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INTRODUCCION

En el desarrollo del presente estudio de caso seridiean e identificaran tanto el
proceso de implementacién de la marca pais Argentioamo los beneficios
comerciales y econémicos que trajo la ejecucionésta, como instrumento de
diplomacia publica, en el marco de la politica aate

En el primer capitulo se describira como se prooracia cultura Argentina
mediante el uso de la politica exterior orientadiacantivar el desarrollo econémico.
Asi pues, en este capitulo se describird cdmo ygaérfines fue creada la marca pais
Argentina y la forma en la que se desarrollo deahperiodo 2004-2010.

El segundo capitulo sefialara las caracteristicastigne la Estrategia de
Marca Pais (EMP), como instrumento de politicarten tanto que se utiliza como
elemento difusor de cultura, esto se expondra dekdencepto de la Diplomacia
Publica, la cual hace parte del ejercicio practisd Soft Power Concepto que
también se expondra.

Seguidamente en el tercer capitulo se expondraheosficios econémicos
resultados de implementaciéon de la marca pais gandina, principalmente en dos
sectores, a saber, inversion extranjera y turismo.

Para finalizar se presentaran las conclusioneszddas por parte de esta
investigacion, mediante las cuales se podra modgagué forma la EMP, es un
instrumento de politica exterior debido que funei@omo mecanismo de diplomacia
publica y cémo este nuevo concepto (EMP) que erap@zincorporarse a la
disciplina de las relaciones internacionales, lemge a los Estados, desarrollar
nuevos proyectos, que giren alrededor de la pramodel pais, para asi lograr
maximizar los beneficios econdémicos.

Para poder describir y reconocer el alcance de EWiPArgentina, es
necesario primero hacer una contextualizacion é¢i®a Internacional. Hoy en dia,
dadas las nuevas fuerzas de poder y la creaci@ivdesos centros economicos, el

captar inversidn extranjera, atraer turistas, y daconocer los productos mas



populares de un pais, se han convertido en accignesforman un proceso
relativamente nuevo, el cual ha sido percibido IpsrEstados como un método de
identificar fuerzas de poder y mecanismos de r@faen el sistema internacional.

Fuerzas de poder en tanto que el Estado ya no @$neipal actor de las
relaciones internacionales y la participacion dedapresas privadas también logran
influir sobre las percepciones de los Estados yasienecanismos de relacion ya que
el Estado que implementa una EMP logra no solodntear con otros Estados sino
en general con los todos los ciudadanos del mubgo.este sentido el poder
involucrarse en un nuevo campo de promocion le peranlos Estados sumergirse
en un proceso positivo de apertura de fronteraneoto e ideas frente al sistema
internacional.

Dentro de la gestion de nuevos métodos de promplaocultura no es el
Gnico ambito que juega un papel principal. La eooiaoy la politica también logran
involucrarse en la implementacién de una EMP hacdate estd un proyecto a gran
escala donde se involucran los intereses de l@maci

La elaboracion estratégica y practica de una MP ocamétodo de
promocién, se debe gracias al nuevo escenario oumme la globalizacion; en el
que los Estados han visto la necesidad de cremmnalivas de comunicacion para
conseguir posicionarse en el sistema internaci@raleste sentido los Estados a fin
de encontrar un reconocimiento, proyectar su image&ue esta sea conocida y
promueva los intereses de cada nacion, han empezadlucrarse en la creacion
de la marca pais. Concepto que nace en el semoadiebting internacional.

Los paises que han implementado esta estrategiaadm pais como lo son
Colombia, Australia, Espafia, Brasil entre otro$ emarca como una herramienta
cultural dado que ésta les proporciona un alto @@ comunicacion permitiendo
gue se genere un impacto exitoso, en el sistermenattional el cual resulta ser un

activo estratégico que contribuye a promover etiorento de la economfaEs en

'Comparar Villa, Paola. “Hacia una Estrategia deddd@®ais: Caso Colombia es Pasion”, 2009. p.3.
Documento electronico.



este ambito econdmico que los Estados han vistolajlsstrategia de marca pais
puede llegar a generar un gran cambio positivo.

Uno de los paises que puso todo su esfuerzo psoldar el proyecto de la
EMP fue la Republica de Argentina. Estado que recidna mitad del afio 2004 que
se encontraba ante la necesidad de proyectarsead®manera diferente en un mundo
caracterizado por la desaparicion continla dertagdras, el avance de la tecnologia,
el desarrollo de las telecomunicaciones y la imteionalizacion de la economia y la
cultura?

Ahora bien, hablar sobre la realidad politica ynénica actual de la
Republica de Argentina en el ambito internacionesutta ser un tema muy
interesante, dado que el Estado Argentino tuvoariogo en el cual era reconocido
como un pais latinoamericano con bastante inflaemara los afios 80 y 90 del siglo
XX, Argentina era uno de los paises mas popula@aspaba el primer lugar como
atraccion turistica latinoamericana y fue llamaalaéspensa Europea. Sin embargo,
con la llegada del siglo XXI Argentina se vio exgiaea una crisis economica, la cual
durd desde el 2001 hasta el 2004 y trajo como coeseia que su rival fronterizo
Brasil, ocupara los primeros puestos como destinigtico y referente en Ameérica
Latina.

De esta manera Argentina se convirti6 en uno de padses
Latinoamericanos que necesitaba un cambio, paa#iel2004 el gobierno liderado
por el Presidente Néstor Kirchner inicid la impleraeion de una politica publico-
privada para poner en marcha la estrategia dereanpais.

En este sentido resulta fundamental decir que tlategia tiene que estar
disefiada para ser sostenible en el tiempo, poudb su estructura no puede estar
basada unicamente en el disefio de una imagengemael Estado debe formular
politicas a corto y largo plazo. Por esta razOrEN&P debe estar vinculada con la
politica exterior y comprension del sistema indefanal para asi concebirse a partir

“Comparar Villa, “Hacia una Estrategia de Marca P&mso Colombia es Pasién”,p.2. Documento
electrénico



de los intereses nacionales. Asi pues para lazaeadn de este estudio de caso se
tendra en cuenta la diplomacia publica, como ins¢énto de politica exterior.

De igual manera en el presente estudio se utiliehréoncepto deSoft
Power, el cual se define como un elemento basico deliéiga exterior, dentro del
cual esta inmersa la diplomacia, en este sentideo#l Poweres la habilidad “de
lograr que otros admiren tus ideales y quieran ienma que tu quieras, no gastar
mucho tiempo para lograr que los otros se muevaa éineccién que ti quieras’El
Soft Power o Poder blandoal ser un concepto propio de la disciplina de las
Relaciones Internaciones, resulta Gtil para la gmes investigacidon puesto que
permitira analizar las acciones de la marca paifsocmstrumento de diplomacia
dentro del ambito de la politica exterior.

Con este trabajo académico se pretende que et teaga una aproximacion
a un nuevo concepto que empieza hacer parte dRdegiones Internacionales,
como lo es la marca pais, el cual ha sido estudsederiormente por disciplinas
como el mercadeo, la publicidad, la economia eustwla psicologia. Para ello se
quiere mostrar las capacidades que tiene la EMPocmstirumento de politica
exterior en el sector econémico. El caso que seshagido para mostrar el impacto
de la EMP en las Relaciones Internacionales ha sidargentino, dado que su
estrategia de marca pais ha resultado ser un garadgin América Latina debido a su
gran impacto y posicionamiento en rankings. En stéido la presente investigacion
permite describir como se comportd la MP en undodepaises Latinoamericanos
considerados hasta el siglo pasado como uno dedsspopulares para el desarrollo
del turismo gracias a su gran diversidad futbalstiiteraria y cultural.

De igual manera, debido al escaso conocimientoequ€olombia se tiene
acerca de las politicas implementadas por la Anggmqtara el desarrollo econémico
después de la crisis, esta investigacion puedeir sdev insumo a académicos

interesados en dicha materia.

Vver Nye, Joseph. “The changing nature of power”.98ift Power: The means to success in World
politics, 2002. p. 10. Traducion libre del autor.



1. PROMOCION DE LA CULTURA ARGENTINA COMO
INSTRUMENTO DE POLITICA EXTERIOR PARA EL
DESARROLLO DEL CRECIMIENTO ECONOMICO

1.1. ANTECEDENTES

La vision actual de las relaciones internacion#esual corresponde a un sistema
internacional permeado por la globalizacion, presaim mundo cada vez mas
intercomunicado, con multiples temas en la agentirrniacional y al Estado no
como el unico actor principal de las relacionesrimicionales. Para este sistema “la
participacion de amplias y dinamicas organizacipnesnteramente controladas por
los gobiernos, se ha convertido en parte normalaseelaciones tanto exteriores
como internas”

Es en este escenario interdependiente (pluralidagmaticas y actores) se
ha manifestado la importancia del intercambio caméentre los mercados globales,
cobrando fuerza e importancia el tener una buanategia economica. Para América
Latina, esta estrategia econdémica involucra cueiqtipo de actividad o de lazo
transnacional que promuevan los indices de creotmigel pais®

Es entonces a partir de la necesidad de tenerusralestrategia econémica,
que los Estados han puesto en marcha proyecto®grapnas que promuevan y
favorezcan la insercion exitosa del pais en ekmiatinternacional, proyectos y
programas que no solo se desarrollan en el ambitestico, sino hacen parte de una
estrategia propia de la politica exterior del pais.

Asi pues, es la ambicién de contar con una buanategia economica que
los Estados se encuentran ante la necesidad dsealrila economia mundial y
prepararse para enfrentar los desafios que handoadel proceso de la
internacionalizacion. Es en esta medida que loadést han iniciado un proceso de

4 Ver Keohane, Robert y Joseph, Nye. “Realismo erdependencia compleja’. ERoder e
Interdependencia: La politica mundial en transicid888. p. 47.

® Ver Morales, Isidro. “Globalizacién y Regionaliiét. Hacia la Construccién y gestion de un Nuevo
Orden Econdémico Internacional”. Bolitica Internacional Contemporane2000 p. 28.



competencia obligada y refiida entre ellos parampenfeentar la internacionalizacion
del sistema descrita anteriormente.

Sin embargo, el proceso de internacionalizacionesi@l| Unico factor que
incide para que los Estados desarrollen proyeatesagunten hacia la apertura de los
mercados y promocione la cultura. La Globalizaciémbién ha hecho que los
Estados busquen y desarrollen nuevos programaisagegsas que involucren temas
que van desde la seguridad hasta el desarrollodetoao y social. Lo cual implica
plantearse todo un esquema que involucre la cultaraconomia y la politica que
plasme los intereses nacionales de los paisesstersentido, los Estados elaboran
proyectos que finalmente se materializan en laogtatidn de la MP.

