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Resumen

La region de Silicon Valley en San Francisco ha sido uno de los lugares que mas rapido ha
generado riqueza en las Ultimas décadas, posiciondndose como la capital mundial de la
tecnologia en la mente colectiva. La percepcion que existe de Silicon Valley como un sinénimo
de innovacién, emprendimiento, y como un lugar que premia la cultura del riesgo, se puede
entender desde el marco tedrico del place branding. El rapido crecimiento de Silicon Valley, y
su mantenimiento a lo largo del tiempo, no se debe tnicamente a factores aleatorios y organicos,
sino que ha requerido un compromiso deliberado para mantener y proyectar su marca y
posicionamiento. Su éxito ha sido tan extraordinario que ha sido objeto de imitacion en diversas
partes del mundo, aunque continuia siendo el destino predilecto para aquellos que desean triunfar
y prosperar en la industria tecnologica. A través de este analisis, contextualizado en el place

branding, se comprendera como ha logrado mantener esta imagen a lo largo del tiempo.

El objetivo de este trabajo es analizar como se ha construido la marca region de Silicon Valley, y
examinar los factores que han contribuido a su éxito y posicionamiento en la mente de las
personas. Para lograr esto, se ampliaran las contribuciones de Aaker al posicionamiento de la
marca y se aplicard especificamente al caso de Silicon Valley, considerando su evolucién a lo

largo de las Gltimas décadas.

Palabras clave: place branding, Silicon Valley, marca region, posicionamiento de la marca.

Abstract

Silicon Valley, located in San Francisco, has been one of the fastest places to generate wealth in
recent decades, positioning itself as the global capital of tech in the collective minds. The
perception of Silicon Valley as a synonym for innovation, entrepreneurship, and as a place that
rewards risk culture, can be understood from the theoretical framework of place branding. The
rapid growth of Silicon Valley, and its maintenance over time, is not due solely to random and
organic factors, but has required a deliberate commitment to maintaining and projecting its brand
and positioning. Its success has been so extraordinary that it has been the subject of imitation in

various parts of the world, yet it remains the destination of choice for those who wish to succeed
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and thrive in the tech industry. Through this analysis, contextualized in place branding, to

understand how it has managed to maintain this image over time.

The objective of this paper is to analyze how Silicon Valley’s regional brand has been built, and
to examine the factors that have contributed to its success and positioning in people's minds. To
achieve this, Aaker's contributions to brand positioning will be expanded and applied specifically

to the case of Silicon Valley, considering its evolution over the last decades.

Keywords: place branding, Silicon Valley, regional branding, brand positioning.
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I. INTRODUCCION

Silicon Valley es una region reconocida a nivel internacional por su destacado papel
como centro de innovacion y emprendimiento, consoliddndose como uno de los mayores hubs
tecnoldgicos del mundo. Este territorio, caracterizado por su entorno acelerado y altamente
competitivo, se ha convertido en un enclave donde el trabajo, el estudio y la reinversion se
entrelazan en una dindmica constante. La reputacion de Silicon Valley se ha forjado a lo largo de
décadas y en la actualidad alberga la sede principal de numerosas empresas tecnologicas lideres,
como Apple, Google, HP y Facebook, ademas de ser el hogar de innumerables startups y firmas
de capital de riesgo, lo que refuerza su imagen como el famoso "Valle de Silicio" donde

emprender y alcanzar el éxito.

Esta imagen ha contribuido al crecimiento exponencial de la region, promoviendo la
expansion de las empresas alli establecidas, atrayendo grandes volumenes de inversion extranjera
y captando talento de diversas partes del mundo, lo que ha generado prosperidad y desarrollo
econdémico. Silicon Valley ha sido objeto de atencion global, siendo considerado como un
referente, y gran influyente en los avances tecnologicos y empresariales a nivel mundial. Todo

este conjunto de elementos forma parte integral de la marca Silicon Valley.

A lo largo del ultimo siglo, Silicon Valley ha demostrado una efectiva capacidad de
posicionamiento en la mente colectiva. Al igual que las ciudades de Paris y Milan se asocian de
manera inherente con la moda, Wall Street como centro financiero, o la vinculacion de
Hollywood con la industria cinematografica, Silicon Valley se destaca como una de las primeras
referencias que vienen a la mente cuando se evoca el término "tecnologia". Estos lugares han
conseguido establecerse exitosamente en nuestra conciencia colectiva. Pero, ;como ha logrado

Silicon Valley alcanzar tal posicionamiento?

El place branding cobra sentido en este contexto. Entendiéndose como el proceso por el
que se crea, gestiona y comunica una marca de lugar que sea Unica y atractiva. El objetivo es
promover al desarrollo de ese lugar a nivel econdmico, politico y social, asi como atraer a una
audiencia objetivo en concreto, se logra crear una imagen y percepcion positiva en la mente de
las personas. A través de una gestion de marca de lugar efectiva, concretamente, de marca

region, se ha logrado este posicionamiento. Este reconocimiento ha consolidado su imagen de
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innovacion y liderazgo, atrayendo la atencién de emprendedores, inversionistas y profesionales

de todo el mundo que buscan formar parte de esta vibrante comunidad tecnolégica.

En la actualidad, Silicon Valley cuenta con recursos fundamentales que perpetuan el
ecosistema de innovacion de la region. Por un lado, se encuentran prestigiosas universidades que
contribuyen la formaciéon de profesionales altamente capacitados en disciplinas tecnologicas y
empresariales, proporcionando el talento necesario para alimentar el dinamismo y la creatividad
que caracterizan a la region. Por otro lado, la presencia de numerosas empresas tecnologicas
lideres, asi como de una densa red de infraestructuras y servicios, conforman una base que

facilita el intercambio de conocimientos, la colaboracién y el surgimiento de nuevas ideas.

Ademas, el ecosistema de Silicon Valley se beneficia de una cultura arraigada de
innovacion y riesgo, donde el fracaso se considera una oportunidad de aprendizaje y se fomenta
la experimentacion. Estos factores, combinados con una mentalidad abierta hacia la colaboracion
crean un entorno propicio para la generacion de ideas disruptivas y, en ultima instancia, la

perpetuacion de su identidad.

1. Finalidad y Objetivos

El objetivo de este trabajo es identificar como ha construido Silicon Valley su marca
region. El territorio es uno de los lugares que mas impacto ha tenido en la sociedad
contemporanea, y es reconocido como un centro lider en innovacion tecnoldgica y
emprendimiento. En las ultimas décadas, Silicon Valley ha experimentado un desarrollo sin
precedentes, en el que cabe preguntarse si ha sido el resultado de esfuerzos conscientes o si, por
el contrario, ha sido el ecosistema favorable lo que ha permitido este crecimiento. En su caso, se
pueden observar ambos: desde una intervencion por parte de actores institucionales y grupos de
interés, como un desarrollo espontdneo por sus condiciones previas, lo cual ha generado la

imagen distintiva y reconocible de lo que es hoy la region.

Por ello, determinar los factores clave en este proceso implica explorar las estrategias,
acciones y recursos utilizados para posicionar a Silicon Valley como un ecosistema de

innovacion y emprendimiento destacado.



Asi, se tratard de contribuir al conocimiento en el campo del place branding,
concretamente, a nivel regional, lo cual puede proporcionar una visiéon mas profunda acerca del
impacto que distintos niveles de entidades geograficas pueden tener entre si, debido,
principalmente, al caricter interdependiente de la comunidad global. Al examinar un caso
reconocido como el de Silicon Valley, se podran extraer lecciones valiosas que ayuden a
comprender los procesos y estrategias que subyacen a la construccion de marcas de lugar de
manera eficaz. De esta forma, los objetivos a conseguir tras realizar esta investigacion son los

siguientes:

Objetivo general:

- Analizar como se ha construido la marca de lugar en Silicon Valley.

Subobjetivos:

- Explicar el concepto de place branding y comprender su aplicacion en el contexto de
la marca region.

- Determinar el proceso de construccion de una marca region.

- Comprender el papel de Silicon Valley en el s. XX.

- Determinar los atributos determinantes que han contribuido a la construccion de una
marca de lugar en Silicon Valley.

- Concretar quiénes son los principales stakeholders y publico objetivo de la region.

- Comprender como ha logrado posicionarse Silicon Valley como centro de innovacion

tecnoldgica y espiritu emprendedor.

2. Metodologia

En este trabajo se ha empleado una metodologia que combina, por un lado, la revision de
la literatura existente sobre el place branding, y, en concreto, la gestion de marca de region; asi
como el andlisis de casos de estudio relevantes. El principal objetivo es determinar como Silicon
Valley ha construido su marca de region a lo largo del tiempo, identificando los elementos y

aspectos clave que han contribuido a este proceso. Esta revision ofrece un fundamento de



conocimientos teoricos y conceptuales relacionados con el tema, asi como las diferentes

contribuciones al concepto de posicionamiento de una marca.

Para determinar como construir una marca de lugar efectiva, se analizaran algunos casos
de estudio que permitan establecer un contexto similar y un marco de referencia, junto con las
principales orientaciones en referencia a los modelos de posicionamiento, como el descrito por
Aaker (1996). Asi, se identifican los elementos comunes que resultan relevantes para construir la

marca de la region.



II. PRIMERA PARTE: LA MARCA DE LUGAR Y LA MARCA DE REGION

1. Concepto de Place Branding

El place branding se trata de un ambito de estudio en rapida expansion, y la literatura
existente es limitada si se compara con la abundancia de ejemplos observables en la realidad
(Johnston 2008). Su aumento en popularidad se puede explicar, principalmente, a través del
proceso de globalizacion (Gnoth, 2002; Van Ham, 2008), donde, entre otros factores, los actores
internacionales tienen una influencia creciente, las inversiones extranjeras son mas frecuentes, el
mercado laboral tiene menos barreras y los viajes internacionales han aumentado (Hanna &

Rowley, 2008).

A través de la gestion de la marca, en adelante, branding, podemos promocionar un
determinado territorio, su cultura, y valores, incluso también se puede emplear como una
herramienta para el desarrollo de determinadas politicas (Hanna & Rowley, 2008; Mordhorst,
2018). Asi, el concepto de branding se ha ampliado para aplicarse —ademas de su orientacion
tradicional hacia productos o servicios— a entidades geograficas, como ciudades, regiones y
paises (Kerr, 2006). Este hecho se considera la evolucion natural de la teoria del branding a nivel
corporativo, hacia su aplicacion a lugares fisicos (Allen, 2007). Por lo tanto, la mayor parte de
los conceptos que se desarrollaran en este trabajo ya se aplicaban en el branding tradicional, y su

desarrollo en este ambito es la aplicacion de estas técnicas a los lugares.

