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Abreviaturas

DP Diplomacia Publica

EMP  Estrategia de Marca Pais
IC Interdependencia Compleja
IMP Imagen de Marca de Pais
MP Marca Pais

P Producto
PAC Politica de Accion Comunicativa
RR.Il. Relaciones Internacionales

Introduccion

La idea que llevo a la realizacion de este trabajo surgié durante el 2004, cuando el gobierno nacional
oficializ6 el lanzamiento de la EMP Argentina. Comenzé como un planteo netamente orientado al comercio
exterior y, con el paso del tiempo, se buscé darle un enfoque mas relacionado con la teoria de las relaciones
internacionales. Sin duda la eleccién del tema fue motivada por la idea de buscar opciones viables que
pudieran aportar posibilidades de mejoria a la actual situacion del pais. Desde que tengo uso de razén
no escucho mas que quejas acerca de quienes tienen la responsabilidad, y de quienes la han tenido con
anterioridad, de comandar los destinos de la nacién. Ante esta recurrente situacién decidi escribir acerca
de las potencialidades de nuestro pais y nuestra gente, y cémo ellas podrian ser utilizadas en beneficio
de la naciéon toda. Aunque esto no implica desentenderme del anélisis que merece el rol que deben jugar
los distintos actores de la dirigencia argentina para que dichas potencialidades sean explotadas al maximo
y en el marco institucional propicio.

Me llamé la atencidn, ya entrando en tema, que el concepto de MP surge de la aplicacién del marketing
a niveles de politicas macro, el proceso de desarrollo y planeamiento es, a grandes rasgos, similar al de
un producto comercial, aunque adaptado a las reglas del sistema internacional y a la gran cantidad de
variables que influyen en la imagen que se refleja de un pais. Lo que se busca es, claramente, comu-
nicar, vender. Es una forma de presentar al pais a escala mundial con sus mayores atributos y factores
diferenciales.

Complementando este concepto surgen el de imagen y management pais. Ambos son necesarios
para lograr un exitoso plan de marketing y una buena marca. El management se refiere a lo relacionado
con el gerenciamiento del proyecto, un liderazgo eficaz y un grupo de trabajo capacitado para lograr un
resultado final satisfactorio. Por otro lado la imagen, primordial para insertarse en un mercado globaliza-
do y competitivo, varia segun la percepcion de cada consumidor. La imagen es tan importante como el
producto para cualquier empresa y se busca un tratamiento similar a nivel pais, aunque lograr una marca
que busque unificar las imagenes del pais en el mundo pareciera ser un objetivo dificil de alcanzar. En
este trabajo se profundizara acerca de la imagen y la marca, dejando de lado por el momento el concepto
de management pais, aunque estara tangencialmente vinculado a varios temas que se abordaran a lo
largo de estas péaginas.

Parte del arduo trabajo que podria considerarse de management involucra la resolucion de temas como
la deuda externa publica y privada, el desempleo, la pobreza, la inseguridad, la inflacién, la estabilidad
juridica e institucional. Mejorar las condiciones de vida de la sociedad para permitir mejores expectativas
de desarrollo seria un punto importante para dar coherencia a una imagen pais positiva en el mundo
pero, principalmente, para que los mismos habitantes volvamos a creer en nuestras potencialidades
individuales y de conjunto.

Debemos tener presente que actualmente, y a pesar de los problemas que enfrenta el pais, la co-
yuntura presenta ciertas condiciones favorables: el valor de la moneda permite costos mas competitivos
en materia de produccion, lo que funciona como atractivo para la radicacién de inversiones en el pais,
y también permite se generen mayores flujos para el turismo receptivo, actividad que promete generar
efectos positivos en distintos sectores de la sociedad argentina, con potencialidades de ser el servicio
exportado mas federal del pais. Sin embargo quizas debamos pensarlas como condiciones coyunturales
y buscar una mirada a mediano y largo plazo considerando otros escenarios. Para no pecar de reduccio-
nista o simplista en el analisis, reconozco en la actual situacion otras tantas cuestiones que impactan en
forma negativa sobre la imagen del pais: inflacion, negociaciones salariales constantes, paros recurrentes,
piquetes, sélo por mencionar algunas.

Considero importante la incorporacion del tema a la agenda de la politica exterior como una herramienta
para mejorar el relacionamiento internacional del Estado argentino, o por lo menos su andlisis, conciente
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de la importancia relativa que tiene en comparacion con asuntos de mayor relevancia. Temas varios
estarian englobados: turismo receptivo, inversion extranjera directa, comercio exterior (principalmente
exportaciones), industria cultural, deporte, educacion, entre otros, por lo que una MP bien gerenciada
podria reportar beneficios para gran cantidad de personas en diferentes industrias.

Desde la teoria de las relaciones internacionales se intentara establecer cual seria, a mi entender, un
escenario propicio, aunque no exclusivo, para un desarrollo de este tipo de estrategias con posibilidades
de éxito, haciendo uso de herramientas tedricas como la Interdependencia Compleja (IC) de Keohane y
Nye, el Soft Power también de Joseph Nye, y la Diplomacia Publica (DP).

A partir del andlisis de estas y otras problematicas buscaria llegar a una opinién sobre si el desarro-
llo de una MP por si mismo es suficiente, o si requiere acuerdos entre las clases dirigentes que le den
coherencia mediante el disefio de politicas internas que superen la coyuntura y, para finalizar, plantear
algunos temas que quizds merecerian ser considerados en futuros trabajos

Complementando el método analitico utilizaré el exploratorio, que me permitira utilizar la informacién
ya existente para un estudio mas profundo del tema. El desarrollo de entrevistas enriquece el desarrollo
del trabajo.

En el primer capitulo se definen de los términos que se utilizaran a lo largo del trabajo, y se realiza
una breve introduccion al origen del tema a abordar, cuales serian sus raices, hasta llegar a su actual
aplicacion.

En el capitulo Il se define el concepto de marca pais, se establecen las diferencias y complementarie-
dades con el de imagen-pais, y se intenta analizar los puntos importantes a tener en cuenta al desarrollar
una estrategia para el posicionamiento de los paises. También se revisan las distintas metodologias
planteadas para medir el éxito de una politica de MP. Por ultimo, se describe el proyecto de Estrategia
Marca Pais Argentina, y se toma el ejemplo de la Educacién como exportacion de servicios para explicar
un caso de aplicacién especifico y no tradicional de la MP.

En el tercer capitulo se analiza la tematica desde la perspectiva de las Relaciones Internacionales,
intentando establecer el lugar que hoy podria ocupar el disefio de una MP en la disciplina. Se trata de dar
un marco tentativo donde podria ubicarse el tratamiento del tema en el espectro de teorias que abarca el
estudio de los asuntos internacionales, y mencionar cuales serian las condiciones para desarrollar este
tipo de politicas.

El trabajo concluye con los comentarios finales, donde se pasa lista a los objetivos del mismo y se
intenta dejar ciertas certezas en referencia al problema planteado, principalmente algunas debilidades
y desafios. A su vez, se enumeran algunos interrogantes que quizas fuera pertinente abordar en futuros
trabajos.

Capitulo |. Aspectos Metodolégicos

1. Planteo del problema

Teniendo en cuenta que la actual imagen de un pais en el mundo podria considerarse una dificultad
para el normal relacionamiento internacional, el desarrollo de una marca/ imagen pais buscaria generar
una mejor insercion del pais en el mundo. El tema no ha sido abordado aun en profundidad desde el
campo de las relaciones internacionales.

2. Idea directriz

Desarrollar el concepto de Marca Pais. Analizar el proyecto MP Argentina como estrategia, en el marco
de la politica exterior, para salir en forma mas competitiva, fuerte y decidida al mundo. Mencionar ejemplos
paradigmaticos en este campo. Profundizar las posibilidades que dicho proyecto brindaria en materia de
educacion. Plantear la posibilidad de que el tema sea abordado desde la teoria de las Relaciones Interna-
cionales, intentando establecer cuales serian los marcos adecuados. Por Ultimo volcar mi opinidn personal
en referencia al tema y establecer posibles interrogantes que definan futuras lineas de andlisis.

3. Marco tedrico
3.1 Estado de la cuestion

La Real Academia Espafiola define marca como la sefial hecha en una persona, animal o cosa, para
distinguirla de otra, o denotar calidad o pertenencia." Siguiendo esta definicién, queda claro que la funcion

1. En http://buscon.rae.es/drael/SrvitConsulta?TIPO_BUS=3&_EMA=marca
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histérica de la marca siempre fue de identificacion y diferenciacién, aunque no necesariamente persi-
guiendo fines comerciales. Para comenzar a adentrarnos en el tema consideramos de utilidad realizar
un breve repaso histérico del uso de marcas.

Como analiza Eduardo Sanchez en su trabajo? realizado especialmente para el proyecto EMP Argentina,
para encontrar sefales de las primeras marcas nos podemos retrotraer hacia finales de la era terciaria,
a los primeros hominidos. Como explica el autor “el Hombre deja testimonio y formaliza su presencia
para la posteridad [...] con dos elementos marcarios claves en la identidad de nuestra especie: Ritos de
Sepultura y Arte (pinturas rupestres, esculturas)”.® Establece también como punto importante de inflexion
el momento en que el hombre adquiere la capacidad de decodificar imagenes vy, por lo tanto, transmitir
mensajes a través de las mismas, aplicando el sistema simbdlico. “La mision de los simbolos es dar
sentido a la vida del Hombre”.#

Intentando establecer cuando comienzan a utilizarse las marcas para la diferenciaciéon comercial, uso
preponderante en la actualidad, Sanchez nos lleva al antiguo Egipto, donde “artesanos y mercaderes
imprimian ya entonces sus marcas sobre los articulos que producian”. Luego contintia el analisis pasando
por Roma, la Edad Media, y la era preindustrial. Pero aclara que “no seria hasta principios del siglo XX,
con el impulso de la imprenta, el transporte y la distribucion, que la marca tomaria su estatuto econémico
privilegiado y sus posiciones en el sistema de las sociedades de consumo” (Sanchez, pag. 10).

También Tom Blackett® nos explica que histéricamente la utilidad de las marcas estaba dada en que
eran una guia para elegir, caracteristica que sigue siendo central hasta nuestros dias. Continda con una
breve explicacion del uso de las marcas en la Roma antigua (también en Grecia era comun su utilizacion),
donde se utilizaban para diferenciar el ganado y los campos. Pero los principales impulsores de la utili-
zacion de marca fueron los alfareros, para identificar sus obras, en momentos en que el comercio dentro
del imperio se desarrollaba. El autor nos dice que los principales simbolos solian consistir en nombres o
iniciales, siendo las primeras marcas visibles.