Es importante resaltar que estos esquemas queratalus Estados hacen
que cada uno de ellos compitan entre si tanto erndbito regional como
internacional para posicionar positivamente al dsta

Dada esta lucha constante de los Estados mediasitprgyectos, estos se
han visto forzados a crear e implementar difereasdisategias que contribuyan a la
insercion, promocién y posicionamiento de sus atob® en los mercados externos.
Uno de los mecanismos utilizados para darse a eomacsido la Estrategia de Marca
Pais (EMP), también como conocida por su nombiagiés deNation Branding.

La Marca Pais es un fendmeno apasionante, complepmtrovertido. Es emocionante, ya
que representa un area en la que hay poca teddtereg, pero una gran cantidad de
actividad del mundo real y compleja ya que abarghipes disciplinas mas alla del ambito
limitado de la estrategia de marca convencionalrEsoncepto polémico ya que es un tema
muy politizado y su practica genera puntos de vegpasionados y conflictivos con
frecuencia. La Marca Pais no solo es un difusofadeultura sino también de mdltiples
opiniones. Este concepto esta4 ganando importamisolo académicamente, sino en las
politicas de los Estados quienes estan cada veamesesados en la comprension de los
recursos para desarrollar asi la marca de su n&cion

Si bien la EMP es un mecanismo difusor de la cajtaon el cual se quiere
dar a conocer los atributos de un pais y consskdaomo un Estado con buena

reputacién también una de sus metas es promover el desaeadiwdmico.

® Ver Keith, DennieNation Branding, Concepts, Issues, Practi2807. p. 13. Traduccion libre del
autor.

" De acuerdo al Reputation Institute para el prayeet El Pais Modelo Rep Trak ™. Reputacién es el
grado ya sea bueno o malo de la confianza, admiracespeto y percepcidn que tiene una persona
respecto a un pais.



Uno de los casos mas representativos en AmeéricanalLagobre la
implementacion de una MP es la Republica de ArgentPais que cuenta con
factores diferenciales reconocidos en el ambiterivacional, como lo son el tango,
Maradona, el futbol y las carnes todos estos ptodueconocidos en una encuesta
realizada en el afilo 2004 en 26 paises. De este,modentina como Estado del
sistema internacional, ha reconocido que se eneuest un nuevo escenario
compuesto por instrumentos de poder diferentessaclésicos, inmerso en una
pluralidad de actores y de relaciones reciprocte évs Estados y organizaciones no
gubernamentales que, en forma creciente, particgeen mayor dinamismo en el
ambito internaciondl. Es por consiguiente que la Argentina le ha apostda
creacion de la EMP, fijandose como objetivo: laacion e implementacion de la
EMP para “promover el turismo, las inversiones tat#nto argentind”a fin de salir

de la crisis econdémica con la que se habia empedaigio XXI.

1.2.COYUNTURA ARGENTINA 2000 — 2003

La economia de la Argentina de la década de los @8tuvo principalmente
caracterizada por las drasticas reformas econémjgasse realizaron con el fin de
modificar el Estado, privatizar empresas, servigidlicos y abrir la economia. Sin
embargo esta década no trajo mas que serios prabldm endeudamiento para el
Pais.

Razén por la cual, para comienzos del siglo XXlup &n la actualidad,
partiendo del “precedente del derrumbe de la egfimneoliberal y los cambios en el
orden mundial, la Argentina vuelve a enfrentarseastiguo e irresuelto problema

historico: construir una economia viable y asurhicamando de su propio destino

8 Comparar Villa, “Hacia una Estrategia de MarcasP&aso Colombia es Pasién”, p 5. Documento
electrénico.

® Comparar Castano Emanuele, Sacchi Simona y Haigs,Gteter. “The Perception of the Other in
International Relations: Evidence for the PolaggEffect of Entitativity”. Political PsychologyVol.

24, No 3 (Septiembre 2003) pp.449 — 468. Documelgtcironico. Traduccion libre del autor.



dentro del sistema internacion&l’De esta manera Argentina trata de comenzar el
siglo con las expectativas de recuperarse de seudadhiento, sin embargo el
comienzo de los afios 2000 no trajo la recuperaadnomica que se esperaba y por
el contrario, el inicio del siglo se caracterizOr pon contexto internacional
desfavorable para la economia argentina. Un despkmmlas acciones tecnoldgicas
en los Estados Unidos sumado a la severidad delilic@ monetaria de ese pais,
repercutio negativamente en las inversiones glievssan acabo en Latinoamérica y
elevé el costo del nuevo endeudamiento por partesttes dltimos! Asi pues, el
menor financiamiento externo disponible afectédaitsector publico como al sector
privado. Esto se tradujo entonces en una disminubéda demanda de consumo y en
la postergacion de proyectos de inversion, lo euau vez redujo la recaudacion
impositiva y provoco que las medidas adoptadases file 1999 y mediados de 2000

para cerrar la brecha fiscal no tuvieran los rasiolé esperados.

Durante el afio 2000 la oferta global registré uag e 0,4% respecto de 1999, producto
de la caida de 0,5% en el PIB y del aumento dél(ep las importaciones de bienes y
servicios. Por el lado de la demanda global, elpmtamiento contractivo estuvo liderado

por la inversion interna bruta fija, que dismin8,8%. El consumo publico y el consumo

privado tuvieron también comportamientos contractidel 0,4% y 0,1%, respectivamente.
Por su parte, las exportaciones se expandieron.’,8%

Para el 2001 en Argentina se posiciona una nueranglracion, la cual
asumio el 19 de marzo sus nuevas labores, denttasdiinciones de esta nueva
administracion estaria el desafio de fortalecesitaacion fiscal y recuperar el
crecimiento de la economia. Para lograr esto, éa¢aadministracion debia aumentar
la confianza de los agentes financieros localeth adé darse paso en el ambito
internacional y competir exitosamente. Sin embamgodesafio de fortalecer la
economia se vio truncado, a finales de 2001 deditbbaplicacion de politicas de

corte neoliberal y para esta fecha asume abiertengeie se encuentra en crisis.

19 ver Aldo, FerrerLa economia argentina: Desde sus origenes hasteipids del siglo xx2004.
p.3.

* Comparar Ministerio de Economia y Finanzas Pabli¢/ECON. “La Economia Argentina durante
2000", 2005. p. 1. Documento electrénico.

12 er Ministerio de Economia y Finanzas Publicas-Q@. “La Economia Argentina durante
20007, 2005. p. 4. Documento electronico.



Fue tan grande el declive econémico que, los argensalieron a las calles
para protestar en contra del gobierno y sus paditde privatizacion a los servicios
publicos y la apertura del mercado a compafiaametias, politicas que habian sido
propuestas por Washington y el Fondo Monetariorhiaigional durante el gobierno
de Carlos Menen (1999). Estas propuestas a larggo gbrovocaron el cierre de
82.000 empresas durante los afios 1999 y 2002.

En un clima de gran incertidumbre, para Febrer@@@2 se anunciaria un
programa economico con medidas monetarias, cambigrifiscales. Las cuales
tenfan como objetivo el crecimiento del PiB\rgentino. Sin embargo a partir del
afno 2002 se presentd una desaceleracion, traslltisgs anteriormente mencionadas
y el pais empezé aumentar su deuda externa, dengueera una gran parte de la
poblacion se vio desempleada y desde octubre de&@tayo de 2003 la cantidad de
habitantes que no tenian acceso a la canasta basicent6 de 3,7millones a 8,7
millones (el 24,8% de la poblaci6tf).

En cuanto a las exportaciones netas, éstas fuasogule ayudaron a que el
PIB no descendiera mas y al contrario de los deraltses éstas crecieron un 5%
entre el 2001 y el 2003.

En el gréfico 1 se observa el comportamiento dB| Ell cual tardaria 2 afios
en volver a mostrar crecimiento.

Grafico 1: PIB Argentina afios 2000 — 2003

ANO PRODUCTO INTERNO BRUTO (PIB) Miles de millones
2000 367
2001 476
2002 391
2003 380

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica y CenstEC. “PIB Argentino”. 2004. Documento
Electrénico.

'3 Producto Interno Bruto
% Instituto Nacional de EstadistigaCensos. Tema de busqueda: (PIB; Argentino), 2GHhsulta
electronica.



1.3. COYUNTURA ARGENTINA 2003 -2004

La economia Argentina en el afio 2003 mostrd avaingesrtantes que permitieron
sobresalir ante la inestabilidad macroeconomicahgiéa dejado la crisis econémica
y financiera del afio 2001-2002, una de las méasragvde la historia. La
implementacion del programa econdmico disefiadol segundo trimestre de 2002
sentd las bases para una mayor confianza, unaem@ign de la produccion el
fortalecimiento de las variables financieras. Dteaaste 2003, Néstor Kirchner
ejerce la presidencia de la Republica Argentina ¥lequien pondra en marcha los
proyectos mas importantes para salir de la crisiafibs pasados.

A pesar de que a inicios del 2003 la economia yass&ba reactivando,
Kirchner, tuvo que trabajar para mejorar el sentdustrial. Las fabricas estaban en
ruinas, habia altisimas tasas de desocupacidénsgigexina enorme deuda externa
impagable. Para el afio 2004 la situacion econdmmédda mejorado y gracias al
gobierno de Kirchner que implementdé nuevas poltieaonomicas que lograron
aumentar las reservas internaciones del pais. Berge la economia Argentina
crecié un 9% segun el INDEC durante el primer aéadbierno de Kirchner. Asi
pues

El afio 2004 culminé con un vigoroso crecimiento Bl de 9%, lo que confirma que el
cambio de tendencia operado desde el segundo tran@ds 2002 se ha consolidado. De
hecho, el alza del producto lleva ya 11 trimestcesisecutivos, dando lugar a un
crecimiento desestacionalizado que acumula alred#glain 24% hasta el dltimo trimestre
de 2004. Ademas, los indicadores disponibles segigue la actividad ha continuado
creciendo (aunque a un ritmo algo menor), durahi&fie 2006 la economia ha logrado
recuperz?sr plenamente la fuerte caida del PIB acadauéntre mediados de 1998 y el inicio
de 2002:

13 Ver Ministerio de Economia y Finanzas Publicas-QdE, “La economia Argentina durante 2004 y
evolucion reciente”, 2005. p. 3 Documento electténi

10



1.4.DE LA ECONOMIA A LA POLITICA EXTERIOR

Dado que las politicas que se implementaron ennigfos de la presidencia de
Kirchner habian tenido resultados, para mitad del2004 se decide implementar un
nuevo programa que renueve la reputacion del paisl eSistema Internacional.
Necesidad que Argentina evidenciaba gracias alepmale internacionalizacion y
apertura global que se daba tanto en la regibn eaamios demas continentes. Este
proceso de internacionalizacion trajo consigo ettef importante en la manera de
promocionar la cultura'y mejorar la economia deHstados.

