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Resum

La comunicació no és possible sense l’estudi i definició de les pròpies capacitats. El posicionament estratègic es comunica per mitjà de la imatge que projecta la marca. L’aportació de diferenciació prové de les empreses agrupades en clústers, de la recerca científica i tècnica i d’intangibles de camps diversos com l' activitat esportiva, la producció musical, o la cultura pròpia de l'Estat. L'avantatge competitiva ha de ser acceptat amplament i mantingut en el temps per aconseguir un posicionament estable. És fa necessari estudiar els factor d’ èxit de cada Estat cercant elements de diferenciació, veure com han prosperat i mantingut. 
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Abstract

Communication is not possible without the study and definition of our own abilities. Strategic positioning is communicated by the image projected by the brand. The contribution of differentiation comes from the companies grouped in clusters, of scientific and technical research and intangibles of diverse fields such as sport, music production, or the culture of the state. The competitive advantage must be widely accepted and maintained over time to achieve a stable position. It is necessary to study the success factors of individual elements of differentiation in every state,  in order to see how they have prospered and maintaned it.
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El posicionament: marc previ per a la comunicació d’un Estat
La comunicació no és possible sense l’estudi i definició de les pròpies capacitats i l’ encaix dins de l’àmbit dels competidors. La incorporació d’ un nou Estat al puzle, suposa trobar els punts d’ encaix, de contacte i de diferenciació amb altres nacions que competeixen al mateix entorn i l’ assumpció d’uns valors que el fan competitiu en aspectes concrets – que mai seran tots- culturals, de productes, de recursos i que li son reconeguts per part de les nacions iguals i competidores.

Una elecció incorrecta comporta el risc que el posicionament no es consolidi en un avantatge competitiu sostenible, perquè no es fonamenta en forces i actius reals, si no en aspiracions.

Comunicar el posicionament.
El posicionament es comunica a través de la imatge que projecta la marca. 

La imatge és un concepte associat a la recepció per part del públic objectiu, que interpreta els missatges emesos, ja siguin estructura formal, no verbals, amb signes, etc. Així s’obté la percepció d’un consumidor de la marca i es configura la seva personalitat, com un conjunt de característiques humanes associades. El Brand Character, ajuda a definir com se sentirà el grup de consumidors quan siguin exposats a la comunicació.

Cal que l’Estat es constitueixi en una marca en termes mercadològics, tenint en compte però les limitacions que conceptes elevats com honor, pàtria, país, sobirania, no son susceptibles de comunicació operativa promocional.

Posicionament és lluitar amb la competència. Existeixen dos elements de base per l'elecció l'estratègia competitiva: l'estructura del sector en el que competeix i el posicionament dins el sector.

Cal conèixer l' estructura en la que l'Estat ha de competir. L'àmbit geogràfic, els acords estratègics en el marc econòmic, de defensa, l'àmbit de lliure comerç, l'adopció d'unitat monetària, les polítiques comunes que com en el cas de la UE determinen un àmbit de vasos comunicants entre els diferents Estats, als que se'ls hi reconeix o assigna depenent del cas i de les seves particularitats un posicionament determinat en un àmbit competencial de producció i activitats. Per tant l' estructura competitiva de l' entorn immediat és fonamental per a que el posicionament sigui rendible i sostenible. 

Podem detectar varis operadors del posicionament competitiu d'un Estat. En primer lloc el teixit econòmic constituït per les empreses que s'agrupen en sectors conformant clústers que interactuen entre elles en un procés de producció que es complementa entre els diferents operadors del clúster. Així el clúster de fabricants de mobiliari es composa de subministradors de fusta, magatzemistes, transformadors de matèries primeres, transportistes especialitzats, dissenyadors de mobles,  productors de mobiliari, i tota la xarxa de distribució i venda del producte acabat destinat al país i a l' exportació. I també dels museus del mobiliari i de figures històriques que han donat al moble una diferenciació a traves del temps i que el clúster en recull i conserva el patrimoni en benefici de tot el sector. És difícil que una corporació pugui realitzar tot el procés de manera concentrada. La riquesa competitiva es dona en la reducció de costos per concentració però també en l'aportació de diferenciació per solucions tècniques, logístiques, de funcionalitat o de qualsevol altra naturalesa que cadascun dels actuants a la cadena de valor pugui oferir, que compensa funcions i /o en costos el valor afegit que imputa cada operador. 

Una diversificació en les categories d'empreses en funció a la seva grandària: petita, mitjana, gran; a sectors industrials diversos i complementaris i a la vocació nacional o transnacional, enriquirà les funcions competitives que d'altra manera no serien tant rendibles si per exemple es produís una dependència externa excessiva en matèries primeres.