Blackett continla su breve resefia pasando por la utilizacién de imagenes de identidad o marcas por
parte de los imperios, como Francia, Austria-Hungria o Japdn. En los siglos XVII y XVIII las fabricas co-
menzaron a usar las marcas en forma creciente para indicar origen y calidad, en momentos de crecimiento
en la produccion de porcelana fina, muebles y tapices. Sin embargo el uso a escala masiva de las marcas
es esencialmente un fenémeno de fines del siglo XIX'y principios del siglo XX, luego de que la revolucion
industrial permitiera la produccion en serie y la profundizacion del comercio mundial. Incluso muchas de las
marcas mas conocidas en la actualidad surgen en dicho periodo: Coca-Cola, Kodak, American Express,
etc. Junto con el desarrollo de las marcas fueron surgiendo leyes para protegerlas. También las primeras
agencias de publicidad datan de fines del siglo XIX, por ejemplo J. Walter Thompson. Pero es el periodo
posterior a la segunda guerra mundial el que alberga la real explosion de las marcas.®

En contraposicion a lo que se viene relatando el concepto de Marca Pais es relativamente nuevo, porlo
que no deberiamos irnos muy atras en el tiempo para encontrar los primeros ejemplos de aplicacion en este
campo. Podemos mencionar algunas de las primeras acciones tomadas por Gran Bretafia en 1934 con el
nacimiento del British Council, o Francia, con la creacion del Comité Colbert” en 1954. Un caso emblema-
tico es el realizado justamente por Francia para la celebracién del Bicentenario de la revolucion, en 1989.

Sin embargo, y a pesar de la actualidad de la tematica, debemos precisar el origen de la misma. En
la década de 1960 comenzo a ser objeto de diversos andlisis el efecto de pais de origen?, que planteaba
justamente que el pais donde se producian los bienes podria ser un factor influyente en los consumido-
res a la hora de elegirlos. Los productos cada vez se parecen mas, y los estandares de calidad suelen
alcanzarlos diversos paises, tanto desarrollados como en vias de desarrollo. El planteo trasciende la idea

2. El trabajo se titula “El Hombre y sus Marcas — Un ensayo antropolégico”, y fue especialmente desarrollado para la Presidencia
de la Nacion en el marco del proyecto EMP, y se puede encontrar en www.marcaargentina.gov.ar/content/view/12/20/. El autor es
consultor e investigador, especialista en temas de imagen e identidad institucional. Director Académico de los Posgrados en Identidad
e Imagen Corporativa y Diplomado en Antropologia Empresarial, de la Universidad de Belgrano.

3. Sanchez, Eduardo; op. cit., p. 4

4. Ibidem, p. 6

5. El autor es Vicepresidente de Interbrand. El trabajo consultado se titula What is a Brand?, y puede consultarse en www.interbrand.
com/books_papers.asp.

6. Cfr. Blackett, Tom; What is a Brand?; febrero de 2004; p. 2; en www.interbrand.com /books_papers.asp. El original es en ingles,
la traduccion es nuestra.

7. Fundado en 1954 por iniciativa de Jean-Jacques Guerlain, el Comité Colbert, una asociacion regida por la ley francesa de 1901,
esta formado por 68 marcas de lujo cuyo objetivo es promover en forma colectiva los valores que comparten tanto en Francia como
internacionalmente. Combinan tradicién y modernidad, artesania y creatividad, historia e innovacién. Ver www.comitecolbert.com
8. Country of origin effect, en su denominacion original en inglés. Para obtener un primer acercamiento al tema y acceder a fuentes
bibliogréaficas para una posterior profundizacién, se recomienda ver: Vexina, Santiago; Apuntes sobre la importancia de una “marca
argentina”, Las tesis de Belgrano, Junio 2002; y Bilkey, Warren, y Nes, Erik, “Country-of-origin effects on product evaluations”, Journal
of International Business Studies, Spring/Summer 1982.
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de la division internacional del trabajo, segun la cual cada pais deberia insertarse en el mercado mundial
produciendo aquello para lo que tuviera ventajas comparativas (naturales), aunque también es valido en
tales condiciones siempre que la relacién producto-pais esté claramente asentada en la mente de los
consumidores. La diferenciacion que brinda el pais de origen apela a la confianza y al respeto ganado
por cada pais a lo largo de su historia, cumpliendo con los compromisos y con las expectativas de los
consumidores en términos de calidad y precio. Por tal motivo, puede que el pais de origen proporcione a
los posibles consumidores informacion extra para sustentar sus elecciones.® También se analiza el ciclo
de vida del producto, y como la importancia del pais de origen disminuye en cuanto un producto avanza
en su ciclo.

También debemos destacar que el acelerado proceso de globalizaciéon ha dado el marco indicado
para que estos estudios se profundizaran, y ha ayudado a crear la necesidad a los diversos paises de
diferenciarse claramente en el concierto de las naciones oferentes. El progreso de las comunicaciones
ha acortado las distancias y los tiempos, y ha puesto a disposicién de las distintas sociedades nacionales
un cumulo de informacién antes impensado.

No se llega al concepto de MP de la nada, sino que se han cumplido pasos intermedios en distintas
areas dependientes, en general, de gobiernos nacionales, provinciales o municipales. En el actual contexto
mundial es muy dificil que un pais no haya desarrollado en algin momento alguna accién particular de
promocion de determinados productos o servicios en el exterior, a este respecto los sectores paradigmaticos
suelen ser: turismo, atraccién de inversiones y comercio exterior. En general las ferias internacionales y
las misiones comerciales han sido formas institucionalizadas de promocionar actividades del propio pais
a publicos externos, incluso los paises suelen contar con agencias especializadas en la organizacién de
este tipo de acontecimientos, por ejemplo la Fundacién ExportAr (Argentina) o ProChile (Chile) en nuestra
region. También las agencias especializadas en la atraccién de inversiones marcan tendencia en la actual
situacién del sistema econémico internacional, donde las empresas transnacionales buscan sus mayores
ventajas y no dudan en reubicarse geograficamente de ser necesario.

Ya refiriéndonos a la definicién del concepto de MP, podriamos decir que implica la creacién de una
politica de comunicacioén institucional a nivel pais que optimice la utilizacion de los factores diferenciales,
naturales o artificiales, con el objetivo de mejorar el posicionamiento de los productos y servicios del pais
en las distintas regiones del mundo. Se busca, entre otras cosas, lograr que los diferentes publicos asocien
ciertos productos, lugares y servicios con el pais, ya que muchas veces se valoran pero sin saber a qué
lugar pertenecen. Joseph Francesc Valls realiza un profundo analisis en su libro “La Imagen de Marca de
los Paises” (IMP). Aborda las distintas acciones que forman parte de una politica de accién comunicativa
(PAC) de la marca pais, analiza las distintas fases para la creacion de la PAC de la IMP, y hasta propone
una manera de medir el éxito alcanzado en la aplicaciéon de una estrategia de este tipo. Es un libro muy
interesante como primer acercamiento al tema.

También Simon Anholt aborda el tema en su libro “Brand New Justice”. Plantea la utilizaciéon del
branding’ como una herramienta que podria aplicarse con éxito en los paises en desarrollo para buscar
una mejor situacion y, justamente, consolidar su desarrollo. También considera de gran importancia la
capacidad de un pais de crear marcas competitivas, lideres a nivel mundial. Analizando algunos casos
exitosos en este sentido, argumenta que el camino a seguir por los paises en vias de desarrollo deberia
ser justamente la creacién de valor a través del desarrollo de marca. Aunque los paises continuen expor-
tando comoditties, y compuestas sus exportaciones por muy pocos productos, la utilizacion del branding
permitiria la creacion de valor intangible. El autor plantea que si una marca logra posicionarse como
confiable y de calidad, el publico consumidor estara dispuesto a pagar mas por conseguirla.

Los expertos en nation branding o marca pais también suelen utilizar el concepto de Diplomacia
Publica (Public Diplomacy en su original en inglés) como una herramienta valida a la hora de pensar
una estrategia. A este respecto debemos aclarar que los conceptos de marca pais y diplomacia publica,
si bien tienen algunos puntos en comun, apuntan a lograr metas diferentes, aunque el objetivo final es el
mismo: mejorar las percepciones del pais en el exterior. Ambas estrategias podrian complementarse para
alcanzar un objetivo determinado, y una puede ser aplicada sin la otra, aunque muchas veces es dificil
establecer claramente si una accion es de diplomacia publica o de comunicacion publicitaria (MP).

9. Cable aclarar que, aunque hoy en dia cada uno de los bienes pueden ser producidos en diversos paises, e incluso ensamblados
en un pais mientras cada uno de sus componentes fue fabricado en otro, se toma como pais de origen aquel donde se encuentra
la sede central de la empresa, generalmente donde surgiera la compania.

10. Buscando definir el término, Simon Anholt explica que “...some highly successful organisations that use the word in a much
broader way. They see their brand as their good name, their reputation: and for them, branding is their plan for earning that reputation,
for making everybody in the organisation want to behave in ways that will help to earn it and keep it, and for making sure that the
world knows about it and believes in it too [...] This is the kind of branding which, if intelligently and responsibly applied, can bring
real benefits to countries, cities and regions as they compete and collaborate in the global community.” En http://www.earthspeak.
com/what_does_branding_a_country_act.htm

8
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Aunque la DP no serd central en el trabajo, si esta intimamente ligada a las politicas de MP. Para aclarar
el significado del concepto, podemos agregar que “...un grupo de expertos estadounidenses, liderado por
Gullion y nucleado en el legendario Centro de Estudios Edward R. Murrow, define a la diplomacia publica
como el conjunto de esfuerzos informativos gubernamentales y no gubernamentales que trascienden las
formas tradicionales de la diplomacia.”"

A este respecto Javier Noya agrega que la DP no es “simple informacion, o marketing del pais para
hacerlo mas atractivo. Precisamente esto es lo que diferencia a la diplomacia publica de los proyectos
de marca-pais. Se trata de convencer con razones e intereses, mas que de seducir con encantos. Y para
ello de lo que se debe tratar ante todo es de escuchar la opinién publica del otro pais y lograr a través
del dialogo un aumento de la comprension mutua”.'?> Se volvera sobre este tema en el capitulo 1l y se
abordara con mayor profundidad en el capitulo llI.

Mas alla de los aspectos positivos, existen criticas a los planteos de MP. S6lo a modo de ejemplo intro-
ductorio podemos citar el conocido trabajo de Naomi Klein, “No Logo”, donde desarrolla el aspecto negativo
del accionar de las grandes compafiias transnacionales en el mundo, como pueden ser la explotacion
laboral y el trabajo de menores. Expone que, a su entender, las marcas generan en los consumidores
una identificacion sélo banal, relacionada con el concepto de pertenencia y acceso a un cierto status, lo
que les impide ver las nocivas consecuencias provocadas por el maximo aprovechamiento (en sentido
negativo) que las empresas hacen de las reglas del libre mercado. Este planteo claramente contradice a
quienes sacan a relucir los beneficios de generar marcas.

Y directamente en el ambito de la MP, Anholt explica que muchas personas tienen gran desconfianza
por el marketing y la publicidad, y niegan la posibilidad de intervencién de estas disciplinas en el &mbito
de la politica tanto nacional como internacional. No habria entendimiento entre los expertos en ambos
campos, lo que sdlo depararia gastos innecesarios y fondos que podrian ser utilizados para fines mas
convenientes. En un articulo publicado en The Economist el 9 de noviembre de 2006, se habla de la MP
como una “nueva clase de concurso de belleza”. Se considera este tipo de estrategia un “esfuerzo caro
y en general inutil’, agregando que hay dos maneras de que la imagen de un pais cambie rapidamente
para mejor: buena suerte e innovacion.