Por consiguiente los Estados a fin de lograr uonmecimiento en el sistema
internacional, donde su imagen promueva los intsrete la nacibn empiezan a
involucrarse en la creacion de un nuevo proyedtocual estaria encargado de
fortalecer los atributos de un pais y promociorgrkste proyecto, recibe el nombre
de EMP el cual como nace a partir del marketingrivdcional y se analizara en el
segundo capitulo.

En el caso Argentino, la implementacién de la Mda#s era un tema que
causaba debate dentro del gobierno. Esto se depia ana parte consideraba que la
construccion de Estrategia de Marca Pais no eiblpasientras el Estado presentara
aun rezagos de la crisis del 2001 y ponia como icdmdpara que se diera la
implementacion que el pais contara con una mejonauia y con la confianza
internacional. La otra parte del gobierno por ettario pretendia utilizar la EMP
para contribuir al mejoramiento de la economia daadconocer al pais mediante
una buena imagen. Esta estrategia contrarresgapgertepcion negativa que se tenia
tras la crisis. Aunque las dos posiciones eran thigyentes, ambas coincidian con
que la implementacion de la MP seria un proyedtoildy de altos costos.

No obstante, se llegd a un acuerdo entre las dsisifas donde se demuestra
gue el motor que logré que se llevara acabo laémphtacion de la marca, fue que
ésta, resultaba ser el medio mas innovador par@zng@ difundir la realidad del

pais y a partir de esto crear percepciones posiseare Argentina. De esta manera
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los visitantes se encontrarian con una Argentirmdgmostraba sus fortalezas y no
la problematica que enfrentalfa.

Este proyecto de insertar a la Argentina en elrdiod sistema internacional
coincidia con la politica exterior que Kirchner exngba a desarrollar. En palabras de

Kirchner podemos evidenciar esto.
Durante el gobierno que hoy tomo, La Argentina d&ladejarse de una supuesta autarquia o
aislamiento, lo que significa que la Nacion debeuperar la capacidad de decisién y de
discernimiento acerca del modo en que nuestro fdefse insertarse en el mundo
globalizado, discriminando entre sus elementostigosj a los que nos sumaremos, y
neutralizando el impacto de sus aspectos negativos.
En este punto, entonces donde la politica extésimbién empieza a jugar
un papel clave en la implementacion de un progrgoe promueva la economia.
Argentina encontré en la MP un mecanismo de proomacse pero igualmente uno

para generar influencia en la region.

1.5.ETAPAS DE LA MARCA PAIS: ARGENTINA LATE CON VOS

La estrategia de Marca Pais Argentina empez6 ardéaese por etapas, la primera
de éstas se llamé Etapa Fundacional y se desaemtité los meses de Enero a Julio
de 2004. Durante estos meses la EMP comenzd coonfarmacion del equipo de
trabajo, cuya primera labor fue realizar el DocutnelRundacional en el cual se
definieron los alcances de la propuesta. De igumhera durante este periodo se
elaboraron las bases y principios, cuya importaesia en su caracter de inalterables.
Siendo este marco institucional lo que daria a Radvgentina una continuidad en el
tiempo y la proyectaria como una politica de Esta@oimportar ideologia, partido

politico o gobierno en funcioné¥.

16 Comparar Villa. “Hacia una Estrategia de MarcasP@aso Colombia es Pasién”, p.65. Documento
electrénico.

7 ver Simonoff, Alejandro. “Regularidades de laifich Exterior de Néstor KirchnerConfinesvol.

7 (Agosto 2009) p. 72.

8 Comparar Argentina En Noticias - AEN. Tema de b@éstg: (Cronograma Marca Pais), 2007.
Consulta electronica.

12



Durante la etapa fundacional las sesiones de trabaj basaron en las
multiples opiniones, asesorias y diversos estudios evidenciaban la negativa
percepcion del pais en el sistema internacionaldéa era lograr con el lanzamiento
de la marca un mejoramiento en la percepcion dsl pPara el mes de julio la EMP
ya habia superado la etapa de consenso y poragsta, el lanzamiento oficial de la
estrategia se llevé a cabo el 9 de julio de 2004.

Esta segunda etapa en la cual empezo con el leardanse llamo, etapa de
consenso y disefio de la EMP y estuvo delimitadel éiempo desde julio de 2004
hasta julio de 2006.

Para el lanzamiento de la MP la exposicion mediaticvo una gran
importancia y entre los asistentes cabe resaltgredidente Kirchner, al cuerpo
diplomatico, funcionarios publicos, empresariogatis los sectores de la economia,
importantes medios de comunicacion y algunos pajeendestacados de la vida
social’®

Durante estas dos etapas de la Marca Pais, eigaimbjetivo de Gobierno
de Kirchner fue reunir al sector privado y a la adstracion publica para trabajar en
sus intereses de manera conjunta. De esta formaripsesas tanto privadas como
publicas interesadas en promover productos y sesven el exterior se involucrarian
en el desarrollo del proyecto de la Marca Pais.

Durante los dos afios que correspondieron a la ed@p@onsenso, el
gobierno Argentino logré6 complementar todas lassdde las empresas privadas y
publicas para que la MP se consolidara como uritigaotie Estado. La EMP durante
estos dos afios también definié cual seria su mikdimeptor.

Asi pues, en definitiva la audiencia a la que Atigenqueria mostrarle sus
atributos mediante la marca seria el Sistema latéonal pero enfocandose
Gnicamente en tres sectores, el sector internogdees los mismos nacionales
argentinos, esto en tanto que como actores y i@espdel mismo proyecto serian los

que mas se beneficiarian. El sector externo defiemno los extranjeros quienes

9 Comparar Villa, “Hacia una Estrategia de MarcasP@aso Colombia es Pasién”,p.65. Documento
electroénico.
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aportarian a la economia argentina mediante uernmemto del turismo y finalmente
el sector econdmico estatal definido por las ineees extranjeras.

Para Agosto de 2006, la EMP empezaria su tercapa,efa cual era la mas
importante desde su creacion pues se trataba elapa de institucionalizacion que
estuvo delimitada en el tiempo de agosto de 2068&legosto de 2008. Esta etapa se
considera la mas relevante debido a que es epestelo se empezaron a evidenciar
los primeros resultados de haber creado una MP. d¢nestos se evidencia en la
participacion de los Ministerios de Relaciones Egtes, Comercio Internacional y
Culto los cuales empezaron a tratar a la estrategi un instrumento de diplomacia
publica?® A los largo de esta tercera etapa se resalta éambie la EMP se
empezaria a llamar formalmentérgentina Late con vos/ contaria con un

isologotipo moderno y diferenciado.

Graéfico 2: Isologotipo de la marca pais Argentin&

Argentina

Late con VOS

Fuente: Instituto Nacional de Promocioén Turistlsalogotipo: Argentina Late con Vos

% Comparar Argentina En Noticias - AEN. Tema de luéstp: (Cronograma Marca Pais), 2007.
Consulta electrénica.

2L |nstituto Nacional de Promocién Turistica. Tema Blasqueda: (Isologotipo), 2008. Consulta
electrénica.
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Durante los afios correspondientes a la tercera ethpresidente Néstor
Kirchner culminaria su periodo presidencial vy laid paso a su esposa quien
seguiria con los proyectos de la EMP. Uno de losigros trabajos de Cristina
Fernandez consistié en firmar el decreto presidéw@7 de 2007 el cual le otorgaba
a la marca pais un ambito politico. Pues a pesgud@érgentina late con voga se
consideraba una politica de Estado, el decret@imifiria acercarse mas a fondo a
los asuntos internos.

En el decreto podemos evidenciar los objetivosadestrategia, los cuales

buscaban

[...] homogeneizar la imagen nacional en el mundaa@és de una marca argentina,

resultando pertinente denominar a la mencionadategta “estrategia marca pais (EMP)”",

la cual ha sido puesta en marcha por la secretariarismo de la presidencia de la nacién y

la secretaria de medios de comunicacion de laujefate gabinete de ministros, con la

colaboracién del ministerio de relaciones extegpommercio internacional y culto, a partir

de la presentaciéon de su documento fundacionall elle? julio de 2004 y la cual busca

permitirle a la Argentina avanzar en asuntos esjiens>>

Durante la cuarta etapa la cual se desarroll6 esdgptiembre de 2008 y
diciembre de 2009 la EMP tenia como objetivo crgceonsolidarse en el Sistema
Internacional. Para ello, se implemento en la ithddl de los programas y planes
estratégicos del gobierno en los cuales particip@4P un programa de gestién de
calidad, el cual le permitia el mejoramiento cortpet

Asi mismo en este periodo el sector privado tuva gran importancia para
la estrategia pues el apoyo de todas las ingiites, empresas, profesionales y
emprendedores que representaban sub marcas regiopvinciales, municipales o
privadas tuvieron un gran papel, pues medianteréeenpcion de sus productos
también promocionaban la marca pfis.

En esta etapa también se acordo llevar acabo dgeqtos importantes los
cuales fueron realizados por La Universidad Nadide& Centro de la Provincia de

Buenos Aires y consistieron en realizar un estuglie arrojase aportes para la

22 \/er Presidencia de la Naci6n Argentina. Tema dsqbéda: (Decreto presidencial # 21), 2011.

Consulta electrénica.
23 Comparar Argentina En Noticias, AEN. Tema de bésau (Cronograma Marca Pais). 2007.
Consulta electronica.
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implementacion de la EMP Argentina tanto a nivétino como externo. Y segundo
mejorar la posicion de Argentina en los diferenteskings e indicadores
internacionales.

Con la realizacion de estos dos proyecto se gemelarportantes logros,
dentro de los que se destaca en primer lugar abégnendizajes relativos al disefio e
implementacion de las marcas-pais, ensefianzasdésgra partir del estudio de
diferentes estrategias similares en paises comostrdlia, Espafia, México, Costa
Rica, Uruguay, Chile y Brasil. En segundo lugaresploro el estado de la situacion
de la Argentina y se brindé un analisis FODAle las diferentes dimensiones
involucradas: econdmica, comercial, cultural, yntifieco-tecnoldgico, a partir del
cual se generaron propuestas y recomendaciones Iparaplementacion de la
EMP?Z°

Estos dos proyectos de igual manera ayudaron aepoaal era la posicion
de Argentina a nivel de reconocimiento y statusekbi®istema Internacional. Las
posiciones que Argentina ocup6 dentro de los raggkse mencionaran y ampliaran
en el tercer capitulo.