L'Estat ha de vetllar pel manteniment de les tipologies empresarials, estimulant i intervenint per assolir l'adeqüada proporció entre elles, perquè de l'estructura competitiva empresarial se'n deriva en gran part el posicionament competitiu de l' Estat . Un posicionament d' Estat d'artesans no és desitjat en un entorn competitiu com el nostre, en canvi un posicionament tecnològic avançat o biomèdic o fins de destinació turística, aporta un posicionament amb valor negociable.

la investigació científica i tècnica, és una categoria fonamental a tenir en compte. Realitzada en un marc empresarial o de recerca d'un hospital o una universitat, comprada per patents, o amb participació de capital risc, la recerca és valuosa en sí mateix perquè és l'origen de la diferenciació, factor clau de l’avantatge competitiu, que conforma el posicionament. Es fa necessari seguir estimulant, protegint, encoratjant la recerca, creant les condicions en infraestructures, materials i mètodes adequats per a dur-la a terme. Cal fer especial esforç en innovació, esforç conjunt entre teixit de recerca i d'empresa. La innovació és l'aplicació de la recerca i el fruit del desenvolupament. La innovació es el producte elaborat que constitueix el posicionament estratègic, crea mercat, és negociable, bescanviable i s' assoleix fent que les empreses estableixin vincles permanent amb centres d' investigació creant la figura pont que connecti les aspiracions i objectius entre ambdós sectors.

Una altra categoria per al posicionament estratègic l'ocupen els intangibles provinents de camps tant diversos com l' activitat esportiva, la producció musical, o la cultura pròpia de l'Estat. 

És innegable la important contribució sobre el PIB d'un grup musical com els Beatles, que 40 anys després del seu naixement segueix aportant grans beneficis econòmics i de posicionament estratègic a la Gran Bretanya com a Estat, i a ciutats com Londres i Liverpool. Convé valorar en la seva correcta mesura fenòmens socials que poden esdevenir tòpics d' un Estat i que malgrat tenen una interpretació que la població local considera pobre i de pocs matisos, suposa un important referent de marca amb ganxo de recordació per al públic que per la distancia o manca d'informació, conforma un mapa mental de referents d'aquell Estat, sovint amb tòpics.
Esportistes de relleu en golf, tennis, automobilisme, atletisme, esports d'equip, etc. aporten al panorama de posicionament estratègic de l' Estat, que com en una competició esportiva real , lluiten per ocupar un espai al podi del posicionament, ocupant els millors espais aquells països que han fet millor la feina en la impulsió del programa esportiu i la seva internacionalització. Països tant petits com Jamaica, poden competir en determinats esports d’atletisme amb altres de molt grans en recursos i població, com Estat Units o Rússia.

En la marca Barcelona, el FCB hi te un paper fonamental. En l'àmbit internacional, apareix com un referent recursiu en totes les enquestes. El traspàs d'aquesta notorietat a l'àmbit de Catalunya es fa més difícil, perquè obliga modificar el mapa mental del públic que s'ha acomodat al tòpic, incorporant primer el concepte ciutat homònima i a continuació el del país, Catalunya que en molts casos no es contempla emprant el de l’ Estat, Espanya.
Les confusions de tòpics son freqüents i molt difícils de corregir, d'aquí la importància d'una bona fixació d'imatges d'intangibles per associar la cultura i el país als arquetips desitjats, no pas a un barret mexicà de les rambles, o a la figura del toro i la flamenca de sobre del televisor a moltes llars de turistes que han visitat el país. Els tòpics es comercialitzen de moltes maneres: souvenirs, merchandising per a turistes és un d'ells, però també de forma més elevada es ven el tòpic de la eficàcia tecnològica alemanya o la funcionalitat japonesa. 

En totes les categories convé que l'avantatge competitiva sigui real , verificada, acceptada amplament i mantinguda en el temps per aconseguir un posicionament de marca sòlid , estable que ocupi un espai definit al mapa de posicionament.

 Amenaça a la incorporació d' un nou Estat
L'ocupació d’espais del mapa de posicionaments depèn de la capacitat de cada operador i alhora de les oportunitats que s' ofereixen en cobrir una vacant que pot resultar rendible, al fer-ho amb un rendiment o aportació superior al qui l' ocupa en l'actualitat. Aquest espai serà més competit com major sigui la rendibilitat obtinguda, si hi ha molts altres operadors interessats, o si esdevé estratègic.

Un escenari de rivalitat es possible per la capacitat d'aquells competidors qui s' hi oposen i poden fer valdre la seva força amb represàlies en forma de barreres d' accés, tancament de recursos financers o de matèries primeres. Però de la mateixa manera que no es pot ocupar tot el tauler de posicionament, tampoc es pot impedir l' entrada d'un nou competidor si els altres competidors hi veuen un avantatge general per al segment, o si consideren beneficiós que afebleixi a l'opositor amb qui hi manté la rivalitat. Serà la pressió exercida pels altres competidors en benefici propi, el determinant que compensarà les pèrdues ocasionades al principal rival, per l' accés del nou Estat.

