicas y estrategias que mejoren y creen

marcas de lugar en las ciudades o paises (Leca Cedolin, 2015).



1.2 Instrumentos del Place branding

En este apartado, discutiremos los elementos del place branding mencionados por la
literatura. No obstante, seleccionaremos los mas discutidos y ampliamente aceptados
por los autores: la identidad de marca; la imagen de la marca; la cultura y las
infraestructuras y disefio del lugar. Dicha eleccion ha sido motivada porque, tales
elementos se muestran como necesarios en los modelos de creacion de marca de lugar
(expuesto en el apartado 1.4.2 del presente capitulo), mediante mencion expresa e

implicita.
A) Laidentidad de la marca

La identidad de la marca también es considerada la singularidad de la misma y, sin
perjuicio de que es entendida desde diferentes perspectivas, todas ellas se centran en la
creacion de asociaciones concretas de atributos, valores y caracteristicas al lugar, y en
consecuencia, a sus productos, servicios, residentes, interacciones, etc. Esto se debe a
que todos las definiciones de identidad de marca concluyen que gozar de una identidad
significa ser uno mismo, guiarse por objetivos personales diferentes de los de otros y
resistentes al cambio (Kapferer, 2012). La identidad de marca es el componente
asociado a la creacion de la esencia de la marca. Los elementos clave de la identidad
de marca son los atributos funcionales y vivenciales de la marca (Hanna & Rowley,
2011).

Kapferer (2012) propuso por primera vez el concepto de identidad de marca. Este autor
defiende una perspectiva de la identidad que se inclina a la creacién de la misma por
quienes quieren vender el producto o servicio, no por los consumidores. Ademas, dentro
de la identidad encuentra seis dimensiones esenciales en su elaboracion, lo que llama “el
prisma de la identidad de marca”. Estas son las siguientes: (i) el physique, incluye los
atributos fisicos de la marca (el “prototipo de marca”™); (ii) la personalidad, que resulta
en la creacion de un personaje particular y diferenciador; (iii) la cultura, es decir, la
ideologia de la marca; (iv) la relacion que tiene la marca con sus consumidores; (V) el
reflejo del consumidor, en cuanto a cémo es el consumidor que se utiliza la marca (qué
transmite y proyecta el “consumidor tipo™); y (vi) la propia imagen, respecto a la
proyeccion que tiene el consumidor de si mismo por utilizar la marca. Todo ello es
trabajo de la marca. No obstante, lo méas relevante es el mensaje que comunica y por
ello, también los simbolos y medios que ese emplean para definir la identidad y

transmitirla.



Por un lado, la identidad de la marca puede reflejarse en un personaje concreto
cuidadosamente seleccionado para la representacion del lugar. Mediante la
asociacion entre individuo y lugar. Este ltimo se impregna de aquellas cualidades
unicas de un determinado personaje, siempre que resulten afines a la identidad de marca
pretendida. Esta técnica, conocida como “Gaudi gambit” es la empleada en la ciudad de
Barcelona, como consecuencia de los maltiples disefios y construcciones de Gaudi en la
ciudad, le es transferida atributos de la personalidad del arquitecto (Ashworth, 2009).
Igualmente, puede denominarse “celebrity branding”, mediante el cual el lugar es una
proyeccion de la personalidad de un famoso que pueda ser representativo del lugar.
Ahora bien, esta estrategia puede originar diferentes problemas, entre ellos, la
permanencia (ya que determinados individuos pueden ser ventajosos Unicamente por un
tiempo determinado, consecuencia del cambio de tendencias); la asociacion con
personajes controvertidos (atrayendo a un publico concreto y creando rechazo en otros);

o la dificil coordinacién y coherencia entre los grupos de interés.

Asimismo, la identidad de la marca puede entenderse como la trasposicién de
atributos asociados a los productos, servicios y residentes de un lugar. La
utilizacion de “estereotipos nacionales y culturales que influyen en las percepciones y
evaluaciones de las marcas” (Gonzélez Silvestre & Casilda Béjar, 2002), en funcion de
las creencias desarrolladas por los consumidores con el fin de dotar al lugar de una

personalidad concreta.

Por otro lado, existen autores que consideran que la personalidad del lugar puede
derivar de la asociada a ciertos bienes. Esto bienes representan iconos culturales, y
tienen especial relevancia en el lugar donde se crea el place branding. Estas Ilamadas
“marcas iconicas” deben expresar una historia y valor para los consumidores; asi como

desarrollar mitos e ideas altamente representativas y admirables (Holt, 2004).

Por todo ello, podemos concluir que la identidad de una marca hace referencia al
desarrollo de caracteristicas atribuibles a un lugar. Estas han de ser, o bien Unicas, 0
bien deben encontrarse altamente potenciadas por algin motivo concreto. Tal motivo
puede tener causa en: el origen de un personaje histérico, el desarrollo de una industria

concreta y atributos Ilamativos comunes en los residentes del lugar, entre otros.



B) Laimagen de la marca

A diferencia de la identidad, la cual tiene una intencion clara de diferenciaciéon cuando
se crea y muestra la perspectiva de la empresa, la imagen de la marca es la percepcion
del consumidor (Kapferer, 2012). La imagen hace referencia a la percepcion que se
tiene de la identidad de una marca de lugar. Es decir, en vez de aquellos atributos
que se pretenden asociar al lugar por los motivos anteriormente indicados, discutimos
los que realmente perciben los consumidores. A este respecto y siguiendo el
razonamiento de Kapferer, la identidad de marca es responsabilidad del emisor (creador
de la marca), y la imagen del receptor (consumidor). lgualmente, la identidad se
transmite mediante diversos elementos que conforman el mensaje, y la forma en la que

los receptores lo descodifiquen resultara en la imagen de la marca.

Otra manera de definir la imagen de marca, es a través de las impresiones, la
informacién y las opiniones que tiene el consumidor. Como consecuencia de que la
imagen sea la forma en la que la marca se halla en la mente de los consumidores, es la
herramienta que despertara atraccién o no, en los consumidores (Tinto Arandes, 2008).

Por tanto, la imagen se presenta como el resultado de la experiencia del individuo.

En suma, es vital que todas las formas de comunicacion se encuentren alineadas,
manden un mensaje coherente, veraz y preciso con la marca de lugar. Esto se hara por
maltiples canales: medios de comunicacion, actividades de la ciudad, comercios, life

style, politicas instauradas, etc.
C) Lacultura

Se ha discutido que, incluso cuando el propio pais no gestiona una marca de lugar como
propiamente, inevitablemente los individuos desarrollan una imagen de estos, la cual es
activada con la simple pronunciacion de sus nombres. La toma de decisiones de los
individuos, en cuanto a las compras, inversion, cambios residenciales y viajes, se ven

directamente influenciadas por las imagenes de los paises (Kotler & Getner, 2002).

La cultura afecta tanto a la percepcion como a la efectividad, pues funciona como una
fuente de informacion para los consumidores. Es decir, “la cultura implica una
produccion material y simbolica que se construye social y colectivamente” (Aitken &
Campelo, 2011, pag. 915). Las asociaciones que realizan los individuos respecto a las
culturas como consecuencia de la informacion recibida, tienen impacto sobre los

lugares. En este sentido, ha sido demostrado que los consumidores emplean la
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informacién del pais de origen como un indicador de calidad, pues la actitud de los
individuos se ve directamente afectada, incluso cuando ya han tenido la oportunidad de
experimentarlos y compararlos con servicios o productos idénticos o similares (Kotler
& Getner, 2002). Esta teoria es aplicable méas alla de los productos materiales, en
términos de atraccion de individuos a un lugar concreto como consecuencia de la

calidad que ofrecen.

Por otro lado, la cultura tiene una funcion de contextualizacion, permitiendo a los
consumidores compararla con otros lugares, pues éstas proporcionan contextos en los
que se pueden situar las marcas (Aitken & Campelo, 2011). De esta forma, no solo la
propia cultura puede tener un impacto positivo o negativo en funcion de las
asociaciones que realizan los consumidores, sino que es un factor comparativo
importante, especialmente en el place branding. Con independencia del propoésito de la
marca de lugar (turistico, profesional, industrial, etc.) tendra efecto directo, pues el
factor cultural sera tomado en cuenta siempre en la toma de decisiones del consumidor,
y serd comparado con diferentes culturas, pudiendo disminuir entre aquellas mas

similares, entrando en juego otras variables.

De igual forma, la cultura implica un sentimiento de afiliacion derivado de la idea de
comunidad. Esta idea de comunidad trasciende las fronteras geograficas tradicionales y
asume una afiliacion de identidad (Muniz & O'Guinn, 2001). Una cultura implica
valores, creencias y costumbres comunes, en definitiva, acciones y caracteristicas
compartidas por un grupo. La participacién en un grupo es un sentimiento altamente
deseado por la generalidad, por tanto, la creacion de una marca de lugar que acoge al
individuo que la consume y lo hace participe de una comunidad puede resultar

tremendamente beneficiosa.

Por otro lado, la cultura juega un doble papel en las marcas de lugar actuando como
medida del impacto en la percepcion, ya que no solo influencia la concepcion que un
individuo tiene del lugar que sostiene una determina marca, sino la propia cultura del
individuo. Esto es consecuencia de la subjetividad existente en los estereotipos que cada
persona y grupo de personas sostiene de un determinado lugar (Kotler & Getner, 2002).
Por ello, en ocasiones la cultura del individuo colapsara con la de la marca de lugar,

provocando un impacto mayor.



D) Infraestructuras y disefio del lugar

Este elemento engloba, no solo el aspecto, sino también todas aquellas infraestructuras
que proyectan lo que puede ofrecer el lugar en términos de servicios, facilidades,
estructuras, actividades etc. En este sentido, la apariencia del entorno fisico dependera,
esencialmente de los responsables de la planificacién local. De forma que, estos
contribuiran a la calidad visual del disefio, siendo un importante instrumento de la
marca de lugar (Ashworth, 2009).

Por un lado, destacamos los edificios, las construcciones reputadas y los entornos
naturales caracteristicos. Tienen un papel simbdlico, debido a la historia que
representan o al significado proveniente de su disefiador. Si bien, la promocion de estas
construcciones resulta realmente beneficiosa para la atraccion de consumidores y la
creacion de una determinada marca de lugar, puede causar desventajas. Algunos
ejemplos son: el turismo masivo o de corta duracién, la falta de estimulacion de
actividades culturales locales, o el mal uso del lugar. “Al igual que ocurre con otros
instrumentos de marca, la creacion de un buque insignia no es suficiente: debe

integrarse en un conjunto mas amplio de politicas” (Ashworth, 2009, pag. 16).

Igualmente existen disefios que son parte de la esencia de un lugar sin necesidad de
ser una representacion concreta, como las ya indicadas. El objetivo es que el lugar
sea identificable para todas las personas, siendo los espacios publicos una declaracion
de una identidad singular. Esto sucede cuando las viviendas tienen una arquitectura muy
peculiar, por ejemplo. Es decir, se busca la creacion de un disefio que permita el

reconocimiento inmediato del lugar, de forma casi inconsciente (Ashworth, 2009).

Asimismo, son multiples los componentes del disefio que tienen un impacto positivo en
la creacion de la marca, como es la implantacién de un transporte publico de calidad,
aeropuertos, universidades, hospitales, entre otros. Asi, suponen una serie de
facilidades y ventajas sobre otros lugares La busqueda de calidad para los grupos
objetivos, resulta un elemento esencial en el place branding, tanto en la dimensién
turistica como de cualquier rango. Esta calidad se encuentra, en particular, en el
ambiente, la seguridad y las posibilidades de alojamiento (Almeyda-Ibafiez & George,
2017). Ademas, Keller (2013) identificd siete dimensiones de la calidad del producto
que han de trasladarse a la marca: rendimiento, caracteristicas, calidad de conformacion,
fiabilidad, durabilidad, capacidad de servicio, estilo y disefio. La actitud que se tiene
frente a la marca dependerad de la calidad que la marca irradie y la experiencia del
10



consumidor (Aaker & Keller, 1990). No obstante, este autor sefiala que los modelos
multiatributos, incluyen un componente general de actitud hacia la marca que no se
explica por el valor de los atributos. Ademés, debe tomarse en consideracion que
dependiendo del objetivo de la creacion de la marca de lugar (atraccion de turismo
cultural, turismo vacacional, inversion, profesionales, etc.), la calidad debe centrarse en
diferentes atributos y el nivel de calidad variara acorde con las exigencias y necesidades
del publico objetivo.

1.3 Tipos de marcas de lugar

Son multiples las clasificaciones de marcas de esta area recogidas en la literatura. Tales
clasificaciones tienen relevancia respecto al enfoque que quiera darse de la marca, pues
variara el tratamiento de la misma. Ademas de desglosar las marcas de lugar en funcién
del tipo de regi6n geografica (como city branding o country branding)®, hay autores que
diferencian las marcas en funcién del objetivo que persiguen: destination branding y
cultural branding. En este apartado se realiza un analisis de estos conceptos, en linea

con las categorizaciones méas populares de la literatura.
A) La marca de destino o destination branding

La marca de destino es un tipo de place branding, cuyo objetivo es la atraccion turistica
al lugar. Esta categoria de marca de lugar, es entendida como el desarrollo de la esencia
del lugar con el proposito de crear una valiosa relacion emocional entre lugar y sus

visitantes, de forma duradera (Briciu, 2013).