La ultima etapa de la Marca Pais corresponde auta agtualmente se
encuentra vigente, esta etapa consiste en memgdodros que trajo la marca pais.
Para ello, después de méas de tres afios de lanzaHatrategia, se efectué un
relanzamiento de la Marca Argentina con vistasie¢menario de la Revolucion de
mayo. De esta manera durante el festejo en 20dfatea volvié a lanzarse pero esta
vez con mas experiencia. La imagen que hoy en migegta Argentina es solida,
diferenciada y competitiva frente al conjunto dedemas naciones.

24 Conocido en Colombia como DOFA, Debilidades, Outidades, Fortalezas y Amenazas.
% Comparar Centro de Estudios Interdisciplinarios peablematicas internacionales y locales —
CEIPLI. Tema de Busqueda: (Estrategia Marca P204)2. Consulta electrénica.
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2. ARGENTINA LATE CON VOS: UN MECANISMO DE DIPLOMACIA
PUBLICA.

2.1. LA MARCA PAIS COMO INSTRUMENTO DE POLITICA EXT ERIOR.

El estudio de la marca pais como un nuevo concepte®l mundo académico,
pareciera que estuviera a cargo Unicamente depliies como la publicidad, el
mercadeo, la comunicacion social e incluso la psiga. Sin embargo, dentro de las
Relaciones Internacionales es un concepto quevatoma mas importancia. Pues
es a través de la comprensiéon del Sistema Intemaicy de la diplomacia publica,
gue la marca pais, se construye como un elementtafuental en la formulacion y
ejecucion de la Estrategia de la imagen de un pais.

Para comprender la manera en que la Marca Pa@s @mtdo un instrumento
en la politica exterior, es necesario primero defivs conceptos de marca pais y
diplomacia publica a fin de correlacionarlos copdditica exterior.

Actualmente, no se ha llegado a un consenso acedd&taiqué es la marca
pais y los estudios sobre la materia son pocosersimargo, dentro del marco mas
general se entiende como marca pais, al “estutBadisciplinario que determina los
distintos valores diferenciales de una nacion @regon el objetivo de posicionar
productos, servicios, lugares, etc., por medio e estrategia que se base en ésta
relacién origen producto o servici6”.

No obstante, en términos mas académicos el térdenmarca pais ha sido
estudiado por Keith Dinnie, director del centro mh@rcas pais y primer autor
académico en escribir sobre el concepto. Dinnidiexpue la marca pais, tuvo una
evolucion, en donde los conceptos de Country @imCOQ) y National Identity
interactlan entre si. La interaccion que estoszeralsegin Dinnie consiste en que
segun el lugar de procedencia de un producto gdatidad nacional que genera ese
lugar de origen se logra conformar una idea imagirsobre la calidad del producto

dando como resultado el querer promocionar losyntod a partir de esa imaginaria.

%5Ver Occhipinti, Roberto DaridMarca Pais 2003 p. 21.
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En otras palabras, la relacién entre estos dosepbo& impone una gran
influencia en la conducta del consumidor pues tefieconocimiento del pais de
origen de un producto, los consumidores suman tarmgealidad de éste partiendo de
los sentimientos que les genera su fuéhte.

En el grafico nimero dos se puede observar la edolgue Dinnie explica,
en este sentido, la identidad nacional y del paisregen interactian en el contexto
de la globalizacion econdmica, trayendo como radaltta homogenizacion de los
mercados y al mismo tiempo un creciente sentiddelgidad nacional.

Gréfico 3: Evolucion del concepto marca paié®

National Country-of-

Identity Origin
Academic discipline: Academic discipline:
Paolitical gecgraphy; Markating
intemational relations; Sub-streams:
political science; cultural Consumer behaviour;
anthropology: social Advertising and promational
psychology; political management; Brand
philosophy; intemational management; Export
law; sociology: history marketing

g, g

Economic giobalization causing
contradictory effects of:

(a) homogenization of markets

(b} increasing sense of national identity

Lowering of trade bamiors betwaen nations

l

Emergence of nation branding as
countries tum to brand management
techniques in order to competa
affectively on the world stage

Fuente: Keith Dinnie “Figura 1.1 evolution of natibranding” Nation Branding

2" Comparar Villa. “Hacia una Estrategia de MarcaP@aso Colombia es Pasién”, p. 11. Documento
electrénico.

2 Ver Keith, Dinnie “Figura 1.1 evolution of natitmanding”. ErNation branding: concepts, issues,
practice,2007. p. 55.
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Por consiguiente, académicamente se entiende maisa a la estructura
cognitiva que hacen los consumidores al codificarfarmacién sobre las marcas,
productos y servicios que se producen en un datadui pais. De esta forma al
desarrollar una EMP lo que se elabora es un caamios sentimientos que producen
los productos o servicios de un pais en un puldaterminado. Al lograr cambiar la
percepcion de un pais a este se le otorga un cemtmocimiento. El cual le permite
diferenciarse de los demas paises en el mercagtoacional.

Una EMP, tiene como objetivo crear y transmitiirfeagen de una nacién
englobando dentro de una sola marca, las sub-mhreass, productos y servicios
nacionales. Las Estrategias de Marca Pais son ndigas directamente por los
gobiernos de cada pais y son direccionadas colyudaadel sector publico y el
privado. La labor de estos dos sectores debe pagsertanto en la etapa del disefio
como en la implementacion ya que ambos sectoresndtin de igual manera
beneficios’’

Dentro del ambito politico, una estrategia de MdPeas resulta ser una
politica de gran impacto ya que le permite a Idadtss promocionar su potencial en
los mercados internacionales y fortalecer la imfti@ que genera en el sistema
internacional. Es por esto que la creacion de MR Esté ligada directamente con la
politica exterior de los paises. En el caso argentibdemos observar que la Marca
Pais al ser una politica de Estado esta totalnfanttada en los lineamientos de la
politica exterior y juega su papel mas importamteskeentorno internacional como
mecanismo de diplomacia publica. Para descrilprateso de comaoArgentina Late
con Vo$ ejerce este poder blando de diplomacia, a coatifuin se explicara el

concepto de diplomacia publica.

Se entiende como diplomacia publica (DP), la s#ei@ctividades que realiza un gobierno
nacional en otro Estado, o a nivel global, paraonagjsu imagen internacional. De esta
manera, ademas de la Diplomacia “tradicional” —@&f#t principalmente en la interaccion
entre gobiernos— los Estados desarrollan acciolmggidds a los ciudadanos de otros
paises, en especial a través de los medios infmosalimpresos, radio, television e
Internet). Dichas acciones estan orientadas am#oe interesar a la opinion publica del

? Saavedra Torres, José Luis. “El poder blando dmdaca pais: del marketing a la diplomacia
publica”. Redmarka UIMAVol. 5, N° 8 (Febrero 2012) p. 137.
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pais en que se aplican, de manera que los gobieuean crear un ambiente favorable

para avanzar sus propuestas y defender sus pdstipi

Asi mismo, la diplomacia publica se vale de la tat® otros actores aparte
de los medios de comunicacibn como son los lidelesopinion, ONG’s y
autoridades académicas.

Podemos encontrar una relacion entre la marcaypaidiplomacia publica,
al afirmar que las acciones que realiza la marés ngaliza tienen como objetivo el
publico internacional y al igual que la diplomagiablica o también DP por su
abreviatura la marca se concentra principalmentesemedios de comunicacion.

Dentro del campo de las relaciones internacioralestudiar estos nuevos
conceptos como lo son la diplomacia publica y larcmapais, es importante
mencionar que estos no se derivan de la nada gusastento tedrico base, surgen
del gran auge que ha tenido el término “poder law@finido por Joseph Nye al
final de la Guerra Fria, como una expresion deaf@acidad que tiene un actor de
obtener lo que quiere en el entorno internacionadwsa del atractivo de su cultura
mas que de la influencia militar o econémica.”

Se puede decir entonces que una EMP hace partasdactividades y
herramientas que componen a la diplomacia publigaryende la politica exterior de
un pais y que para el fin propio de este estudicad® el concepto de marca pais
enmarca a todos aquellos programas que cada gobiealiza para promocionar y
defender su politica exterior y la imagen naci@mé el sistema internaciorfal.

Teniendo todo este contexto, a continuacion sedpedr a la luz de la
experiencia Argentina, cOmo su estrategia de njaatsmes parte activa de su politica

exterior.

% Diplomacia Publica. Tema de Busqueda: (Diplom&diblica), 2012. Consulta electrénica.

$yer Cull, Nicholas. “Diplomacia Publica: considei@wes tedricas”, 2009, p 60. Documento
electrénico

32 Comparar Oviamionayi, Victor. “Diplomacia publiea la bibliografia actual’Ambitos.Vol. 5, No
11-12. (2do semestre 2004) p. 1.
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2.2. LA MARCA PAIS Y SOFT POWER

Dentro de los multiples actores y temas que hogiarel sistema internacional tiene
dentro de su agenda, la cultura y reputacion d&stsdos toma cada vez mas fuerza
dentro de los ejes tematicos de mayor importancia.

Esto se ve reflejado gracias a queSeft Power(SP) que desarrollan los
Estados ha logrado obtener un papel fundamentabkiyque principal para explicar
las relaciones ente los actordsi pues mediante el aporte que hace Nye con este
concepto se logra entender la labor de la marca pamo un instrumento de
diplomacia public&’Es importante resaltar que “la DP no se ejecut@afménte
desde las acciones estatales, ya que al ser part@Pdtambién participan actores
privados tales como grandes empresas privadas yaniaegiones no
gubernamentales™

Se considera que la MP es una continuaciéon dekeBRla a que su forma de
comportarse en el sistema internacional se entiean® la continuacion de la PD.
En este sentido es importante decir que dentraatedenso académico de relaciones
internacionales la diplomacia publica es la formaderna de ejecutar el SPEsto
podemos evidenciarlo al re definir MP como aquielfilzencia que se genera en otros
paises gracias a la ejecucion de los programasodeopion los cuales se desarrollan
tanto en el sector privado como en publico sigudadégica del SP’

El trabajo de una MP es entonces el de represéagaideas, valores y
cualidades de un Estado en una sola imagen plasngamnsi misma un gran esfuerzo
politico y econdmico. No obstante la MP no se emfénicamente en la promocion

mediante la publicidad. Al estar construida tedneate por el SP, dentro la de

*Comparar Trillos Rozo, Carlos Enrique. “Estrategiada diplomacia publica en Colombia”, 2012. p
4. Documento electrénico.