Cuando hablamos de lugar, nos referimos a un espacio fisico al que se le ha dado
significado a través de procesos personales, grupales o culturales (Low & Altman, 1992). En esta
linea, la forma en que un lugar es percibido no se debe Unicamente a las técnicas de marketing
que se aplican, sino también otros dmbitos como la cultura, la sociedad y el medio ambiente

(Florek & Kavaratzis, 2014).

Anbholt define place branding como la practica de crear y gestionar la imagen de un lugar
para contribuir a su desarrollo econdmico, politico, social y cultural (2004, como se citd en Kerr,

2006). Esto se lleva a cabo aplicando estrategias de marketing, por las cuales se crea una
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identidad visual y narrativa en linea con las particularidades de ese lugar, de manera que se logre

una diferenciacion frente al resto (Papadopoulos & Heslop, 2002).

Mordhorst (2018) destaca la naturaleza competitiva del place branding, en el sentido de
que, aquellos que no desarrollen una estrategia de creacion de marca, se exponen al riesgo de que
quienes si lo hagan se posicionen por encima. Aunque existen multitud de definiciones de place
branding (Allen, 2007; Anholt, 2003; Kavaratzis & Ashworth, 2006) todas tienen en comun el
concepto de valor afiadido (Blichfeldt, 2005).

1.1. Place Brand Equity

El brand equity se refiere al valor adicional que una marca tiene debido a la percepcion y
las asociaciones positivas que los consumidores tienen con ella (Keller, 2003). Asi, el valor y
significado que los stakeholders atribuyen a un lugar constituye el place brand equity, y se
considera un indicador de como de efectiva es la estrategia de marca de lugar (Florek
& Kavaratzis, 2014). De cierta forma, refleja la fortaleza de la relacién entre la marca y su
publico objetivo: cuando los consumidores tienen asociaciones positivas y sentimientos hacia

una marca de lugar, esto conduce a un mayor place brand equity.

Se puede entender también como la reputacién y confianza que una marca de lugar ha
establecido a lo largo del tiempo (Andéhn et al., 2014). Representa un activo intangible que
distingue a un lugar de otros competidores y ejerce influencia sobre el comportamiento de los
consumidores (Tanveer & Lodhi, 2016). Por lo que cuando estos tienen una conexion sélida con
la marca de lugar, es mas probable que lo elijan frente a otras opciones, estén dispuestos a pagar
un precio premium por sus productos o servicios, y se incremente su fidelidad a la marca (Aaker,
1991). Sin embargo, Aaker (1991) engloba en este concepto, tanto el activo como el pasivo
vinculado a la marca, por lo que todo lo que se posee puede anadir valor (activo) o restarlo

(pasivo).

El concepto de place brand equity se ha abordado de diversas formas, incluyendo su
relaciéon con el destination branding y cémo conseguir que un destino sea atractivo y

comercializable (Konecnik & Gartner, 2007). Sin embargo, vale la pena profundizar en el trabajo
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realizado por Andéhn, Kazeminia, Lucarelli y Sevin en 2014, quienes sostienen que el valor de la
marca de lugar (es decir, el place brand equity) se deriva de un conjunto de asociaciones que
existen en la mente de las personas, un tema que ha sido recurrente en el place branding (Zenker
& Braun, 2010), y es una nocidon que estd ampliamente aceptada (Kavaratzis & Hatch, 2013).
Como solo existen en la mente de los consumidores, la gestion de las marcas se trata de la

gestion de las percepciones (Rosenbaum-Elliot et al., 2018).

Aaker (1991) ya reconocia el concepto de brand equity como una herramienta
fundamental en la gestion de marcas. Destacaba que el brand equity se construye a través de la
generacion de asociaciones positivas y relevantes en la mente de los consumidores, las cuales
pueden fortalecer el posicionamiento de la marca y establecer una base solida para su éxito a
largo plazo. Ademas, Aaker (1991) sostiene que el brand equity es una inversion estratégica, ya
que requiere una significativa inversion inicial en términos de recursos y esfuerzos de marketing.
Sin embargo, el autor enfatiza la importancia de tener una vision a largo plazo, ya que el brand
equity puede perdurar en el tiempo y proporcionar una ventaja competitiva sostenible, resistiendo

los embates de la competencia.

1.2. Asociaciones a la Marca

Retomando la analogia del branding corporativo con el place branding, para las
empresas, una marca es mas que un producto. Cuando una marca evoca asociaciones positivas,
puede estimular las ventas. La idea es que un lugar también genera ciertas asociaciones, tanto
positivas como negativas. Estas son el resultado de los diferentes elementos que se relacionan
entre si y contribuyen a comunicar y representar a la marca, y se reflejan en los objetivos,
comunicaciones, valores y cultura general de los stakeholders (Zenker & Braun, 2010). Sin
embargo, Zenker y Braun sefialan que, debido a la diversidad de perspectivas, experiencias y
percepciones individuales, estas asociaciones pueden variar y no estar alineadas entre diferentes
grupos de consumidores. Esto significa que las personas pueden tener diferentes ideas, imagenes
y percepciones sobre un lugar en particular (2010). Asi, se fundamenta la importancia de
establecer asociaciones distintas y adaptadas a segmentos de mercado especificos (Aaker, 1991).

Si consideramos, entonces, que la marca de un lugar se trata de una “imagen fragmentada”, se
9 9 9
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puede inferir que se seleccionarian los aspectos mas relevantes que resuenen con una audiencia
objetivo en concreto para proyectar una imagen positiva (O’Shaughnessy & O’Shaughnessy,

2000)

El turismo ha sido, tradicionalmente, una herramienta efectiva para impulsar la marca de
un lugar en diversas industrias, diferencidndose a través de su marca de destino turistico, o
destination branding, como ventaja competitiva (Gnoth, 2002). Sin embargo, contemplar
unicamente el place branding desde el punto de vista del turismo restringe el alcance que tiene
esta area de estudio. En muchos casos, sefiala Keith Dinnie (2004), establecer una conexioén
demasiado estrecha entre el turismo y la marca de lugar puede resultar perjudicial, ya que, por un
lado, puede llevar a una vision simplificada y estereotipada del destino, alejandolo de la realidad
compleja y multidimensional que ofrece; y, por otro lado, se podrian estar perdiendo
oportunidades en otros sectores, como la tecnologia, la innovacion, la industria creativa u otros

aspectos distintivos del lugar.

Por este motivo, es importante tener una vision mas amplia del place branding, a pesar de
que el sector mas comun haya sido el turistico. Las entidades geograficas —ya sea pueblos,
regiones, ciudades o paises— se ven afectadas por multitud de aspectos y dimensiones, tales
como su economia, sociedad, politica, historia, cultura y valores (Anholt, 2003; Gnoth, 2002;
Papadopoulos & Heslop, 2002; Hanna & Rowley, 2008; Mordhorst, 2018; Van Ham, 2008). A
modo ilustrativo, el deporte tiene un papel influyente en la percepcion que se tiene de un pais y
la imagen que proyecta, ya sea por organizar eventos deportivos, como sefiala Gilmore (2002) en
referencia a la celebracion de los Juegos Olimpicos en Barcelona en 1992, y el impacto que tuvo
en la imagen de Espaia como un pais moderno e integrador; o los éxitos deportivos de un pais,
como se refleja en el equipo de futbol brasilefio (Dinnie, 2004). En Gran Bretafa, la historia y la
cultura fueron identificadas como elementos clave en la creacion de su marca de lugar, y, en el
proyecto liderado por la consultora de marcas Corporate Edge en colaboracion con la British
Tourist Authority en 2002, se buscé mejorar la percepcion que existia sobre esta, aludiendo a su

herencia historica y a la personalidad de su gente (Hall, 2004).

En su mision de encapsular la identidad de un lugar, el place branding busca generar
asociaciones positivas, generalmente, a través de elementos visuales o verbales, como esléganes

(Ermann & Hermanik, 2018; Hanna & Rowley, 2008). Sin embargo, estos no son los unicos
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medios para lograr esto, ya que, por ejemplo, una caracteristica en concreto del lugar de origen
condiciona la percepcion de la marca de lugar; vinculando los valores esenciales de la nacion a la
marca; o una imagen dominante puede trascender las complejidades de un lugar en concreto
(O’Shaughnessy & O’Shaughnessy, 2000). Por ello, es importante analizar las diferentes

entidades geograficas y su gestion de marca dentro de su propio contexto.

2. El papel central de la marca

La marca desempefia un papel crucial en el mundo empresarial, y su importancia no es
diferente cuando se trata de una ciudad, una regién o un pais. El place branding implica una
serie de competencias similares a las que se utilizan en la gestion de la marca de una
organizacion. Asi, esta tiene una gran influencia en la estrategia a llevar a cabo, las decisiones a
tomar y la direccion a seguir (Gilmore, 2002; Hanna & Rowley, 2011). Los paises deben
identificar y destacar sus ventajas competitivas, diferenciarse de otros competidores y crear una

identidad distintiva (Maheshwari et al., 2014).

Asi, se convierte la marca en un vehiculo para transmitir los valores, recursos y potencial
de un pais, con el objetivo de establecer una conexién emocional con sus audiencias, lo que
incrementa su fidelidad a la marca (Van Ham, 2008). En este sentido, introduciremos el concepto
de “competencias centrales” del pais, que, desarrolladas a lo largo del tiempo, juegan un papel

fundamental (Gilmore, 2002).

2.1. La esencia de 1a marca

Una marca unificada proporciona una guia clara y un propdsito comin, y genera una
ventaja competitiva (Greyser & Urde, 2019; Lodge, 2002). Esto ayuda a alinear los esfuerzos de
diferentes actores, como el gobierno, las empresas y los ciudadanos, hacia un mismo objetivo, ya
que existe una imagen coherente y solida, que refuerza la confianza y la percepcion positiva
tanto a nivel nacional como internacional (Stottinger & Penz, 2011; Szondi, 2008; Van Ham,

2008). Cuando existe una estrategia unificada, la marca desempefia un papel fundamental al
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transmitir los valores del lugar de manera clara y eficiente (Lodge, 2002); ademas, trasciende a

los cambios politicos, econdmicos o sociales (Gilmore, 2002).