Un punto por lo menos discutible es el de las mediciones cuantitativas para definir el éxito o fracaso
de una politica de MP. No hemos encontrado criticas puntuales al respecto, pero es claro que no hay una
forma unica e inapelable de medicién, sino variadas propuestas obra de distintos autores. El encargado de
realizar un andlisis elegira una de ellas o propondra una nueva, pero quedara siempre un amplio margen
de duda, ya que es tan amplio el abanico de actividades y areas que deberian medirse que se torna poco
probable. En el proximo capitulo de profundizara este tema.

3.1.1 La MP en el mundo

Los desarrollos de marca aplicados a los paises del mundo se han utilizado durante los ultimos 20
afios buscando dar a cada pais un lugar unico en el concierto de las naciones. Alrededor del mundo, en
todas las latitudes, podemos encontrar politicas de marca pais. También debemos reiterar que suelen
darse junto con acciones de diplomacia publica. A modo de ejemplo hombraremos algunos de los paises
que han incursionado en estas practicas:

Africa: Marruecos, Sudafrica.

América: Estados Unidos, Ecuador, Chile, Uruguay, México, Colombia, Nicaragua, Panama, Brasil,
Canada, Guatemala, Peru, Republica Dominicana.

Asia: Japoén, Corea del Sur, China.

Europa: Alemania, Escocia, Francia, Italia, Espafia, Croacia, Eslovenia, Inglaterra, Irlanda, Estonia,
Finlandia, Polonia, Portugal, Suecia, Holanda.

Oceania: Australia, Nueva Zelanda.

Como se puede apreciar, es una practica generalizada en los distintos rincones del planeta. Para
nuestro punto de vista, en el caso de Inglaterra son mas visibles las acciones de diplomacia publica que
las de marca pais, aunque coexisten ambas. Francia, Espana y EE.UU. también han desarrollado con
profundidad la DP.

En cuanto al abordaje tedrico, la literatura disponible aborda el tema desde la vision del marketing y
las comunicaciones. Distintos especialistas en estas areas han publicado trabajos, destacandose los de
Josep-Francesc Valls (1992) y Simon Anholt. Para citar algun acercamiento desde las RRII, en Espana el

11. Martinez Pandiani, Gustavo; “Diplomacia Publica y Medios de Comunicacién. Del Estado-Nacién a las Cadenas Mundiales de
Noticias”; p. 55

12. Noya, Javier; “Una diplomacia publica para Espafia”, p. 6, en http://www.realinstitutoelcano.org/documentos/247.asp

13. Ver “A new sort of beauty contest”; Economist Print Edition International; 9 de noviembre de 2006; en www.economist.com/
printedition/PrinterFriendly.cfm?story_id=8147055
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Real Instituto Elcano ha desarrollado diversos trabajos en referencia a la imagen externa de los paises,
la mayoria a cargo de Javier Noya, centrdndose como es evidente en su propio pais.

3.1.2 La MP en Argentina

En nuestro pais hubo anteriormente algunos intentos para desarrollar una marca pais, como los ini-
ciados por Daniel Scioli y Hernan Lombardi, cuando cada uno de ellos conducia la Secretaria de Turismo
de la Nacién.

A partir del 2004, y a pedido del gobierno nacional, un equipo técnico constituido especialmente co-
menzo a trabajar en lo que se denominé la Estrategia Marca Pais Argentina. Luego de realizar consultas
con diversos sectores del quehacer nacional, y del desarrollo de distintos analisis relacionados con la
imagen del pais, se produjo el lanzamiento oficial de la Marca Pais Argentina en julio de 2006 en el marco
de la muestra anual de la Sociedad Rural Argentina.

En cuanto a material bibliografico, debe mencionarse el libro que escribiera Roberto Occhipinti titulado
“Marca Pais” (2003), que desarrolla ampliamente las distintas posibilidades de aplicaciéon que presenta
la MP, siendo particularmente interesante la Tercera Parte donde se describen distintos y variados casos
de utilizacién de MP. Al leerlo queda a la vista que la EMP Argentina fue desarrollada en base a las ideas
que el autor plasma en la obra, aunque se ha profundizado la produccion a partir del 2004, en el marco de
los trabajos realizados ad hoc para la EMP. A modo de ejemplo podemos citar: andlisis de los proyectos
desarrollados por otros paises, estudios sobre la percepcion que distintos publicos externos tienen de
la Argentina, seguimiento de las noticias sobre el pais publicadas en diversos medios de comunicacion
extranjeros, un ensayo antropoldgico sobre la MP, una encuesta de opinion publica y otra a lideres de
opinién nacionales, y hasta un trabajo que plantea un enfoque desde las relaciones internacionales.

En el pais el tema esta en pleno desarrollo, por lo cual queda mucho por hacer. La Marca Argentina
ya esta en funcionamiento, y en los préximos meses entraria en funcionamiento la Fundacién Marca Pais
(ente encargado del gerenciamiento de la marca) y, poco a poco, comenzaran a tomar forma las acciones
planteadas en el Documento Fundacional.

Capitulo Il. Estrategia Marca Pais (EMP)

Es clara la definicion de la RAE en cuanto a la finalidad de una marca, diferenciar, y luego transmitir
ciertos valores que muestren las ventajas competitivas y comparativas para con la competencia, y que
lleven al publico consumidor a elegirla por sobre el resto. “Differentiation is a critical component of the
branding process. And, because are based on promises and trust, they must be credible.”®

Al intentar dar un poco mas de luz al término marca podriamos decir que ‘there is no magic formula
for creating a successful brand [...] relevance, differentiation and credibility. Once a brand loses touch with
its customer or ignores a potential new audience, it has lost relevance. Successful brands understand the
wants and needs of their stakeholders and tailor their offering to maintain its relevance.”®.

Una marca representa la posibilidad de una riqueza sustentable’, ya que permite mantener la lealtad
de los consumidores a lo largo del tiempo, e incluso afiadir mayor valor a los productos por la garantia
de calidad que representa. “Brands allow the consumer to shop with confidence, and they provide a route
map through a bewildering variety of choices.”® “Brands have always been about trust.””®

Josep-Francesc Valls dice

“Consideramos la marca un nombre, un término, un signo, un simbolo, un disefio, o una combinacién
de estos elementos, cuyo objetivo es identificar bienes y servicios de una organizacion que sirva para
diferenciarla eficazmente en un entorno donde existen otros productos, otros servicios u organizaciones
parecidas.”?’

Como plantea Santiago Vexina en su tesis Apuntes sobre la importancia de una “marca argentina”
existe una marcada interrelacién entre identidad, imagen y marca. “Una marca no tiene valor en si misma

14. Actualmente es parte integrante del equipo de trabajo de la EMP Argentina. También debemos mencionar los libros “VEC (Viajes
Educativos Comerciales)” y “Conciencia Exportadora”, donde también se toca la tematica de la MP.

15. Brymer, Chuck; What Makes Brands Great?; abril de 2004; p. 6; en www.interbrand.com /books_papers.asp.

16. Ibidem.

17. Ver Anholt, Simon; “Brand New Justice”; p. 6

18. Blackett, Tom; op. cit.; p. 4

19. Ibidem; p. 7

20. Valls, Josep-Francesc; “La Imagen de Marca de los Paises”; p. 16
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sino como aglutinante de los valores que representa y refleja. Esos valores componen la identidad de una
empresa o pais. La identidad es el principal activo de las empresas y de los paises, ya que reflejada en
una marca, es el gran elemento diferenciador frente a los competidores™'.

En cuanto a la imagen, “...no es una cosa ni un producto: son impresiones e informacién. Respecto
a una empresa 0 a un pais, se la puede definir como el conjunto de impresiones y opiniones que tiene
alguien de esa empresa o de ese pais’?.

Quienes se encarguen de delinear una estrategia de marca deben trabajar tanto en comunicacion
interna como en entrenamiento de quienes se encargaran de atender las necesidades de los diferentes
tipos de clientes, para dar fuerte sustento a la marca y que las expectativas en referencia a las promesas
realizadas se vean colmadas. Los stakeholders toman cada vez mayor protagonismo en los procesos de
sustento de identidad e imagen, lo que subraya la importancia de los conceptos de confianza y credibilidad
para una consolidacién marcaria.?®

Podemos observar estrategias aplicadas de soft power y de creacion de imagen tanto en el ambito
publico como en el privado. Esta tendencia demuestra la importancia que hoy tienen disciplinas como el
marketing y las relaciones publicas como generadores de consensos en los mas variados ambitos. Se
intenta influir en la percepcion de los distintos publicos en referencia a la actividad de la empresa intentando
generar simpatia y predisposicion de compra en los diferentes publicos objetivos. El desarrollo de una di-
plomacia publica como herramienta de posicionamiento del pais en la agenda de la opinién publica externa
apela a mejorar la percepcion de los posibles consumidores de la marca argentina. Ya hemos mencionado
el marketing y las relaciones publicas entre las herramientas utilizadas para la concrecion de estas politicas,
pero consideramos a los medios de comunicacion la mayor herramienta para definir el posicionamiento
de los paises ante la gran audiencia mundial. La informacion sobre el pais que hoy llega a los publicos
en los distintos lugares del mundo lo hace a través de las agencias de noticias y las grandes cadenas
internacionales, por lo que es clave el desarrollo de una politica enfocada a la relacion con los medios
de comunicacion y los mensajes a dirigir a través de ellos, ya que sélo con una mala noticia que alcance
repercusiéon mundial se podria echar por tierra el trabajo de mucho tiempo en construccién de imagen.

Debemos aclarar, para no pecar de reduccionistas, que cada pais tiene una imagen per se en cada
uno de los publicos externos. Nos referimos a una reputaciéon formada a través del tiempo, por ejemplo,
por su actuacién en organismos internacionales, su capacidad de generar desarrollo para su poblacion,
su aporte en pos de la paz mundial y, en estos ultimos anos, el respeto por los nuevos temas de agenda
internacional, como el cuidado del medio ambiente. Al respecto Joseph-Francesc Valls nos dice que
“siempre se produce una imagen de un pais, de mayor o menor intensidad, pergefiada en la mente de
las personas a base de acciones comunicativas presentes o ausentes.”” Y en la misma linea Marcelo
Elizondo, Director Ejecutivo de la Fundacién Exportar, comenta que “la imagen del pais existe siempre,
provocada o no.”? Un pais es una entidad que tiene una historia, una idiosincrasia, una cultura, que no
pueden ser dejadas de lado en el momento de crear una imagen de marca.

La MP no es sélo una iniciativa gubernamental, sino que deberia involucrar a los mas diversos sectores
de la dirigencia nacional (partidos politicos, empresas, academias y universidades, medios de comuni-
cacion, etc.), asi como también a la sociedad en su conjunto, posiblemente a través de organizaciones
representativas ya que desarrollar una MP con éxito requeriria, en primer lugar, lograr la adhesion de
los ciudadanos del propio pais. No puede mostrarse consistentemente fuera del pais aquello que no es
conocido y asimilado dentro del mismo, sobre todo si se busca transmitir valores comunes a la sociedad
nacional toda. Esto queda claro en la definicion de Marca Argentina que da el Documento Fundacional,
y que abordaremos mas adelante en este capitulo.