% Como se explicé en el capitulo anterior un gramsemso de autores entiende la diplomacia publica
como una continuacién del Soft Power.

%Ver Rabadan Molina, David y Onofrio Iglesias, MdaceéDiplomacia Publica y Soft Power en la
Sociedad Informacional’Centro Argentino de Estudios Internacionalé®l. 6, N°5 (septiembre
2009) p. 11. Documento electrénico.

%Comparar Rabadan. “Diplomacia Publica y Soft Poeerla Sociedad Informacional”. p. 15.
Documento electrénico.

$'"Comparar Oviamionayi. “Diplomacia publica en liliografia actual”. p. 2.
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ejecucion también se establece una relacién cultma los individuos de otros
paises, la cual genera a largo plazo que las peotegs que se tienen sobre el Estado
mejoren y se creen nueva relaciones politicas, moates y culturales.

Es por esta razon que la MP al ser la continuidd&@ de un Estado tiene
como obijetivo logré resaltar los atributos del gaEisa que éste estuviera por encima
de otros y lo ayudasen a generar cierta coerciédiami la via cultural. La
reputacion que un Estado genera frente a otro lmlsgermite abrirse paso en el
mercado internacional y mejorar la economia, siumtgmbién le permite generar la
confianza necesaria para tomar decisiones denti@afgenda internacional

Esto quiere decir que la imagen de un pais resdér “un activo
fundamental para defender los intereses de losd&stan las nuevas relaciones
econdmicas Y politicas internacionales, caracteaggor una mayor competitividad
e interdependenci®

Podemos afirmar entonces que la MP le proporcidoa Bstados de manera
indirecta cierto poder de influir en asuntos ecoiedsy culturales los cuales hacen
parte de la agenda internacional. De este modo y@mmo ésta se comporta como
elemento de SP en tanto que Nye afirma que hayfarme indirecta de ejercer el
poder y asi obtener los resultados que desea yatas paises ven en el reflejado en
sus acciones un pais lider, animandolos a adsusaralores y aspirando a su nivel
de prosperidad’

En cuanto al Soft Power es importante resaltaregte instrumento se pone
en practica con mayor profundidad y frecuenciapaote de aquellos paises que no
tienen un gran reconocimiento econémico ni miljamediante su ejecucién por
parte de elaboracion de la marca pais es que Bstatoo Argentina, Costa Rica y
Colombia han logrado sobresalir como importantedros turisticos y de inversion

extranjera en mercados como el Europeo y Asiético.

% Ver Noya, Javier. “La imagen de Espafia en el EoierReal Instituto Elcano de Estudios
Internacionales y Estratégico¥ol.7 (octubre 2002) p. 7. Documento electrénico.

39 Comparar Armitage, Richard L. y Nye, Joseph S‘TJ8IS Commission on smart power, a smarter,
more secure America’Center for Strategic & International Studie¥ol. 3 (abril 2000). p.11.
traduccion libre del autor.
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2.3. LA EXPERIENCIA ARGENTINA: “ARGENTINA LATE CON VOS”

Actualmente la mayoria de los paises latinoameska® han unido a la
creciente tendencia del desarrollo y creacion decasa pais para influir en
percepciones que tienen la mayoria de los Estadotadanos y entidades privadas
alrededor del mundo. Es importante tener en cugmtacon la masiva creacion de
marcas pais los Estados no pretenden crear fabyagpgiones, sino al contario
resaltar los valores y elementos auténticos quec#dmacterizan y que en muchas
ocasiones no se difunden porque los agentes negdtan logrado ocupar un lugar
mas importante en el imaginario colectivo a niveeinacional. Es decir la creacion
de una marca pais no pretende crear una difusida cdtura engafosa sino por el
contrario exaltar los factores positivos del Jais.

Tal es el caso de Argentina, Pais que medianteasastivos naturales
escogié la marca pais para generar un crecimiectmoenico y aumentar su
capacidad de influencia en el sistema internacional

En el capitulo uno, se describié de manera gehasaktapas que tuvo la
marca pais argentina. En este aparte se descrlagétciones y/o proyectos que se
llevaron a cabo en el contexto del desarrollo desksategia, a fin de identificar la
marca pais (MP) como un instrumento de diplomacia.

Dentro del documento fundacional de “Argentina leb®m vos” se puede
evidenciar que la marca pais se comportd comosirumento de DP, sin embargo a
nivel practico encontramos seis puntos de analisis.

Primero, Argentina con el paso de la crisis del128® dio cuenta que

La voz mas potente de un actor internacional nio egie dice, sino lo que hace; y que la
historia esta llena de ejemplos de actores int@nakes que encontraron que hasta la mejor
diplomacia publica no podia sustituir a una maléitipa. De ahi que el vinculo mas
importante en cualquier estructura de diplomaclalipg sea el que conecta la investigacion
con la elaboracién de politicas publicHs.

“* Trillos. “Estrategias de la diplomacia publica@ulombia”. p.8. Documento electrénico.
L Cull. “Diplomacia Publica: Consideraciones Teésicgp 77. Documento electrénico.
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Por lo tanto una de las primeras acciones que eosife ver la utilizacion
de “Argentina late con vos” como un instrumento diplomacia publica, la
encontramos en el punto de partida de la marcaaribeirla etapa de consenso y
disefio en el 2004, el gobierno de Kirchner, progque su politica interna estuviera
vinculada directamente con los proyectos de la anpads. El resultado de entre lazar
las politicas domésticas con la politica de Estilta marca produjo que al momento
de conformar el documento fundacional se incluyeslementos centrales de la
agenda interna.

De igual manera, para el gobierno uno de los olgstiprincipales de
vincular la EMP con la politica doméstica consisti® devolverle la fuerza a la
economia argentina. Esto se lograria a traves geotaocion positiva de la imagen
Argentina en los mercados externos, en ese seididonagen que se lograse
posicionaren el exterior se convertiria en el &tracpara captar nuevos ingresos y
pondria en evidencia que la politica exterior sefigara en una continuacién de la
politica interna. Dado lo anterior se puede afiropae la MP Argentina cumple una
de las primeras funciones de la DP al complemestiasus acciones las politicas
internas con las externas.

Segundo, como ya se explico en las etapas de ladtigéxtor privado jugo
un papel importante en el &mbito de la comunicagiépromocion siendo la
publicidad el canal directo de dialogo con diversaluras y categorias sociales al
interior de las naciones. Esto evidencia que laereade ejecutar la MP resulta ser
igual a la de la DP pues no se deja Unicamentmamos del sector publico la
elaboracion de la politica y su manera de actuss.dos en este sentido dejan que el
sector privado intervenga. Ademas de esto se obspre para las dos maneras de
proceder del Estado los medios de comunicaciénajuem papel importante. Asi
pues“Argentina Late con vos'se convierte en el mecanismo que logra influir len e
entorno internacional mediante su relacion conUdlipo extranjero, objetivo que
también tiene la DP.

Tercero, la EMP Argentina como instrumento de DRlexwia que su

trabajo ha estado basado desde sus inicios eneflaantientas propias del poder
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blando. En este sentido la MP ha actuado como enarhienta facilitadora para

aumentar las capacidades de influir en asuntos dgdnda internacional. Mediante
la utilizacion del discurso y la creacidon de nueeasbajadas, la marca pais ha
logrado ampliar las relaciones politicas y coméesiae Argentina.

De igual manera mediante la realizacion de evemtenacionales y la
creacion de politicas publicas de financiacion paraine, el arte y centros de
investigacion la MP ha logrado crear una relaciibacta con los asuntos culturales,
propios de la DP y que ejercen el SP de un‘fais.

Cuarto, el desplegar una EMP en el actual esaenaternacional,
representa un gran reto para los Estados, puegnmepltar una nueva diplomacia
publica que trabaje sobre las percepciones inteznasernacionales que tienen los
demas Estados resulta un trabajo complejo en tgnéo se deben crear nuevos
mecanismo de difusién. En este sentido la ideardeqcionar al Estado resulta ser
una herramienta de la DP pues la MP se convierta bdasqueda de un mecanismo
estratégico que logre intervenir en el ambito imaeronal y de a conocer la politica
exterior.

Quinto, en tanto que las

[...] acciones de diplomacia publica incluyen, ademié@das tradicionales conferencias de

prensa; reuniones informativas con estudiantescarims; programas de intercambio de

visitantes; promocion de actividades -culturalesgewconferencias en universidades;

contactos con corresponsales acreditados y enoseatm representantes de grupos de

interés?®

La marca pais se ha sumado a estos escenariosippado activamente de
estas mismas actividades, las cuales se han greMastle el documento fundacional.
En este sentido el trabajo de la nueva imagen dyerdina, ha empezado a
promocionarse desde el interior del pais, impactagrd primer lugar en escuelas,
universidades, actividades culturales y otorgaretm$ a extranjeros para estudiar en
Argentina desde espafol hasta maestrias.

Sexto, si bien la MP y la DP resultan ser la heieata de comunicacion del

SP de un pais. Al comportarse la MP como instrumeet diplomacia publica, se

2 Comparar Rabadan. “Diplomacia Publica y Soft Posvela Sociedad Informacional”. p.12.
43 Ver Del Pozo, Carolina. “Diplomacia PublicaDiplomacia Publica para Argentina Un espacio
para hablar sobre medios y relaciones internaciesal/ol. 1 (mayo 2012) p. 3.

25



puede afirmar que su publico no es escogido al dzary como la DP se ejecuta en
ciertos paises la MP también esta destinada ahiicp@efinido. Como se menciono
en el capitulo uno, la marca pais apunta a tresnasios, el nacional, el internacional
empresarial y el internacional turistico.

Haciendo la debida relacion entre MP y DP, se flejaglo entonces que las
dos no estan dirigidas a cualquier tipo de pubksiog a uno estudiado previamente
que le permite acercarse estratégicamente a lasdws que mas le favorecen.

Hacer este tipo de eleccion resulta muy importpata la MP pues el actual
sistema internacional se encuentra permeado p@rsdis culturas y para la MP
resulta obvio que no es lo mismo dirigirse a urs paicidental que a uno de medio
oriente, por lo cual tener la experiencia de lal®Permite a la estrategia amoldarse
de acuerdo al receptor sin tener que cambiar gatds finales.