En un mercado dindmico donde las necesidades de los consumidores evolucionan
constantemente, es crucial cumplir con la promesa implicita de la marca para satisfacer esas
necesidades (Morley, 2009). Este concepto de promesa resulta relevante debido a que es la que
atrae al publico objetivo en un primer lugar (Kotler et al, 2002). Cuando se define la marca, la
promesa se materializa a través de su propuesta, y resulta crucial que la audiencia objetivo la
entienda y se identifique con ella. Anholt (2015) afirma que un pais se juzga por lo que hace, no
por lo que dice; por tanto, no cumplir la promesa es aun mas perjudicial que no haberla hecho en

primer lugar (Morley, 2009).

El place branding adquiere una importancia central porque representa el "espiritu de su
gente" (Gilmore, 2002; Hall, 2003; Anholt, 2015). Asi, el espiritu del lugar y el de su gente esta
conectado (Hall, 2004). En otras palabras, la marca captura la esencia de las personas que
habitan en ese lugar. Este espiritu se define por los valores arraigados en los recursos
preexistentes del lugar, su historia, economia, cultura y sociedad (Gilmore, 2002). De esta forma,
ese espiritu no se puede reproducir de un sitio a otro, sino que es unico y diferenciador. En
consecuencia, si consideramos que la marca de un lugar y su gestion desempefian un papel
fundamental al reflejar el espiritu de su gente, resulta evidente que las personas ocupan un lugar

importante en esta ecuacion.

2.2. El posicionamiento de la marca

Evaluar el posicionamiento de la marca es importante por varios motivos. En primer
lugar, el posicionamiento es un indicador muy util para saber como es percibida la marca por los
clientes, en relacion a los competidores (Gwin & Gwin, 2003; Perreault & McCarthy, 2002). En
segundo lugar, contribuye a la fidelizacion del consumidor y a incrementar el brand equity
(Gwin & Gwin, 2003). Es una estrategia compleja de disefiar y aplicar, debido, principalmente, a
la competitividad y dinamismo del mercado (Schnedler, como se citd6 en Gwin & Gwin, 2003).
El objetivo ultimo de desarrollar una estrategia de posicionamiento es lograr una ventaja

competitiva sostenible en el tiempo. Como sefhala Lodge (2002), el factor temporal resulta
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especialmente relevante en el contexto del place branding debido a que, si se ejecuta de manera
efectiva, se logra construir una identidad solida, positiva, coherente, y duradera. Asimismo, una
ventaja competitiva sostenible puede establecer a la marca como lider en cuanto a la posesion de
determinados atributos, y por tanto, dificultar que otras marcas compitan el mismo nivel, ya que
es dificil de replicar, y se logra proteger la posiciéon de la marca. El posicionamiento hace
referencia a cOmo se comunican esos atributos para crear una conexioén con las personas y

cumplir con sus expectativas (Aaker, 1996).

Por esto, mas alld del “posicionamiento de un producto”, el “posicionamiento de un
servicio”, o, en este caso el “posicionamiento de una regioén”, se trata del “posicionamiento en la
mente del publico objetivo”. El posicionamiento implica que hay unos vacios en el mercado que
no estdn cubiertos (Ries & Trout, 2002). En este sentido, cabe destacar el concepto de
posicionamiento deseado y posicionamiento real. La identidad de la marca estd estrechamente
relacionada con el posicionamiento, y esta hace referencia a la esencia central y atemporal de la
marca, y es un conjunto de asociaciones de la misma que se aspira conseguir. Estas asociaciones
hacen referencia a la promesa que hace la marca a su audiencia (Aaker, 1996). Este
posicionamiento deseado esta vinculado a la identidad, en tanto que es al que se aspira, debido,
principalmente, a que satisface todas y cada una de las necesidades del consumidor. Por otro
lado, el posicionamiento real, es el que se obtiene y se ofrece, con el objetivo de cumplir con las

expectativas del consumidor, y generar asociaciones positivas a la marca.

Una marca bien posicionada estard reconocida por todo el mundo, justifica, a través de su
posicionamiento, precios mas altos que sus competidores, y se mantienen relevantes durante un

periodo largo de tiempo (Gwin & Gwin, 2003).

2.2.1. Estudio previo de las necesidades del mercado
El primer paso para posicionar una marca es realizar un estudio de mercado, con el
objetivo de conocer: la opinion del publico objetivo y como es percibida la marca, especialmente
en relacion a otras que operen en la misma categoria; el grado de diferenciacion y qué hace a la

marca competitiva, asi como las oportunidades nuevas en el mercado o facilita la segmentacion,
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al existir grupos pocos satisfechos a los que, potencialmente, se puede atender (Gwin & Gwin,
2003). La importancia de esta primera etapa radica en conocer el mercado para desarrollar una
estrategia de posicionamiento efectiva. Asi, se consiguen identificar las necesidades reales de los
consumidores. Idealmente, estas necesidades tendran las siguientes caracteristicas: importancia
para el consumidor, capacidad real de satisfacerla a través de la marca, y que los competidores
no estén cubriéndola de manera efectiva. Se trata de “lo que la marca puede hacer por sus
consumidores”, es decir, el beneficio asociado a la marca. Asi, se da pie a crear una asociacion

directa entre la marca con un beneficio deseable y alcanzable (Kotler & Armstrong, 2012).

2.2.2. Modelo de posicionamiento de Aaker y otras contribuciones
En el siguiente paso, en linea con el posicionamiento de Aaker (1996), se tratard de
identificar: el mercado objetivo y stakeholders, aspectos diferenciadores de la marca, el valor
que genera esta diferencia y la capacidad para comunicar a esa audiencia este valor. Todos estos

son aspectos intangibles que contribuyen al posicionamiento de la marca.

Se ha mencionado anteriormente como el posicionamiento contribuye a segmentar el
mercado en funcion de las necesidades del publico objetivo. Esta nocion parte de la premisa de
que, en el mercado, hay grupos que no tienen cubiertas sus necesidades de manera efectiva, asi
como otros que se estan ignorando, o se les estd ofreciendo una serie de atributos que no son
atractivos para estos (Gwin & Gwin, 2003). Al segmentar, se puede personalizar de cierta forma,
la marca, dependiendo del consumidor al que se quiere cubrir sus necesidades. Asi, se consigue
una comunicacion mas efectiva (Aaker, 1996) y una conexion emocional con los consumidores

(Batra et al., 2012) contribuyendo asi al posicionamiento de la marca.

Por tanto, a través de este posicionamiento, se consiguen identificar una serie de atributos
diferenciadores con los que nos podremos dirigir a una serie grupos de interés (Maheshwari et
al., 2014). Estos stakeholders tienen intereses concretos, que habran de ser satisfechos sin
comprometer la esencia de la marca (Van Ham, 2008). Segun Van Ham, la diferencia del place
branding con el de un producto tradicional es que este ultimo suele estar bajo una “autoridad
central Unica” (2008). En el caso del place branding, esta singularidad se ve desafiada

precisamente por la diversidad de stakeholders e intereses que estdn involucrados.
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Es importante que, en este proceso, el consumidor perciba el valor afiadido (Aaker,
1996). Este valor radica en la diferenciacion y en el beneficio asociado a la marca, mencionado
anteriormente. Esto se consigue mediante una comunicacion efectiva. De esta forma, se consigue
transmitir y reflejar esos valores de la marca en la mente de las personas. Para ello, es necesario

que la marca sea:

a) Inspiracional y aspiracional (Gilmore, 2002; Janiszewska, 2013; Lodge, 2002),
entendiéndose como la capacidad para cautivar a las personas, captar su atencion
y crear una conexion emocional;

b) Desafiante, con una vision de futuro y progreso constante;

c) Diferenciada;

d) Y traducible, es decir, que la variedad de stakeholders y sus intereses sin
comprometer su esencia, pero que a su vez esta sea relevante para todos (Gilmore,
2002) Del mismo modo, para que estos puedan entender el valor de la marca,
tiene que resultarle familiar, pudiendo relacionar un concepto aparentemente

nuevo con algo ya conocido (Ries & Trout, 2002).

Si bien es cierto que existen diferentes métodos para evaluar si se estd implementando la
estrategia de posicionamiento de manera efectiva, en este trabajo se considerara el concepto de
posicionamiento como medio para destacar los atributos y fortalezas inicas de un determinado
territorio. A través del place branding, se busca posicionar a un determinado territorio de manera
unica y atractiva en la mente de su audiencia objetivo, y asi influir de manera positiva en la

percepcion de ese lugar, en este caso, la region de Silicon Valley.

3. Gestion de Marca de las Regiones

El place branding abarca diferentes niveles de entidades geograficas, por lo que
entendemos la palabra “lugar” como un concepto multidimensional (Hanna & Rowley, 2008). Es
necesario hacer una diferenciacion entre regional branding y el place branding, ya que cada nivel
geografico requiere enfoques y estrategias especificas. Asi, las regiones tienen caracteristicas y

desafios particulares que deben abordarse de manera individualizada. Sin embargo, también hay
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que tener en cuenta que estas entidades geograficas se relacionan constantemente con otras, y

que pertenecen a una comunidad mas grande, por lo tanto, no son entes aislados.

De esta forma, los lugares compiten entre si para atraer distintos grupos de interés, como
inversores, empresas, o turistas (Maheshwari et al., 2014). Por lo tanto, si se emplean estrategias
de gestion de la marca adecuadas al contexto de la region, se puede maximizar el potencial de
esta, mejorar su posicionamiento y atraer a la audiencia objetivo. Como sefalan Ermann y
Hermanik (2017), hoy en dia, los paises, regiones y ciudades parecen estar obsesionados con
posicionarse como lugares unicos, con valores y propuestas unicas, llegandose a comercializar
como si fuesen productos basicos o commodities. En este afan por diferenciarse, se pretende
crear una identidad y una imagen positivas que “cuente la historia” de la region. El regional
branding también implica la participacion de los actores locales y la construccion de un sentido

de pertenencia y comunidad que puede no ser tan relevante a niveles geograficos superiores.