1. ¢ Qué es una MP?

Aunque es un tema relativamente nuevo, y no son demasiados los trabajos que lo abordan, podemos
citar las siguientes definiciones de algunos referentes en la materia.

Roberto Occhipinti, en su libro Marca Pais, define a la MP como ciencia diciendo que

“Es el estudio y determinacién de los distintos valores diferenciales de una nacién, regién, o ciudad,
con el objetivo de posicionar productos, servicios, lugares, etc., por medio de una estrategia que se base
en esta relacién origen-producto o servicio”.?6

21. Vexina, Santiago; Apuntes sobre la importancia de una “marca argentina”, Las tesis de Belgrano, Junio 2002, p. 6.

22. Ibidem.

23. Cfr. Blackett, Tom; op.cit.; p. 9

24. Valls Joseph — Francesc; op. cit.; Introduccion, p. xiv

25. Rodriguez Petersen, Javier; “La Marca Pais agrega valor” (entrevista a Marcelo Elizondon, Director Ejecutivo de Fundacion
ExportAr); Revista Mercado, septiembre 2004, p. 26

26. Occhipinti, Roberto; “Marca Pais”; p. 21
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En esta definicion Occhipinti destaca que la MP se trabaja sobre los factores diferenciales con los que
cuenta el pais, potenciandolos y buscando la asociacion instantdnea entre el pais y el factor diferencial. A
pesar de esto también ve posible construir una MP en un pais que no tenga factores diferenciales claros
y, a través de la EMP, lograr una asociacion artificial de un producto con el pais.

En su libro La Imagen de Marca de los Paises, Joseph-Francesc Valls esboza una de las definiciones
mas completas en cuanto a cémo se compone la MP, al decir que

“La imagen de marca de pais (IMP) es la percepcién que tienen los consumidores directos, indirectos,
reales y potenciales de los paises. Esta percepcién de los consumidores (PC), es equivalente al pro-
ducto (P), es decir, a la suma de todos los elementos que componen el pais, mas la politica de accioén
comunicativa (PAC), que es la accion y la resultante comunicativa de los elementos que se generan para
comunicar las caracteristicas y los elementos del producto / pais.”

Imagen de marca

La imagen siempre se concibe desde la cabeza del receptor del mensaje, en la forma en que éste
interpreta la informacién. “La imagen de marca se forma a partir de las acciones cotidianas de todos los
actores que componen la empresa. [...] es siempre el resultante de las acciones llevadas a cabo por un
grupo de individuos de manera mas o menos consciente. [...] Laimagen de marca va unida a la percepcion
que cada uno de los publicos, cada una de las personas haga [...] nunca sera ni objetiva ni racional.”?®

Se habla de imagen de marca porque ninguna persona forma una idea objetiva ni absolutamente
completa sobre un pais, su gente y sus costumbres, sino que dando mas importancia a algunos aspectos
conformara su propia imagen sobre un pais determinado. Por ejemplo, un ciudadano de un pais latinoame-
ricano resaltaria algunos aspectos positivos y otros negativos, que con seguridad no serian coincidentes
si le hiciéramos las mismas preguntas a un europeo o a un asiatico. Toma mucha importancia cémo los
mensajes son percibidos?® por los diferentes publicos.

La imagen esta muy vinculada a la reputacion que los distintos publicos asocian a una empresa o pais.
“Principles of branding apply in equal measure to countries as they do to corporations. But methods are
different. Countries will compete daily with neighbors or block regions for tourism, inward investment and
export sales.[...] Those countries that start with an unknown or poor reputation will be limited or margina-
lized. They cannot easily boost their commercial success.[...] Similarly, when the reputation is clear and
positive such as with Germany (and that’s despite two world wars), products made in that country carry
an extra aura. The brand equity they possess opens doors and wins contracts.?”

Roberto Occhipinti disocia la idea de marca pais e imagen pais, diciendo que la imagen “no tiene la
misma fuerza ni significado que la marca™'. La marca se trabaja buscando crear una imagen en los re-
ceptores de los mensajes, en base a los valores establecidos en la estrategia. Mas alla de la disociacion
del autor (se acepta que imagen no es lo mismo que marca), hay una clara interaccidon entre ambas vy,
si bien la marca busca unificar la imagen, esta ultima depende de las percepciones que pueden variar
entre los distintos publicos.

Occhipinti deja en claro que la MP no crea la identidad nacional y que, a lo sumo, puede contribuir a
difundirla y consolidarla. La EMP “no debe gestar la identidad nacional sino que trabaja sobre ella y los
factores diferenciales que tiene un pais, a lo sumo puede resaltar esta identidad pero no la crea”.

2. Fases en la creacién de la IMP

Valls comenta que para la correcta elaboracién de la IMP debe identificarse oportunamente la fase en
la que se encuentra, y define cuatro etapas en la elaboracién de la MP. Occhipinti establece un camino
semejante en la formulaciéon de una EMP, aunque lo divide en diez etapas y el redisefo. Incluso podria
decirse que las etapas de Occhipinti ayudan a explicar el contenido de las fases de Valls. Podriamos
establecer el siguiente paralelismo entre ambos:

27. Valls, Joseph — Francesc; op. cit.; p. 29

28. Ibidem; p. 15

29. Segun Valls, “la percepcion es el proceso mediante el cual se reline y se interpreta la informacion [...] Los hechos en estado
puro no existen: siempre son hechos interpretados”. Ver Ibidem; p. 99

30. Brymer, Charles; “Branding a Country”; pag. 1; en www.interbrand.com/books_papers.asp.

31. Occhipinti, Roberto; op.cit.; p. 40

32. Ibidem.
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Joseph-Francesc Valls Roberto Occhipinti
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Capacitacion

Fase iniciatica s
8. Implementacién

Ajustes

Fase de mantenimiento 10. Mantenimiento de la marca

Fase de optimizacién 11. Rediseno

3. Marco y antecedentes para el surgimiento de la MP

3.1 Globalizacién

Debemos detenernos un instante a analizar el actual contexto en el cual nos situa la globalizacién, un
proceso que avanza constantemente en los diversos campos del desenvolvimiento y el relacionamiento de
los paises y sus sociedades. El fendmeno de las comunicaciones es el principal factor a tener en cuenta,
ya que implica todo tipo de conexiones entre los puntos mas distantes del globo permitiendo el traslado
de personas y mercaderias, el envio de datos, la realizacién de transacciones bancarias y financieras,
de manera instantanea.

Sin ser un tema central de analisis en este trabajo, no se puede dejar de mencionar que el marco que
brinda el proceso de globalizacion puede ser una de las principales causas por las cuales es necesaria
una politica de MP en busca de una diferenciacién dificil de lograr.

Mucho tiene que ver este contexto internacional en el desarrollo de una MP, ya que la presencia del
pais como una marca, con todo el proceso de comunicacion que ello implica, se deriva de la gran diver-
sidad de opciones existentes en el mundo. Hoy es muy importante el acceso a la informacion, darle al
pais mayor notoriedad en distintas areas permitiendo la obtencién facil y rapida de datos por parte de
quienes quieran conocerlo en cualquier parte del mundo, y lograr posicionar al pais en relacion con sus
factores diferenciales.

3.2 El efecto del pais de origen (“country of origin effect”)

Desde la década del '60 se estudia la influencia del pais de origen en la comercializaciéon de los pro-
ductos, intentando determinar si contribuyen a facilitar el acceso a los diferentes mercados externos.

Cuando un producto es desconocido, el pais de origen puede reportar beneficios ante los consumidores,
siempre que la imagen que dichas personas tengan sobre el pais sea positiva. Por el contrario, cuando
la imagen del pais es negativa o inexistente, seria mas aconsejable buscar ganar cierto prestigio en el
mercado antes de dar a conocer el pais de procedencia. Cada vez es mas importante para los potenciales
compradores conocer mas acerca de las empresas productoras, y de los paises que las albergan. En
palabras de Valls, se ha producido un “desplazamiento de los contenidos de la comunicacion del objeto
al sujeto de la transaccion, es decir, del producto al productor [...] En este sentido, producto, empresa o
institucion estan situados al mismo nivel, no existe diferencia alguna entre ellos.”

Ciertos estudios han demostrado que existe cierta jerarquia a la hora de evaluar los origenes de los
productos, y encuentran una relacién positiva entre el producto y el grado de desarrollo econdmico del pais
donde fue producido. También podrian afectar la cultura y el clima politico del pais, y hasta su sistema de
valores y creencias, pero estos puntos aparecen como supeditados al desarrollo econémico.®

33. Valls, Joseph — Francesc; op.cit.; p. 10
34. Cfr. Bilkey, Warren, y Nes, Erik, “Country-of-origin effects on product evaluations”, Journal of International Business Studies,
Spring/Summer 1982, pag. 90. Original en ingles.
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4. Puntos importantes en un proyecto de MP

4. 1 Comunicacion

No sélo implica los medios tradicionales de comunicacién. Para Valls, la relacién con los medios de
comunicacién es sélo uno de los instrumentos para comunicar una EMP, enumerando los siguientes:

. Identidad Corporativa
Relaciones Publicas (RR.PP.)

Publicidad
Sponsoring
Relacién con los medios de comunicacion

Simon Anholt remarca en distintos pasajes de Brand New Justice que los consumidores prestan cada
vez menos atencion a los mensajes publicitarios tradicionales, ya que se previenen ante un intento de
persuasion que se supone nunca mostrard componentes negativos.

En base a esto se puede apreciar que cada vez es mas efectivo lograr que el consumidor sienta que
se esta presente en su vida, en los distintos acontecimientos, y que no sélo interesa que consuma lo
ofrecido. La fidelizacion es cada vez mas importante. Y como sucede esto en las empresas, igual debe
aplicarse a los paises, ya que deben salir a captar la atencion de unos consumidores saturados de men-
sajes publicitarios. En este sentido, puede que las RR.PP. o el sponsoring puedan ganar terreno como
componentes de la estrategia de comunicacion.

La importancia de los medios de comunicacion radica en su rol de difusores masivos de las acciones
de gobierno, asi como los éxitos y fracasos del pais, afectando la percepcion que las distintas audiencias
tengan de los acontecimientos. Pueden magnificar o simplificar la realidad, lo que claramente influye en
la imagen que reflejen del pais.

Sin ser un punto mencionado por los autores, observamos que en la actualidad es muy importante la
comunicacién a través de internet, razén por la cual la presencia en la red es para algunos paises un buen
canal para difundir la MP. Podemos nombrar a Argentina (marcaargentina.gov.ar®®) y Colombia (colombiaes-
pasion.com) como ejemplo de los paises que generaron un sitio web especifico para la difusién de su MP.