Con frecuencia se emplean indistintamente los términos “marca de destino” y “marca de
lugar”. No obstante, la marca de destino se distingue por el propdsito turistico
(Campelo, Aitken, Thyne, & Gnoth, 2014). Esto puede justificarse a través de la propia
ligustica de los conceptos: “lugar” tiene un significado mucho mas amplio que
“destino”, si bien este Gltimo siempre conlleva el concepto de “lugar”. En definitiva, la
marca que utiliza el destino implica Gnicamente una perspectiva turistica, el place
branding incluye ademas las interacciones de un lugar con su entorno: las politicas, la

inversion, el comercio, la inmigracion y los medios de comunicacion (Briciu, 2013).

Por otro lado, la relacion dindmica entre el destino y los consumidores potenciales

(turistas), se basa en las suma de percepciones que tienen del lugar. Dichas percepciones

! Cuya principal diferencia reside en tipo de regién en la que se crea la marca de lugar: pais (country
branding) o ciudad (city branding).
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incluyen elementos, tales como, la informacion recibida; la experiencia; los prejuicios y
el desarrollo de la marca. Todo ello, influirda en la actitud hacia el destino a nivel
emocional (Briciu & Briciu, 2019).

En suma, la marca del destino es la parte del place branding que denota la dimension
turistica de un lugar. Su grupo objetivo (los turistas) pueden pertenecer a diferentes

audiencias: turistas culturales, de aventuras, de lujo, etc.
B) La marca cultural o cultural branding

El cultural branding es otra categoria del place branding. Este consiste en la creacion
de marcas culturales. Estas representan simbolos de determinados movimientos,
emociones, creencias y otros significados conocidos por una determinada sociedad. La
marca es vista como un producto con historia que pone en juego mitos compartidos que
de alguna forma se puedan relacionar con el consumo (Heding, Knudtzen, & Bjerre,
2020).

Las marcas culturales tienen un funcionamiento similar a la promocion de productos
culturales (novelas, peliculas, politicos, deportistas, cantantes, etc.). Arvidsson (2006)
aportd diferentes pautas que describen tal funcionamiento. En primer lugar, debe
realizarse un andlisis acerca de la relacion de la marca con una determinada cultura y
formas de cultura masiva. Por otro lado, el place branding ha de potenciar la parte de la
personalidad de la marca relativa a la ideologia y simbologia. Esto se debe proyectar
tanto en lo material (aspecto fisico) como inmaterial (el resto de los elementos y
acciones). Finalmente, se utiliza la llamada “cultura de red”. Esta tiene lugar cuando la
mediatizacion ha progresado tanto que, la informacion transmitida no sigue a la
realidad, sino que la realidad se crea a partir de la transmisién de determinada

informacion.

En esencia, el cultural branding es una forma de marca de lugar que potencia aquellos
rasgos de la personalidad de la marca relacionados con la cultura. Es decir, la
simbologia, la ideologia, las aspiraciones y los ideales. Con ello, el consumidor de la
marca pasa a formar parte de la vivencia de un tipo de cultura definida, sélida y

diferenciada.

12



1.4 Place management’
En este apartado examinaremos la técnica del place management, delimitando sus

elementos y describiendo los modelos més relevantes en la materia.

Primero, para la comprension de sus origenes debe tomarse en consideracion que son
muchos los factores que han incrementado la competencia entre los lugares, en lo
relativo al turismo, la inversién, la adquisicion de nuevos residentes y la atraccion de
trabajadores cualificados. Entre ellos, se encuentra la globalizacion, pues este proceso
econdmico, tecnolodgico, social y cultural provoca transformaciones sociales de caracter
mundial. Productos, servicios, tecnologia y caracteristicas que con anterioridad solo se
podian encontrar en determinadas regiones, se han expandido por todos los continentes.
En consecuencia el mundo es muy homogeéneo. Esto ha provocado un impacto negativo
respecto a la diferenciacion y las ventajas competitivas derivadas de los lugares. Los
individuos, empresas y gobiernos muestran interés en el establecimiento de una marca

de lugar para la promocién del mismo frente a diferentes grupos destinatarios.

La percepcion de un lugar puede diferir significativamente debido a las diversas
perspectivas e intereses de los distintos grupos destinatarios (Zenker et al., 2010).Por lo
tanto, la creacion de marcas de lugar debe centrarse en la percepcién de la marca que
poseen sus diferentes publicos objetivo, para asi desarrollar estrategias que resulten

ventajosas.

Braun, E. y Zenker, S. (2010), en su adaptacion del concepto corporativo de la marca al
place branding, interpretan la marca de lugar como una red de asociaciones en la mente
de los consumidores. Tal red se compone por los valores, la cultura y necesidades de los
stakeholders o grupos de interés, que se manifiestan mediante elementos visuales,

verbales y de comportamiento.

En definitiva, el place management abarca todos los procesos de creacion de
significado. Desde el disefio de la estrategia hasta la coordinacién y ejecucion de la
misma. El Instituto de Gestion de Lugares (Institute of Place Management) define este
término como “un enfoque coordinado, basado en la region y en los multiples grupos de
interés para mejorar los lugares, aprovechando las aptitudes, experiencias y recursos de

los sectores privado, publico y voluntario” (Parker, 2011).

2 Place Management es la traduccién anglosajona de Gestion de lugar
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1.4.1 ; Qué posicion ocupa “Place” en el Place Management?

Con el fin de comprender el funcionamiento de esta forma de gestion, es necesario
acotar el significado del término “lugar” y determinar cual es su relacion con el
branding. Agnew (1987) empled tres términos para definir un lugar: locale (localidad),
location (ubicacion) and sense of place (sentido del lugar). La primera indica el
escenario en el que las relaciones e interacciones tienen lugar. Por otro lado, la
ubicacién delimita la zona en términos geogréficos. Finalmente, sense of place hace
referencia a las emociones asociables al lugar. Estos tres elementos complementarios
conforman el lugar sobre el que se ha de crear la marca, de ellos se deducen las
caracteristicas a potenciar y los conceptos que deben desarrollarse pues se asociaran con

esa marca de lugar.

Por otro lado, Massey (2005) determina que los lugares son el resultado de relaciones
sociales, y por ello todas las particularidades se relacionan directamente con las
interacciones no con el lugar en si. Si bien es verdad que, esta definicion puede resultar
radical, clarifica la necesidad de promocién de las personas. En este sentido, Massey
niega el mérito de cualidades atractivas o extraordinarias al propio espacio fisico y lo

redirige a las relaciones sociales existentes.

De igual forma, Lefebvre (1991) en su estudio acerca de los lugares, concluy6 la
existencia de tres dimensiones esenciales: “espacio percibido”, “espacio concebido” y
“espacio vivido”. El espacio percibido hace referencia a la forma en la que una sociedad
en un momento determinado hace uso del mismo, por tanto, lo impregna de un
significado. Por otro lado, el espacio concebido es el que surge de los cambios
implementados por los planificadores (esencialmente, los gobiernos) en cuanto a la
estructura del espacio y su ordenacion. Se trata de una dimensidn con caracter material.
Por ultimo, Lefebvre define el espacio vivido como “el espacio directamente vivido a
través de sus imagenes y simbolos asociados”. Es decir, habla de la perspectiva mas
puramente espiritual del individuo. Este autor plantea las diferencias y relaciones de los
elementos fisicos de los lugares con los elementos no corpéreos derivados de las

relaciones sociales y los significados procedentes de éstas.

De todas estas definiciones de lugar se puede deducir que, en cualquier caso, de los
elementos materiales se desprende inevitablemente determinadas caracteristicas
que establecen la forma en la que las relaciones sociales se desenvuelven. Asi, se

crean una serie de caracteristicas, simbolos y valores comunes que dan lugar a la cultura

14



social. Finalmente, las asociaciones realizadas por los individuos dotan al lugar de
multiples significados. Todo ello, es relevante en el proceso de creacion y gestion de

una marca.

1.4.2 Modelos del Place Management

En este apartado se exponen algunos de los principales modelos del place management
desarrollados en las ultimas dos décadas, siendo esencialmente, los mas explicitos y
holisticos en la literatura (Hanna & Rowley, 2011). En primer lugar, se muestran
aquellos modelos dirigidos al marketing de lugares de forma amplia, por tanto,
aplicables a cualquier zona geografica. Finalmente, se estudian aquellos modelos cuyo
enfoque principal se delimita al place branding de ciudades, sin perjuicio de que éstos

sean extrapolables.

Debe tenerse en consideracion que la literatura desarrolla modelos de place
management especificos a cada caso de estudio. Es decir, no genera un modelo estandar
aplicable a la generalidad. No obstante, de ellos se pueden deducir herramientas y
claves compartidas por los mismos, esenciales en la gestion de marcas de lugar. Por
ello, en este apartado analizaremos los modelos con el objetivo de concluir elementos

comunes de todo ellos, que posteriormente sean evaluables en el caso Suecia.

Los modelos cuya finalidad es la creacion de una marca de lugar aplicable a cualquier

zona geografica son los siguientes:
A) La marca de red relacional

Este modelo de Hankison (2004), divide la marca de lugar en una marca central y cuatro
categorias de relaciones con la marca. Debido a que estas relaciones tienden a reforzarse

y evolucionar con el paso del tiempo, se definen como dinamicas.

La llamada marca central equivale a la identidad de la marca de lugar. Esta consiste en:
(i) la personalidad, esencialmente conformada por asociaciones simbolicas y
contextuales; (ii) el posicionamiento, es decir, la competitividad medida por el parecido
con otros lugares y su capacidad para mostrarse unica en funcion de los atributos
determinantes. (iii) Finalmente, la realidad es el tercer elemento de la marca centra.
Esta se materializa a través de la experiencia, la cual requiere que la personalidad y el
posicionamiento sean elementos fuertes y arraigados. De lo contrario, la experiencia

prometida no puede ser alcanzada. El modelo concluye que debe darse la “combinacion
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de un marketing imaginativo. Este debe reflejarse en la inversion en los servicios e

infraestructuras.
Respecto a la categorizacion de las relaciones, se denominan de la siguiente forma:

1. Los consumidores son receptores de la estrategia de marca. Su relacion con la
marca central condicionara el éxito de la misma. La recepcion se hara a traves de
las restantes categorias.

2. Los servicios primarios son aquellos que producen en la marca central. En
funcién de como sea la marca central se requerirdn un tipo de servicios
primarios, como pueden ser retailers, hoteles, empresas de la industria del ocio,
etc.

3. Los servicios secundarios o infraestructura de la marca se componen de tres
elementos. El primero de ellos es la accesibilidad (transporte publico,
comunicaciones, aeropuertos, etc.). Segundo, los servicios secundarios deben
encargarse de la limpieza y facilidades existentes en la zona geogréfica. Esto es,
parques, lavabos, limpieza de las calles, entre otros. Finalmente, esta categoria
incluye el cuidado del paisaje, en cuanto a los edificios, los monumentos, la
concentracion de construcciones con un motivo determinado, los centros
historicos, etc.

4. Los medios de comunicacion. Hace referencia a la educacion y el arte,
principalmente. Debe emplearse “no para cambiar la imagen de una realidad que
permanece igual, sino para comunicar los cambios que suceden en la realidad de

la marca”.

Todos los servicios se muestran esenciales, en especial, aquellos primarios pues en
el desarrollo de la marca central posibilitan el funcionamiento del corazén de la
misma (comercios, eventos, organizaciones, etc.). La comunicacion es esencial para
que la marca central sea exitosa, ya que la identidad que se proyecta mediante los
canales de comunicacion es la que los consumidores percibiran. Por altimo, en la
gestion de la marca debe considerarse tanto el publico objetivo como los propios

residentes del lugar, pues todos ellos son consumidores de la place brand.
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llustracién 1. Modelo de marca de red relacional
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Fuente: (Hankinson, 2004)
De este modelo concluimos:

1. La seleccion del grupo destinatario es crucial. Debe abarcarse todo el publico
necesario (incluidos los locales de la region) y asegurarse de que es compatible
con las caracteristicas de dicha sociedad. De lo contario, no solo las categorias
quedarian afectadas, sino que un elemento clave de la marca central (la
identidad) quedaria dafiado.

2. La falta de coordinacion y comunicacion de todos los cambios y factores afecta
negativamente a la rentabilidad de la marca.