Seglin Peterson (2006), cuando se gestiona la marca de una regidn, para asegurar su
supervivencia, especialmente frente a territorios mas grandes, es crucial analizar diversos
aspectos. En primer lugar, se debe tener en cuenta el contexto geografico, incluyendo las
relaciones con las regiones vecinas y con entidades geograficas superiores. En segundo lugar, es
importante identificar y aprovechar un nicho tnico en el cual la region pueda ofrecer un producto
o servicio distintivo que beneficie a otras entidades geograficas. Algunos ejemplos de nichos
son, en el caso de Bahréin como sede comercial y de servicios financieros, o Dubai como
importador y exportador de oro, asi como centro de negocios regional (Peterson, 2006). Este
enfoque estratégico permite fortalecer la marca de la region y generar un impacto positivo en su
posicionamiento y desarrollo a largo plazo, y es una fuente de coherencia en la imagen que se

quiere transmitir.

Si bien es cierto que la analogia del “lugar como producto” es util para construir su
marca, existen desafios especificos a los que se enfrenta una region que hay que tener en cuenta.
Allen (2007) sugiere, entre otros, la necesidad de definir unos limites geograficos claros, cuales
son las caracteristicas distintivas de esta delimitacion territorial, las implicaciones de la
participacion gubernamental en la creacion y promocion de la marca, la necesidad de involucrar
a diferentes stakeholders internos, como por ejemplo, residentes, y las dificultades que supone

alinear la propuesta de valor de la marca a las distintas expectativas e intereses de los
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stakeholders. Estos intereses, indica, dificultan la sostenibilidad de la marca en el largo plazo,

debido a su naturaleza cambiante.

Por lo tanto, para que una marca se mantenga relevante, tiene que adaptarse a todos esos

retos que aparecen al gestionar la marca de lugar.

III. SEGUNDA PARTE: LA MARCA DE LUGAR EN SILICON VALLEY

1. Introduccion a Silicon Valley

A lo largo del siglo XX, Silicon Valley se ha convertido en sinénimo de innovacién y
emprendimiento tecnologico. Conocida mundialmente como la capital global de la tecnologia, la
region ha atraido el interés de empresas, talento, e inversores provenientes de todo el mundo.
Podriamos decir que esta region ha moldeado nuestra sociedad tal y como la conocemos, en
cierta forma, vendiendo una promesa de éxito a aquellos dispuestos a arriesgar y llevar a cabo
sus ideas mas audaces. Segun Timothy Sturgeon (2000), una de las razones por las que ha
ocurrido esto es porque una regidon con una escasa trayectoria industrial previa ofreci6 la
posibilidad de lograr un rapido crecimiento industrial sin tener que pasar por las etapas
intermedias de desarrollo que habian sido necesarias en otras regiones. Esta vision de Silicon
Valley como un lugar de nuevas oportunidades y posibilidades ilimitadas ha sido un aspecto

fundamental en su imagen y cultura empresarial.

Diversos autores han tratado de establecer un punto de partida, un momento en el que el
Valle se convierte en el epicentro tecnologico que es hoy. Adams (2017) argumenta que, a pesar
de que en la década de los cincuenta la primera ola de startups impulsé notablemente el
desarrollo de la region, Silicon Valley ya contaba con una infraestructura compatible con el
boom tecnologico de la segunda posguerra. Si bien es cierto que estas empresas asentaron los
cimientos del actual sistema, fueron los recursos preexistentes los que permitieron que estas
startups sobrevivieran. Adams concluye que en Silicon Valley ya existia una "heterogeneidad de

contextos" previa (Zahra y Wright, 2011).

20



En este marco, podemos incluir, en primer lugar, la multitud de instituciones educativas
de alta calidad que hay en la region, como la Universidad de Stanford, la Universidad de
California (Berkeley) y el Instituto de Tecnologia de California (Caltech), que proveen de un
constante flujo de recién graduados en ciencias, tecnologia, ingenieria y matematicas (de sus
siglas en inglés, STEM), creando un ciclo perpetuo de innovacion (Kenney, 2000). Ademas, la
region contaba con una gran comunidad de investigadores y empresarios que aprovecharon para
desarrollar su actividad en el sector tecnoldgico. La presencia de companias de defensa como
Boeing y Lockheed Martin en Silicon Valley ha influido en la innovacion y el crecimiento
econdémico. En esta linea, algunos autores como Markusen (1996) relacionan las prioridades del
gobierno en Estados Unidos con Silicon Valley, desde el papel de consumidor de bienes y
servicios, legislador e impulsor de la innovacion. Es por ello que el interés por parte del gobierno
de potenciar la region ha ayudado también en su crecimiento. Sin embargo, Martin Kenney
(2000) sefala que, efectivamente, los anos 50 fueron clave para el desarrollo de un gran niimero

de startups, pero estas no estaban respaldadas por una estructura institucional solida.

Esta falta de uniformidad en su etapa inicial significa que las empresas dependieron, en
gran parte, de sus recursos internos y de los propios fundadores para prosperar en la region. A
pesar de las limitaciones de aquellos afios, las primeras empresas de Silicon Valley sentaron las
bases para el desarrollo posterior de la region como lider mundial en el &mbito empresarial. Su
éxito en etapas tempranas demostro el potencial de la region y atrajo la atencion de inversores y
emprendedores de todo el mundo (Kenney, 2000). A medida que este ecosistema empresarial se
fue desarrollando con el tiempo, se establecid una estructura institucional sélida que proporciono
el apoyo necesario para que las startups en Silicon Valley florecieran y alcanzaran su maximo

potencial (Adams, 2017).

No se puede entender el répido crecimiento de Silicon Valley sin mencionar la
importancia del capital riesgo. Sebastian Mallaby (2022), en su libro The Power Law: Venture
Capital and the Making of the New Future responde a la pregunta sobre como se financia la
innovacion en lugares como Silicon Valley. En sus origenes, las empresas de capital riesgo se
encargaron de proveer financiacion a empresas emergentes, que basaban su actividad en
tecnologia, desarrollada tras la Segunda Guerra Mundial (Gompers & Lerner, 2001). Asi, estas

inversiones se consideraban de "alto riesgo" debido a la incertidumbre que rodeaba a las nuevas

21



tecnologias, asi como el desconocimiento y falta de experiencia en estos ambitos. Las empresas
recurrian entonces a este tipo de financiacion debido a que, de otra manera, seria imposible
conseguir, por ejemplo, un préstamo bancario. Mallaby sefiala que, los inversores asumen el
riesgo de fracasar en multitud de ocasiones, a cambio de encontrar un éxito —también conocido
como "unicornio"— que compense todas esas pérdidas (Mallaby, 2022). Esta narrativa en torno
al riesgo, a la innovacion y la concentracion de talento, junto con el incentivo econdémico, ha sido

fundamental en Silicon Valley.

Asi, en 1985, comenzd lo que podriamos considerar como “la era dorada de Silicon
Valley”, gracias a la convergencia de una serie de ingredientes que fundamentaron el desarrollo
exponencial de la region. Un periodo en el cual brillaban empresarios visionarios como Steve
Jobs, Bill Gates, y Mark Zuckerberg, entre otros (Schiller, 2014). Estos factores clave podrian

resumirse en lo siguiente:

- La cercania de prestigiosas universidades como Stanford y UC Berkeley, que facilit6 el
acceso a un vasto caudal de conocimiento y a la investigacion mas vanguardista
(Brostrom, 2011; Etzkowitz, 2008).

- La cultura emprendedora y la audacia para asumir riesgos les permitieron explorar nuevas
ideas y desafiar los limites establecidos (Ester, 2017).

- Ademas, la disponibilidad de capital riesgo en Silicon Valley atrajo inversiones
considerables para el desarrollo de tecnologias revolucionarias y para llevar a cabo la
materializacion de sus ideas en el mercado (Castilla et al., 2001).

- Lared de conexiones empresariales y la cultura de cooperacion facilitaron la creacion de
alianzas estratégicas y el intercambio de conocimientos entre los pioneros de la industria
(Castilla et al., 2001).

- La diversidad de talento, tanto a nivel local como internacional, gener6 una amalgama
unica de perspectivas y habilidades, enriqueciendo aun mas el ecosistema emprendedor

de la region (Adams, 2017)

Fue en este crisol de ingredientes donde surgieron grandes compaiiias, y se establecieron
los cimientos para la transformacion digital que ha moldeado nuestras vidas en las décadas

posteriores.
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2. Desarrollo tecnologico en la region

2.1. El Origen de Silicon Valley

La mayoria de los autores sefialan 1956 como el afio en el que comienza la historia de
Silicon Valley, cuando se cred Shockley Semiconductor (Kenney, 2000). Esta empresa es
ampliamente considerada como un hito en la region y ayudd a establecerla como un centro de
innovacion tecnoldgica. Su fundador, William Shockley, coinventd el transistor junto con
Bardeen y Brattain, y convirtié a la empresa en pionera en la produccién de transistores de silicio
en la industria electronica (Adams, 2017). No solo esto, sino que también, en Shockley
Semiconductor, algunos empleados encontraron un lugar para desarrollarse profesionalmente
antes de crear sus propias empresas, como Robert Noyce y Gordon Moore, fundadores de Intel
en 1968, o la creacion de numerosos fondos de capital riesgo, como Sequoia Capital (Berlin,

2014).

Figura 1
William Shockley, John Bardeen y Walter Brattain (1948
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Nota: John Bardeen (izquierda), William Shockley (centro) y Walter Brattain (derecha) durante

una sesion de fotos promocionales. Fuente: Allen & Lidstrom, 2015, via AT&T.

Otros autores, como Rogers y Larsen (1984) y Getler et al. (1995), echan la vista unos
afios atrds y argumentan que el punto de partida se encuentra en la creacion de Hewlett-Packard
(HP) en 1939, ya que esta empresa fue una de las primeras en fomentar la cultura de la

innovacion y colaboracion en la region, una caracteristica clave en Silicon Valley.

Todos estos autores, de alguna manera, estdn de acuerdo en que los acontecimientos que
tuvieron lugar antes de los mencionados, no han tenido un impacto sustancial en las estructuras y
sistemas organizativos que existentes. Sin embargo, existen otros que ponen en duda esta idea,
como Sturgeon y Leslie (2000), que relacionan el desarrollo de la industria electrénica en la
region con una fuerte influencia de la industria armamentistica y politicas de defensa en periodos
de guerra. Una tendencia que continud en tiempos de la Guerra Fria, en la que el gobierno
estadounidense vio en la region la oportunidad de ganar la carrera espacial contra Rusia

(O’Mara, 2015).