4.2 Esfuerzo publico — privado a largo plazo

En una entrevista realizada por la Revista Gestion, Simon Anholt deja claro que la estrategia de mar-
ca-pais “tiene que ser un esfuerzo mixto. [...] El disefio de la estrategia marca-pais y su implementacion
involucran tantos aspectos, que sélo puede llevarse adelante con la participacién conjunta de los sectores
publico y privado.”® Considera que hasta que los funcionarios del gobierno y los dirigentes empresarios no
coincidan en un mensaje homogéneo, no se obtendran grandes resultados de la aplicacién de una EMP, es
primordial lograr consensos. Aunque siempre el gobierno debe asumir la responsabilidad del gerenciamiento.

Un importante punto de analisis para el autor es la capacidad que tiene un pais de producir marcas
exitosas con posibilidades de posicionarse competitivamente en los mercados externos, creando las
condiciones para su desarrollo. Las grandes marcas son grandes trasmisoras de los valores y la cultura
de una sociedad, y pueden darle gran notoriedad a un pais justamente por el mencionado efecto del
pais de origen. Occhipinti aborda el tema al hablar de Marca Pais sinénimo de una empresa, cuando la
identificacién de la empresa con el pais es clara y fuerte.

Simon Anholt considera el generar valor de marca una forma viable para que las industrias de los
paises en desarrollo logren competir en los mercados internos de paises desarrollados. Incluso profun-
diza la idea diciendo que los Estados deberian apoyar la creacion y el posicionamiento de marcas de
origen nacional en mercados externos, ya que seria una forma de dar visibilidad internacional al pais.
Anholt considera que la forma que tienen las empresas de paises en desarrollo de crecer es exportando
con valor agregado, y las marcas son un “paraguas” que permite sumar valor. Incluso destaca el vender
productos sin marca a los paises ricos, con margenes infimos de ganancia, como uno de los patrones de
comportamiento que mantienen en la pobreza a los paises en desarrollo.

Avanzando en el planteo, aclara que

“If the development of these export brands is supported and encouraged by government, and written
as a key component into a consistent, imaginative and well-managed national brand strategy, it can make
a real difference to the country’s long-term prospects.””

35. Cabe aclarar que actualmente el portal www.argentina.ar concentra la difusiéon de informacion general del pais, incluyendo la
propa MP Argentina.

36. Alonso, Viviana; “Herramienta para el desarrollo. Entrevista a Simon Anholt”, Revista Gestion, Volumen 9, marzo-abril 2004,
pag. 64

37. Anholt, Simon; op. cit.; p. 11
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Un claro ejemplo es el de Estados Unidos, el primer pais productor de marcas exitosas en el mundo.
Desde Mc Donald’s hasta Ford, sin dejar de mencionar la importantisima contribucion de la industria ci-
nematografica (Hollywood) en la difusién de la cultura estadounidense, para lograr el grado de notoriedad
con el que cuenta en la actualidad. Este hecho puede ser una via de transmision de la cultura empren-
dedora y las posibilidades de desarrollo empresario que se presentan en el pais. Pero para entender la
gran cantidad de factores que influyen en la creacion de una MP, a pesar de las marcas reconocidas y su
efecto expansivo, la imagen de EE.UU. en el mundo ha decaido en los ultimos afos debido a la politica
aplicada en la guerra de Irak.

Otro ejemplo exitoso de creacion de marcas es Japon, incluso en condiciones mas desfavorables,
ya que resultd derrotado y devastado después de la Il Guerra Mundial (1939-1945). En los ultimos 60
afios, Japén ha cambiado radicalmente su capacidad productiva, invirtiendo considerables recursos en
la innovacion y el desarrollo permanente, principalmente en la industria electrénica y automotriz. Hoy
cuenta con marcas de primera linea en ambas industrias. Mas recientes son los ejemplos de los tigres
asiaticos y Corea del Sur.

Sin embargo, el mismo autor enumera cinco razones por las cuales las compafiias en los paises en
desarrollo no podrian enriquecerse exportando productos y servicios con marca propia:

No pueden producir productos y/o servicios de tan alta calidad;

No pueden asegurar la promocion y distribucion internacional de los mismos;

No tienen el expertise necesario para producir marcas internacionales;

Incluso si lo tuvieran, en los paises ricos nadie querria consumirlas;

Incluso si lo tuvieran, y quisieran consumirlos en los paises ricos, las ganancias no beneficiarian a la
economia en su conjunto porque terminarian en los bolsillos de unos pocos individuos corruptos.®

arON -~

4. 3 No sélo el turismo

El disefio de una MP no se limita a la promocion turistica, sino que abarca todas las actividades co-
merciales, productivas, culturales, sociales y politicas del pais.

A pesar de esto, Valls expresa que “... la IMP puede iniciarse basandose en un aspecto —el turismo,
por ejemplo- y, a partir de éste, rentabilizarla desde otro campo...”®

Podria ser una opcion, crear una marca pais a partir de uno de los componentes del producto pais (P), para
luego, de ser necesario, poder avanzar sobre otros productos y servicios. La segunda opcion seria la creaciéon
de una marca paraguas, que intenta cubrir todas las areas de produccién del pais, su cultura, deporte, etc.

Lo positivo de la industria del turismo es que permite a los visitantes interactuar con la cultura, las
costumbres, y los productos y servicios autéctonos. Como consecuencia de la visita el turista podria, de
regreso a su pais, demandar los productos que consumiera durante su estadia, permitiendo crear posibles
nichos de exportacién para productos y servicios que hasta ese momento no salian del pais.

Muchos paises han decidido crear una MP vinculada al sector turistico, entre ellos podriamos men-
cionar, s6lo a modo de ejemplo, a Brasil (brasiltour.com), Ecuador (vivecuador.com), Peru (peru.info)
y México (visitemexico.com) en América Latina; Espafa (spain.info) y Francia (tourisme.fr) en Europa;
Australia (tourism.australia.com) y Nueva Zelanda (newzealand.com) en Oceania. Esto no significa que
sea el unico desarrollo de MP de cada uno de estos paises, pero si que se le da un espacio de privilegio
por el posible efecto multiplicador indicado en el parrafo anterior. Cabe visitar los sitios web turisticos de
cada uno de estos paises, mencionados entre paréntesis, para tomar mayor conciencia del trabajo que
se realiza al respecto.

4.4 Ente autarquico para gerenciar la MP

En este punto coinciden los autores en la importancia de crear un organismo especifico cuya funcién
seria la de gerenciar y mantener actualizada la MP. Deberia desarrollar las diferentes estrategias comu-
nicativas teniendo en cuenta los distintos publicos externos, buscando el mejor posicionamiento posible
para el pais y sus productos y servicios. También actuaria como autoridad capacitada para establecer las
condiciones que cada producto debe cumplir para poder utilizar el sello de calidad de la MP para evitar
riesgos, ya que con sélo un caso negativo se podria dafiar la estrategia completa.

Anholt opina que “Ideally, a government department needs to be established with this exclusive mandate;
and fully empowered to make it happen. It is this department’s job to drive the strategy forwards, create
standards, ensure compliance, and generally commit itself to making sure that every single message which
comes out of the country [...] plays unerringly on the same basic themes.”®

38. Ibidem; p. 10
39. Valls, Josep-Francesc; op. cit.; p. 160
40. Anholt, Simon; op. cit.; p. 130
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4.5 Buscando real diferenciacion

La diferenciacién y la competitividad no pueden basarse exclusivamente en el precio, ya que la ventaja
sélo es valida hasta que alguien ofrezca el mismo producto por un precio menor. Michael Porter, uno de
los mas respetados autores sobre competitividad, da sustento a esta idea al decir que “...la mano de obra
barata y un tipo de cambio “favorable” no son definiciones significativas de la competitividad. El objetivo ha
de ser soportar unos salarios altos y cobrar unos precios superiores en los mercados internacionales.™!

Al respecto Simon Anholt recomienda que “si pretenden que la gente cambie su opinién acerca de la
calidad de los productos de un pais, es fundamental que el precio no sea demasiado bajo.”? Crear valor
de marca puede ser una manera posible para que el consumidor pague mas por un determinado producto
0 servicio, sustentado en la credibilidad y la reputacién de la marca.

5. ¢Como calcular el éxito de la MP?

5.1 National Brand Index (NBI)

Actualmente no existen muchas formas de medir la imagen que de cada pais tienen los publicos ex-
ternos. A manera de una primera aproximacién Simon Anholt ha confeccionado el National Brand Index
(NBI), ranking en el cual figuran los primeros 35 paises segun mediciones realizadas mediante entrevistas
a 25.000 consumidores en dichos territorios. Las consultas rondan alrededor de seis puntos de analisis:
exportaciones, gobierno, inversion e inmigracion, cultura y tradicién, poblacion, y turismo. Estas seis areas
configuran el National Brand Hexagon:

Touriam Cxports

Peciie Nation Brand e

Culture and Investment ard
Heritage Immigration

Fig. 1: The Nation Brand Hexagon © Simon Anholt 2002.

Anholt dice que la Marca pais es la suma de las percepciones sobre un pais a través de seis areas
de competencia nacional, siguiendo esos parametros confeccioné el hexagono.

Exportaciones: Relacionado al “efecto del pais de origen”, y consultando sobre los productos que
asocian al pais.

Gobierno: Se consulta sobre la confianza en el gobierno, y las percepciones sobre las decisiones que
pueda tomar en temas como reduccién de la pobreza y cuidado del ambiente.

Cultura y tradicion: Se pregunta sobre la tradicion cultural del pais; asociacion con temas como musica,
cine, arte y literatura; y excelencia deportiva. Qué actividad cultural espera encontrar en el pais.

Poblacién: Lo primero que se pregunta es cdmo creen que la gente los recibira en el pais, una re-
putacion de apertura y amistad dard un buen puntaje. Se realizan dos preguntas: como evaluarian los
recursos humanos del pais?, y ¢ te gustaria tener un amigo de ese pais?

Turismo: Es el aspecto mas visible y promocionado de la MP, se consulta sobre qué pais le gustaria
visitar si el dinero no fuera problema, y dos puntos importantes: bellezas naturales, y riqueza arquitecto-
nica y tradicion histérica.

Inversién e inmigracion: Es el punto mas complejo del hexagono. En primer lugar se consulta si viviria
en el pais por un tiempo por trabajo; luego se consulta si el pais es un buen lugar para estudiar; y, por
ultimo, se solicita una palabra que describa social y econémicamente al pais.

En www.nationbrandindex.com se pueden consultar los trabajos realizados y los rankings, pudiendo
ampliar la informacién sobre la metodologia utilizada.

41. Porter, Michael ; “La ventaja competitiva de las naciones”; pag. 29
42. Alonso, Viviana; op. cit.; pag. 66
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5.2 Medida de la Imagen de Marca Pais (IMP)*

Josep-Francesc Valls establece dos propuestas generales para medir la IMP:

o El andlisis objetivo del producto.

e La percepcion directa de los consumidores.

La primera propuesta permitird conocer de manera profunda y ordenada cual es la oferta concreta
que el pais puede enviar al mundo. La segunda brindard mas certezas con respecto a como los publicos
externos perciben laimagen de un pais y su oferta. Una vez conocido lo que se ofrece, y cdmo se percibe,
se podra saber donde se debe trabajar para lograr crear la IMP que se busca.