3. No existe una categoria que defina las relaciones que han dado lugar a la marca
central. Por tanto se infiere que la personalidad, simbologia y cultura se
encuentra en un nivel superior y diferenciado a aquellas que se dedican
exclusivamente a esculpir la marca de lugar. Este modelo separa por un lado lo

inherente a la marca central. Por otro, todo lo que tiene impacto al construirla,
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por ejemplo: la creacion de servicios que potencien ciertos atributos, la busqueda
de objetivos y adaptacion a ellos, la transmision de novedades, etc.

4. Las categorias de relaciones deben, en cualquier caso, adaptarse a la marca
central.

B) Modelo de marca de destino

El modelo de marca de destino de Hsu y Cai (2009), combina los siguientes conceptos:
(i) conciencia de marca; (ii) imagen de marca cognitiva; y (iii) imagen de marca
afectiva. Estos componen el conocimiento de marca. Consecuentemente, derivan en la
confianza de la misma que confiere la lealtad. Este modelo consta de tres nociones

principales:

) El conocimiento de marca. Es la combinaciéon de concienciacion de la
marca (el nivel de familiaridad), la imagen cognitiva y la imagen
afectiva. Se discute si esta imagen debe crearse a priori 0 a posteriori de
la visita al lugar. Se confirma que la imagen conformada por la
impresion de los elementos y atributos del sitio, en su dimension
cognitiva resulta anterior a la afectiva.

i) La confianza de la marca se define como la disposicion del consumidor
a confiar en la capacidad de la marca en el cumplimiento de expectativas.

iii) La lealtad de la marca es la consecuencia de la anterior pues en vistas al
cumplimiento de expectativas, el comportamiento recaerd en una

intencion de acudir al lugar, asi como de recomendarlo a otro.

llustracién 2. Modelo de marca de destino
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Fuente: (Hsu & Cai, 2009)
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Este modelo adapta al place branding, elementos fundamentales del branding. Ademas,
pretende desarrollar una estrategia de gestion de marcas de lugar. No obstante, tiene un
enfoque esencialmente turistico. Sin perjuicio de lo anterior, algunas conclusiones de
este modelo pueden extrapolarse a modelos de gestion de marca con objetivos diferentes

al turismo. A continuacion, se enumeran dichas conclusiones:

1. La confianza y la fidelidad se encuentran causalmente relacionados en las
marcas de destino. La lealtad es la consecuencia de que a la hora de seleccionar
un destino el consumidor perciba mayor 0 menor riesgo (la confianza existente).
Conforme a ese riesgo percibido se crea una actitud (positiva o de rechazo) que
se materializa en un comportamiento. Tal comportamiento puede clasificarse
como “leal” cuando la intencion sea hace uso de la marca con caracter de
permanencia.

2. “Este modelo representa la marca — en este caso, la identidad de marca — en el
centro del modelo” (Hanna & Rowley, 2011, pag. 461). Por ello, pone el foco en
la creacion de un determinado tipo de marca en funcion de los atributos, la

afectividad y la actitud, de las relaciones procedentes de los grupos de intereés.

A continuacion, se exponen los modelos del place management cuyo enfoque recae

sobre el marketing de lugar de las ciudades.
C) Comunicacién de la imagen de la ciudad

Kavaratzis (2004), desarroll6 un modelo sobre de la imagen de las ciudades y el modo
en el que se comunican. Este identifica tres tipos de comunicacion: primaria,
secundaria y terciaria. Se basa en que todas las interacciones de la ciudad se producen
mediante percepciones e imagenes y pone el foco en los residentes de la ciudad. Los
residentes desempefian un papel fundamental. Todas las actividades (econdémicas,
sociales, culturales, etc.) se hacen en su nombre, ya que el objetivo ultimo es mejorar la

calidad de vida.
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lHustracion 3. Modelo de comunicacidn de la imagen de la ciudad
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Fuente: (Kavaratzis, 2004)

La comunicacion primaria se refiere a la comunicacion de aquellas acciones cuya
intencion principal no es la de comunicar. Asimismo, divide esta comunicacion en
cuatro areas: (i) el paisaje (en las que se incluyen todos las acciones relativas al disefio y
la arquitectura del lugar, de forma similar al producto de las tradicionales 4Ps del
marketing); (ii) las infraestructuras (entendido como aquellas acciones que mejoran el
acceso o la vida en la ciudad, asi como la creacion de elementos culturales y de ocio);
(iii) la estructura administrativa y organizacional (redes de desarrollo comunitario y el
establecimiento de asociaciones publico-privadas); y (iv) el comportamiento (a tener en
cuenta, la vision de los dirigentes de la ciudad, la estrategia adoptada o los incentivos

financieros que se ofrecen, entre otros).

Por el contrario, la comunicacion secundaria tiene un claro caracter formal e
intencional. Incluye todas las herramientas de comunicacion del marketing tradicional
(publicidad y relaciones publicas, entre otras.). Kavaratzis considera la competencia

comunicativa tanto el objetivo como el resultado de la marca de lugar. Tal es su
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importancia, que debe estar presente en todas las fases del proceso de creacion de

marca.

La comunicacion terciaria, se refiere a la combinacion del boca a boca, los medios de
comunicacion propios y la comunicacion de la competencia. En definitiva, esta fuera del

control de los creadores de la marca.

El proceso de gestion de la marca de lugar se considera desde la perspectiva de la
comunicacion de una imagen unificada, con comunicaciones primarias y secundarias
que evocan Y refuerzan las comunicaciones terciarias positivas. La palabra "marca™ no
aparece en este modelo, aunque la nocion de "imagen" es fundamental” (Hanna &
Rowley, 2011). Ademas, la propuesta de Kavaratzis puede ser aplicada de forma
amplia, puesto que el modelo se basa en la comunicacion de la imagen de la marca de
lugar en la ciudad a través de las acciones informales, intencionadas y por los medios de

comunicacion, existiendo todas ellas en las marcas de lugar de diferentes categorias.
D) El modelo de las 7A de Baker

Baker (2007) en su libro “Destination Branding for Small Cities: The Essential for
Succesful Place Branding”, propone un proceso consistente en siete pasos para la
creacion de una marca de lugar, en particular para ciudades de un tamario reducido. Sin
perjuicio de ello, la l6gica y argumentacién que Baker expone, resulta aplicable a otro
tipo de lugares mas alla de las pequefias ciudades.

El primer paso es la evaluacion del lugar (“assesment”), mediante el cual se analiza la
situacion actual del mismo. Para ello son varias las preguntas que deben tratar de
responderse respecto a la propia imagen del lugar y los consumidores. Se recomienda la
realizacion de diferentes investigaciones sobre la competencia, el estado actual de la
marca, los mercados primarios, la satisfaccion de los consumidores y el rendimiento de

la marca, entre otros.

En segundo lugar, Baker habla del posicionamiento de la marca y la seleccion de
variables (“analysis and advantage”) que vayan a potenciar el lugar y aportar un
caracter distintivo. Algunos ejemplos son; la arquitectura y el disefio, el clima, la
gastronomia y el vino, la historia, los eventos, los lugares emblematicos y los iconos, las

leyendas y los mitos, la vida nocturna y la gente.

El tercer paso del modelo consiste en la llamada arquitectura de la marca (“‘architecture

and alignment”), a través de la cual se crea una estructura coherente de marca general y
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submarcas. Con ello se trata de unificar las acciones de entidades que puedan afectar
directamente a la marca, como el turismo, los estudiantes o la reubicacion de
profesionales, entre otros. Esta homogenizacion puede alcanzarse con la promocion de
un estilo de vida concreto y el desarrollo de proyectos sélidos, pues de lo contrario el
resultado puede ser, segun el autor, que los materiales de marketing producidos tengan

significados opuestos.

En la siguiente fase, denominada articulacion (“articulate™), el énfasis se traslada de la
planificacion a la innovacion y creatividad. EI objetivo es el disefio y la comunicacion
de la marca. Por tanto, conforme a la informacién recopilada en los anteriores pasos se

generan elementos como el logo, el nombre o la identidad visual.

Lo siguiente pasos (“activation”, “adoption” y “action and afterward”) incorporan
dinamismo al proceso. La marca cobra vida y se busca la méxima satisfaccion del

cliente. Se comienza con la planificacién y adaptacion de medidas.

Finalmente, Baker, en unién con el primer paso, plantea preguntas con el objetivo de la

busqueda de soluciones acerca del mantenimiento de la marca, la actualizacion, etc.

En suma, los sietes pasos de Baker pueden englobarse en tres etapas: analisis y
evaluacion tanto actual como con vision de futuro; disefio y planificacion creativos; y
finalmente, implementacion de la marca y analisis posterior. Este Gltimo analisis nos
conduce al primer paso de todos: la reevaluacion. Ante la necesidad de cambio y
adaptacion debe iniciarse un nuevo proceso. Por tanto, Baker expone un proceso de

creacion de marcas dinamico y ciclico.
E) Gestion de marca de ciudad

El modelo de Gaggioti, Chen y Yunak (2008) emplea el concepto de la competitividad
de las ciudades y paises industrializados de Porter. Ademas, basa la estrategia en la
mejora de la calidad de vida del lugar mediante el crecimiento econémico y los trabajos
de calidad. Por tanto, la competitividad procede de la lucha por la busqueda de recursos,

talento y solvencia de problemas sociales tales como la exclusion social.

La primera fase de este modelo consiste en el analisis de la situacion actual de la ciudad,
y la marca con el fin de aprovechar al maximo las ventajas y fortalezas existentes. En
esta etapa se valoran los siguientes elementos: (i) el lugar (incluye la ubicacion
geografica, el patrimonio e historia, el entorno natural, las infraestructuras, los sistemas

de transporte, los sectores economicos existentes y clusteres industriales, entre otros),
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(ii) las personas (mentalidad, cultura y talento), (iii) los procesos (forma de gobierno,
politicas, legislacion asi como cualquier sistema que afecte a la estructura y economia
del lugar), (iv) los asociados (en este sentido, un grupo de empresas, ONGs, industrias y

paises, como es la Unioén Europea, en adelante, “UE”).

La segunda fase del modelo ha de generar las opciones de lo que una ciudad puede ser.
Para ello, se examinan conjuntamente el analisis de situacion con el de oportunidades y

perspectivas.

Por otro lado, el siguiente paso consiste en determinar qué queremos que sea la ciudad,
es decir, el posicionamiento deseado. Para ello, deben seleccionarse la personalidad e

identidad que queremos proyectar.

Finalmente, la Gltima etapa del modelo analiza la estrategia y direccion a seguir para
cumplir los objetivos marcados en las etapas anteriores, conforme al esquema
determinado a priori: lugar — personas — procesos - asociados. “No es un plan de trabajo,
ya que no asigna tareas especificas a organizaciones especificas. Mas bien propone
direcciones estratégicas para centrar la atencion y las energias de todas las partes
interesadas en la consecucion de un objetivo comun” (Gaggiotti, Cheng, & Yunak,
2008, pag. 120).

A continuacion, se facilita un grafico en el que se pueden apreciar las etapas del

modelo de gestion de marca:

lustracion 4. Modelo de gestién de marca de ciudad

WHAT WE WHAT OUR WHAT WE WHAT WE
ARE NOW OPTIONS ARE WANT TO BE NEED TO DO
PLACE PROSPECTS POSITIONING PLACE
PEOPLE PEOPLE
PROCESSES PROCESSES
PARTNERS PARTNERS

Fuente: (Gaggiotti, Cheng, & Yunak, 2008)
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En definitiva, este modelo da a entender que la creacion de la marca es totalmente
intencional y debe hacerse conforme a las caracteristicas del mismo: explotar las

ventajas y disminuir las desventajas.
F) Comparacion de los modelos

Los modelos exponen diferentes perspectivas, las cuales han sido analizadas en la

siguiente tabla comparativa:
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Tabla 1. Tabla comparativa de modelos de place branding

Nombre Objetivo Componentes / pasos en la creacion de Ideas principales
la marca
Modelo de | Creacion de una | Marca central (identidad): Seleccion  del  grupo

marca de red

relacional

Hakison

marca de lugar
en término
generales

(aplicabilidad a
cualquier  zona

geografica)

a. Personalidad (simbologia vy
contexto)
b. Posicionamiento (diferenciacion)

c. Realidad (experiencia)
Relaciones con la marca central:

Consumidores (receptores)
Servicios primarios
(materializan la marca central)

c. Servicios secundarios

(infraestructuras)
d. Medios de

(orgénica y de marketing)

comunicacion

destinatario adecuado Yy
compatible

Coherencia y coordinacion
de la comunicacién y el
resto de elementos

No existencia de una
categoria de relacion que
relacione los elementos de
la marca central
Adaptacion plena a la

marca central

Comunicacion
de imagen de

la ciudad

Kavaratzis

Creacion de una
marca de lugar

en una ciudad

Imagen de la ciudad (percepcién)-> un
Unico componente de Comunicacién de
la imagen (proyeccion a través de

interacciones y relaciones):

1. Comunicacién  primaria (no

intencional): paisaje,
infraestructuras, estructura
administrativa y organizacional,
comportamiento de los residentes

2. Comunicacién secundaria

(intencional: ~ herramientas  de
comunicacion  del  marketing
tradicional)

3. Comunicacion terciaria

(incontrolable: competidores,

medios, boca a boca, etc.)