Las empresas fundadas antes de la década de los sesenta se enfrentaron a un mayor
nimero de complicaciones, debido a que el apoyo recibido por el sistema de innovacion del
Valle estaba mas disperso. En estas fase inicial, las nuevas empresas encontraban su apoyo en
instituciones existentes: entidades bancarias y bufetes de abogados, universidades o agencias
federales de defensa, con leyes favorables para el desarrollo de tecnologias emergentes (Adams,
2020). Asi, California se convirtié en el principal estado productor de armamento para las
fuerzas armadas estadounidenses (Heinrich, 2002). Esto no fue un hecho aislado, sino que ya
desde 1850 California era considerado como un punto estratégico en la costa oeste, € incluso un
distrito afin a las politicas que se implementaban, un distrito centrado en el Estado, segin

Markussen (1996).

Desde entonces se establecieron los cimientos que marcarian la primera mitad del siglo
XX: la region se beneficid, por un lado, de los contratos del gobierno federal en materia de
defensa, y, por otro, de la inversion por parte de otros estados del continente norteamericano para

llevar a cabo sus operaciones desde alli (Adams, 2011). Esto ultimo contribuyd, en gran medida,
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al volumen de profesionales que trabajaban en el sector tecnoldgico y a la formacion de una red
de personal altamente cualificado. Ademas, el respaldo institucional que existia permitié a las
empresas proliferar en un entorno en el que las leyes y el marco institucional contribuyeron a la

supervivencia de estas startups (Kenney, 2000).

La décadas de los 40 y los 50 presenciaron una proliferacion de las inversiones hacia la
bahia de San Francisco: existian multitud de inversores buscando financiar negocios en sus
etapas tempranas de desarrollo, la etapa de mayor riesgo pero de mayor rentabilidad en caso de
salir adelante. Asi surgieron los primeros fondos de capital riesgo, como American Research &
Investment en Boston (1947) o Draper, Gaither & Anderson en Palo Alto en 1959 (Berlin, 2014).
En este contexto, nace Fairchild Semiconductor en 1957, ubicado en Santa Clara, y fue la
primera historia de éxito en la comercializacion de transistores hechos de silicio (en inglés,
silicon) en un momento en el que se empleaban otros materiales para su fabricacion (Dennis,

2023).

Para el momento en el que se funda Intel en 1968, la mayor parte de los empleados de
Fairchild Semiconductor habian fundado numerosas empresas tecnologicas, conocidas como
Fairchildren. Este fendmeno no solo contribuy6 a fortalecer la cultura emprendedora arraigada
en la region, sino que también impulsé de manera significativa un ecosistema propicio para la

proliferacion de nuevas empresas en la region (Dennis, 2023).

El desarrollo que habia experimentado Silicon Valley hasta los afios 70 se explica, en
mayor medida, por su gran vinculacion con la industria armamentistica, asi como su contribucion
a la carrera espacial, y a proyectos de la NASA como el programa Apollo. Esto convirtid a la

NASA en uno de los principales clientes de Fairchild (Pollack & Rivas, 1969).

Desde entonces, numerosas empresas se fundaron, como Apple (1976), Cisco Systems
(1984), Google (1998), y otras muchas trasladaron su sede a la region. De esta forma, todas ellas
convirtiéndolo en una potencia global. El impacto econémico de Silicon Valley es significativo,
al punto de que si el estado de California fuese un pais independiente, su economia se situaria

como la cuarta mas grande del mundo, arrebatandole el puesto a Alemania (Winkler, 2022).
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Figura 2

Dibuio de Silicon Valley
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Nota: La frase “Tech me to the moon” como un juego de palabras: “Tech” (tecnologia) en
lugar de “Take” (llevar), en espafiol: “Llévame a la Luna”, reflejando la aspiracion de

progreso que sugiere la region. Fuente: Chabert.

2.2. Denominacion y situacion geografica

No fue hasta 1971 que se menciond, por primera vez, el término “Silicon Valley”. Don
Hoefler, editor del periddico Electronic View, escribié un articulo que trataba la industria de los
semiconductores, que venia desarrollandose desde décadas antes (Uskali, 2009). La primera
parte del nombre, “Silicon”, se refiere a la gran cantidad de empresas especializadas en la
fabricaciéon de semiconductores, cuyo componente principal es el silicio (Adams, 2020);
mientras que “Valley”, del inglés, valle, hace referencia al Valle de Santa Clara, también hace

referencia a los territorios que ahora ocupa la region, ya que se ha ido expandiendo con el
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tiempo. El origen de esta denominacion se debe a la presencia de Fairchild Semiconductor en ese

lugar (Lécuyer, 2005).

Resulta un tanto confusa la delimitacion geografica de lo que era y es Silicon Valley. A
comienzos del siglo XX, el Valle de Santa Clara era un extenso terreno dedicado al cultivo, en su

mayor parte, de ciruelos (Saxenian, 1983).

Figura 3

El Valle de SE}nta Clara en 1914

Fuente: foto cortesia de History San José, recuperada de Business Insider.

Tan solo unas décadas después, sustituyd los arboles por parques tecnologicos, y las

empresas se fueron agrupando en clusters, concentrandose en areas geograficas proximas.
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Figura 4
Mapa de Silicon Valley actual (2023)
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Nota: Se observa una aglomeracion de empresas en la zona de la bahia de San Francisco (1), asi
como la presencia de otras sedes en la ciudad de San Francisco (2), y Condado de Alameda (3).

Fuente: Silicon Valley Map.

En los 80, Silicon Valley hacia referencia inicamente al Valle de Santa Clara y parte del
Condado de San Mateo. Para finales de la década, multitud de empresas habian proliferado, y se
habian dispersado, asentandose tanto en la ciudad de San Francisco, a lo largo de toda la Bahia

de San Francisco y sus 9 condados.

La realidad es que el término, se emplea de manera genérica, especialmente debido a que
muchas sedes se encuentran fuera del Valle. Asi, Silicon Valley es mas una denominacion
“cultural” que geografica (Saxenian, 1983; Adams, 2017), e incluso el término se emplea para
referirse a empresas en la industria tecnologica, sin necesariamente situarse en la zona de la
bahia de San Francisco. El término “Silicon Valley” posee un poderoso significado, en tanto, que
se ha intentado replicar en Nueva York, con “Silicon Alley”; Los Angeles, con “Silicon Beach”;

o Londres, con “Silicon Roundabout” (Heydebrand, 1999; Nathan, 2011; Peters, 2016).
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IV. TERCERA PARTE: ANALISIS EMPIRICO

1. Como se construye una marca region

Ries y Trout (2002) puntualizan un aspecto clave acerca del posicionamiento, y es que la
manera mas facil de permanecer en la mente de las personas, es siendo el primero en algo. Por
ello recordamos, por ejemplo, el rio mas largo del mundo, el primer presidente de Estados
Unidos, o el primer pais en llegar a la Luna. Sin embargo, en caso de no poder ser el primero, la
estrategia de marca tendrd que estar orientada a competir contra el mejor. Si bien es cierto que
Silicon Valley no ha sido el primer centro de innovacion en existir, ni en categorizarse como hub
tecnologico, si ha sido uno de los primeros en posicionarse como uno de los territorios que mas
rapido ha crecido y liderar en multitud de sectores. Ademas, la construccion de su marca se vio
facilitada debido a la situacion en fases tempranas de creacion de la region: la region estaba en
pleno crecimiento, lo cual le da una mayor libertad para proyectar su marca (Adams, 2018;
Gilmore, 2002). Ha sido pionera en la implementacion de nuevas tecnologias, como el
establecimiento en 1909 de la Compaiiia Federal de Telégrafo en Palo Alto (Adams, 2011), la
coinvencion del transistor por William Shockley en 1948 (Laws, 2016), la produccion de
microprocesadores liderada por Intel (Adams, 2018) o la comercializacion de coches eléctricos
por Tesla (Seifer, 2015). La lista de empresas que han sido pioneras en diversos ambitos es
extensa y constituye una representacion significativa de los logros que han contribuido
notablemente al posicionamiento de la region, asi como constituye un reflejo de su cultura

empresarial.

Posicionarse no es suficiente para entrar en las mentes del publico objetivo, sino que tiene
que estar acompafniado de una gestion de marca que sea coherente, consistente y diferente al
resto. En esta seccion, se analizardn los aspectos mas relevantes del proceso de construccion de
la marca region de Silicon Valley. El contexto temporal serd desde mediados del s. XX en
adelante, debido a que a partir de ese periodo, el crecimiento de la region fue exponencial. Este
analisis se realizara a partir del marco que establece Aaker en su libro Building Strong Brands
(1996) para llevar a cabo un buen posicionamiento de la marca, aplicado a la marca de region.

Este enfoque establece una estructura conceptual para:

a) Comprender el proceso de posicionamiento de la marca
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b) Situar la regiéon en su contexto

c) lIdentificar los stakeholders

d) Determinar cudl es la propuesta de valor de Silicon Valley como marca region
e) Identificar cudl es el publico objetivo

f) Y comprender los procesos de comunicacion de la marca

Este marco se complementard con contribuciones de otros autores en la materia para

incluir otros aspectos relevantes del place branding de Silicon Valley en su totalidad.

A lo largo del marco tedrico se han mencionado varios conceptos relevantes que son
aplicables a la construccion de una marca de lugar. Asi, se destaca el concepto de promesa como
factor determinante para atraer a consumidores especificos, donde esta promesa estd implicita en
la marca (Kotler & Armstrong, 2012). Ademas, se ha mencionado la importancia de generar una
conexion emocional entre el consumidor y dicha promesa para lograr un posicionamiento
efectivo (Gilmore, 2002; Batra et al. 2012). También se ha mencionado que el place branding no
es una solucion a corto plazo, sino que se trata de una estrategia a largo plazo en la cual la
imagen creada debe ser positiva y coherente con la marca y sus atributos, y, debe ser capaz de
mantenerse en el tiempo (Andéhn et al., 2014; Lodge, 2002; Gwin & Gwin, 2003). Por tltimo, se
ha mencionado el hecho de que cuando los stakeholders se identifican con la esencia de la
marca, se crea un grado de compromiso que contribuye a los factores mencionados anteriormente

(Gilmore, 2002; Lodge, 2002; Batra et al. 2012).