El panorama de coalició entre l'Estat que s'incorpora i el seu rival, es una opció que aporta força per la suma de sinergies, ofereix beneficis més ràpidament, per mantenir una posició de comuna no competitiva entre ambdós o més competidors, que com a resultat serà desincentivador d’obrir hostilitats comercials que comportaran perjudicis per als rivals. 

En un mapa de posicionament de d’ Estats, a diferencia d' un mapa de posicionament comercial, no es possible aconseguir l’ anihilació d'un Estat permanentment. Es pot annexionar, amb els costos que suposa, o es pot col·ligar-se , però en cap dels cassos desapareixerà com ho fa una marca comercial que el seu espai s'ocupa per una altra marca competidora. La clau és el territori, un element físic que obliga a donar una solució a l' encaix del nou Estat. Per tant aquest fet obliga a mantenir a l'agenda el tema, fins atorgar una solució consensuada entre les parts.

Clar que és molt diferent que l'espai te l'assignin els competidor, en connivència amb els rivals, a que sigui l'Estat que s'incorpora el que per la seva estructura, avantatge competitiva, habilitats i recursos, aconsegueix ocupar un espai desitjat al mapa de posicionament estratègic. 
Per això ha de comunicar bé aquest posicionament, de forma creïble i que els altres competidors li reconeguin i acceptin el mateix com l’ avantatge d'una incorporació que aporta valor nou, en benefici de tot el segment, com quan succeeix quan el nou Estat produeix capacitats desitjades pel conjunt, ja siguin matèries primeres, energia, capacitat productiva, població formada, etc. O quan el nou Estat posseeix gran capacitat d’adquisició de bens i els venedors tenen necessitat de nous clients. En aquest es circumstancies es pot comptar amb que les resistències i els frens a al incorporació siguin aixecats i que sigui el segment qui faciliti l’ entesa amb els rivals.
El nou Estat haurà de fer un esforç adaptatiu per a complir la funció que s’espera del seu posicionament i aixó pot obligar a fer inversions estratègiques per abastir a un mercat mes gran, cosa que d’ entrada el pot obligar a tenir una baixa rendibilitat , que costarà de corregir en el futur, per tant cal un posicionament encertat que estigui sustentant per una diferenciació sostinguda i amb demanda.
Com determinar el posicionament. El perill dels cants de sirena. 
L’ elecció del posicionament estratègic te les seus cants de sirena, que indefectiblement duen als esculls. Els valors estratègics son apostes de futur, amb poc present. Carregar-se en excés de futurs sense estructures productives sòlides que els sustentin porten a fer feina per al següent que prengui el relleu. L’atractiu d’un posicionament és provinent dels sectors del qual el nou Estat és líder o destaca internacionalment. Poden ser sectors tradicionals a voltes poc valorats, on l’existència de barreres dificulta l’accés de competidors, la rendibilitat es va mantenint i la demanda és sostinguda. Masses competidors suposa guerra de preus, massa tecnologia implica cicle de vida curt, que sovint no permet l’amortització de la inversió. Tot i que la grandària del mercat és important, passats un mínims no és el factor determinant per l’èxit, així com tampoc ho és el creixement ràpid del mercat, característiques que tot i resultar atractives no garanteixen un posicionament mantingut. 
Es necessari que el posicionament sigui estable, amb les variacions pròpies per la incorporació de noves tècniques i nous hàbits del mercat, però mantenint el core bussiness estable. El posicionament d’ Espanya com a destinació turística, tant qüestionat en determinats cercles, s’ ha mantingut amb èxit durant cinquanta anys, sobrevisquent a les amenaces de nous Estats competidors i adaptant-se a les necessitats canviants de la demanda en quant als seus hàbits i usos en durada, destinació, forma de compra, desplaçament, però el posicionament no ha variat.

A tothom li omple de satisfacció exhibir un currículum d’ investigació genètica, però es preferible estudiar la raó de l’ èxit de la clínica Barraquer en la seva especialitat estrella, o la de la clínica Dexeus en fertilitat, perquè son autentiques fonts d’avantatge competitiva apreciades internacionalment, malgrat no sigui tan innovador com la investigació del genoma, que es fa a hospitals universitaris del país i que és estratègic, si és que es pot mantenir la inversió en investigació, obtenir resultats, patentar i innovar amb el producte.
L’estructura dels sectors és determinat per obtenir posicionament estratègic basat en avantatges competitius.
La importància de la cultura d’empresa.
L’ èxit dels sectors als Estats depèn de les politiques d’ impulsió de decisions, aplicació d’ innovacions al marc de les empreses i que aquestes pautes segueixin funcionant quan son exportades a centres de treball de l’empresa a altres països, es a dir que son exportadors de mètode, quan aquest processos responen a necessitats planejades també internacionalment.