Unificacién de la imagen
proyectada

La creacion de marca
equivale a la comunicacion
de una imagen concreta de

la misma
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Modelo de
marca de
destino
Hsue y Cai

Creacion de una
marca de lugar
en término
generales

(aplicabilidad a
cualquier zona

geografica)

Componentes secuenciales (la
consecucidn del 1 permite la del 2, y éste

la del 3).

1. Conocimiento de marca
a. Conciencia de
(familiaridad)

b. Imagen de marca cognitiva

marca

(informacion objetiva)

c. Imagen de marca afectiva
(emotividad)

2. Confianza de marca (cumplimiento
de expectativas)

3. Lealtad de marca (comportamiento

del consumidor)

Crear confianza en la
marca resulta en
idealizacion

Identidad de marca

conforme al grupo

destinatario

Modelo de las
7A de Baker

Baker

Creacion de una
marca de lugar
en una ciudad de

tamafio reducido

Pasos del proceso de creacién:

1. Evaluacién del lugar (situacién
actual)

2. Analisis y ventajas (definir el
posicionamiento)

3. Alineaciobn y arquitectura
(estructura homogénea)

4. Articulacion (disefio y
creatividad)

5. Activacion (comunicacion de
marketing)

6. Adopcion y actitud
(implementacién y compromiso)

7. Accion y posterioridad (control

y post evaluacion)

Evaluacion del lugar para
clarificar el grupo objetivo,
debilidades y fortalezas
Potenciamiento del lugar
para mejorar el
posicionamiento e
incorporacién de nuevos
elementos creativos
Alineacion de todos los

elementos
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Gestion de la
marca de

ciudad

Gaggioti, Chen
y Yunak

Creacion de una
marca de lugar

en una ciudad

Pasos del proceso de creacion:

1. Analisis de situacién actual

(qué somos ahora)

a.

Lugar (ubicacion,

patrimonio, entorno,

infraestructuras, historia)

Personas (mentalidad,
cultura, talento)

Procesos (politicas,
sistemas, economia,
legislacion)

Asociados (grupos de paises,
empresas, industrias, ONGSs)

2. Generacién de alternativas de

mejora en base al

paso 1

(cuales son nuestras opciones)

3. Posicionamiento deseado (qué

gueremaos ser)

4. Generacion del plan estratégico

y de direccion (qué necesitamos

hacer)
a. Lugar
b. Personas
c. Procesos
d. Asociados

Posicionamiento en
funcion del crecimiento

econdmico: competitividad

y paises industrializados
(Porter)
Creacion de la marca

totalmente intencional
Explotacion de las ventajas
y disminucion de las
debilidades

Fuente: elaboracion propia a partir de lo expuesto

27




Se observa que estos toman dos enfoques diferentes:

1)

2)

Determinacién de factores. Describen los elementos determinantes que deben
desarrollarse para la creacion de la marca. En esta categoria encontramos tres
modelos. Primero, el modelo de creacion de marca de destino en cuanto al
conocimiento, confianza y lealtad de marca. Igualmente, el modelo de marca
relacional, que busca la combinacion e inversion ideal de caracteristica y
elementos de los consumidores, servicios primarios, servicios secundarios y
medios de comunicacion. Finalmente, el modelo de comunicacion de la imagen
de la ciudad, cuyo componente clave es la comunicacion en todas sus formas. A

su vez, dichos componentes se pueden categorizar en dos grupos:

Los que implican acciones directas sobre el desarrollo del propio lugar, esto
son: (i) los servicios (“los servicios primarios y secundarios” en el modelo de red
relacional, “la comunicacién primaria” en el modelo de comunicacién de la
imagen de la ciudad); y (ii) las formas comunicativas (“los medios de
comunicacion” en el modelo de red relacional y “la comunicacion secundaria”

en el modelos de comunicacion de la imagen de la ciudad).

Los que implican acciones directas sobre conceptos que influyen
directamente sobre el consumidor. Tales componentes son mencionados en el
modelo de Hsu y Cai: (i) “el conocimiento de la marca” (el cual incluye la
“imagen de la ciudad” del modelo de Kavaratzi); (ii) “la confianza de la marca”;

y (iii) “la lealtad de la marca”.

Ademas, la identidad de la marca, descrita en el modelo de Hankison como “la
marca central”, podria presentarse como un hibrido entre ambos grupos, pues se
compone de la personalidad, el posicionamiento, la realidad y las relaciones de
la cual derivan. Lo mismo ocurre con el elemento cultural, pues se incluye como
parte de la personalidad de la marca (simbologia y contexto), en el modelo de
red relacional, y como parte de la comunicacion primaria (comportamiento de

los residentes) en el modelo de Kavaratzis.

Determinacion de un proceso. Determinan las fases en la elaboracion de la
marca de lugar. A este respecto, el modelo de las 7A de Baker ofrece siete pasos,
que contienen la evaluacion, el desarrollo y el control posterior. Ademas, el

modelo de gestion de marca de ciudad plantea un proceso de cuatro fases para la

28



generacion de un plan estratégico de place branding. La principal diferencia
entre ambos es la completitud. En este sentido, el modelo de Baker ofrece una
visién completa y ciclica de la marca (elaboracion, implantacion y control);
mientras que el modelo de gestion de marca, sefiala como debe ser la evaluacion
para la generacion de un plan estratégico, omitiendo la implantacion vy el

posterior analisis de la marca.

Asimismo, estos modelos sefialan que la seleccion del grupo destinatario es crucial.
Especial hincapié en el modelo de Hsu y Cai, en cuanto a la creacion de la marca
conforme al grupo destinatario, y Hankinson respecto de la compatibilidad del grupo y

el lugar.

Este trabajo no tiene como propdsito elaborar una nueva marca de lugar, sino que,
pretende desarrollar un modelo tipo que compruebe si un lugar cumple con los
componentes necesarios para la posesion de una marca de lugar de emprendimiento. Por
tanto, no nos centraremos en los modelos de determinacion de un proceso, ya que carece

de relevancia el desarrollo de sus fases.

A la vista de las anteriores afirmaciones, concluimos que los elementos comunes de los

modelos son, esencialmente:

- El grupo destinatario, compatible y como referente.

- Laidentidad de marca, en relacién con el grupo destinatario.

- Lacultura, impregnado a su vez, diferentes componentes.

- La imagen de la marca, coherente y uniforme, proyectada a través de los
medios de comunicacion.

- El disefio y los servicios, los cuales recogen diferentes conceptos

(infraestructuras, disefio, legislacién, etc.).
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El siguiente grafico resume las anteriores conclusiones y presenta los elementos

esenciales para la creacion de una marca de lugar.

lHustracion 5. Elementos esenciales en la creacion de una marca de lugar

Grupo destinatario
Fidelizacion
Identidad de Marca
Instrumentos de la
creacion de marca Imaden
de lugar g Y
comunicacion
alineada —
Informativa
Cultura y —  Contextual
relaciones T—Funciones
humanas __ Sentido de comunidad
Grado de impacto
Disefio (elementos
naturales y
materiales)

Fuente: elaboracion propia a partir de lo expuesto
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2. EL EMPLEO DEL PLACE BRANDING EN LA ATRACCION DE LOS
EMPRENDEDORES

Se ha mencionado supra que la creacion de una marca de lugar tiene multiples
utilidades, mas alla de la comunmente asociada: el turismo. Observdbamos que, en
particular, el place branding cuyo objetivo es la captacion turistica, se denomina
destination branding. Ahora bien, el place branding puede tener otros propdsitos, como
son la captacion de inversion y de profesionales. Uno de los objetivos de este trabajo,
consiste en definir una marca de lugar cuyo fin no sea meramente turistico, sino que,
busque la atraccion de los emprendedores. Por ello, en este apartado examinaremos
cémo puede emplearse una marca de lugar para atraer talento profesional. Ademas, sera
necesario definir el perfil del grupo objetivo: los emprendedores. Esto se realizara con el
fin de comprender cuales son los factores influyentes en la creacion de la marca de
lugar. Posteriormente y en combinacion con las conclusiones obtenidas de los modelos
ya analizados, se elaborara un modelo de place branding dirigido a la atraccion del
grupo emprendedor.

2.1 Las marcas de lugar y la atraccion del talento

El place branding es una herramienta cuya aplicacion practica va mas alla del turismo y
la basqueda del crecimiento econdémico. La marca se transforma en un activo vital
atrayendo capital de inversion, talento, infraestructuras, empresas y eventos, entre otros
de los elementos altamente beneficiosos (De San Eugenio Vela, 2013). Puede tener
como grupo objetivo distintas clases de audiencias (turistas, empresas, juventud, nuevos
residentes, estudiantes, profesionales, industrias determinadas, etc.). Por tanto, el place
branding puede emplearse para la atraccion y retencién del talento, emprendedores y

profesionales, mediante la diferenciacion y posicionamiento de determinados lugares.

Las marcas de lugar se comenzaron a utilizar con el propésito econémico de atraer y
retener talento, como resultado del replanteamiento de los grupos objetivo. Sin perjuicio
de que, un lugar combina factores sociales, politicos y econdmicos ideales para el
desarrollo de empresas y la retencion de profesionales, la falta de comunicacion y
promocion de los mismos, puede resultar en la transmision de un mensaje erroneo o

incompleto del lugar.

En suma, esta estrategia de marketing, cobra especial relevancia en el desarrollo
econdmico Y la atraccion de profesionales y nuevas empresas. En este sentido, la marca

expresa al mercado objetivo su interés por los negocios, y ofrece una promesa de
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rentabilidad y confianza. Las marcas de lugar tienen un papel importante en el

desarrollo econémico, facilitando y promoviendo la captacién de talento.

2.2 Analisis del grupo objetivo: los emprendedores

A continuacidn, se analiza el perfil del emprendedor con el proposito de realizar una
evaluacion del grupo objetivo de una place brand de atraccion de emprendedores. Esto
se desarrolla sobre la idea de que la identidad de la persona condiciona sus gustos y
estilo de vida elegido (Sarasvathy, 2001). Esta identidad puede ser ficticia o real,
elegida libremente o construida socioculturalmente. Si la finalidad de la marca es la
atraccion de consumidores, resulta esencial analizar dicho grupo objetivo para conocer

sus necesidades e intereses.

A tal fin, se expone el modelo de los cinco grandes (Goldberg, 2001), ampliamente
utilizado para evaluar este grupo. ElI modelo observa la personalidad estandar de los
emprendedores de conformidad con la siguiente clasificacion: (i) apertura a la
experiencia (originalidad, complejidad mental y experimental); (ii) extroversion (grado
de sociabilidad); (iii) amabilidad (bondad, cooperacion y lealtad); (iv) escrupulosidad
(responsabilidad y persistencia); y (v) neuroticismo (estabilidad mental).

A este respecto, Audretsch et al (2017) llevaron a cabo un estudio en el que comparaban
los rasgos de los managers y los emprendedores. Concluyeron que, estos Gltimos
tienden a presentar las siguientes caracteristicas: receptividad a la experiencia
(funcionan mejor en entornos novedosos y que conllevan retos, pues crean mecanismo
criticos y resolutivos), constancia, extroversion (requieren de un alto grado de
autoconfianza para tomar riesgos), escasa amabilidad y cierta inestabilidad mental.
Asimismo, argumentan como la literatura confirma que la personalidad proactiva del
emprendedor es propensa a la innovacion y la originalidad. Ademas, se identifica un

vinculo entre la necesidad de logro y el rendimiento empresarial.

Por otro lado, otros rasgos de la personalidad que distinguen a los emprendedores: la
ambicién, la propension moderada al riesgo, la proactividad y la tolerancia al estrés y
las notables habilidades sociales (Luca & Robu, 2016).

De todo ello se deducen las siguientes conclusiones, a tener en consideracion en el

proceso de creacion de la place brand:

- El emprendedor es proactivo, tiene una mentalidad abierta y es receptivo al

cambio. Hace un uso extraordinario de su experiencia. Por tanto, ante la falta de
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rechazo al cambio presenta un perfil ideal para los desplazamientos a medio y
largo plazo. Es decir, son susceptibles de ser grupo objetivo de aquellos
lugares que deseen crear una marca de lugar para atraer a profesionales y

que no planten un enfoque meramente turistico y temporal.

- Este grupo es original e innovador, por ello necesitan ambientes que permitan
desarrollar sus ideas. Entran en juego diferentes factores: la facilidad existente
para acceder a la tecnologia y la financiacion, flexibilidad laboral, educacion

completa y enfoca a la practica, nivel de modernidad alto, entre otros.

- Los emprendedores son extrovertidos, por ello buscaran un ambiente social y
amable. Ademas, con caracter general valoran la diversidad, la inclusion

social, la oferta de actividades sociales y culturales.

