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[TENDENCIAS] 

Nueva Zelanda explica cómo creó 
su marca país con el relato indigena 
Encargada de marketing del país destacó que no se trata solo de paisajes, sino de una narrativa en tono a la confianza. 

Valeria Barahona 
Medios Regionales 

landa, en Oceanía, son 
econocidos a nivel 

mundial gracias a la saga ci- 
nematográfica de “El señor 
de los anillos”, un éxito de 

taquilla, crítica y para el tu- 
rismo, fenómenoal que lue- 
gose unió desdela estética y 
la cultura maorí el superexi- 
to medioambientalista de 
“Avatar”. 

La forma en que se cons- 
truyeron estas narrativas 
corresponde a un esfuerzo 
desde el propio Ejecutivo 
mediante la llamada “mar- 
ca país”, concepto en el que 
se ahondó el 7 Encuentro 
Imagen de Chile. 

El seminario en el Cen- 

tro Cultural Gabriela Mis- 
tral (GAM) fue abierto por 
Amy Knightley, la directora 
demarketingy comunicacio- 
nes de New Zealand Story, 
oficina estatal dedicada al 

relato sobre aquel país. 

La exposición comenzó 
en maorí y luego Knightley 
saludó en mapudungun y 
rapanui, como una forma 
de mostrar respeto asu pro- 
pia lengua y los pueblos ori- 
ginarios chilenos 

La curadora “delas histo- 

Ll paisajes de Nueva Ze- 

ls 

AGENCIAS 

EL PUEBLO MAORÍ FUE INVITADO AL TRABAJO CON ORGANIZACIONES PÚBLICAS Y PRIVADAS, 

rias de Nueva Zelanda alre- 
dedor del mundo” explicó 

que “sabemos que parece- 

'mosser personas cálidas, re- 
lajadas, que no producen 

muchos problemas. Eso es 
muy bueno, porqueel turis- 
mo y sus campañas son la 
puerta principal” para la 
promoción, “pero es nues- 
trotrabajo que esta historia 

seexpanda y ampliar lo que 
el mundo conoce” sobre el 

“Tenemos que fortificar 
nuestra reputación, porque 

esta contribuye a más inver- 
sión internacional, más tu- 
rismo y una imagen pre- 
"mium para nuestros produc- 
tos y servicios”, destacó la 
publicista egresada de la 

  

Universidad de Auckland. 
“Sabemos gracias a ex- 

portadores, diplomáticos, 

ciudadanos y con nuestros 
expertos, que podemosayu- 
dar a influenciar lo que el 
mundo piensa de nosotros. 
Si podemos armonizar estas 
historias y si unificamos es- 
ta narrativa inspiracional de 
Nueva Zelanda, más posibi- 

lidades vamos a tener de 
atraer a las personas a todo 
lo quetenemos paraoftecer, 
por eso el trabajo de Nueva 
Zelanda es ser famoso por 
más cosas”, agregó Knigh- 
ley. 

CONSULTA TRANSVERSAL 

En el índice Global Soft 
Power, queevalúa a 193 paí- 
ses, entre ellos Chile, Nueva 
Zelanda aparece en el lugar 
14 sobre la disposición a ser 
recomendado como un lu- 

gar “para hacer negocios, 
para comprar productos, es- 
tudiar y visitar”. 

Aunque a Chile no le va 
mal: este año fue ubicado 
como la tercera marca país 
más valiosa de Latinoaméri- 
ca, después de México y Bra- 
sil. Más abajo, en cuarto lu- 
gar, estuvo Colombia, y en 
quinto, Argentina, 

Estudios como este, agre- 
góla especialista, sobre Nue- 
va Zelanda subrayan que 
“las relaciones con los pue- 
blos indígenas se conside- 
ran una fortaleza excepcio- 
nal”, al ser considerada una 
sociedad inclusiva. 

Poresto existe un Grupo 
Asesor Maorí, donde traba- 
jandiversas personalidades, 
como el empresario y con- 
ductor de televisión, sir lan 

Taylor, y el actor Cliff Curtis 
(“Avatar”, “Rápidos y furio- 
sos”), que orienta al Gobier- 
no neozelandés en “proto- 
colos, idioma y desarrollo 

consciente, para asegurar 
que nuestra historia refleje 
y conecte la cosmovisión 
maorí con la cosmovisión 
del mundo actual”. 

Entre 2021 y 2022, New 
Zealand Story reunió a más 
de-400 personas de lossecto- 
res público, privado y mao- 
ríes “para fortalecer la pro- 
puesta de marca, cómo nos 
vemos y cómo el mundo 
nos ve”, mediante consultas 
y encuentros. 

Desdeahí, Knightley des- 
tacó que “hay un proverbio 
maorí que explica el proce- 

“Vuelvo al futuro con la 
mirada puesta en mi pasa- 

do”. 
Los valores que resalta- 

ron enla consulta y se repli- 
caron en la política estatal 
fueron el ingenio, a través 
de “nuestro espíritu curioso 
y aventurero”; la integridad, 
mediante el actuar, la “ho- 

nestidad y transparencia”; 
el respeto en las relaciones, 
con cuidado y reciprocidad, 
y “nuestra motivación para 
cuidar a las personas, el lu- 
garyel planeta para nuestro 
futuro”, mencionaron. Y 

   

  

SHUTTERSIOCK 

LA LTP1ES LA PROTEÍNA CLAVE EN EL PROCESO DE FERMENTACIÓN.   
La duración de la espuma indica 
de qué tipo de cerveza se trata 
La espuma en todas las cer- 
vezas no dura lo mismo. La 
fermentación se ha revela- 

do como un elemento esen- 
cial enla capa blanca: cuan- 
tas más veces haya sido so- 

metida la cerveza a ese pro- 
ceso, más tiempo permane- 
ce. 

La cerveza lager, con una 
sola fermentación, tiene la 
espuma más efímera, a difle- 
rencia, por ejemplo, de la 
trapense de tres fermenta- 

ciones, ademásen suestabi- 
lización hay una proteína 
quees decisiva. 

Siete años dedicaron in- 
vestigadores de la Escuela 
Politécnica Federal de Zú- 
rich (Suiza) a comprender 
los mecanismos de la for- 
mación de la espuma en la 
cerveza, lo cual esta semana 
publicaron en la revista 
científica Physics of Fluids. 

La espuma dela cerveza, 
como cualquier otra, está 

formada por pequeñas bur- 
bujas de aire, separadas por 
finas películas de líquido 
que deben permanecer es- 

tables o las burbujas esta- 
lan. 

Lo que mantiene unidas 
esas finas películas pueden 

ser conglomerados de pro- 
teínas, la viscosidad de lasu- 

perficie o la presencia de 
tensioactivos, queson molé- 
culas que pueden reducir la 
tensión superficial y se en- 

cuentran en jabones y de- 

tergentes. 
Cuantas más proteínas 

tenga la cerveza, más visco- 
saserá la película que rodea 
las burbujas y más establela 
espuma, señalaron los aca- 
démicos. Aunque la clavees 
la LTP1 (proteína de transfe- 
rencia de lípidos 1), funda- 
mental en la estabilización 
de la espuma y que se en- 
cuentra de manera más 
abundante en la lager. 9 
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