“Es posible que el analisis objetivo del producto, por una parte, y las encuestas directas a los con-
sumidores, por otra, nos ofrezcan resultados contrarios. En este caso disponemos ya de un buen dato:
o bien el producto y sus expectativas estdn mal disefiados, o bien es su comunicacion la que esta mal
hecha.”* Llama “factor N” a la brecha que puede darse entre el producto y la percepcién que los publicos
tienen de él.

Lo aclara con la siguiente férmula:

IMP =P + PAC =PC
La IMP es igual al P (producto pais), mas la PAC (politica de accion comunicativa):

IMP = P + PAC
IMP =P (P, + P, + P, +P,...) + PAC (PAC, + PAC, + PAC, + PAC,...)

A su vez el P mas la PAC es igual a la PC (percepcién de los consumidores):
P+ PAC = PC

Se concluye que la IMP seré lo que indique la PC:

IMP = PC

El autor aclara que la férmula final seria el ideal de quienes estén al mando de la creacién de la IMP,
lograr que los consumidores perciban exactamente lo que ellos quieren transmitir. Aunque en la realidad
no se da de esa manera, y es por eso que debe trabajarse tanto en el P como en la PAC para lograr
acercarse al objetivo.

Luego realiza un analisis minucioso del “factor N”, donde busca establecer el estado de la PAC*®: (e:
extranjero)

1) P=Pe y PC<PCe = PAC malhecha

2) P=Pe y PC=PCe = IlaPACnoinfluye

3) P=Pe y PC>PCe = IaPAC influye relativamente

4) P<Pe y PC>PCe = clarainfluencia dela PAC

5) P<Pe y PC=PCe = PAC bien hecha

6) P<Pe y PC>PCe = IlaPAC casino influye

7) P>Pe y PC>PCe = es muy dificil comprobar la influencia de la PAC en forma constante
8) P>Pe y PC=PCe = PAC malhecha

9) P>Pe y PC<PCe = PAC peor

5.3 Tabla de Medicién y Cuantificaciéon de la MP

Roberto Occhipinti establece este método para plasmar de una manera factica los resultados de una
EMP. Para confeccionar esta medicién el autor aclara que la MP debe analizarse como si fuera una figura
en tres dimensiones, considerando base, densidad y altura, a lo que suma el factor “ajustes”. Para poder
realizar la cuantificacion, a cada elemento le otorga un puntaje previamente establecido. Los factores a
analizar y sus respectivos puntajes serian, entonces, los siguientes:
- Tipos o bases de la MP (puede ser base 5, o base 10)

(Las bases son los factores diferenciales sobre los que se sustenta la MP)

Primer nivel: adjetivos.

43. El autor realiza un andlisis exhaustivo del tema en el capitulo 3. Parte del mismo se abordara en este trabajo. Valls, Josep-
Francesc, op. cit.; pags. 89-114.

44. Valls, Josep-Francesc; op. cit.; p. 89

45. Ibidem, pag. 91

17



Tesinas Marca Pais. Definiciones conceptuales y analisis del caso argentino. Planteo desde...

60 puntos (base 5), 30 puntos (base 10)
Segundo nivel: iconos, lugares, productos, marcas, personajes.
20 puntos (base 5), 10 puntos (base 10)
Tercer nivel: memoria colectiva, actividades, historia, otros.
10 puntos (base 5), 10 puntos (base 10)
- Densidad de la MP
Mito: 60 puntos (base 5), 30 puntos (base 10)
Mundial unico: 40 puntos (base 5), 20 puntos (base10)
Mundial: 30 puntos (base 5), 15 puntos (base 10)
Regional unico: 20 puntos (base 5), 10 puntos (base 10)
Regional: 10 puntos (base 5), 5 puntos (base 10)
Pais unico: 60 puntos (base 5), 30 puntos (base 10)
Pais: 30 puntos (base 5), 15 puntos (base 10)
- Altura de la MP
Real: 60 puntos (base 5), 30 puntos (base 10)
Moda: 20 puntos (base 5), 10 puntos (base 10)
Potencial: 10 puntos (base 5), 5 puntos (base 10)
- Ajustes
Reductores: -60 puntos (base 5), -30 puntos (base 10)
Amplificadores: 20 puntos (base 5), 10 puntos (base 10)

6. EMP Argentina

El gobierno argentino oficializé la EMP Argentina mediante un convenio firmado por las Secretarias de
Turismo y de Medios de Comunicacion de la Nacion en el mes de mayo de 2004, anunciando los pasos
a seguir en el desarrollo de la estrategia en los proximos dos afios. “Esta propuesta constituye un “valor
agregado” a todo lo que se hace y produce en el pais, impulsando las acciones culturales, turisticas,
profesionales, artisticas, y de las empresas™®.

“La EMP comenzé con la constitucion de un equipo de trabajo compuesto por técnicos de la Secre-
taria de Medios de Comunicacion, la Secretaria de Turismo y la Fundaciéon Exportar (Eduardo Garcia
Caffi, Roberto Occhipinti, Gustavo Russo, Rafael Bustamante, Benjamin von der Becke, Lucas Perez
Breglia, Emiliano Cisneros y Mariano Mussa). Su primera tarea fue preparar el Documento Fundacional,
que define los alcances de la propuesta, presentada en junio de 2004 por el Presidente de la Nacion Dr.
Néstor Kirchner. [...] A partir de alli, su esfuerzo se centré en generar credibilidad, participacién y con-
senso en todos los sectores del Estado y la actividad privada. [...] Se convoco a todas las instituciones
relevantes, para trabajar en forma conjunta, analizando y debatiendo las implicancias de la EMP en cada
sector econdmico, para despejar dudas, temores y prejuicios. [...] Durante cuatro meses, se organizaron
ocho foros de trabajo por sectores, en los que se sacaron conclusiones que fueron llevadas al Semina-
rio: agropecuario, industria, turismo, comercio, cultura, deportes, actividades profesionales, y educacion,
ciencia y tecnologia™.

“El concepto de Marca Pais es una herramienta estratégica de alto contenido simbdlico que puede
expresar este desafio que ha encarado con firmeza la presente administracion, pero que supone, por su
propia esencia, el disefio de una politica de Estado, trascendente a los colores politicos de los gobiernos
de turno. El sector publico, la empresa privada, la universidad, el mundo de la cultura, deben interactuar
para alcanzar los consensos necesarios y asi poder desarrollar en Argentina la primera estrategia de
Marca Pais de su historia.”™®

Desglosando la definicidon otorgada por el documento oficial, se debe resaltar el hecho de que se trata
de una politica de Estado, o que supone un compromiso a largo plazo con su desarrollo e implementacion
mas alla de los cambios de gobierno. Si se logra cumplir con esta pauta se habra logrado buena parte del
camino por recorrer. Es clave que el impulso de la marca argentina se realice en forma paulatina y buscan-
do avanzar en el desarrollo de distintos publicos objetivos. También es importante destacar la interaccion
publico-privada que se plantea la cual, de lograrse, ayudaria a lograr cambios positivos para el pais.

“So far there has been little recognition of the need for country branding by governments, and it is rare to
find organizations with specific budgets for this. For the moment, most countries rely on tourism promotion
to build a positive image. Also many have set up organizations to promote trade and inbound investment.
However, tourism, trade and foreign investment are only some of the areas that can benefit directly from

46. Presidencia de la Nacion Argentina; en www.presidencia.gov.ar

47. Marca Argentina, Seminario Nacional, 31 de marzo de 2005, Proceso previo al Seminario, pag. 2

48. Con estas palabras se da inicio al Documento Fundacional de la Marca Argentina, redactado por la Direccion Técnica que la
Presidencia de la Nacién designara para tal fin. Documento Fundacional de la Marca Argentina, pag. 3
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a nation brand [...] Sporadic efforts to develop a country’s brand do little to help in the long run. As with
any corporation, product or service, branding is a process that takes time and consistent marketing. For
success, governments need to create and fund organizations specifically tasked with nation branding.
Relevant activities need to be pursued in key locations around the world...”™. Con el fin de gerenciar el
desarrollo de marca y definir las acciones futuras, se creara la Fundacién Marca Pais.

“A successful branding effort delivers benefits that transcend any government or administration [...]
The long-term benefits are evident in improved international standing abroad and greater success and
prosperity at home. And while the costs of nation branding and related promotion can be in the millions of
dollars, the economic rewards can be measured in billions of dollars.”°

Tal como lo define el gobierno en el Documento Fundacional de la Marca Argentina, se entiende a
la EMP como ‘la utilizacién de los factores diferenciales (personajes, lugares, productos, sub-marcas,
actividades, etc.) con la finalidad de posicionar a la Argentina en el concierto internacional, aumentando
y diversificando la actividad turistica, las exportaciones, las inversiones, difundiendo nuestra cultura y
deporte, tanto en calidad como en cantidad.”™"

Se deja claro en dicho documento la intencién de aumentar la autoestima y la confianza del pueblo
argentino en si mismo, potenciando sus capacidades e incrementando las posibilidades de desarrollo.

En cuanto al marco politico necesario se aclara que, por sus caracteristicas, la condiciéon necesaria para
el desarrollo de la estrategia de marca argentina es el sistema democratico pluralista y participativo.

¢ Coémo se plantea la implementacion?

En principio, para que una EMP funcione correctamente debe ser aceptada y apoyada por la gente
dentro del mismo pais, de lo contrario seria imposible una transmision coherente hacia fuera.

Para una correcta implementacién de la EMP, el plan de desarrollo establece la capacitacion tanto de los
sectores publicos como privados y, aunque haciendo hincapié en aquellos que tienen participacion directa
en el sector externo y el turismo, se buscara concientizar a la sociedad toda. Para tal fin también se planea
una capacitacion en educacion, tanto a nivel primario como secundario y universitario, intentando trans-
mitir los beneficios que reporta para el pais la estrategia de marca y fortalecer el orgullo de ser argentino.

Cronograma®?
El plan estratégico define las siguientes etapas:

Primera Etapa: Fundacional
Enero 2004-Julio 2004

Segunda Etapa: Consenso y disefio de la EMP
Agosto 2004 — julio 2006

Tercera Etapa: Institucionalizacion
Agosto 2006 — Julio 2007

Cuarta Etapa: Crecimiento y Consolidacion de la Marca Argentina
Agosto 2007 — Diciembre 2009

Quinta Etapa: Relanzamiento
Enero 2010 en adelante

Estructura de desarrollo de la EMP*?

Principios Operativos

En este apartado nombraremos algunos (8) de los principios operativos establecidos por el Documento
Fundacional de la Marca Argentina, dejando de lado aquéllos que no consideramos de vital importancia
para un primer acercamiento al tema. Con seguridad debera consultar dicho documento quien quiera
tener una idea cabal de lo alli planteado.