- Este perfil esta altamente motivado por los logros y el éxito. El lugar en el que
decida llevar a cabo su actividad tendera a ser fructuoso en términos
economicos. Por tanto, seran variables relevantes: la competencia, la viabilidad,

la rentabilidad, la prosperidad de la economia, etc.

2.3 Factores necesarios para que una marca de lugar sea apta para atraer a los
emprendedores

A continuacién se examinan los factores que determinan que un lugar resulte atractivo
para los emprendedores. Por tanto, una marca de lugar sera mas efectiva respecto a la
captacion de este grupo profesional conforme el grado en el que cumpla con estos
requisitos. Tras el estudio de la literatura que analiza la prominencia de los lugares para

tener emprendedores, concluimos los siguientes factores:
A) Lacultura

Se ha mencionado supra la relevancia que tiene este elemento en el place branding, por
ello no extrafia que sea un factor detonante. La cultura nacional y la de la marca de
recepcion tienen un impacto directo en la actitud hacia la creacién de nuevas empresas
(Estrada Cruz, Verdu Jover, & Gomez Gras, 2019).

Los rasgos especificos de los emprendedores (apartado 2.4.1) son frecuentemente

consecuencia de la cultura de un lugar. No obstante, esto no afecta de forma directa a la
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captacion de este grupo, sino a la probabilidad de que el residente local sea 0 no
emprendedor. Ahora bien, la cultura se relaciona con el branding en lo relativo a la
afinidad. Es decir, una cultural nacional similar a la personalidad del individuo resulta
Ilamativa. Ademas, influye en la toma de decisiones empresariales. Los deseos acerca
de emprender tienden a materializarse en paises cuyas culturas estan orientadas y
preparadas hacia el futuro (Estrada Cruz, Verdd Jover, & GOomez Gras, 2019). Ello es
resultado de que éstos sean innovadores y creativos, siendo afines a la modernidad, la

tecnologia y el futuro.

La cultura del pais creador de la marca de lugar sera esencial para ofrecer unos
valores y costumbres afines con el grupo objetivo y debe dirigirse hacia el desarrollo
de una identidad emprendedora.

Por otro lado, la cultura tiene efecto sobre la personalidad de los individuos.
Reciprocamente las caracteristicas de los residentes impactan en el desarrollo de una
cultura determinada (McCrae, 2004). Esta debe resultar afin con el grupo objetivo con
para dar lugar al ofrecimiento de determinados elementos buscados por los

emprendedores.
B) Las instituciones

Las instituciones formales e informales pueden promover un tipo de personalidad,
emprendedora en este caso, asi como su persistencia local (Audretsch, Obschonka,
Gosling, & Potter, 2017). Estas instituciones deben promover un pensamiento
empresarial concreto: creativo, innovador, abierto, analitico, etc. Esto lo puede llevar a
cabo un lugar mediante la educacion (por ejemplo, los métodos y programas de las
universidades), las ferias de innovacion, los seminarios, las actividades culturales y
organismos de gobierno que promuevan estos contextos, entre otros.

Por otro lado, debe mencionarse como Kostova (1997) introdujo el concepto
tridimensional para explicar aquellos factores que hacen que un lugar, concretamente un
pais, sea mas 0 menos propenso a tener un perfil empresarial. Este autor enumerd las
principales esferas influyentes en la actividad empresarial nacional: la dimension
regulatoria, la dimension cognitiva y la dimension normativa.

La dimension regulatoria hace referencia a la legislacion de un lugar y las politicas de
gobierno que apoyan a las empresas. Esta debe reducir los riesgos empresariales y
facilitar la adquisicion de recursos (Busenitz, Gomez, & Spencer, 2000).
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En segundo lugar, se encuentra la dimension normativa que “mide el grado en que los
residentes de un pais admiran la actividad emprendedora y el pensamiento creativo e
innovador” (Busenitz, Gomez, & Spencer, 2000, pag. 995). Por tanto, habla de la
mentalidad de una sociedad concreta, que ha de ser abierta y original. Esto se aproxima
a lo indicado por otros autores respecto del elemento cultural.
Finalmente, la dimension cognitiva se compone por las competencias y habilidades que
tienen los residentes de un pais para emprender. De modo que, mide las herramientas
que posee una sociedad concreta para crear nuevas empresas (educacion, difusion de
conocimientos, acceso a las tecnologias, etc.).
Un lugar que se adecle a las exigencias de estas dimensiones, a través de sus
instituciones, resulta en un espacio apto y propenso para la promocion del
emprendimiento.

C) Laeconomia
Los emprendedores buscaran éxito en su actividad, pues todo acto emprendedor
comienza con la vision de una oportunidad atractiva. Por ello, la economia en la que la
desarrollen debe ser rentable. Cuanto mayor sea el beneficio que se pueda esperar de
una economia, existen mas probabilidades de que una marca de lugar enfocada a la
captacion de este grupo objetivo sea efectiva. Son muchos las variables que deben
considerarse, inter alia: competitividad, empleo, financiacién, precios, acceso a
materias primas. Por ejemplo, existe una fuerte correlacion positiva entre la intensidad
del trabajo y el desarrollo empresarial (Glaeser & Kerr, 2010).
A este respecto, se ha escrito sobre el “ecosistema emprendedor”. Este ecosistema se
refiriere a los lugares en el que las instituciones promueven unas condiciones de
mercado favorables para el emprendedor. Ademas, se valora la creacion de nuevas
empresas ya que se asocia con el rendimiento econémico del lugar (Li, Liu, Wang, Xia,
& Zhu, 2020).
En suma, con caracter general el branding de un lugar debe llevarse a cabo de forma
que satisfaga las necesidades y expectativas de los consumidores. EI grupo objetivo
emprendedores pondera muy positivamente los factores mencionados, en
particular, resultan esenciales para su atraccion:

- El factor social. Los emprendedores buscan una cultura en la que se promueva:

el espirito emprendedor, la innovacion y que se compartan habilidades y

creencias que motiven la creacion de empresas.

35



- El factor institucional. Se requieren unas instituciones que incentiven a los
individuos a tomar el riesgo de emprender. Igualmente, la legislacion y las
politicas que se lleven a cabo no puede suponer un impedimento.

- El factor econdmico. Es necesario que el lugar goce de una economia
desarrollada y creciente. Es decir, los indicadores econdémicos (salarios, empleo,

precios, entre otros) deben ser positivos y atractivos.

A continuacién se presenta el modelo tipo para la creacion de una marca de lugar cuyo
objetivo es la atraccion de emprendedores. Se concluye a partir de los resultados
alcanzados en el andlisis de literatura y en combinacion con los factores esenciales para
la creacion de una marca de lugar, deducido en el apartado anterior (véase la ilustracion
6).

lHustracion 6. Modelo para la creacién de una marca de lugar para la atraccion de emprendedores
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Fuente: elaboracion propia a partir de lo expuesto
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CAPITULO I11l. CASO SUECIA

En este Capitulo se estudiara si Suecia tiene una marca de lugar enfocada a la atraccion
de emprendedores. Para ello, se analizaran los componentes que en el Capitulo anterior
se han concluido como necesarios para tener dicha place brand.

Es importante clarificar que en el andlisis no se toma en consideracion la actual
pandemia consecuencia del COVID-19, puesto que la informacion utilizada hace
referencia a informes del afio 2020, realizados con datos anteriores al momento en el
que las consecuencias del COVID-19 tuviesen repercusion. De forma que, el presente

analisis corresponde al Caso Suecia con anterioridad a la crisis sanitaria.

1. CONTEXTUALIZACION DEL LUGAR: SUECIA

Con cardcter introductorio, se procede a contextualizar brevemente el lugar y a nombrar
sSus rasgos caracteristicos.

Suecia, con capital en Estocolmo, es un pais situado al norte de Europa, en la peninsula
escandinava. Junto a Dinamarca, Noruega y Finlandia conforma los Ilamados paises
nordicos, los cuales comparten caracteristicas geogréficas, histéricas, climéticas y
culturales, entre otras. Esta nacion, de aproximadamente 450.295 kmz2 de superficie,
destaca por sus lagos, su larga costa, las auroras boreales, los densos bosques y el clima
béaltico, lo que se traduce en frio, hielo y nieve. Debido a su posicién septentrional,
experimenta contrastes extremos entre los largos dias en verano y largas noches en
invierno (Sweden Sverige, 2018).

Asimismo, Suecia es un Estado Miembro de la UE cuya forma de gobierno es la
monarquia parlamentaria. No obstante, el euro no es su divisa oficial, sino que lo es la
corona sueca (SEK). La poblacion de este pais es de aproximadamente 10 millones de
personas, con una esperanza de vida de 81 afios en hombres y 84 afios en mujeres. Esta
se concentra principalmente al sur del pais, como consecuencia del duro clima en la
parte cercana al Circulo Polar Artico (The World Bank, 2021). Este pais occidental, se
posiciona, en el afio 2020, en el séptimo puesto del indice de Desarrollo Humano (IDH)
(PNUD, 2020). Esto indica que el progreso y la calidad de vida de su poblacion son de
las mejores del mundo. Finalmente, los sectores més relevantes para la economia sueca
son: la administracién publica, defensa, educacion, salud, seguridad social, industria y

comercio (European Union, 2020).
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2. ANALISIS DE LOS FACTORES REQUERIDOS PARA TENER UNA
MARCA DE LUGAR CUYO OBJETIVO ES LA ATRACCION DE LOS
EMPRENDEDORES

A continuacion, se examinan los elementos esenciales de una marca de lugar enfocada a
la captacion de emprendedores. Estos elementos son los que componen el modelo tipo
concluido en el capitulo anterior: (i) grupo destinatario, (ii) identidad de marca, (iii)
factor social, (iv) factor institucional, y (v) factor econémico.

2.1 Grupo destinatario

Puesto que el grupo destinatario, en este caso los emprendedores, es la base para la
creacion de marca, ha de ser compatible con los atributos determinantes del lugar. En el
punto 2.2 del Capitulo Il se concluyeron determinadas caracteristicas del grupo
objetivo. Estas ponen de manifiesto ciertos rasgos del lugar que son demandados por los

emprendedores. Son los siguientes:

i. Los ambientes que propicien la generacion de ideas, como consecuencia de

que el grupo objetivo sea original e innovador.

lHustracion 7. Gasto en investigacion y desarrollo en relacion con el PIB (Suecia 2015-2018)

2015 - 2018

Fuente: (The World Bank, 2018)

Son muchas las iniciativas suecas que apuestan por la innovacion. Este pais invierte un
porcentaje mucho mayor de su Producto Interior Bruto (PIB) en gastos de investigacion
y desarrollo, siendo superior al de la mayoria de paises (véase la ilustracion 7). Ademas,
en 2001 cre6 la agencia gubernamental Vinnova, la cual promueve activamente la

innovacion y financiacion de proyectos de investigacion en todo tipo de campos. Por
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otro lado, la fundacion Knowledge Foundation tiene como objetivo mejorar la
competitividad sueca, ofreciendo financiacion a proyectos entre instituciones
academicas y empresas. Otro indicador de que Suecia es un pais lider en innovacion es
el Cuadro Europeo Anual de Indicadores de Innovacion 2020 (Sweden Sverige, 2020),

situandose en el primer puesto en la UE.
Conclusién: Suecia cumple satisfactoriamente dicho factor.

ii.  El lugar debe permitir un alto grado de socializacion, diversidad, inclusion

y actividad, debido a la extroversion del emprendedor.

Suecia es ampliamente conocida por ser inclusiva en temas como la diversidad de
género o el apoyo al colectivo LGTB. EIl informe 2016 de la UNESCO acerca de la
Convencion de la Proteccion y Promocion de la Diversidad de Expresiones Culturales
confirma que el pais desarrolla diferentes actividades relacionadas con la creacion de
una atmésfera de diversidad y creacion. Asi, ha creado el Ilamado “modelo colaborativo
cultural”, que acerca la cultura, el arte y la diversidad regional a sus ciudadanos.
Asimismo, Suecia se ha esforzado por desarrollar la Progressive Sweden’s Brand (la
Marca Progresiva de Suecia), la cual se centra esencialmente en: la creacion y
comunicacion de una politica exterior feminista; y el refuerzo de la competitividad y la

marca Suecia (Cassinger, Lucarelli, & Gyimothy, 2019).

Sin embargo, la situacion geogréfica de este pais impide el desarrollo uniforme y
continuado de actividades culturales y planificacion social en todo su territorio. Se
enumeran algunas de estas razones (Datos Mundial, 2021): (i) el clima polar que impide
actividades exteriores, (ii) las escasas horas de luz en otofio e invierno, y (iii) la
despoblacién en las muchas regiones. La mayoria de la poblacién se encuentra
localizada en las ciudades de Estocolmo, Gotemburgo y Uppsala. De forma que, las

actividades sociales y culturales se concentran solo en las principales ciudades.

Conclusién: Suecia cumple satisfactoriamente dicho factor.