1.1. Estudio de mercado

1.1.1. Cémo es percibida la marca Silicon Valley

Durante el periodo de posguerra, el gobierno de Estados Unidos particip6 activamente en
la region. Esta implicacion se atribuye a que vio en esta una oportunidad para promover sus
intereses en materia de defensa. En consecuencia, la region recibio un respaldo gubernamental
para fomentar su desarrollo en alta tecnologia, asi como para estimular la proliferacion de

startups 'y fondos de capital riesgo.
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Un factor clave que sustentd la nocion de la cultura del riesgo se explica principalmente
por el hecho de que la region contaba con el respaldo legal y econdmico que incentivo el espiritu
emprendedor en industrias emergentes y generando un ecosistema propicio para la atraccion de
empresas y talento (Adams, 2011). Ademas, se reconoce el papel fundamental de las
universidades en la formacion de empresas. Asi, universidades como Stanford o la Universidad
de California, Berkeley, ha establecido histéricamente multitud de acuerdos con las empresas
establecidas en el area. Estos acuerdos no solo garantizaban que profesionales altamente
capacitados trabajaran en dichas empresas, sino que también facilitaban programas de educacion
continua y formacién de posgrado en asociacion con las universidades. La Universidad de
Berkeley, por su parte, se convirtié en un gran centro de investigacion, especialmente acerca de

los semiconductores (Saxenian, 1996).

Silicon Valley, se encuentra en el estado de California, y, como se ha mencionado
anteriormente, su imagen se ve condicionada, en cierta medida, por la imagen de esta, que a su
vez se ve influenciada por la de Estados Unidos. Adams (2018) sefiala en su articulo diversos
factores que beneficiaron a Silicon Valley por su ubicacion en California. En primer lugar, se
encuentra en la region mas prospera del pais, con acceso a capital proveniente de diversas
industrias. Ademads, estd cercano a un destacado centro de investigacion conformado por 28
universidades a nivel mundial. La region también desempeld un papel relevante en la
geopolitica, gracias a su estrecha vinculacion con la industria armamentistica durante la Guerra
Fria, lo que le brind6é un mayor respaldo gubernamental, financiero y legal. Asimismo, Silicon
Valley se beneficid de los avances en la mecanizacion agricola y la aplicacion de métodos

cientificos en la industria, lo que atrajo a una fuerza laboral especializada.

Lécuyer (2005) hace mencién de una estructura organizacional flexible, una cultura que
premia la innovacion y la experimentacién que ha caracterizado a Silicon Valley. La marca de
Silicon Valley se percibe como un simbolo de innovacion y vanguardia, especialmente en el
ambito tecnologico. Esto ya se hacia evidente a través de, por ejemplo, la provision de
financiamiento por parte de fondos de capital riesgo en industrias de vanguardia. Ademas,
Saxenian (1996) resalta la estructura organizacional flexible de la region, que da un espacio para
la creatividad, al mismo tiempo que promueve la agilidad en la toma de decisiones. Este

ecosistema se caracteriza por un ritmo acelerado y competitivo, que impulsa la creacion y el
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crecimiento de nuevas empresas. Existe una cultura que valora el riesgo y la capacidad de
adaptarse rapidamente a los cambios. Este ambiente fomenta la colaboracion, el intercambio de
ideas y la carrera por la excelencia en la industria tecnoldgica. La mentalidad de Silicon Valley
se basa en la busqueda constante de soluciones disruptivas y la superacion de los limites

existentes, lo que contribuye al espiritu innovador y al avance tecnologico de la region.

1.1.2. Competidores

Los competidores vienen determinados por el publico objetivo, y la propuesta que hace el
lugar a esta audiencia. La propuesta responde a la pregunta “;Qué quiere ser?”, y, en el caso de
Silicon Valley, esta propuesta seria “Ser el centro de innovacién y emprendimiento mundial”.
Asi, otros lugares con propuestas similares, y una estructura y base equiparable, seran

competidores con esta region.

Tradicionalmente, Boston ha sido un competidor de Silicon Valley a nivel nacional. Si
bien es cierto que la primera tiene una trayectoria historica mas extensa, en las ultimas décadas
han llevado a cabo estrategias similares: el primer fondo de capital riesgo de Estados Unidos,
American Research & Investment, que financiaba empresas tecnologicas militares, fue fundado
unos afos antes que su homologo en Silicon Valley; la gran variedad de universidades
prestigiosas como Harvard o MIT; y con un desarrollo industrial importante en torno a lo que se
conocia como la Ruta 128 (Saxenian, 1996), convierte a la ciudad de Boston en un competidor
de Silicon Valley. Otros hubs tecnologicos como Singapur, Londres o Shenzhen también
competirian actualmente al nivel de Silicon Valley (Organizacion Mundial de la Propiedad
Intelectual, 2022). De esta manera, gran parte del publico objetivo al que se dirige Silicon Valley

con su estrategia de marca coincidira con el de las otras ciudades.

1.1.3. Diferenciacion
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Una vez identificados posibles competidores, habria que analizar el nivel de
diferenciacion que tiene la marca de Silicon Valley. Esta diferenciacion podria identificarse
desde varios puntos de vista: en primer lugar, la historia de emprendimiento e innovacion que se
ha llevado a cabo a lo largo de los afios: las empresas mas conocidas a nivel mundial se fundaron

en esta region, desde HP, Google, Tesla, o Microsoft.

Se emplea el término de “ecosistema” al referirse a Silicon Valley, porque la region es
una amalgama de recursos, personas, ubicaciones geograficas, cultura empresarial compartida,
espiritu atrevido, que, a pesar de poder ser reproducido, la realidad indica que ninguno ha
logrado alcanzar los niveles de logros y acelerado desarrollo, caracteristico de dicha region. Tal
ha sido el afan de emular las condiciones precisas que han caracterizado Silicon Valley, que han
surgido otros centros tecnologicos que se autodenominan en homenaje e inspiracion al Valle,

como es el caso de Silicon Beach en Los Angeles o Silicon Roundabout en Londres.

Esta diferenciacion se ve claramente en la cultura del riesgo de Silicon Valley. Para poder
replicar esta, habria que introducir cambios en la sociedad, el estilo de vida de las personas y su
aversion al riesgo. Asi, en Silicon Valley existe una tendencia hacia el espiritu emprendedor,

consolidada en un contexto geografico especifico, que no se encuentra en cualquier otra parte.

1.1.4. Stakeholders

Identificar a los grupos de interés que influyen en la trayectoria y desarrollo de la marca
es crucial, y pueden tener un impacto positivo o negativo en esta. Asi, su marca se ve

condicionada por los siguientes:

1. Gobierno, organizaciones gubernamentales e instituciones reguladoras. El

gobierno desempefio un papel clave en el crecimiento de la region: propicidé un entorno
empresarial adecuado, un marco legal favorable, y un apoyo a la infraestructura de
Silicon Valley.

2. Instituciones académicas. Destacan la Universidad de Stanford y Ia

Universidad de California Berkeley, y cuentan con multitud de centros de investigacion,

programas educativos, becas de formacion, convenios con empresas, y talento que
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contribuye a impulsar la innovacion de la region, asi como a mantener el ecosistema del
Valle, al ser una fuente de conexion y networking, asi como fomentar la retencion de
talento.

3. Emprendedores: considerados el motor de Silicon Valley, contribuyen a la

proliferacion de startups, asi como a la cultura empresarial de pasion, creatividad,
ambicion, innovacion, y competitividad, entre otros atributos.

4. Inversores: tanto instituciones financieras como fondos de capital riesgo,
que respaldan y ofrecen financiacién a las startups, proyectos, e ideas revolucionarias,
participando en el desarrollo y crecimiento exponencial de la region.

5. Empresas tecnoldgicas establecidas: las primeras empresas de éxito, como

HP o Intel, marcaron la direccion y sustentaron lo que seria la marca de Silicon Valley,
proporcionando los primeros logros de la region, atrayendo inversiones, asi como

suponen una fuente de inspiracion para los siguientes emprendedores.

1.2. Modelo de posicionamiento de Aaker (1996) ampliado

1.2.1. Identificar a la audiencia objetivo

La audiencia objetivo es un grupo concreto del mercado al que se dirigiré la estrategia de
posicionamiento. La marca Silicon Valley se dirige a un gran numero de perfiles, debido a que es
un ecosistema complejo. Es importante que, en el momento de comunicar la marca de lugar, esta

sea compatible, homogénea y relevante para los distintos grupos.

Aaker divide esta audiencia en dos grupos: audiencia primaria y secundaria. La audiencia

primaria se compone, principalmente:

a) Jovenes profesionales y emprendedores: Este grupo se compone de individuos en

la etapa inicial de sus carreras profesionales, interesados en oportunidades de trabajo en el
campo de la tecnologia y el emprendimiento. Buscan un entorno dindmico, innovador y con

alto potencial de crecimiento.

34



b) Estudiantes y académicos: Este grupo incluye estudiantes universitarios y
académicos que buscan acceso a instituciones educativas de renombre y programas de
investigacion pioneros en areas de la industria tecnologica.

C) Inversores y capitalistas de riesgo interesados en respaldar startups y proyectos

tecnolégicos prometedores. Buscan oportunidades de inversion con un alto potencial de

retorno en el campo de la tecnologia y la innovacion.

d) Profesionales de tecnologia y expertos en industrias relacionadas: Este grupo

incluye a profesionales con experiencia en el sector, interesados en oportunidades laborales y
colaboracion con empresas tecnologicas con proyectos innovadores.

e) Empresarios y grandes empresas, o empresas con una trayectoria futura

exponencial: este grupo desean establecer su presencia en Silicon Valley para aprovechar el
ecosistema empresarial, la red de contactos y la cultura de innovacion. Buscan oportunidades

de colaboracion, adquisiciones y crecimiento empresarial.

La audiencia secundaria es importante también, no solo por las ventajas que
supondria un posicionamiento efectivo, sino porque hay que evitar, en palabras de Aaker,
antagonizarla. Esto quiere decir que hay que evitar generar una percepcion negativa del lugar,
ya que podria suponer una pérdida de credibilidad, e incluso de apoyo. Ademas, en muchas
ocasiones, los grupos de interés y la audiencia objetivo se superponen. Teniendo esto en
cuenta, la audiencia secundaria de Silicon Valley son los gobiernos (tanto local, estatal y
federal). Se ha clasificado en el publico objetivo secundario porque, a pesar de ser un
importante stakeholder, la estrategia de posicionamiento estd orientada al primer grupo. Sin
embargo, una percepcion positiva en este grupo, especialmente si se busca establecer alianzas
estratégicas, atraer inversiones gubernamentales o promover politicas determinadas, puede

ser favorable para la region.