Dados los puntos de analisis anteriores, se puedduir que“Argentina
late con vos”demostré ser un instrumento de diplomacia puldicgdanto que sus
objetivos y acciones lograron incluir al pais enndss internacionales en los que
antes no participaban y permitié6 que la economgaiera a partir de la apertura de

nuevos mercados.
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3. CRECIMIENTO ECONOMICO

Dentro de la experiencia argentina también encomsaque la institucionalizacion
de la estrategia propuso un nuevo modelo de gedédns asuntos publicos con el
fin de encargar a la MP de lograr un crecimientegarrollo econdmico, donde el
turismo desempefara un rol fundamental para lacestan

Con la creacion deArgentina late con vos’el turismo se establecio como
prioridad en la creacidon de politicas econdmicaadgmas se convertiria en un
proyecto el cual se preservaria independientententes cambios que se produjeran
en la ctpula politica como consecuencia naturéa di&la de la democracfa.

Para Argentina el 10%de su actividad internacional concierne al sedébr
turismo siendo éste uno de los rubros mas sigtifws de la economia local. La
necesidad de coordinar desde una entidad laeggrate promocidn turistica llevo al
gobierno a agrupar en una sola entidad todas didticas de incentivo de esta
industria creando de esta manera un nuevo orgargsgunto con la Marca Pais se
dedicara a los proyectos que le competian al dekadel turismo, de esta manera
para el afio 2005 nace, IMPROTUR, Instituto Naciom@l Promocién Turistica.
Gracias a la creacion de esta institucién se logneretar la relacion publico-privada
en lo que respecta a la promocion turistica.

Sin embargo, la EMP a lo largo de los afios nodizajado Unicamente para
fortalecer el turismo, la estrategia también busceementar la Inversion Extranjera
Directa (IED), la captacion de estos nuevos cagstegsultaban para 2004 necesarios
para salir de la crisis. De igual manera la MPteat este sentido de generar nuevos
empleos y nuevas empresas.

Ahora bien una marca pais que sea capaz de migm#@nacion econémica

de un pais tal y como la marca argentina se loysmprequiere de un gran trabajo de

4 |nstituto Nacional de Promocion Turistica. TemaBiisqueda: (Argentina - Tierra de Inversiones),
2012. Consulta electrénica.

4 Secretaria de Medios de Comunicacién y turismand ele Blsqueda: (documento Fundacional
Marca Argentina), 2006. Consulta electrénica.
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innovaciéon, con el cual los nacionales se sientmmtificados y a su vez los
extranjeros se sientan atraidos.

Para lograr esto desde el 2004 Argentina trabajgustamente con los
Ministerios de Relaciones Exteriores, Comerciorimeional y Culto haciendo que
la MP, el slogan y todo el concepto detras de esadte sobre las demas naciones.

Por consiguiente la EMP Argentina no solo se debardesde el ambito
politico sino que trabajo estrechamente ligada sa dbjetivos que tenia el pais
econdmicamente. Es desarrollo del presente capdiesoribira como la MP logré

fortalecer la economia de Argentina con su impleaeon.

3.1. LA PROMOCION COMO MECANISMO DE DESARROLLO

La exposicion de los beneficios econémicos queltaesm de implementaciéon de la
marca pais en Argentina, se pueden observar painogmte en dos sectores, a saber,
inversion extranjera y turismo. Para esto se das&rien un primer momento las
ventajas que tiene una marca pais por si solamgartar el pais implementador. Y
darle paso a la evaluacion del impacto que tuvondeca pais Argentina y se evaluara
el impacto de la estrategia dentro de los rankingsdiales.

Como ya se ha mencionado, la mayoria de paiseslmette se encuentran
interesados en renovar su imagen frente a un meardaterizado por la desaparicion
progresiva de las fronteras, el avance de la tegimml el desarrollo de las
telecomunicaciones y la internacionalizacion deet@nomia. Ante esto muchos
paises han encontrado en la cultura un gran mecarig interaccion mediante la
cual han puesto en evidencia la gran importanciandevar en sus proyectos de
apertura, haciendo que las caracteristicas difex@oi@as de cada pais sean el atributo
mas fuerte para promocionarse en el sistema irttiemsl *°

Dentro del ambito econdémico, para un Estado resldtauma importancia

no solo dar a conocer sus principales productosatemias sino promocionar sus

6 Comparar Villa. “Hacia una Estrategia de MarcasP@aso Colombia es Pasién”, p.24. Documento
electrénico.
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valores y principales caracteristicas. En estddwert programa de “marca paisse
suma a una estrategia econémica, en tanto quealsajardesde el gobierno para
fortalecer el sector productivo, la promocion dalspy sus potencialidades en el
ambito exterior.

Para comprender mejor la eficacia que tiene eldesta marca pais en los
mercados internacionales es esencial conocergdrog identificar cuales fueron las
necesidades que llevaron al Estado a buscar enPauM medio que le brinda
reconocimiento por medio de la promocién.

Para empezar, es posible remitirse a Giovanni S&rtuien hace énfasis en
su obra “Homo Videns: La Sociedad Teledirigida” lgandes beneficios de la
comunicacion pues gracias a la trascendencia gy leener estd en el nuevo
contexto internacional, se considera como el elémeras importante dentro de la
diplomacia para los paises en busca de reconodnigsto se puede ver reflejado en
el hecho de que tanto las empresas como los Estatfosforzados por los medios de
la comunicacion, haciendo que mediante la infordrgciogren diferenciarse de la
competencia y conseguir una opinion favorable.

En este sentido, es pertinente hablar de la impcgayue tiene la imagen de
los productos (en este caso de los paises) laseubh convertido en un elemento
fundamental dentro del ambito de la comunicaciéenyel caso de la EMP en un
componente primordial de las politicas econdmicds la diplomacia.

En cuanto al crecimiento econémico, es importargagionar que la imagen
que transmite un Estado resulta ser primordial amiot que ésta es la que logra
proyectar el potencial del pais y le permite mejeta reputacion, de ésta manera
transmitir una buena imagen logra que a mediaaogplplazo el pais obtenga ciertos

beneficios en los sectores econdmicos. A partesle podemos afirmar que para los

" De acuerdo a Roberto Occhipinti “los paises ticfaetores diferenciales, cuando éstos sirven para
posicionar, comercializar productos o favorecemnkgociacion estamos en la presencia de una Marca
Pais”. Ver Occhipinti Roberto. Marca Pais. 20023.

“8 politlogo y ensayista italiano, especializadoedrestudio de las politicas comparativas, hoyian d
es docente de la catedra de Albert Schweitzer emadidades en la Universidad de Columbia,
catedratico en la universidad de Florencia; ced&rda ciencia politica italiana y uno de los grande
centros de la ciencia politica mundial En el 200®& galardonado con el Premio Principe de Asturias
de Ciencias Sociales.
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Estados resulta mas confiable realizar negociosersiones en paises cuyo status es
mas favorable y proyecta seguridad. Esto quierdér,dgge de una buena imagen

internacional, se pueden

[...] establecer politicas de incentivo al desarrdiéolas industrias locales, incrementando la
calidad de los productos y por ende, el potenaalidl determinado sector, que extendera
sus externalidades positivas a toda la economp&cidizando la Imagen Pais en sectores

muy especificos y de mayor potencial econémito

Dentro de la experiencia analizada encontramodajestrategia que se ha
empleado con la marca pais es la de vender al quma® un lugar politica y
econdmicamente seguro. De esta manera a lo larigoigigplementacion de la MP se
ha logrado proyectar una imagen original la cuslilta propicia para que el pais sea
conocido y elegido en diversos terrenos. Con lavauenagen que se lanzé el
turismo, la gastronomia y la inversion extrajeutiaron ser rubros que mejoraron y
tuvieron un gran crecimiento.

Lo anterior muestra que Argentina mediante la MBrdorestaurar la
confianza de la comunidad internacional y que hoglia es uno de los paises con los
mayores crecimientos econémicos de la regiAsi pues se resalta el trabajo de la
EMP la cual logré en un corto plazo aumentar ellbwgnacional, la confianza y la
coherencia interna, aspectos que resultaron clsrashacer crecer el PIB

Es importante resaltar también que la marca pafsocmstrumento de
diplomacia logra promover el desarrollo econémiebido a que con sus acciones le
permite al Estado demostrar sus fortalezas y atr#pgpromoviendo de esta forma las
exportaciones, el turismo y la inversion extranj&a igual manera la MP mediante
sus programas de incentivos a los productos loagatesmenta de manera indirecta el
mejoramiento de la economia.

Como ya se menciono en capitulos anteriores, lehjwadel sector publico y

privado debe estar conjuntamente desarrolladoe®inargo, se debe resaltar que el

9 Ver Villa. “Hacia una Estrategia de Marca Paisis€aColombia es Pasion”,p.14.Documento
electrénico

* Seglin las estadisticas del INDEC entre los afi®4 22009 Argentina ocupo el segundo lograr en
crecimiento econdmico entre todos los pais latires@anos superado Unicamente por Brasil quien
ocupa el primer lugar.

30



papel que juega el sector privado resulta ser wo peas importante en cuanto al
crecimiento econdmico. Esto se debe a que parayana de empresarios el sector
privado es el motor de la economia y es el encargagromover con mayor eficacia
y eficiencia la imagen del pais en los distintosaa@os en lo que se mueve.

A nivel general, después de revisar varios resodtatondmicos tras haber
implementado una EMP se puede concluir que parardag cambio positivo en las
percepciones que se tienen del pais, primero lehjvaque debe realizar el gobierno
tiene que estar basado en la busqueda de nuewdesjafluencia. De esta manera
los esfuerzos y recursos que promocionan al paifsapovisualizarse en nuevos
mercados los cuales antes nos se habian tenideeatac

Y segundo, el trabajo entre el gobierno y las esgg@rivadas debe apuntar
hacia un mismo fin y trabajar conjuntamente paf@esa&on que recursos y con
cuanto presupuesto se cuenta. Este segundo puwutitareser importante debido a
gue el gobierno al vender la imagen del pais camodjor opcion del mercado debe
contar con el compromiso de que la industria Ipcedda cumplir con las exigencias
del mercado y asi salvaguardar el buen nombreaisl@aciendo que los esfuerzos
del gobierno no sean en vano.

Dentro del estudio de caso Argentino encontramos @l pais es
considerado como uno de los mejores para la re@izalel turismo pues este ofrece
una de las mejores experiencias regionales deatl@ iddustria, sin embargo, debido
a la imagen negativa que le dejo la crisis econanidurante los primeros afos de la
debacle el promocionar nuevos destinos localesnevar dentro de la industria
turistica no fue tarea facil pues al Estado estetro le interesaba y se encontraba
Gnicamente preocupado por la deuda externa y sabrmedidas que tomaria para
gue no aumentara mas el desempleo.