39



iii. El lugar debe contar con una atmoésfera de triunfo, prosperidad y
competitividad, pues los emprendedores se encuentran motivados por los

logros y el éxito.

Si bien la economia sueca sera analizada en el apartado 2.5 del presente capitulo, cabe
sefialar que Estocolmo es conocida como la “capital de Escandinavia”, marcando cierto
liderazgo sobre el resto de paises escandinavos. Esta campafia se lanzo en el afio 2005,
cuando la Oficina de Comunicacion de la Ciudad de Estocolmo publicé un manual de la
marca. Requiri0 que aquellas entidades encargadas de la marca de Estocolmo,
empleasen tal denominacidn en sus comunicaciones de marketing, tanto internas como

externas (Cassinger, Lucarelli, & Gyimothy, 2019).

llustracion 8. Logo "Estocolmo: la capital de Escandinavia" empleado en la marca de lugar sueca

MM Stockholm

The Capital of Scandinavia

Fuente: (Stockholm The Capital of Scandinavia, 2021)

Ademas, Suecia ocupd el octavo puesto en el indice de Competitividad Global en el afio
2019, mostrandose como una de las naciones mas competitivas a nivel mundial
(Expansion, 2019).

Son muchas las empresas suecas lideres en sus respectivos mercados como por ejemplo,
H&M, IKEA, Spotify o Skanska. Por tanto, el propio pais refleja cierto liderazgo en

términos econdémicos y de innovacion.

Conclusion: Suecia cumple satisfactoriamente dicho factor. La gestion de marca Suecia
y el grupo destinatario elegido, los emprendedores, se encuentran en perfecta coherencia

y concordancia.
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En definitiva el cumplimiento de este elemento es tal y como se expone a continuacion:

Tabla 2. Valoracion del cumplimiento del requisito: grupo destinatario.

Grupo destinatario

Elementos

Compatibilidad con marca de

lugar de atraccion a los

emprendedores
Los ambientes que propicien la generacién de ideas, como | Si
consecuencia de que el grupo objetivo sea original e innovador.
El lugar debe permitir un alto grado de socializacion, | Si
diversidad, inclusién y actividad, debido a la extroversion del
emprendedor.
El lugar debe contar con una atmosfera de triunfo, prosperidad | Si

y competitividad, pues los emprendedores se encuentran

motivados por los logros y el éxito.

Fuente: elaboracion propia a partir de lo expuesto

2.2 ldentidad de marca

Para valorar la identidad de marca del pais ndrdico, utilizaremos el mencionado modelo

de Kapferer (véase el apartado 1.2 del Capitulo I1) “el prisma de la identidad de marca”.

i. Physique: puesto que son los atributos fisicos de la marca, han de incluirse

los productos y servicios destacados dentro de la oferta. Esencialmente,

Suecia ofrece los siguientes elementos:

e Tres centros metropolitanos: Gotemburgo, Uppsala y Estocolmo (en el

que se centra casi la totalidad del branding®). Estas ciudades cuentan con

todas las universidades prestigiosas del pais, salvo la Universidad de

Lund. Asimismo, en Estocolmo se concentra el centro empresarial.

® A excepcion de aquel relativo al turismo de actividades deportivas y paisajes (como por ejemplo, las

visitas a las auroras boreales).
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e Infraestructuras modernas y arte: estas caracteristicas son notables en la
capital sueca, pues cuenta con una amplia red de transporte publico, el
arte se impregna por toda la ciudad. Por ejemplo, las estaciones de metro
son consideradas galerias de arte por si mismas. Ademas, Suecia cuenta
con una de las mayores redes de internet, méviles y ordenadores en el
mundo (Sweden Sverige, 2020).

e Paisajes: mucha naturaleza, en particular, islas, lagos y montafias; con un
clima esencialmente frio y dias cortos. Es por ello que la mayor parte de
la poblacion habita al sur del mismo, donde las temperaturas son méas
suaves Y las horas de luz en invierno mas extensas.

ii. Personalidad de la marca Suecia tiene un rasgo central y otros cuatro

complementarios*. Se caracteriza por lo siguiente:

lustracion 9 Caracteristicas de la personalidad de la marca Sueca

Core vasm Com v

Innovative Progressive Authentic

Fuente: (The Council of Promotion of Sweden (NSU), 2008)

e Progresiva (progressive): debido a la preocupacion por el desarrollo
sostenible en términos de necesidades de las personas y del
medioambiente, poniendo grandes esperanzas en un futuro mejor. Tal
caracteristica se refleja ve reflejada en la Encuesta Europea de Calidad
de Vida (EQLS) de Eurofound (2021), ya que todos los indicadores de

* Tales rasgos fueron concluidos por el Council for the Promotion of Sweden (NSU), tras diferentes
investigaciones, con el objetivo de crear una marca de lugar sélida. En particular, se buscoé una
comunicacion coordinada y la involucracion de diferentes sectores y agentes (economia, politica, cultura,
el Ministerio de Exteriores, el Instituto Sueco, etc) (Aronczyk, 2013).
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Suecia se encuentran notablemente por encima de la media de la UE.
Destacamos, el nivel de optimismo sobre el futuro: el 85% de los
encuestados en 2016° respondieron sentirse optimistas, en comparacion
al 64% de la media de la UE.

e Abierta (open): en cuanto a la buena recepcion de diferentes personas y
culturas, y la actitud positiva frente al cambio. Suecia es reconocida por
servir como mercado de prueba para nuevos productos y servicios, por su
facilidad de adaptacion (Retail Guide Sweden, 2019). Por otro lado, es
un pais con gran diversidad cultural, consecuencia del influjo de
trabajadores y los desplazamientos frecuentes de los propios suecos.
Ademas, es la cuarta nacion con mayor igualdad de genero (World
Economic Forum, 2020).

¢ Innovadora (innovative): siendo consecuencia de la tradicion sueca por la
promocion de la invencién y el disefio (los Premios Nobel, cuya
ceremonia tiene lugar en Estocolmo, son ilustrativos de ello). Es
relevante indicar que, Suecia es el segundo pais de la UE con mayor
concentracion de organizaciones con actividades intensivas en
conocimiento (Sanandaji, 2020). Ademas, su capital es considerada el
Sillicon Valley (Columbia Business School - The Eugene Lang
Entrepeneurship Center, 2019) europeo dada la agrupacion de empresas
tecnoldgicas y startups existentes: Spotify, Skype, Minecraft, entre otras.

e Auténtica (authentic), respecto a la naturalidad, la calidad e
informalidad. Los suecos se rigen por el codigo ético conocido como la
“Ley de Janet”. Es un codigo de conducta nérdico que hace hincapié en
la importancia del grupo, no del individuo, y que critica la vanidad, la
falta de humildad y el logro personal (Cappelen & Dahlberg, 2017).
Igualmente, los suecos optan por el estilo informal y la confianza para la
direccién de negocios, asi como por una solida tradicion de calidad (The
Council of Promotion of Sweden (NSU), 2008).

e Solidaria (caring), como nacion empatica y preocupada por todos los
individuos, y en especial, los colectivos mas vulnerables. No obstante,

Suecia no se encuentra entre los primeros puestos de los paises mas

® Actualmente la EQLS mas reciente es la del afio 2016.
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solidarios, pero si mantiene una posicién intermedia-alta: puesto niumero
10 (Global Solutions The World Policy Forum, 2018). En cuanto a las
necesidades de los individuos deben destacarse la educacion permanente
gratuita, los amplios permisos de paternidad y el compromiso con el
medio ambiente (The Council of Promotion of Sweden (NSU), 2008).
Ii. Cultura, se refiere a la ideologia de la marca. Las agencias suecas basan su
estrategia en los siguientes valores:

e Lainnovacién: promocidn de tecnologia, creatividad y educacion.

e Ladiversidad e inclusion: promocion de igualdad de género.

e La sostenible: promocion de energias renovables y reduccion de la
contaminacion. Suecia es el octavo pais del mundo mas sostenible
conforme el Indice de Comportamiento Medioambiental 2020 (Yale
University, 2020).

e La felicidad: promocién de la felicidad en Suecia, al ocupar el séptimo
puesto en el indice de felicidad mundial, y modelo del bienestar de los

paises nordicos (Helliwell, 2020).

Ademaés de lo indicado, los responsables de la estrategia de promocién de Suecia en el
extranjero (Sharing Sweden, 2017) afirman que su marca es conocida por la

prosperidad, la educacion, la baja corrupcion y la competitividad.

Algunos ejemplos de tales rasgos son: la promocion del Gobierno Sueco como el
primero feminista del mundo (Government Offices of Sweden, 2019) y el
nombramiento en 2019 de Estocolmo como la ciudad mas inteligente del mundo.

lHustracion 10. Logo de Estocolmo que la identifica como la ciudad mas inteligente del

mundo

SMART CITY
SWEDEN

Fuente: (Smart City Sweden, 2021)
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Vi.

Relacion con los consumidores. Tanto Suecia como las organizaciones y

empresas suecas Se muestran como socios atractivos para emprender

esfuerzos (Sharing Sweden, 2017), de forma que la marca Suecia ofrece una

relacion a sus consumidores basada en:

La cercania y cooperacion. Hace participes a los consumidores en la
creacion de la marca (co-creacion)®.

La duracion a largo plazo. La innovacion, sostenibilidad e igualdad
ofrecida por la place brand implica una relacion duradera, distinta de las
marcas cuyo principal objetivo es turistico, ya que las actividades y
experiencias se limitan a un periodo de tiempo corto.

La oferta de oportunidades. Suecia como un escenario ideal para la

invencion, inspiracion y solucion de problemas.

Reflejo del consumidor, en cuanto a como es el consumidor que se utiliza

la marca (qué transmite y proyecta el “consumidor tipo™).

Nivel de educacién alto. La mayor parte de la inmigracién en Suecia es
poblacién joven educada, especialmente la procedente de la UE y China
(Gerdes & Wadensjo, 2013).

Preocupados por la sostenibilidad y el medio ambiente. Suecia como la
primera nacién del mundo en el turismo sostenible (Schengen visa info
news, 2021).

Progresistas y modernos. Con un alto grado de sensibilidad frente a la

tecnologia, la calidad, el disefio y la influencia en redes sociales.

Imagen propia del consumidor, al utilizar la marca Suecia, se basa en las

siguientes cualidades: éxito, mente abierta, creatividad y curiosidad,

independencia, modernidad y preocupacién por la sociedad y el futuro
(Banco Santader, 2021).

® El Ministerio de Asuntos Exteriores realiza la analogia de lo que ocurre en las empresas suecas. Estas
tienden a invitar a sus clientes y empleados a realizar sugerencias y los involucra en la implementacion de

ideas.
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En definitiva, el cumplimiento de este elemento es tal y como se expone a continuacion:

lustracién 11. Prisma de la identidad de marca: caso Suecia

PHYSIQUE PERSONALIDAD
- Centros Metropolitanos (Estocolmo, - Progresiva
Gotemburgo y Uppsala) - Abierta
- Estructuras modernas y arte - Innovadora

P
- Paisajes naturales (frio y montafia) / \ - Auténtica
P ~ - Solidaria
AN // \ S

RELACION CON LOS CONSUMIDORES CULTURA
- Cercania y cooperacion MARCA D E LU GAR - Innavacion
- Duradera - Diversidad e inclusién
- Suecia como una oferta de SUECI‘A - Sostenibilidad
oportunidades - Felicidad
/ \
\\ //

\ ”

\ /
REFLEJO DEL CONSUMIDOR \/ IMAGEN PROPIA DEL CONSUMIDOR
-

- Exitoso e independiente
- De mente abierta
- Creativo y curioso
- Moderno
- Sostenible

Nivel de educacién alto
- Preocupado por la sostenibilidad
- Progresista y moderno

Fuente: elaboracion propia a partir de lo expuesto

De conformidad con lo sefialado en el capitulo anterior, la identidad de marca descrita
debe ser compatible y guardar una relacién positiva con el grupo destinatario. En el caso
Suecia ha de concluirse que dicho requisito se cumple en un alto grado, ya que el
enfoque principal del grupo destinatario y la identidad de marca es la creatividad, la
innovacion, la diversidad, la prosperidad y la alta competitividad empresarial. No
obstante, el mayor inconveniente es la aplicabilidad de tal identidad. Esto se debe a que
las caracteristicas mencionadas no son extrapolables en todo el territorio sueco, como
consecuencia de concentracion de poblacién y actividades en un bajo numero de

ciudades.

2.3 Factor social

En el presente apartado se analiza si el factor social propicia la conformacion de una
marca de lugar de atraccion de emprendedores. Hace referencia a la cultura. Para
evaluar la cultura de Suecia emplearemos el modelo de Hofstede (2011). Este autor
indica seis dimensiones en las que se debe valorar la cultura, las cuales seran, explicadas

y analizadas en el caso Suecia:
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i.  Distancia al poder. Esta dimensién mide la aceptacion de la desigualdad de las
organizaciones, instituciones e individuos. Son indicadores de que una sociedad
es esencialmente igual, los siguientes:

- Educacion centrada en el alumno. Suecia pone gran énfasis en la
educacion no solo en edades tempranas, sino de forma permanente. Su
sistema de educacion permite tener clases muy reducidas, centrase en
ensefiar habilidades relacionadas con el pensamiento critico, y conseguir
un rendimiento alto de los alumnos, con independencia del estatus
econdmico, social y cultural (OCDE, 2018).