49. Kyriacou, Savas, y Cromwell, Thomas; “The Concepts and Benefits of Nation Branding”; p. 3; en www.eastwestcoms.com/
Concepts-and-benefits-of-nation-branding.htm

50. Ibidem.

51. Marca Argentina, Documento Fundacional, julio de 2004, pag. 8

52. En http://www.marcaargentina.gov.ar/content/view/7/16/ se puede ampliar la informacion.

53. Se incluiran los distintos temas planteados en el Documento Fundacional de la Marca Argentina, para poder transmitir con
fidelidad la estrategia oficial. Cfr. Marca Argentina, Documento Fundacional, julio de 2004, pags. 10-19
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- Calidad Marca Pais, que a través de los parametros de control de calidad y calidad total establecera
cuales son los requerimientos que productos y servicios deberan cumplir para poder utilizar el paraguas
de la Marca Argentina.

- Investigacién de Marcas Argentinas a futuro, bajo la supervisiéon de la Fundaciéon Marca Pais se crearan
equipos de investigacion para definir la estrategia de las marcas argentinas a futuro en los distintos
mercados y qué sectores trabajar a futuro para el desarrollo de nuevas marcas.

- EMP Patentes y Marcas, para salvaguardar los intereses de las marcas y sub-marcas argentinas.

- Competitividad, se buscara que cada producto y servicio bajo el paraguas de la Marca Argentina sea
competitivo a nivel internacional.

- Adecuacién de la EMP, implica la adecuacion del funcionamiento de los organismos publicos a lo que
la estrategia necesita.

- Auditoria de la EMP, estos controles seran desarrollados por la Fundaciéon Marca Pais.

- Medicién, para obtener informacién acerca de la percepcion que los distintos publicos tienen de la
Marca Argentina y, en consecuencia, las decisiones a tomar a futuro.

- Ajuste y re-disefio, para adaptar la estrategia a los cambios que se produzcan manteniendo su vigencia
y adaptabilidad a los nuevos escenarios.

Los principios que no se mencionaron (7) abordan el tema del financiamiento de la EMP, su relacién
con las sub-marcas y la importancia de la cultura nativa en el proyecto.

Principios de Comunicacién, Marketing y Publicidad

La comunicacion es vital en el proceso de lanzamiento de EMP. Se definira el mensaje

a comunicar, y luego tendra un lugar preponderante la estrategia de marketing y publicidad que per-
mitira llegar a los distintos publicos, tanto internos como externos.

En consonancia con lo que se establezca en materia de comunicacion, se utilizaran las redes de
presentacion en el mundo con las que la Argentina cuenta, al igual que el resto de los paises, a través
de embajadas, consulados, presentaciones en ferias internacionales, etc.

Siguiendo con las definiciones necesarias, se producira la estandarizacion de logos, mascotas y mer-
chandising, asi como la relacién entre marcas y sub-marcas. Es muy importante el esfuerzo que se realice
en materia de comunicacion ya que permitira comunicar a los distintos publicos las ventajas comparativas
y competitivas con las que cuenta el pais, diferenciandolo en el contexto internacional.

En lo comunicacional, en el marketing y la publicidad, la EMP Argentina estara basada en el ser
argentino, con sus propias caracteristicas y diferencias. El lema es “Un pais diferente” que se intentara
transmitir, mediante un mismo mensaje adaptado a los distintos publicos, llegando tanto a quienes cono-
cen sobre el pais como a quienes no.

Seran de gran utilidad en la campara de comunicacién los personajes argentinos reconocidos en el
mundo, al igual que los productos y servicios de empresas nacionales que ya han ganado un prestigio
en distintos paises.

Como broche en materia comunicativa, se realizara un cronograma de eventos de posicionamiento de
la Marca Argentina que llevara a presentarla en distintos puntos estratégicos alrededor del mundo.

Redes

El planteo ideado para las redes es algo innovador, ya que establece una interconexion entre distintos
temas buscando el objetivo final que tiene la EMP, dar una mayor notoriedad a la Argentina en el concierto
de las naciones logrando, a la vez, un hilo conductor que una y de coherencia a los mensajes destinados
a publicos distintos en diversos paises.

El Documento Fundacional define a las redes como “...la forma de potencializar los factores diferen-
ciales y de esa manera acercar bienes, servicios, arte, cultura y deporte argentinos al mundo. Podran
aumentar o reducir su numero segun la realidad argentina y del mundo, siendo ésta una decision exclusiva
de la Fundacion Marca Pais™4.

El mencionado documento deja en claro que toda red esta edificada en tres pilares de “Especializa-
cion™®;

o Especialista en la Red o Factor Diferencial.
o Especialista en Productos, Servicios, Lugares, Entes o Actividades a promocionar por la red.
o Especialista en EMP.

54. Marca Argentina, Documento Fundacional, julio de 2004, pag. 14

55. Al respecto, Roberto Occhipinti aclara que “las redes se basan en los factores diferenciales, estan armadas en las redes madre
de deportes y cultura y con ellas se busca generar actividades que permitan la promocion de los productos argentinos a partir de
un plan de accién con tres pilares: especialistas que conozcan los cédigos de la red, los mismos productos y el tema Marca Pais,
que es la simbiosis.” Ver Rodriguez Petersen, Javier; op. cit.; p. 28
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El sistema esta formado por el entrecruzado de distintas redes, y cada red contiene distintas sub-
redes

“Existen tres tipos de redes: las redes madre o base (abarcan un conjunto de redes de un mismo
sector); las redes hija (estan dentro de la red madre con un plan de accién propio); las redes unicas (no
tienen redes hijas y no son parte de una red madre)”®®. Las redes Unicas establecidas en el Documento
Fundacional Marca Argentina son: Red Turismo, Red Productos, Red Natural, Red Restaurante o de
Gastronomia, Red de Apoyo, y Red de Personajes. Entre las redes madres podemos mencionar las
siguientes, con sus respectivas redes hijas:

Red Deportes (Red Madre)

Redes hijas: Futbol, Tenis, Polo, Rugby, Golf, Basquetbol, Pato, y Otros Deportes.

Red de Arte y Cultura (Red Madre)

Redes hijas: Pintura y Escultura, Cine, television y teatro, Tango (Evento Tango y Tango Escuela),
Musica Nacional, Clasica, Escritores, Artesanos y Fileteadores.

Programas Especiales

1. Mercado de Afioranza, destinado a los argentinos que han emigrado hacia distintos paises del mundo,
buscando acercarlos a su patria.

2. Inteligencia Argentina, la EMP busca que abarque todo tipo de actividad humana o produccién, como
disefo, investigacion, creatividad y estilo. Se buscara sea un diferencial para destacar el “ser argen-
tino”.

3. Sustitucion de Exportacion de Materia Gris por Servicios Profesionales, con ello se lograria un doble
efecto: econémico por el ingreso de divisas, y social al evitar la fuga de argentinos profesionales. Se
buscara insertar mas fuertemente a los profesionales argentinos en el mundo, brindando servicios en
los distintos campos.

4. EMP Pymes Comercializadoras de productos con estandares de calidad, se intentara favorecer a las
Pymes permitiéndoles exportar bajo el paraguas de la Marca Argentina, de esta manera se reduciran
los costos de exportacion y se facilitara el ingreso a nuevos mercados.

5. Sistema de Franquicias Argentinas, es una de las formas de mayor potencial para desarrollar marcas
de empresas argentinas en el exterior, lo cual es uno de los objetivos de la EMP para lograr insertar
productos argentinos en distintos mercados.

6. Grandes Empresas y la EMP, las grandes empresas potencian y fortalecen la Marca Argentina y, a su
vez, funcionan como sub-marcas produciéndose un feedback permanente. Cualquier EMP que cuente
con empresas reconocidas en mercados internacionales tiene una ventaja para su desarrollo.

7. VEC, Viajes Educativos Comerciales, este sistema “... esta basado en mostrar la Argentina, sus luga-
res, servicios y productos al mundo, por medio de jévenes universitarios, financiados por las Pymes
argentinas, logrando de esta forma llegar a un bajo costo a otros mercados como un sistema alternativo
para dar a conocer la Marca Argentina... Produce el doble efecto de perfeccionar y dar oportunidad
de mostrar sus capacidades a nuestros jovenes universitarios, siendo una simbiosis perfecta entre
Educacién — Empresas, y sobre todo una forma alternativa y diferente de llegar al mundo, ideada en
Argentina... Los VEC estan al igual que el programa Profesionales Argentinos dentro de la sub-marca
de Inteligencia Argentina.””

Relaciones Internacionales y EMP

“La interdependencia que caracteriza a las relaciones entre las naciones lleva necesariamente a la
EMP Argentina a elaborar y trabajar su relacién con los diferentes actores del sistema internacional: la
region, los acuerdos de integracion regional (Mercosur), entre otros”®,
. EMP Regional, para cuidar y fomentar la relacién con otras marcas regionales y mundiales.
Mercosur, con miras a crear la EMP Mercosur.
Regién, para enmarcar la EMP Argentina claramente en su entorno americano y origen latino.
Relacién con otras EMP, siempre que no se opongan a los principios de la EMP Argentina.
Paises de Apoyo, pensado para reforzar la cercania afectiva con los pueblos europeos y de otros
continentes, cuya inmigracién acogi6 el pais.
Habiéndose dado a conocer la identidad visual de la Marca Argentina, en forma masiva, en el marco
de la 1202 Exposicién Rural de Palermo, que tuvo lugar entre el 20 de julio y el 1 de agosto de 2006,
comienza la ultima etapa referida netamente al posicionamiento de la marca. En un principio, en palabras
de Benjamin von der Becke y Lucas Pérez, el isologotipo sera utilizado sélo para comunicacion guber-

GORLN

56. Marca Argentina, Documento Fundacional, julio de 2004, pag. 14
57. Ibidem, pag. 19
58. Ibidem. La negrita cursiva es remarcada por el autor.
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namental para, a partir de 2007, pasar a identificar un espectro mas amplio de productos y servicios
argentinos en el mundo.* Este proceso esta en pleno desarrollo, aunque a un ritmo menor al planificado
en la proyecto original.

“La EMP es fundamental para el futuro de la Argentina como nacién. En un mundo interdependiente
y cada vez mas competitivo no es aventurado afirmar que la diferencia entre un pais que cuente con una
adecuada EMP y otro que carezca de la misma, es similar a la establecida entre paises en desarrollo y
en vias de desarrollo o entre paises en crecimiento y naciones estancadas”®. Consideramos esta afir-
macién quizds un poco exagerada, debiendo tomarse de manera relativa para darle la dimension que
corresponde.

7. Aplicacion concreta: La Educacion
Al buscar informacién sobre desarrollo de marca pais, podemos encontrar que en distintos paises las

experiencias se vinculan principalmente a tres areas: turismo, atraccion de inversiones, y exportaciones.

Pero eso no implica que otros temas de importancia en el quehacer nacional y, sobre todo, en la proyec-

cion de un pais hacia el futuro, queden afuera. Siguiendo esa linea es que abordaremos brevemente el

tema de la educacion dentro de un proyecto de marca pais.