Bajo esta logica, se entiende el porqué del intdeés empresarios en ser
parte de la EMP. Gracias a los esfuerzos que amaktonjuntamente los sectores
publico y privado las empresas han logrado comstar prejuicios e imagenes

negativas, no solo del pais sino también de susesap
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Dentro un estudio realizado por las empresas mgsriamtes de Argentina
en 2005 el cual se llamé perspectiva de los negocise puede evidenciar que la
razon mas fuerte por la que los empresarios de p@agses no recomendaban hacer
negocios con empresarios argentinos no se deldameante a los rezagos de la crisis
econdmica sino que estos daban la sensacion depeyspnas arrogantes e
incumplidas. Este estudio ayud6 a que la emprésadar se interesara mas en la
creacion de la MP y que a lo largo de los afiosngerésaran las empresas en
participar de la estrategia. Hoy en dia cantant@socDiego Torres y jugadores de
futbol como Leonel Messi se han integrado exitosdeehaciendo parte de esta
labor como embajadores culturales'degentina Late con Vos”.

Desde la perspectiva del Estado Argentino la cosage la MP ha resultado

ser

[...] el desafio de que toda una sociedad alcancerdes basicos sobre su identidad, sobre

lo que es y sobre cdmo quiere ser vista, ciertagnentes una tarea sencilla. Sobre todo si

este objetivo tiene luego que expresarse en un ajeeencreto y en una determinada
imagen, susceptibles de poder ser comunicadasralande modo tal que acompafien todas
las acciones hacia el exterior que resulten pentirsa

Lo cual evidencia la importancia que le ha dad&sthdo a la EMP desde
sus origenes. Es importante resaltar que Argerdébasé en las experiencias
aportadas por paises como México, Australia y Brgia cambiar su imagen. De
estos aportes Argentina entendié que elaborar uRaeMige un gran esfuerzo
sobretodo en términos financieros, asi pues eluptesto que se decididé para la
elaboraciéon de la estrategia fue la cantidad de8U@flones al afio. Esta suma
contemplaria los gastos que surgieran de la pramacia implementacion.

También de la revision de otros casos como el doilmmo, se entendié que
es necesario poner un gran esfuerzo para posicam&orma eficiente una nueva
imagen. Con el caso colombiano, Argentina idertdtificie no se debe tener una sola
forma para lograr impactar en los mercados y quasléas diferencias culturales en
todo el mundo la MP tenia que estar preparada ngsgonder ante las diferentes

necesidades.

°l Secretaria de Medios de Comunicacion y turismandele busqueda: (Documento Fundacional
“Marca Argentina”), 2006. Consulta electronica.
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3.2. BENEFICIOS Y RESULTADOS DE LA ESTRATEGIA MARCA PA[ S
ARGENTINA

A pesar de las multiples opciones que se tienegaakzar una EMP, se ha escogido
el econdmico debido a que los casos en los queesende mejorar la economia a
través de mecanismos de SP son realmente innowadore

Para Argentina la implementacién de la marca paigamabito econémico
significé un gran avance y crecimiento ya que ladar la posibilidad de acercase a
nuevos mercados y ejes de influencia con los gtesar contabdara describir el
desarrollo econémico que trajo la MP se han esoodab rubros: El turismo y la

inversion directa extranjera

Grafico 4. Turismo Argentina 1990-2005?
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Fuente: Organizacién Mundial del Turismo, GrafieoAtgentina Turismo 1990-2005

3.2.1Turismo. Argentina es, con 5,3 millones de turistas emiel 2011 de
acuerdo a la Organizacion Mundial del Turismo,akpnas visitado de Sudamérica
y el segundo mas visitado de toda América Latieapdés de Méxicoposicion que

*2 Organizacién Mundial del Turismo OMT. Tema de Blestat (Turismo Argentina 1990-2005),
2012. Consulta electrénica.

%3 |nstituto Nacional de Promocién Turistica. TemaBdisqueda: (Argentina - Tierra de Inversiones),
2012. Consulta electrénica.
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ha subido en los Ultimos afios gracias al mejoraimiée la imagen que se ha podido
evidenciar en otros paises.

Como se puede ver en el grafico 4, se puede evatanqee el comienzo del
milenio para este rubro en Argentina estuvo basteoimplicado pues la crisis social
y econdémica que atravesO el pais a finales del 261@l provocé una gran
incertidumbre politica y agudizé la preocupant@agiion que padecia el turismo
internacional luego de los sucesos del 11 de septeede ese mismo afio.

La difusion internacional que alcanzé a tener ksiabilidad politica y la
impresion de inseguridad que experimentd Argerghoaujeron un impacto negativo
en la demanda turistica, hecho que se reflejaelenlescenso de turistas
internacionales al pais en el afio 2001.

Sin embargo, la brecha negativa se fue cerrandgrggivamente y gracias a
las innovaciones del gobierno, se fue saliendo popoco de la crisis con ayuda del
mismo turismo Yy la creacion de la EMP, la cual ppoimnaba a Argentina como uno
de los mejores destinos ayudando al turismo aléarese.

Grafico 5. Turismo en Argentina 1994 — 200%
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** Instituto Nacional de Estadistica y Censos —INDE€ma de Blsqueda: (Turismo en Argentina
1994- 2009), 2012. Consulta electronica.
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Para los siguientes afos, respectivamente 200%lelarnde, ya con la MP
implementada y lanzada, el turismo tuvo un grammlebo y crecimiento. Gracias a
esto, el sector hoy dia se considerara como untsigrincipales rubros de la
economia, aportandole 10% al PIB argentino.

Este importante logro se debe a la percepcion sleextranjeros sobre la
Argentina mejor0 y se registro dentro del pensatuienlectivo como un pais que
refleja un buen proceso de desarrollo, recuperaci@ecimientc’”

La nueva perspectiva que tenian los extranjerdegsa evidenciar gracias a
los medios de comunicacién. Para el afio 2009 undosleprincipales diarios
Argentinos “El clarin” publicé cédmo fue el desaloobe la economia argentina y
como esta se habia recuperado después de la grégims a la promocion del
turismo. En este articulo se menciona, que la imatge Argentina mejoro¢ tras la
implementacion de la MP y que esto condujo a geekiranjeros se interesaran por
conocer el pais.

Asi pues podemos observar que los medios de coauidicreconocen en la
EMP la contribuciéon econémica que ésta ha hechaedi sentido se encuentra que
la percepcidn positiva que se buscoé con la MP gkeeeia en tanto que Argentina se
logrd posicionar en el exterior.

Dentro de otros articulos no propiamente académigesd de gran
reputacion en la industria del turismo hallamoss tmuntos que reconocen la
evolucion de la imagen argentina.

En primer lugar, encontramos que Buenos Afrdse escogida como la
mejor ciudad de la Latino América por los lectadesTravel & Leisur?, ubicandose
asi entre las 10 mejores ciudades a nivel intesnati En segundo lugar tenemos a

la publicacién inglesa Decantérla cual le dedica un completo articulo de 60

5 Comparar El Clarin Argentina. “Turismo de Argeatiren proyeccién ascendente”, 2009. p. 1.
Documento electrénico.

*% Capital Argentina.

®" Revista con los contenidos mas especializados glaviajero sofisticado, disponible en ingles y
espafiol. Cuyos rankings son utilizados como retéaepor viajeros y agentes de viaje de todo el
mundo.

*8 Publicacion especializada en el rubro enolégicoegor venta mundial.
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paginas a las rutas del vino Argentino, reconoaemake éste es uno de los mejores
del mundo e incentivando a los turistas a concgepar Ultimo encontramos la
publicacién del periddico britanico "The Indepertiglel cual destacé los escenarios
naturales argentinos como los mejores de la regaia la realizacion del turismo
ecoldgico, sefalando los atractivos de la PatagdasaCataratas del Iguazu y el
Glaciar Perito Moren8®

Actualmente el turismo sigue significando para Atge uno de los
principales sectores que le aporta al PIB. Paafi@l2011, la estadisticas arrojaron la
cifra récord de 2.692.132 turistas, un 1,7% mas equ€010. Segun los datos del
Instituto Nacional de Estadistica y Censos, loguis generaron en total un gasto de
3.513.9 millones de délares durante todo el 20614,2% més que en 20%0.

3.2.2. Inversion Extrajera directa. A comienzos de la década de los 90,
Argentina se registraba como uno de los principakxseptores de IED y se
consideraba como uno de los paises llamados enesggmto a China, Brasil y
México. Para esta década los montos de IED sedmmson como inéditdsy la
participacion del capital externo paso a ser dexigara el buen funcionamiento de la
economia.

Sin embargo a partir de diciembre de 2001 afio dgidés econdmica, los
capitales extranjeros empezaron a disminuir pugsilgevas politicas econémicas
exigian que el Estado controlara la compra de asyievitando asi que la deuda
externa creciera. Este control produjo que “logofiude IED también sufrieran las
consecuencias de la crisis, tal es asi que en0dl OIED se contrajo en relacion al
afio 2000%, mostrando una caida del 79%.

% Principal periédico del Reino Unido y consideramono uno de los medios mas europeistas, fue
galardonado con el National Newspaper of the yedhe British Press Awards.

0 El Clarin Argentina. “Turismo de Argentina: en peocién ascendente”, 2009. p.1. Documento

electrénico

1 INDEC. Tema de busqueda: (Turismo Argentino erl20Consulta electrénica.

%2 E|l promedio anual de los flujos recibidos fue dasnde $US 6760 millones y representaron

alrededor de del 2.1 % del PIB de 1992 a 1998 picmde 8,5 en 1999.

83 Calvo Vismaria, Juan Pablo. “Evolucién de la irsien extrajera directa en Argentina”, 2008. p. 30.

Documento Electrénico.
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Durante los siguientes tres afios la tendencia olevéasion extrajera directa
estuvo contraida y la situacion econémica mun@wldé al lento crecimiento de la
economia argentina. Sin embargo, las cosas empezatambiar cuando el pais
implementé su marca pais plasmando en sus objetivosejoramiento de la IED.
Después del lanzamiento de la MP la IED se renopasp a representar dentro de la
economia argentina el 62% en 2004 y el 76% en 2005.

Los proyectos que se llevaron a cabo en el marda ideplementacion de la
estrategia de la marca pais en cuanto a la IECsist@ron en mostrar a los demas
paises que Argentina a partir del 2004 presentabalto y sostenido crecimiento
econdmico. Esto se llevo acabo gracias a las camfexs, presentaciones y reuniones
que Argentina lideraba en sus embajadas en disting@ares del mundo.