Així ho explica Michael Porter a La ventaja competitiva de las naciones: 
(Michael E. Porter 91•1/91 Revista Facetas)
“Perquè un país triomfa a nivell internacional en una determinada indústria? la resposta es troba en quatre àmplies característiques nacionals que donen forma a l'ambient en el qual competeixen les empreses locals: 
1. Situació dels factors. La posició del país quant a factors de producció, com a mà d'obra especialitzada o infraestructura, necessaris per competir en determinada indústria. 
2. Condicions de la demanda. És a dir, el tipus de demanda nacional dels productes o serveis d'una indústria. 
3. Indústries correlatives o coadjuvants. La presència o absència en el país d'indústries proveïdores i indústries correlacionades competitives a nivell internacional. 
4. Estratègia de l'empresa, estructura i competència. Les condicions nacionals que regeixen la creació, organització i administració de les companyies i les modalitats de la competència a nivell nacional.”
Els països destaquen en determinades industries perquè el seu entorn administratiu legislatiu, ocupacional es dinàmic , Estat orientat i format per estimular a les empreses a ampliar les seves avantatges , fent un tot favorable a lla millora del sector industrial. Aixó es pot veure a Espanya amb el sector turístic, que rep suport de les administracions, te personal especialitzat, i bons hotels i activitats relacionades, creant un consens d’acceptació tàcit al seu entorn, com s’ ha vist darrerament amb el Mobile congress un esdeveniment sectorial que acapara un protagonisme important.

Conclusions

La clau per a la bona comunicació d’ un nou Estat no rau en els mitjans escollits per la seva difusió, ni en la inversió destinada. No rau tampoc en el missatge a comunicar, la clau es troba en el seu posicionament i en funció a les altres nacions del seu entorn geogràfic, estratègic i competitiu.

Qui soc? com vull que em vegin els altres? Qui espai puc ocupar al mapa de posicionament ? Amb qui competeixo? Qui s’hi oposa?

És a partir de l’establiment del posicionament que tots el altres factors: la creativitat en el missatge i la difusió en mitjans, comencen a jugar el seu important paper per aconseguir un impacte memorable, notori i a poder ser, amb resultats per a tots aquells que se’n poden beneficiar internament i externa, aconseguint la identificació dels ciutadans amb el missatge, el reconeixement de la classe empresarial, la dinamització del teixit cultural i els beneficis econòmics que se’n deriven en l’àmbit industrial, del comerç i del turisme. I externament aconseguint el reconeixement dels altres Estat, a l’atribuir-li un valor conceptual al paper del nou Estat, en el marc de l’encaix polític i de mercats.

Es fa necessari estudiar els factor d’ èxit de cada Estat de la categoria cercant el elements de diferenciació i veure el perquè han prosperat i s’ han mantingut. 

Les condicions econòmiques varien entre els Estats, els valors macroeconòmics son diferents en quant a inflació, acceleració econòmica, PIB, taxa d’ ocupació, taxa d’endeutament, etc. en canvi hi ha determinades industries que destaquen malgrat les condicions adverses i contradictòries. L’estudi en profunditat donarà pistes per entendre el perquè del posicionament de l’Estat, informació imprescindible per realitzar una comunicació eficaç, creïble i amb resposta.

La comunicació d’ nou Estat s’ha d’encaminar a construir un avantatge competitiu i desenvolupar l’estratègia competitiva dins l’àmbit de competitivitat de las nacions i els Estats.

Bibliografia
La globalización de las marcas españolas: liderazgo y notoriedad internacional

Cerviño Fernández, Julio ; Rivera Camino, Jaime

Información Comercial Española, ICE: Revista de economía, 2007, Issue 839, pp.121-139

Análisis de la evolución de las llegadas de turistas internacionales

Marín Carrillo, María Belén ; Marín Carrillo, Gema María

Boletín económico de ICE, Información Comercial Española, 2002, Issue 2727, pp.9-18
La investigación española en turismo con impacto internacional (1997-2011). Una perspectiva desde la economía y la dirección de la empresa

Cuadernos de economía y dirección de la empresa [1138-5758] Albacete Sáez, Carlos Any:2011
Spain Is (Still) Different: Tourism and Discourse in Spanish Identity

Noyes, D Revista De Estudios Hispanicos, 2011, Vol.45(1), pp.213-215

Posicionamimto.Madrid, Mcgraw-Hill. Shanks, D. (1995). Ries,A. Y Trout, J. (1986).
The positioning age. Advmising Age. Trout,J. Y Ries, A. (1972).
Ser Competitivo. Michael Porter (1998) pp. 219 - 356