- Los subordinados esperan ser consultados. Como consecuencia de la
mencionada Ley de Janet, la cultura sueca se basa en la consideracion de
todos como iguales, y por tanto, inclusion de todos los niveles en la toma
de decision. Asimismo, la direccion del negocio empleada, con caracter
general, en Suecia es informal (The Council of Promotion of Sweden
(NSU), 2008) y de jerarquia plana u horizontal, en la que la dependencia
entre los directivos y el resto de empleados es casi inexistente en la
practica.

- Gobiernos pluralistas y democréaticos: Suecia es un estado democréatico
miembro de la UE, con un gobierno pluralista que respeta los derechos
de los ciudadanos (Ministry for Foreign Affairs Sweden, 2009).

- La baja corrupcion. Suecia, junto a Singapur, Suiza y Finlandia, ocupa el
puesto del tercer pais del mundo menos corrupto en 2020 (Transparency
International, 2020).

- Tratamiento igual de los hijos (independencia de género y posicion). El

pais nordico es conocido como ejemplo de igualdad de género y trato.
Conclusién: Suecia es un pais con un bajo distanciamiento al poder.

ii.  Individualismo — colectivismo. Las sociedades individualistas son aquellas que
otorgan mayor relevancia a los fines del individuo, no del grupo (Cox & Khan,
2017).

Son indicadores de un pais individualista (Hofstede, 2011):
- El derecho a la propiedad privada, altamente protegida por en Suecia.
- La actitud positiva hacia la libre expresion. Ademas de garantizar la

libertad de expresion, Suecia promociona las manifestaciones sin
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pretensiones con claridad, y defendiendo los propios valores, aun cuando
sea incomodo (The Council of Promotion of Sweden (NSU), 2008). Un
ejemplo de ello es el conocido Fridays For Future (Fridays for the
Future, 2021), permitiendo a los escolares faltar los viernes a clase para
manifestarse por el cambio climatico.

- El proposito de la educacion es aprender a aprender. EI modelo sueco de
educacion se basa esencialmente en el desarrollo de habilidades.

Conclusién: Suecia alberga un notable grado de individualismo.

iii.  Masculinidad — Feminidad. Las culturas enfocadas hacia la masculinidad se
encuentran orientadas a la consecucion del éxito, las diferencias entre géneros y
el papel del hombre como cabeza de familia (Cox & Khan, 2017). Suecia es
clasificada en la dimension de la feminidad como consecuencia de ser una de las

sociedades del mundo con mayor igualdad de género.
Conclusion: Suecia se caracteriza por la feminidad.

iv.  Evasion de la incertidumbre, hace referencia a la propension por tomar riesgos o
no de la sociedad (Cox & Khan, 2017). El estado sueco no muestra rechazo por
la incertidumbre, como consecuencia de la cultura de la creatividad e

innovacion, y la preferencia por lo informal.
Conclusién: Suecia presenta un grado muy bajo de evasién de la incertidumbre.

v.  Orientacion a largo plazo (pragmatismo) o a corto plazo (normativo). La cultura
sueca tiene un caracter esencialmente pragmatico, puesto que estd enfocada
hacia el futuro, la adaptacién en el tiempo y el crecimiento econémico (The
Council of Promotion of Sweden (NSU), 2008).

Conclusién: Suecia es un pais de caracter pragmatico.
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En definitiva, el cumplimiento de este elemento es tal y como se expone a continuacion:

Tabla 3. Valoracion del cumplimiento del requisito: factor social

Factor social

Elementos

Compatibilidad con marca de
lugar de atraccion a los

emprendedores

Distancia al poder (ideal para la marca pretendida: grado bajo)

Si (grado bajo)

Individualismo o colectivismo (ideal para la marca pretendida:

individualismo)

Si (individualismo)

Masculinidad o feminidad (ideal para la marca pretendida:

masculinidad)

No (feminidad)

Evasién de la incertidumbre (ideal para la marca pretendida:

aceptacion)

Si (aceptacion)

Pragmatismo o normativo (ideal para la marca pretendida:

pragmatismo)

Si (pragmatismo)

Fuente: elaboracion propia a partir de lo expuesto

Todos los factores que Suecia posee, salvo la feminidad, propician la innovacion (Cox
& Khan, 2017). Por todo ello, se concluye que Suecia cumple con la cultura que se
determino en el Capitulo Il, necesaria para crear una marca de lugar atractiva para los
emprendedores. Esta consiste, en particular, en una cultura en la que se propicie el
espiritu emprendedor, la innovacién y creacion; asi como un pensamiento social comun
hacia el emprendimiento. Este Gltimo requiere, no solo de actitud positiva general, sino

también de herramientas comunes que faciliten la creacion empresarial.

2.4 Factor institucional
En esta seccion se evaluaran las instituciones suecas, asi como su adecuacion a los
requisitos necesarios para tener una marca de lugar de atraccién a los emprendedores

(esencialmente, una legislacion incentivadora del emprendimiento y politicas de
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promocién de talento). Para ello, se analizaran los factores CPIA’, los cuales examinan
las instituciones de un pais. Dichos factores se dividen en cuatro bloques. No obstante
los dos primeros (Direccion econdmica y Politicas estructurales) seran simplificados en
un unico bloque (Politicas econdmicas), puesto que en el apartado 2.3 de este Capitulo

serd analizada la economia sueca.
i. Politicas y legislacién

En primer lugar, se detallan las politicas econémicas del pais ndrdico. Suecia es junto a
Beélgica y Hungria, entre otros, uno de los paises de la UE con impuestos mas altos
(European Commission, 2010). Si bien es verdad que son varios los estudios que han
determinado una relacion negativa entre el emprendimiento y la tributacion elevada, tal
relacion no es lo suficientemente fuerte como para ser determinante. No obstante, es
importante destacar que la cultura que rodea el pago de impuesto en Suecia, es de
caracter positivo. Esto es, los suecos, a diferencia de la mayoria de personas, asocian los
impuestos con una mejora inmediata y no abusiva del Estado del bienestar. Ademas, la
Agencia Tributaria sueca tiene competencias pocos comunes y similares a las de un
registro civil nacional (por ejemplo, se encarga del registro de nacimientos y
determinacion del nombre, la investigacion de impedimentos en los matrimonios, etc.).
Por ello, se asocia con funciones que facilitan gestiones necesarias y con un trato

extraordinariamente cercano (Sweden Sverige, 2020).

De igual forma, las politicas econdmicas, la estructura fiscal y la escasa deuda publica,
han resultado en que el marco fiscal sueco sea uno de los mas exitosos de la UE (Lund
University, 2019).

En segundo lugar, se analiza la normativa empresarial de este Estado. Como miembro
de la UE, gran parte de la legislacion sueca ha de ser conforme al Derecho de la UE. No
obstante, aquellas medidas impuestas por Suecia tienden a ser laxas. Son de interés
mencionar los siguientes aspectos (Rehn, Kindgren-Bengtsson, Stenmark, & Norderyd,
2020), relativos a la regulacion sueca:

- Con caracter general, Suecia no impone restricciones a las inversiones

extranjeras ni a los accionistas extranjeros.

" El CPIA o Country Policy and Institutional Assessment (Evaluacién de la Politica e Instituciones
nacionales) es una herramienta que permite evaluar la calidad de las politicas e instituciones de un estado.
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- Las sanciones impuestas en Suecia proceden de la ONU o la UE, es
decir, no tiene una actitud negativa ni estricta con las empresas.

- No hay controles especificos de divisas ni restricciones monetarias, salvo
los relativos al intercambio de informacion necesaria y, en especial, al
blangueo de capitales y el terrorismo.

- Si bien la tributacidn es alta, existen multiples incentivos financieros
(como préstamos y subvenciones) y regimenes fiscales especiales
favorables (como desgravaciones fiscales para expertos y personal clave
extranjero). Todo ello aplicable a empresas suecas 0 extranjeras.

- El registro y constitucion de una sociedad resultan relativamente
sencillos. No existen exigencias sobre el domicilio del fundador. El

tiempo de registro y constitucion es corto.

Por ello, y contando con las limitaciones legales que implica ser miembro de la UE,
empezar una sociedad en Suecia no supone un esfuerzo extraordinario, y se ve facilitada

por el propio pais.

Finalmente, es relevante examinar el acceso a la financiacion en Suecia. Ademas de
acceder a las mdltiples vias de financiacién de la UE®, el gobierno sueco facilita
métodos de financiacion para aquellas personas que deseen emprender, incentivando de
forma satisfactoria la creacion de un ecosistema de nuevas empresas. La financiacion
tiende a priorizar proyectos relacionados con innovacion, investigacion, formacion,
medio ambiente, energia, turismo, forestacion y alimentacion. Por tanto, la principal
ventaja que presenta Suecia para atraer a los emprendedores es el disfrute de las ayudas
de la UE, ademaés de las ofrecidas por el propio pais. No obstante, entre 190 economias
diferentes, Suecia fue posicionada en el puesto 80 en lo relativo a la consecucién de
créditos (World Bank Group, 2020). Es decir, si bien es verdad que hay multitud de
opciones que facilitan la captacion de fondos para emprender, existen otros paises mas

ventajosos en tal aspecto, como es por ejemplo Alemania.
ii.  Politicas de inclusién social e igualdad

Como se ha mencionado en reiteradas ocasiones en este trabajo, Suecia es un pais lider

en garantizar la igualdad de género (European Institute for Gender Equality, 2020). El

8 Subvenciones, ayudas y financiacion de las Comision Europea y agencias adjuntas, el Fondo Europeo
de Desarrollo Regional, el EUROSTARS y el Banco Europeo de Inversiones, entre otros.
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propio Gobierno de denomina “el Gobierno feminista”. Los principales objetivos
relativos a la igualdad en Suecia se basan en la consecucion de igualdad en la division
de poder, la economia, la educacién, la salud, el cuidado de las tareas del hogar no
remuneradas y la erradicacion de la violencia de género. Consecuentemente, Suecia
resulta mas atractiva para los emprendedores, que aquellos lugares en los que la
distincion de género no permite el acceso a las mismas oportunidades. En este sentido,
es importante destacar que el pais es pionero en introducir el permiso de paternidad /
maternidad remunerado sin distincion de género (Government Offices of Sweden,
2020). Tal permiso es de 16 meses (3 meses intransferibles para cada uno progenitor, y

el resto distribuible a eleccion propia).

En general, el sistema de seguridad social sueco es muy generoso. En primer lugar, el
gasto publico empleado es considerablemente mayor que en el del resto de paises de la
UE (40% de PIB en Suecia frente al 27.1% de PIB de la media europea). La pensién
minima se garantiza con tan solo haber trabajado 3 afios en el pais. Ademas, las
pensiones recibidas cubren aproximadamente un 65% de los ingresos anteriores del
ciudadano jubilado. Asimismo, las subvenciones por enfermedad son muy elevadas
(aproximadamente un 80% de los ingresos), asi como los permisos por enfermada
(completamente remunerados los primeros 14 dias). Por otro lado, la educacion y
sanidad gratuita se garantiza a todos los residentes, con independencia de la

nacionalidad.

Por todo ello, Suecia cuenta con un sistema de proteccién social de una alta calidad y

una buena conciliacién familiar.
iii.  Administracion del sector publico e institucional

Suecia es conocida por su pesada burocracia. Sin embargo, la confianza y actitud
positiva de los ciudadanos hacia la Administracion Publica es creciente. En los ultimos
afios la Administracion sueca se desarrolla para su digitalizacion e implantaciéon de
Inteligencia Artificial (OCDE, 2019). Esto se aplica tanto a la condicion de la
administracion publica como a su desarrollo. Los estudios de la Organizacién para la
Cooperacion y el Desarrollo Econémicos (OCDE) han concluido que Suecia goza de
una administracién publica con buen funcionamiento, unas finanzas publicas estables y
un marco financiero eficiente. Ademas, se confirma que el publico tiene un alto nivel de
confianza en las instituciones y los servicios publicos. Asimismo, como se ha
mencionado supra, Suecia destaca por su transparencia y la baja corrupcién, lo que
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tiene un impacto efectivo en la valoracion de las actuaciones de la Administracion

Sueca.