De esta forma la economia mejor6 de la mano deoldiga de Estado
“Marca Pais”, estrategia que para la IED fue tnadeatalmente provechosa. Este
gran impulso que le dio la EMP a las inversionesveereflejado en el rapido

crecimiento en el curso de los afios 2004-2008 eeidedo que esté fue un

[...] periodo de restructuracién y recuperacion déspde la crisis de 2001. En el cual
Argentina experimenté una nueva ola de IED. Immldsgor el fuerte crecimiento
econdmico, el aumento de la demanda interna, tos alveles de rentabilidad, las mejoras

en la competitividad y un ambiente internacionabfable”

Después de esta breve descripcién sobre el mejeméanecondmico de
Argentina a manos de la estrategia de marca pgisexte decir que la utilizacién de
la politica de Estado impuesta por Kirchner cungalelabor como instrumento de
diplomacia publica en el ambito economico. De ew@nera. La marca pais se
preocupa por la imagen del Estado en los mercaxiesnes y en tanto que es un
trabajo conjunto entre el sector publico y privagologran evidenciar los resultados
en ambos sectores.

Una EMP bien gestionada y posicionada como lo deteer “Argentina

Late con Vos” es el reflejo de un trabajo organizgolanificado y articulado por

6 Calvo. “Evolucién de la inversién extrajera digatn Argentina”, 2008. p. 34. Documento
Electrénico.
®Ver Mercosur ABC. Tema de busqueda: (IED en Argenfiujos de inversién), 2012. Consulta
electrénica.
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multiples actores. En este caso empresas, mubinaleis y embajadas que
comprendieron el contexto internacional al querdesataban.

3.3. ARGENTINA DENTRO DE LOS RANKINGS DE MARCA PAIS

A pesar de los beneficios que la EMP argentina tggra el pais en cuanto al
aumento de la reputacion para ser escogida pamciosgy realizar turismo, a la
estrategia aun le falta consolidarse mas.

Si bien desde su lanzamiento en 2006 la marcanidoten gran liderazgo y
acogida ésta aun no es conocida por todos losspaisleisive por los de la region.
Desde el gran boom de las marca pais la empngisa@e Brandse ha encargado afo
tras afo de realizar el correspondiente rankindgagemarca pais llamad@ountry
Brand Index® tanto a nivel global como regional. Este rankimg esabora con
relacion a los rubros de turismo e inversion.

La importancia de realizar un estudio como éstdle@ama que los paises se
preocupen por la imagen que estan proyectando igud¢ manera les ayuda para
conocer si estan cumpliendo con sus objetivos.

Como se puede observar en el grafico 6, Argentinga el puesto nimero 3
de la region y a nivel mundial el puesto 31. Eggmifica que a la MP aun le falta
posicionarse y darse mas a conocer. Dentro deisenglie se hace de la region, es
sin duda imposible negar que Brasil es un gigangeeasta surgiendo no solo dentro
de América Latina y que Costa Rica es consideradwooel mejor lugar para hacer
turismo. Sin embargo es importante resaltar queertiga también cuenta con
distintos paisajes, glaciares y distintos tiposldea.

Se puede resaltar entonces que dentro del rankingudsmo, Argentina
ocupa el puesto 19 siendo Japoén el lider del sexfmesar de los desastres naturales y
dentro de Latinoamérica es superado por Brasiingogeipa el puesto 14, Chile el 22

% Estudio global de Future Brand sobre las fortatézdas marcas pais que documenta percepciones
sobre 113 naciones y esta basado en entrevissighti®m e informacién mas que ningun otro estudio de
este tipo. Su desarrollo, utiliza medios socialesapinvestigar entre formadores de opinion e
influenciadores clave, preguntandoles qué hacéagoerca de un pais sea poderosa y Unica.
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y Costa Rica el 23. Se destaca de igual maneraenteo de los rubros comerciales,
la vida nocturna y la gastronomia del pais se dagiaro sin duda alguna en cuanto
al Patrimonio Cultural que inspira Argentina logeiés de popularidad bajan, siendo
Pert el pais latinoamericano mejor ubicado enattouugar®’

Finalmente dentro del &mbito de los negocios Aligarge posiciona dentro
del subraking como uno de los paises mas destapadasa realizacion de negocios.
Se destaca gracias a la normatividad que proteglesactor financiero y que los
inversionistas han sabido aprovechar, de igual raakee tecnologia la cual ha
mostrado un gran avance en los ultimos 3 afiosridgraosicionar a la Argentina en

el tercer lugar de América Latina.

®"Future Brand. “Country Brand Index”, 2011.p. 18.Dmento electrénico.

39



Grafico 6. Ranking de Marcas Pais Latinoaméric&®
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® Future Brand. “: Rankings Latin America”, 201118.Documento electrénico.



4. CONCLUSIONES

A lo largo de este estudio de caso se pudo destaibnportancia que tiene para los
Estados la implementacion de nuevos proyectos mpmqeionen al pais. Ademas de
esto se pudo describir el funcionamiento de lascasapais como herramientas del
Soft Power Con profundidad se describié el caso de la egfimtde marca pais
Argentina y se observo como esta actué como hegrdende diplomacia publica en
el periodo 2004-2010 para promocionar el crecinmie@monomico. De igual manera,
se expuso la importancia que representa la imadgemacional para los intereses de
los paises.

En lo que respecta a la elaboraciéon de una MPusdepconcluir grosso
modo que este concepto no solamente es respodadbiéxclusiva de las
investigaciones del mercadeo, la economia, laigdat y la comunicacién social.
Sino que también como consecuencia de los cambitasdhgendas internacionales y
la apertura de nuevos temas a tratar la MP se edewen un concepto a tratar en el
campo de las Relaciones Internacionales.

Asi pues mediante la explicacién, descripcion y m@nsion del sistema
externo y la Diplomacia Publica la Marca Pais uiglquier Estado es susceptible de
ser estudiada.

Como se pudo observar a lo largo de la investigataocreacion de una
Marca Pais resulta convirtiendose en un instrumémdamental para las nuevas
interacciones del sistema internacional donde llkureu ayuda a potenciar las
oportunidades comerciales de un pais haciéndolcompetitivo.

De igual manera es importante resaltar quela sabn de una Estrategia de
Marca Pais a través de la Diplomacia Publica resuit de las maneras mas sencillas
de darle continuidad a la politica domestica plasiofa en la politica exterior. El
fusionar dentro de una estrategia los objetivosrimats y externos de un Estado le
permiten al pais implementador de la estrategipdsibilidad de posicionarse e
incursionar en nuevos Yy diferentes mercados arpetsus atributos. Gracias a los

beneficios que la MP logré demostrar, este condeptoobrado una gran importancia
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y los paises han hecho de este una estrategiaalitiagp la cual en la mayoria de
casos se ha consolidado como una politica de Es$iactiendo que las Marcas Pais
ganen un espacio en la agenda internacional.

Una EMP no solo resulta una oportunidad de abcasepo en los mercados
internacionales. Su creacién también genera nuewdeos, el crecimiento del PIB,
el movimiento de la economia y el conocimientoaledltura propia de los paises en
otros lugares.

En tanto que este estudio de caso se preocupéepwrstrar los resultados
economicos de una EMP se debe tener en cuentaguspectos que se eligieron
para probar la eficiencia de la MP estan tomadbmedeketing y son los mismos que
se utilizan para probar y estudiar cualquier oteaaa. En este sentido los estudios
realizados para posicionar a una marca pais seeflejados en la capacidad que esta
tiene de lograr de conocimiento, familiaridad, prefcia, consideracion y decision
activa en los demas pai$ésSin embargo, tal y como afirma el ranking Country
Brand Index los factores mas trascendentales @ti@glien a la marca de una nacion
son sus asociaciones Yy atributos, es decir aqualiaiddades que la sociedad piensa
cuando escucha el nombre de un pais.

En cuanto a la ejecucién de cualquier EMP es iraptgtresaltar que aun
cuando ésta resulta ser un método novedoso y mayaria de los casos exitoso, la
marca pais por si misma no resulta ser la resptiestapara atraer la inversion
extranjera y promover el turismo, la MP de una @acio puede ser del todo exitosa
si ésta no esta ligada a un conjunto de politicasgyones tanto nacionales como
internacionales.

Ahora bien; dado que el presente estudio de casessroll6 sobre marca
pais “Argentina Late con vos”. Es importante resation mas precision cuales son
las conclusiones respecto a la ejecucion de estzama

Si bien los proyectos y acciones realizadas pbRaArgentina han ayudado
a que las percepciones que se tienen del pais @duaglan cambiado positivamente

durante el periodo 2004 - 2010, aun el pais tiame percepcion de riesgo. Esto

%9Comparar Sharp, Byrotlow Brand’s Grow what marketers don’t kn@910. p. 20.
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demuestra que el papel que juega la MP se ve ndflaga por el rol que juega la
region. “Para muchos personas europeas, hablargin#na es lo mismo que hablar
de cualquier pais de América del StrLo que permite observar que para lograr un
mejor reconocimiento y estatus la region tambiébederoyectarse de manera
positiva.

Del presente estudio de caso, vale la pena resgitamediante el estudio de
la MP argentina se pudo observar que el desardellona estrategia de promocion
implica una serie completa de requisitos, actorafiputos y que el fin Gnico recae
en manos de las empresas privadas y publicas.

Para el pais la implementacion de “Argentina late gos” significd la
creacion de una politica que llenara las aspirasignexpectativas de toda una nacion
en los ambitos de la comunicacién, la economipglitica, lo cultural y el turismo.

Para finalizar es importante mencionar que talmage observé el turismo,
la inversion extranjera directa y el mercado aingenhan logrado cosechar un
crecimiento significativo desde el lanzamientoalenarca pais.

De igual manera cabe recordar que la estrategirataocion del pais se
creo con el fin ayudar a la economia argentinauld se encontraba en crisis y que
con este estudio de caso se puedo observar qedrkss de la economia realmente
crecieron.

Finalmente se recalca que el concepto de marcagnado evolucionar con
el paso de los afios y que para los Estados repaeserdesafio. En este sentido el
concepto de MP no significa una simple promociorbidmes y servicios sino que
gracias a su manera de actuar como instrumentoRiéo® Estados han logrado
incursionar en el sistema internacional mediangardito cultural.

Asi pues, mediante el estudio de la marca paiséettiga late con vos” en el
ambito econdmico, se logré mostrar que la marcaqahbid la imagen de Argentina
ante la sociedad internacional y condujo a la gemé@n de turismo y amplio la cifra

de inversionistas internacionales. Se mostré adejuéda marca pais se comportd

0 Ver Ramos, Maria y Noya, Javier. “América Latida! riesgo Pais a la Marca Pais y mas alla”.
Boletin ElcanoVol. 83. (Mayo 5 de 2006). p. 11.
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como una herramienta de comunicacion para los &stan tanto que se implemento
como instrumento de diplomacia publica en el emtanternacional y que resulté ser

una estrategia que contribuyo al crecimiento ecac@m
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