1.2.2. Determinar la propuesta de valor

Aaker (1996) define la propuesta de valor como la representacion de los beneficios
funcionales, emocionales y auto-expresivos que se ofrecen, y que son valiosos para el

consumidor. Por lo tanto, se escogeran los elementos que més resuenen con el publico objetivo.
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La propuesta de valor esta directamente relacionada con la diferenciacion, y esto, a su vez,
resalta el hecho de que el publico objetivo realizard comparaciones con las propuestas de otros.
Por tanto, no es solo ser diferente, sino que hay que ofrecer un valor al publico objetivo, y

comunicarlo de manera eficiente.
Silicon Valley transmite su propuesta de valor a través de varios elementos:

a) En relacion con los beneficios funcionales, es decir, los atributos mas visibles, la
region es reconocida por su enfoque en el desarrollo de avances disruptivos, ofreciendo una
innovacion tecnologica. Ademas, es reconocido por su cultura empresarial que promueve la
creacion de startups y premia la toma de riesgos, ofreciendo un espiritu emprendedor.
También existe una red de colaboracion entre empresas, inversores, estudiantes,
emprendedores, y diversas instituciones que resaltan un ecosistema colaborativo. Asi, tanto
los empresarios pueden utilizar, por ejemplo, laboratorios de investigacion en las
universidades, o los estudiantes pueden realizar sus précticas en alguna de las empresas del
area. Por ultimo, también ofrece una infraestructura tecnologica, como parques tecnologicos,
laboratorios, dispositivos de ultima generacion, o diferentes proveedores de servicios y
empresas de todo tipo que ofrecen herramientas para apoyar el desarrollo y la escalabilidad
de las empresas en Silicon Valley.

b) Respecto a los beneficios emocionales, es decir, las sensaciones que transmite,
Silicon Valley proyecta una sensacion de energia y emocién debido a las numerosas
oportunidades de crecimiento y de constante innovacidon. Asi, también ofrece un ambiente
dindmico y acelerado, donde ocurren muchos cambios en periodos cortos de tiempo y
constantemente. También es fuente de inspiracion y motivacion, ya solo por la presencia de
lideres reconocidos en todo el mundo y casos de éxito que alimenta la ambicion.

c) Los beneficios de auto-expresion son los significados simbolicos que proyecta la
marca. A través de estas, los consumidores pueden expresar parte de su identidad y su estilo
de vida (Aaker, 1996). Aplicado a la region, existen multitud de simbolismos detrds de su
marca, y varia ligeramente entre los diferentes stakeholders a los que se dirige. Por ejemplo,
para un estudiante, puede ser un modo de expresar su ambicion, inteligencia e iniciativa. Para
un inversor, su conocimiento, apuesta por la innovacion y el enriquecimiento y btisqueda de

prestigio. Para un empresario, expresaria su vision, afan por el emprendimiento, la tolerancia

36



al riesgo, la competitividad, y la innovacion tecnologica, y se ve potenciado por ser el lugar
en el que tuvo éxito Steve Jobs; para instituciones gubernamentales, apuesta por la creacion
de empleo, desarrollo econdémico, innovacion, poder e influencia; para las universidades,
prestigio, excelencia, éxito y reconocimiento, o influencia en la trayectoria empresarial, ya
sea debido a sus numerosos acuerdos con las compafiias, o bien estableciendo redes de
contacto influyentes, ya que se incentiva que los estudiantes se queden en el area a

desarrollar su carrera profesional.

Esta propuesta de valor, se ve reforzada con lo que Gilmore denomina competencias
centrales. Estas hacen referencia a aquello que posee un determinado lugar y contribuyen a la
diferenciacion de su marca (2002). Las competencias centrales son un elemento diferenciador
crucial, ya que son el fruto de una trayectoria prolongada en el tiempo que resulta dificil de

imitar. Se dividen en activos fisicos y activos humanos:

a) Los activos fisicos generalmente no se pueden replicar a no ser que se den
unas condiciones especificas. Por ejemplo, las reservas de petréleo de Arabia Saudita
(recursos naturales Uinicos); la red de transporte alemana (infraestructura estratégica);
el Instituto de Tecnologia de Massachusetts (centros de investigacion y desarrollo) o
el entorno empresarial favorable de Estados Unidos o Singapur. Destacan:

a. Ubicacion geografica y clima favorables, asi como acceso a
recursos naturales

b. La infraestructura desarrollada, como parques tecnoldgicos, o
centros de investigacion de renombre, tanto independientes como asociados a
instituciones académicas.

C. La presencia de instituciones educativas de prestigio, como
Stanford y UC Berkeley.

d. Empresas tecnologicas, pioneras en el sector, como HP o Intel.

b) La presencia de activos humanos en la marca es fundamental, ya que es
fuente de inspiracion para la audiencia objetivo. Estas personas se denominan
“excepcionales” porque son ejemplos de individuos comunes que han logrado el éxito
y estan alineados con la marca del lugar. Ellos han contribuido a la construccion de

esa imagen de marca a través de sus logros y éxitos personales. Sus historias destacan
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los valores y la esencia de la marca de lugar, y son reconocidas como parte integral de
esa identidad. Sus historias cuentan los éxitos de gente normal, y son asociaciones
compartidas por todo el mundo. Desde William Shockley y su impacto en la industria
con el transistor; Frederick Terman, decano de la facultad de ingenieria de Stanford,
que contribuy6 a la estrecha cooperacion entre empresas y universidades, logrando
retener talento; William Hewlett y David Packard, que crearon HP; Arthur Rock, uno
de los primeros inversores de las grandes empresas que cambiaron la historia de
Silicon Valley. Estas personas, junto con otras muchas, asentaron las bases para lo
que vino después. Precisamente una de las fuentes empleadas se titula Before the
garage: The entrepreneurial ecosystem that produced Silicon Valley, de Stephen
Adams (2017), en alusion muchas de las empresas de Silicon Valley que se crearon
“desde un garaje”, como HP o Apple. Este hecho retroalimenta la nocién de
“individuos comunes que han logrado el éxito”, mencionado anteriormente. Ademas,
sus historias contribuyen a la cultura emprendedora, innovadora y la baja tolerancia al

riesgo en nombre de sacar un proyecto adelante.

Por ello, estos elementos permiten resaltar una serie de atributos determinantes que, al
alinearse con los intereses del publico objetivos, explican el éxito de Silicon Valley. Algunos de

estos son:

o Espiritu emprendedor, innovador y ambicioso: reflejado en el estilo de

vida y su mentalidad, dispuestos a asumir riesgos, explorar diferentes alternativas,
y cuestionar las ideas convencionales.

o Ecosistema dinamico y diverso: en un entorno de cooperacion y apoyo

mutuo entre instituciones, empresas, inversionistas, emprendedores y organismos
del Estado. Se promueve el networking e intercambio de ideas.

o Infraestructura de vanguardia: con redes de transporte bien conectadas,

centros de investigacion, parques tecnoldgicos y empresas.

o Acceso a capital y recursos: multitud de entidades financieras y fondos de

capital riesgo dispuestos a respaldar nuevas ideas y proyectos, asi como acceso a

capital humano y recursos naturales.
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o Presencia de instituciones educativas de prestigio, que atraen talento y

proporcionan mano de obra capacitada.

Estos atributos contribuyeron y contribuyen al desarrollo de marca region de Silicon
Valley porque eran relevantes para el ptblico objetivo. Por lo tanto, a las empresas le interesaba
la mano de obra altamente preparada, a las universidades le beneficiaba la proximidad de estas
empresas, a los emprendedores les atraia la cultura empresarial de innovacion y riesgo, a los
inversionistas les interesaba el ecosistema empresarial y las oportunidades de inversion, y a los
gobiernos, en ultima instancia, les resultaba beneficioso promover politicas que apoyaran el
crecimiento de la tecnologia y el emprendimiento en la region. De no ser de interés estos
atributos, se hubiese sido posible sostener la ventaja competitiva que ha tenido Silicon Valley a

lo largo de su historia.

1.2.3. Valor de la ventaja competitiva

El posicionamiento implica una comparacion con la competencia, y, asi, debe enfatizar
qué aspectos diferencian a la marca y la hace superior a otras. Ademas, esta ventaja ha de ser
relevante para la audiencia objetivo, ya que de no serlo, corre el riesgo de perder su impacto y no

generar el interés y la preferencia deseados.

Una marca bien posicionada es reconocida y recordada por su audiencia objetivo, que, de
alguna forma, se acercard a esta: una empresa que decide establecer su sede en Silicon Valley no
lo hace al azar, al igual que un emprendedor que decide presentar su discurso de ventas ante
inversores en esta region. Estos perfiles especificos tienen asociaciones positivas con el lugar, lo
que los impulsa a acercarse a la marca y contribuir a su reconocimiento. A raiz de estas
asociaciones positivas, y una buena percepcion de Silicon Valley, se incrementa el place brand

equity de Silicon Valley.

Esta ventaja sobre la competencia puede analizarse desde el punto de vista de los distintos
grupos a los que se dirige la marca de Silicon Valley. Para los inversionistas, Silicon Valley era
percibido como un lugar en el que sus inversiones podian verse impulsadas debido al potencial

de los proyectos e ideas disruptivas que habia. Los estudiantes encontraban un destino de
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ensuefio en el que, no solo podrian tener la mejor formacién, sino que contaban con multitud de
oportunidades profesionales en las empresas del Valle. Alli, podian rodearse de mentes
visionarias y sumergirse en una cultura empresarial y vanguardista. El gobierno percibia a
Silicon Valley como una alianza estrategia que contribuiria al desarrollo econémico de la zona,
atraeria talento, desarrollaria una industria armamentistica de alta tecnologia, e impulsaria la
innovacion. Silicon Valley era una oportunidad de mejorar la imagen del pais y elevar su

prestigio internacional.

1.2.4. Comunicacion de la propuesta de valor

Esta fase es la que invita a la accion en la gestion de una marca y su posicionamiento, asi
como el medio por el cual la ventaja competitiva de la marca llega a la audiencia objetivo. Aaker
(1996) sefiala la importancia de comunicar activamente: la audiencia objetivo tiene que
comprender el valor de la marca, y conocer los beneficios que proporciona una marca sobre otra.
Asi, el posicionamiento es una eleccion consciente de los elementos a resaltar, y la comunicacion
se puede emplear para reforzar algunos aspectos concretos de la marca. Para llevar a cabo esto,
es importante establecer unos objetivos. Estos, en esencia, buscaran reforzar o suavizar un

aspecto de la marca.