En definitiva, el cumplimiento de este elemento es tal y como se expone a continuacion:

Tabla 4.Valoracion del cumplimiento del requisito: factor institucional

Factor institucional

Elementos Compatibilidad con marca de
lugar de atraccion a los
emprendedores

Politica y legislacion Si. No obstante, factores que
pueden tener un impacto

negativo:
- Tributacion gravosa

- Los sistemas de financiacién, si
bien son buenos, no destacan

sobre otros extranjeros

Politica de inclusion social e igualdad Si

Administracion del sector publico e institucional Si. No obstante, factores que
pueden tener un impacto

negativo:

- Excesiva burocracia

Fuente: elaboracion propia a partir de lo expuesto

Suecia cuenta con unas instituciones dirigidas a facilitar y propiciar el emprendimiento,
pues tienen la capacidad y potencial para atraer emprendedores por las condiciones que
ofrecen. Sin embargo, deben sefialarse tres aspectos que pueden tener impacto negativo
en la marca: (i) la tributacion gravosa, la cual puede ser mitigada por la valoracion
positiva sueca de las mismas como consecuencia de su eficacia; (ii) la falta de
diferenciacion en cuanto a la oferta de medios de financiacion del resto de paises de la

UE; vy (iii) la excesiva burocracia.
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2.5 Factor econdémico

Este apartado tiene como objetivo evaluar la economia sueca y su aptitud para la
captacion de emprendedores. Por ello, no procede un estudio detallado de indicadores
econdémicos que determinen la salud de la economia, sino de aquellas variables que
resultan concluyentes en el emprendimiento. Asi, se analizan los indicadores clave del

emprendimiento inclusivo proporcionados y analizados por la OCDE (OCDE, 2018).
I. Mercado laboral

Suecia tiene un mercado laboral estable y gran capacidad de adaptacion a los cambios.
Su tasa de desempleo es de las mas bajas de la UE (tasa de desempleo entre 15-74 afios
de 6.7% en 2019) y es el pais del mundo que muestra el nivel més alto de cooperacion
entre empleado y empleador (Ulku & Muzi, 2015). Asimismo, exige la tenencia de
conocimientos elevados, con caracter general, dificultando la busqueda de empleos de

nula o baja cualificacion (European Commission, 2021).
ii. Tasas de autonomos y emprendimiento

Ser autbnomo no es la opcién mas popular en Suecia, como consecuencia de las buenas
condiciones existentes en cuanto a la regulacion del mercado laboral. No obstante,
creciente en los ultimos afos. Por otro lado, la tasa de emprendimiento ha sido
progresiva en particular, para los jévenes. Ademas, la tasa de emprendimiento en etapa
temprana es cada vez superior y mayor a la media de la UE (The World Bank, 2019).
No obstante, el porcentaje de personas con intencion de emprender es ligeramente
menor que el de la media de la UE. Debe destacarse que el Monitor Global de
Emprendimiento resalta que en Suecia existe una situacién paradojica, en la que el
deseo por emprender alli (tanto para los residentes como los no residentes) es mucho
mayor que el porcentaje de residentes que realmente emprenden y que se consideran
cualificados para hacerlo (OCDE, 2018).

iii. Perfil de autbnomo

Suecia, en los ultimos afos, ha presentado un porcentaje de autobnomos entorno al 10%
de trabajadores (OCDE, 2021). En cuanto a las distribucion de los autonomos (tipos de
puesto), Suecia mantiene tasas muy similares a la tendencia media en la UE. No
obstante, debe destacarse que existen mas autdbnomos en los ambitos profesionales,
cientificos y técnicos. Es por ello que, con caracter general, presentan un nivel de

educacion superior.
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iv. Barreras en la creacion empresarial

La OCDE ha determinado que las principales barreras para la creacién empresarial en
Suecia son: el miedo al fracaso, y la desconfianza en las capacidades necesarias para
comenzar un negocio. En ambos casos el porcentaje es inferior al existente en el resto
de Estados Miembros de la UE (OCDE, 2018). Por un lado, estas barreras tienen la
ventaja que indican que el propio pais no tiene grandes impedimentos y es capaz de
crear escenario idilico. Sin embargo, puesto que son elementos subjetivos son mas

dificiles de mitigar.
V. Rendimiento del emprendimiento

Suecia ocupa el undécimo lugar en el indice general del marco empresarial (OCDE) vy el
cuarto en la region nérdica, solo superando a Noruega. Sin embargo, es lider en cuanto a
condiciones de emprendimiento en tres areas: condiciones de mercado, acceso a la
financiacion; y creacion y difusion de conocimientos. Ademas, solo es superada por tres
paises en lo que respecta a la actividad de I+D, lo que refleja un enfoque
tradicionalmente fuerte en este &mbito (Nordic Council of Ministers, 2010). Finalmente,
los emprendedores suecos son ligeramente mas propensos a ofrecer nuevos productos y
servicios a sus clientes (OCDE, 2018).
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En definitiva el cumplimiento de este elemento es tal y como se expone a continuacion:

Tabla 5.Valoracion del cumplimiento del requisito: factor econémico

Factor econémico

Elementos Compatibilidad con marca de
lugar de atraccién a los

emprendedores

Mercado laboral Si

Tasas de autbnomos y emprendimiento No (consecuencia de que la
imagen proyectada  sobre
emprendimiento sea mayor de lo

gue realmente se emprende)

Perfil autonomo Si
Barreras en la creacion empresarial Si
Rendimiento del emprendimiento Si

Fuente: elaboracion propia a partir de lo expuesto

En suma, la economia sueca presenta un escenario propenso para la atraccion de
emprendedores, puesto que es préspera y estable, y presenta tasas de empleo muy altas.
No obstante, tiene impacto negativo la discordancia entre la concepcion del pais como
tenedor de muchos emprendedores, mientras que los resultados no son tan altos como

los esperados.
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CAPITULO IV. CONCLUSIONES

Tras un analisis exhaustivo de la literatura del place branding, ha sido posible la
delimitacién de elementos esenciales que han de estar presentes en la creacion de toda
marca de lugar. Asi, puede afirmarse que con independencia del tipo de region
geografica (esto es, city branding, country branding, etc.) y del proposito de la marca
(inter alia, cultural, turistico o empresarial), existen factores que los responsables de la

gestion de la marca deben considerar en la creacion de la misma.

Por tanto, la primera conclusion alcanzada es que los elementos que conforman una
marca de lugar, en términos generales, son los siguientes: (i) el grupo destinatario,
siendo factor referente en la generacion de la marca; (ii) la identidad de marca, la cual
se relaciona con el anterior; (iii) la cultura, con repercusion directa en el resto de
componentes; (iv) la imagen de marca que es proyectada a través de los medios de
comunicacion; y (v) el disefio y los servicios, los cuales incluyen principalmente,
elementos como la infraestructura, las instituciones y los medios fisicos del lugar. En
este sentido, se ha observado que los modelos proponen diferentes estrategias para el
éxito de las marcas. Estos pueden ser de dos tipos. Por un lado, aquellos que sefialan los
factores determinantes para el desarrollo de la place brand. Ademas, los que sugieren
un proceso con fases esenciales para la elaboracion de la marca. Por tanto, los elementos

concluidos en este trabajo se corresponderian con los modelos del primer grupo.

Por otro lado, se ha estudiado cémo son las marcas de lugar cuyo objetivo es la
captacion de emprendedores. De forma que, se han deducido los componentes que un
place branding enfocado al emprendimiento debe poseer, asi como las caracteristicas de
estos. En particular, estos componentes son una cultura, unas instituciones y una
economia determinadas. Todo ello ha permitido concluir un modelo tipo para el
desarrollo de una place brand de emprendedores. Sus elementos fundamentales son: (i)
el grupo destinatario al que se dirige la marca (proactivo, receptivo al cambio, de mente
abierta, innovador y motivado por los logros); (ii) la identidad de marca; (iii) el factor
social (esto es, una cultura enfocada al espiritu emprendedor, la innovacién, la creacion
y el pensamiento social comun); (iv) el factor institucional (especial hincapié en la
legislacion y las politicas de promocion de talento); y (v) el factor econémico, donde se
valoran elementos tales como el empleo, las competitividad o el acceso a la

financiacion.
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Con ello, se puede afirmar que el primer objetivo principal (la determinacion de como
se crea una marca de lugar cuyo proposito es la atraccion de emprendedores) ha sido
satisfactoriamente alcanzado. Del mismo modo, los propoésitos secundarios han sido
logrados. Esto se debe a que, se ha desarrollado un modelo estandar de place branding
de emprendedores. Ademas, se han encontrado diferencias relevantes entre el place
branding general y aquel que se dirige especificamente a la captacion del
emprendimiento. Se destacan las siguientes particularidades:

- Los atributos del grupo objetivo exigen que el lugar posea un ambiente que
propicie la generacion de ideas e innovacion. Asimismo, ha de permitir un alto
grado de socializacion y diversidad. Finalmente, debe caracterizarse por la
prosperidad y la competitividad.

- La identidad de marca debe ser compatible y guardar una relacion positiva con
el grupo destinatario.

- Los factores institucionales, sociales y econdmicos deben buscar la promocion
de una economia préspera y creciente; una educacion rica en conocimientos
técnicos y tecnoldgicos; y una legislacién que facilite el establecimiento de

empresas.

Respecto al segundo objetivo principal, se ha comprobado que Suecia tiene una marca
de lugar dirigida al emprendimiento desarrollada, coherente y correctamente
comunicada. Este pais realiza grandes esfuerzos por el progreso de su place branding,
promocionando la innovacion, la educacién y unas condiciones de mercado ideales.
Ademas, se aprovecha de su pertenecia a la UE, lo que proporciona muchas facilidades
para la atraccion de talento en cuanto a permisos de residencia, trabajo y movimientos
de capitales, entre otros. La comunicacion de la marca esta adecuadamente coordinada a
través de todas sus actuaciones. En especial, en lo relativo a la educacion, la inversién
en 1+D, el establecimiento de politicas econémicas y sociales incentivadoras. Ademas
de ofrecer un contexto economico llamativo, proporciona condiciones sociales
(seguridad social, igualdad de género, conciliacién familiar, felicidad, entre otros.) que
tienen un impacto positivo en la decision del traslado a Suecia con el fin de emprender.
Por el contrario, este pais presenta dos puntos débiles destacables: (i) la marca sueca
muestra mayores debilidades para su éxito y desarrollo en las areas en las que no se
concentra la mayoria de poblacion, infraestructuras y negocios. Por ello, se reduce a

unas pocas ciudades en las que se puede afirmar que tal marca de lugar exista. (ii) La
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alta tributacion, si bien aceptada y alagada por los propios residentes, puede suponer un
impedimento para la atraccion de talento extranjero, ya que existen paises con
condiciones similares a las de Suecia, en la que los impuestos no suponen una carga
econOmica tan alta.

Igualmente, es menester mencionar que, si bien existe una parte del place branding

~9), puede concluirse que

sueco cuyo proposito es turistico (por ejemplo, “Laponia Sueca
los principales objetivos de los responsables'® de la marca Suecia buscan la atraccion de

talento, inversion y emprendimiento.

En suma, las marcas de lugar que tienen como objetivo atraer el emprendimiento
presentan particularidades. Ademas, Suecia goza de una elaborada place brand

enfocada al emprendimiento.
FUTURAS LINEAS DE INVESTIGACION

La primera recomendacion para futuros estudios relacionados con el place branding se
encuentra relacionada con los distintos tipos de marca de lugar en funciéon de sus
objetivos. Se ha concluido que las investigaciones, esencialmente, tienen un enfoque
turistico y determinado en cuanto a la zona geogréafica (generalmente las ciudades o
paises). Por ello, ha sido notable la evidente falta de literatura especifica para el place

branding cuyos objetivos hacen referencia al talento, la inversién y el emprendimiento.

Por otro lado, se ha observado la importancia e impacto de la gestién del place branding
en los lugares. Los modelos tienden a presentar elementos y procesos complejos para
alcanzar una exitosa marca de lugar. No obstante, resulta de interés proporcionar las
claves para generar una adaptacion de place branding de manera mas sencilla. Esto se
debe a que son muchos los factores externos que pueden deteriorar la marca, como ha
sido manifestado con la pandemia del COVID-19. Especialmente las marcas turisticas
se han visto gravemente dafiadas y han requerido de cambio inmediato. Por tanto, se
propone la investigacion de procedimientos de rapida adaptacion de las marcas de lugar,

ya que su impacto en la economia es de gran transcendencia.

% Laponia Sueca 0 Swedish Lappland: “es una marca de lugar en colaboracién, disefiada para
promocionar la zona artica de Suecia entre los viajeros internacionales. La marca de lugar también
constituye una plataforma de colaboracién para todos los destinos locales y empresarios turisticos del
condado de Norrbotten y los municipios de Skellefted y Sorsele. Todos operan dentro de la marca de
lugar conjunta Laponia Sueca” (Swedish Lapland Visitors Board, 2020).

19 principalmente los responsable del place branding sueco son: el Consejo para la Promocién de Suecia,
que incluye cinco organismos gubernamentales (el Ministerio de Asuntos Exteriores, Visit Sweden, el
Ministerio de Empresa, Energia y Comunicaciones, Business Sweden y el Instituto Sueco) y diferentes
agencias (ej. Soderhavet).
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