Por ejemplo, para reforzar la imagen de la marca de Silicon Valley como un lugar de
oportunidades educativas y profesionales, se impulsaban distintos programas de becas para
estudiar en las universidades del area. Asimismo, la Universidad de Stanford reconocié que
muchos de sus exalumnos se trasladaban a la costa este para trabajar. Para solucionar esto,
establecié numerosos convenios con empresas asentadas en Silicon Valley para que sus alumnos

trabajasen en ellas (Adams, 2017).

Mediante la comunicacion activa de estos programas de becas y convenios, se resalta el
compromiso de Silicon Valley con el desarrollo de talento y se refuerza la percepcion de la
region como un destino deseable para aquellos que buscan prosperar en el campo de la

tecnologia y la innovacion.
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La creacion de una marca de lugar no se trata de “fabricar” algo desde cero, sino
amplificar aspectos que ya existen (Gilmore, 2002). La misma narrativa sigue el posicionamiento
de un lugar: las conexiones que se crean en la mente del publico objetivo ya existian (Ries &
Trout, 2002). Por lo tanto, es un proceso organico y coherente con los atributos de la region.
Cada lugar tiene una serie de atributos que son dificilmente replicables, entre ellos, los recursos
naturales, la cultura, la historia, la economia, o estilo de vida; y lo hacen unico. Asi, la marca es
el reflejo de las personas y de los aspectos mas caracteristicos de la region, que han permitido

construir una imagen a partir de estos.

A lo largo de todo este proceso, es fundamental que las personas comprendan claramente
la estrategia, el posicionamiento y la propuesta del lugar. Por lo tanto, la credibilidad desempena
un papel crucial, ya que inspira y genera conexiones significativas. Si se logra inspirar a través
de la apelacion a las emociones y aspiraciones, se obtiene una ventaja competitiva dificil de

imitar.

V. CONCLUSION

A lo largo de este trabajo, se ha demostrado que una marca de lugar no se forma (ni
desaparece) en un solo dia. El place branding es una inversion a largo plazo que se forma como
resultado de acciones continuadas en el tiempo. Asi, llevar a cabo una estrategia de place
branding implica tener en cuenta otros factores que no son tan relevantes en el branding

tradicional de un producto o un servicio.
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En respuesta al objetivo general, se puede explicar el éxito que ha tenido Silicon Valley
como marga region, y comprender coémo ha logrado esto, identificando una serie de atributos
determinantes que lo diferencian de sus competidores. Entre estos, se ha identificado una alta
concentracion de talento, tanto por la presencia de universidades prestigiosas en el area, como
por la proliferacion de startups en la region; acceso favorable a capital, mediante fondos de
capital riesgo; un ecosistema competitivo y una cultura de la innovacion; una gran infraestructura
tecnoldgica; y una red de empresas, universidades, y entidades financieras, entre otros. Asi, se
establece una base para elaborar una propuesta de valor relevante para su audiencia objetivo. En
este proceso, se han identificado los grupos de interés, que tienen una influencia significativa en

coémo es percibida la marca, y en cémo se desenvuelven en este entorno con otros actores.

A continuaciéon, se ha identificado como se ha implementado una estrategia de
posicionamiento en Silicon Valley. Esto implica delimitar quién es la audiencia objetivo a la que
se esta dirigiendo la propuesta de valor: jovenes profesionales y emprendedores, estudiantes y
académicos, inversores y fondos de capital riesgo interesados en respaldar startups y proyectos
tecnoldgicos prometedores, profesionales y expertos en la industria, empresarios y grandes
empresas, 0 empresas en pleno crecimiento, asi como gobiernos y autoridades locales y

federales.

En concreto, Silicon Valley se presenta como el centro de innovacion global, por lo que
la atracciéon que supone la marca para este publico dependera de cémo se comunique la
propuesta de valor, y cuan relevante sea para estos grupos. Asimismo, se han identificado los
distintos grupos de interés, que son los que tienen influencia en la formacién y desarrollo de la

marca de Silicon Valley.

El consenso general del place branding sostiene que hay una autoridad central que
impulsa, lleva a cabo la estrategia, e involucra a algunos grupos de interés y su publico objetivo;
sin embargo, hay otra parte de la literatura que sostiene que son multiples autores los que guian
el proceso del branding (Bjorner & Aronsson, 2015). En cuanto al branding de Silicon Valley,
no habia una autoridad central o un organismo especifico encargado de llevar a cabo estrategias
formales para la region, pero su branding en los primeros anos lo se bas6, en gran medida, en el
entorno favorable creado por el gobierno, la interaccion entre individuos y empresas, y la

concentracion de talento e innovacién en la regiéon. En Silicon Valley, desde organismos
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gubernamentales, grupos de inversores, instituciones educativas, hasta empresarios, entre otros
grupos, han promocionado una cultura empresarial particular. Una cultura caracterizada por
cambios constantes, una inclinacion al riesgo, innovacion, y un espiritu emprendedor, que, junto
con la creacion de infraestructuras tecnoldgicas avanzadas, la iniciativa a colaborar entre
empresas e instituciones académicas, y la atraccion de talento, ha construido una marca de lugar
sin precedentes. Por esto, cuando una persona tiene una idea disruptiva, o un estudiante quiere
desarrollar su carrera profesional en el sector tecnoldgico, se tiende a pensar que ir a Silicon
Valley es la opcion ideal para cumplir con sus objetivos y tener éxito. Cuando se piensa en
innovacion, emprendimiento y tecnologia, se piensa en Silicon Valley. Esto es el resultado en un

buen posicionamiento que ha logrado la region.

Es importante realizar una diferenciacion entre gestionar una marca de lugar en términos
generales a gestionar una marca region. Por este motivo, era necesario tener en cuenta que en
este nivel geogréafico intervienen actores que no tienen un papel central en otros, como por
ejemplo, actores locales, asi como el hecho de pertenecer a una comunidad cuyos limites

geograficos son reducidos.

Este proceso, sin embargo, ha sido organico, paulatino, y el resultado de una serie de
esfuerzos y acciones a lo largo del tiempo. Si bien es cierto que Silicon Valley experimentd un
rapido desarrollo, su marca se ha construido a lo largo de décadas de evolucion y crecimiento.
No fue un proceso instantdneo, sino mas bien un resultado acumulativo de los logros,
innovaciones y éxitos de sus empresas, emprendedores y talento. De esta manera, Silicon Valley
se ha enfrentado a varios acontecimientos historicos, a los que ha tenido que adaptarse
rapidamente, y que han dejado huella en su desarrollo. Asi, la Segunda Guerra Mundial y la
Guerra Fria sentaron las bases de la revolucion tecnologica que tendria lugar en la region, y la
inversion del gobierno de Estados Unidos en infraestructuras y nuevas tecnologias se intensifico.
Durante los anos 70, con el desarrollo de la microinformatica, telecomunicaciones e internet
consolidd, poco a poco, la imagen de la region como un centro lider en innovacion y

emprendimiento tecnologico.

Asi, el objetivo principal de esta investigacion era analizar como se habia construido esta
imagen, y como habia logrado posicionarse tan eficazmente en la mente de las personas. Si bien

es cierto que en la region han confluido unos factores especificos que han contribuido a su
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desarrollo, un branding sin direccion no se puede sostener en el tiempo. La intervencion de
organismos gubernamentales, la influencia de las prioridades militares estadounidenses durante
la Guerra Fria, y la colaboracion de universidades como la Universidad de Stanford, o UC

Berkeley, demuestran la existencia de esfuerzos conscientes para desarrollar la region.

En el centro de la marca, se encuentran las personas, que tienen unos intereses y
aspiraciones concretos, asi como unas expectativas de lo que el lugar puede ofrecer. A través del
place branding, se alinea la propuesta de la marca, con las demandas del publico objetivo, lo
cual favorece la relacion entre ambos, y mejora el posicionamiento de la marca. El place
branding es una estrategia por la cual se favorece al desarrollo de un lugar mediante la aplicacion

de técnicas de marketing.

El éxito de Silicon Valley y su rapido crecimiento se debe a diversos motivos. En primer
lugar, la implicacion gubernamental durante los afios 40 y 50, que, motivada por la carrera
espacial, convirti6 a Silicon Valley en el centro de innovacion que es hoy. Al mismo tiempo, la
region ya contaba con prestigiosas universidades en el area, fundadas cuando el Valle de Santa
Clara era aun un vasto terreno de cultivo. La colaboracion estrecha entre universidades,
gobierno, y emprendedores, que se encontraron en un ambiente propicio a impulsar sus

ambiciones empresariales, explica, en gran medida, el éxito de la region.

Sin embargo, estos elementos no son suficientes para entender la magnitud del fendmeno.
El estilo de vida, la mentalidad, y la cultura empresarial que domina Silicon Valley son factores
clave para el mantenimiento de esta posicion. Se ha comentado como las personas estan en el
centro de la marca, y que esta debe reflejar, por ende, su espiritu. Asi, para mantener su posicion,
ha tenido que alinear sus intereses y su propuesta de valor a los intereses de su audiencia

objetivo, creando asociaciones positivas con la marca.

Por otro lado, la naturaleza confusa de la region, asi como el debate en torno a donde
estan sus limites, ha dificultado su clasificacion en el ambito del place branding, principalmente
debido a que Silicon Valley representa varias ciudades y empresas que estan dispersas a lo largo
de la bahia de San Francisco. A pesar de esto, la marca de Silicon Valley se caracteriza por ser
una amalgama de culturas, tener un entorno diverso, y una actitud innovadora y cooperativa
hacia el emprendimiento. Su reputacion se fundamenta en su capacidad e historial de generar

avances revolucionarios, asi como un entorno que premia la toma de riesgos y la creatividad.
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Asi, aunque la delimitacion geografica pueda resultar difusa, la marca de Silicon Valley ha

logrado trascender fronteras y convertirse en un simbolo reconocido en todo el mundo.

La marca de Silicon Valley se presenta como una promesa de éxito, alcanzable para todos
los individuos. La presencia constante de historias exitosas de emprendimiento en la region
genera la sensacion de que su éxito no es un hecho aislado, sino una realidad palpable dentro de
la burbuja de Silicon Valley. A pesar de haber pasado casi un siglo desde sus inicios, el espiritu
de valentia, innovacion y colaboracion se mantiene arraigado en la region. Este fenomeno es un
claro ejemplo de como un posicionamiento sélido y una estrategia de place branding efectiva
logran transmitir el espiritu y la identidad de un lugar incluso a aquellos que nunca lo han

visitado.
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