Considerada en funcién de una MP la educacién es una ventaja ya que tiene, de por si, una conno-
tacion positiva. Puede ser, para algunos paises, un importante factor de diferenciacion a ser utilizado
para difundir su imagen. Una buena calidad educativa percibida de esa manera por distintos publicos en
paises diversos genera una buena impresion, percepciones positivas que, si se sustentan en forma cohe-
rente, se transforman en una fuente de credibilidad. Dicha credibilidad puede aprovecharse en distintos
ambitos, ya que la promocién de la educacion también puede considerarse una forma positiva de activar
diversos objetivos secundarios, como pueden ser que los estudiantes conozcan los atractivos turisticos,
los productos tipicos y las tradiciones del pais. De esta manera podrian actuar como factor multiplicador
en cada uno de sus paises de origen a su regreso.

Simon Anholt cree que “la estrategia de marca-pais tiene que incluir medidas para retener a su gente
talentosa y persuadirla de que hay oportunidades. El cambio empieza por el sistema educativo, que debe
reconocery recompensar la curiosidad y el espiritu emprendedor desde una edad temprana. Los cambios
en las bases del sistema educativo son los que producen los cambios en la sociedad.”®’

Si bien en este apartado no se abordara el tema de la educacion primaria y secundaria, sino la edu-
cacion superior, compartimos el pensamiento de Anholt en referencia a la necesidad de un cambio desde
la base del sistema educativo.

Particularmente en el tema educativo pueden existir mayores confusiones entre el campo de accién
de la marca pais y la diplomacia publica. Aunque la DP se abordara en el capitulo lll, diferenciaremos
brevemente los ambitos. La sola difusion de la oferta académica, con la intencion de brindar informacién
sobre las fortalezas y posibilidades de estudiar en el pais deberia catalogarse como acciéon de marca
pais. En cambio, la promocién del intercambio, principalmente el financiamiento de programas que per-
mitan a ciudadanos de otros paises estudiar por un tiempo en el pais, formaria parte de una politica de
diplomacia publica.

En el libro “Educacion Superior en América Latina. La dimensién internacional”, editado por el Banco
Mundial en 2005, se analizan las motivaciones para que el proceso de internacionalizacion se de en la
educacion. Se plantean cuatro categorias que motivan la internacionalizaciéon en educacién superior:
socioculturales, politicas, econémicas y académicas (pag. 16). Hemos extraido las siguientes ideas a
modo de ejemplo:

e La dimensiodn internacional de la educacién superior es cada vez mas importante y al mismo tiempo
mas compleja. (pag. 1)

e Cada vez es mas comun y necesario para las instituciones publicas y privadas investigar fuentes
alternas de ingresos. Estas fuentes son los fondos de fundaciones sociales y del sector corporativo
privado, ingresos por la comercializacién de descubrimientos investigativos, dinero por matriculas para
estudiantes nacionales e internacionales y de otros medios de impartir educaciéon mas alla de las fron-
teras Se espera que la generacion de ingresos con base en importacién y exportacién de programas
educativos aumente a un ritmo importante en la préxima década. (pag. 8)

¢ Internacionalizacién a nivel nacional, sectorial e institucional es “el proceso de integrar una dimension
internacional, intercultural o global con el objetivo, las funciones o el ofrecimiento de ensefianza post-
secundaria. (pag. 12)

59. Ver Anexo 1
60. Marca Argentina, Documento Fundacional, Futuro EMP, julio de 2004, pag. 19
61. Alonso, Viviana; op. cit.; p. 67
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o Elinterés por las marcas es que las instituciones lideres busquen acreditacion o servicios de asegu-
ramiento de calidad por parte de corporaciones nacionales e internacionales de acreditacion, algunas
de las cuales son muy famosas pero otras no. Instituciones y proveedores estan tratando de crear
una reputacién internacional y una marca de nombre para sus entidades o para una red o consorcio
con el fin de colocarse en una mejor posicion competitiva. (pags. 15-16)

¢ Eldeseo de reconocimiento internacional, con fines académicos, econdémicos, sociales o politicos, esta
creciendo evidentemente. Que la tendencia hacia la distincion deba considerarse como una categoria
separada de las razones fundamentales, o integrada a las cuatro categorias existentes (sociocultura-
les, politicas, econémicas y académicas) esta abierta a la discusion. Para los fines de este capitulo,
el impulso hacia la marca internacional se indica como una motivacion importante de un medio hacia
un fin y no un fin por si solo. (pag. 16)

A las cuatro categorias mencionadas los autores suman:

o Razones fundamentales a nivel nacional: desarrollo de recursos humanos, alianzas estratégicas,
generacion de ingresos/transacciones comerciales, creacion de naciones e instituciones, y desarrollo
cultural y social y entendimiento mutuo. Las primeras cuatro que surgen estan estrechamente rela-
cionadas con las razones politicas y econémicas.

o Razones fundamentales a nivel institucional: Numerosos factores influyen. La mision, la poblacion
estudiantil, el perfil del profesorado, la localizacion geogréfica, las fuentes de financiacién y el nivel
de recursos, asi como también la orientacion hacia intereses internacionales, nacionales o locales.
Realce del perfil y reputacion internacionales, mejora en la calidad, desarrollo de recursos humanos,
generacion de ingresos, creacion de alianzas estratégicas, investigacion y produccion de conocimien-
tos. (pags. 17 a 19)

Estas ultimas razones se basan en diferenciar los casos en que hay una decision del Estado de apoyar
la proyeccién internacional de la educacién del pais cooperando con las instituciones universitarias, y las
situaciones en que las acciones sélo dependen de cada universidad como una politica particular.

Breve analisis de casos
Una vez aclarada la diferencia entre ambos campos de accién procederemos a dar algunos ejemplos
sobre la incorporacion de la educacién en una estrategia de MP en algunos paises.

Australia
Sin ser el principal objetivo de la MP Australia, la educacion ha pasado a ser en los Ultimos afios una de
las principales fuentes de ingresos para el pais. Para tomar conciencia del tema cabe mencionar algunos
datos oficiales a modo de ejemplo:
- Australia es el tercer destino angloparlante del mundo para estudiantes extranjeros, recibiendo entre
el 10-11% de los estudiantes moéviles del mundo®2.
- Estudiantes de mas de 100 paises llegan a Australia con intenciones de estudiar inglés, trabajar, viajar
O por razones personales.
- Elingreso que recibe por servicios educativos es actualmente la tercera fuente de ingresos del pais,
generando casi 10.000 millones de délares en 200683
Es uno de los paises que mas desarrollado tiene el concepto de internacionalizacién de la educacién en
cuanto a una politica de puertas abiertas a los estudiantes de todo el mundo. Por cercania geografica, recibe
una gran cantidad de estudiantes asiaticos, aunque también un numero importante de norteamericanos.
Al ser un pais de habla inglesa y tradicion anglosajona, y siendo el inglés el idioma universal en la
actualidad, permite realizar tanto estudios universitarios como de perfeccionamiento del idioma, con la
posibilidad de combinar ambos y hasta con una experiencia laboral.
El sitio oficial Study in Australia (www.studyinaustralia.gov.au) recibié durante 2006 un promedio de
200.000 visitas por mes, con picos de 250.000.54
En 2006, 383.818 estudiantes internacionales pagaron estudios en Australia, 1o que representé un
aumento del 10,9 % con respecto al afio anterior.5®
Cuenta con 15 universidades en el top 100 de la region Asia Pacifico, y 2 ubicadas en el top 100
mundial, segun el ultimo ranking de universidades del Instituto de Educacién Superior de la Universidad
Shanghai Jiao Tong del afio 2006.

62. Ver Stratta, Isabel; Educacion “made in Australia”; diario Clarin; 27 de mayo de 2007; en www.clarin.com/suplementos/
economico/2007/05/27/n-01101.htm

63. Ibidem.

64. Australian Education Internacional, en http://aei.dest.gov.au/AEI/MIP/Statistics/StudyIn AustraliaWebsiteTrafficReports/Default.
htm

65. Australian Education International, en http://aei.dest.gov.au/AEI/MIP/Statistics/Student EnrolmentAndVisaStatistics/2006/
Update_2006_Dec_pdf.pdf
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Nueva Zelanda

Al igual que su gran vecino, viene desarrollando de manera muy acelerada en los ultimos afos el
concepto de servicios educativos. Al contar también con la facilidad del idioma, tiene una variada oferta
académica que busca captar un publico avido de una experiencia en inglés en un pais con profundas
raices nativas (maories).

Aunque no alcanza el nivel de desarrollo de Australia, actualmente tiene 5 universidades ubicadas en
el top 100 de la region Asia Pacifico.

El portal de la Educacion Superior en Nueva Zelanda, www.newzealandeducated.com, brinda infor-
macion detallada de la oferta universitaria del pais.

Tanto Australia como Nueva Zelanda han logrado llamar la atencién del mundo en distintos campos en
los ultimos afos y, teniendo en cuenta el crecimiento de algunos paises asiaticos y principalmente China,
es posible que el papel que estos paises se torne mas importante como los interlocutores occidentales (en
referencia a similitudes como el idioma y ciertas raices culturales, sin ser quizas el término mas preciso)
con el sudeste asiatico. En ese sentido la educacion podria jugar un rol central en capacitacion para las
comunicaciones con Asia, pensando en los potenciales negocios que se podrian realizar. Incluso ya se
ofrece algo en ese sentido.

Estados Unidos y Reino Unido

Segun datos del Instituto de Estadistica de la UNESCO, reflejados en un articulo del diario Perfil del
domingo 22 de octubre de 2006, son los principales paises receptores de alumnos extranjeros: 1° Es-
tados Unidos (572.509, 23.32%), 2° Gran Bretana (300.056, 12.22%), 3° Alemania (260.314, 10.6%), 4°
Francia (237.587, 9.68%), 5° Australia (166.954, 6.8%).

El de los Estados Unidos es un caso particularmente interesante, por la importancia de sus univer-
sidades y los presupuestos con que cuentan. De este modo pueden financiar becas para estudiantes
internacionales, o enviar estudiantes al extranjero, asi como las mas variadas investigaciones en los
mas diversos ambitos. El pais ya es una marca reconocida en lo relativo a educacion superior, tanto de
grado como de posgrado, con universidades como Harvard, Standford, el MIT (Massachussets Institute
of Technology), Berkeley, Columbia o Yale, sélo por mencionar algunas de sus prestigiosas casas de
estudios. Puede encontrarse informacion muy completa en el sitio www.studyusa.com.

Al igual que los Estados Unidos, en el Reino Unido hay universidades de renombre internacional que
se ubican entre las mejores del mundo, entre las que se encuentran Cambridge, Oxford, Manchester,
Edinburgh o la London School of Economics. También debe destacarse el rol que ocupa el British Council,
institucién que representa la educacion y la cultura inglesas alrededor del mundo, desarrollando politicas
de diplomacia publica. Por cualquier consulta visitar www.britishcouncil.org.

En estos paises quizas sea menos necesario el trabajo de promocion, ya que por la tradicion y el
prestigio de sus principales casas de estudio miles de estudiantes buscan ingresar en sus universidades
anualmente. Por tal motivo, podriamos analizar la situacion como un circulo virtuoso, donde quienes
retornan a sus lugares de residencia recomiendan estudiar en estos paises. Se trata de los principales
paises receptores de estudiantes internacionales en el mundo, y cuyas universidades lideran los princi-
pales rankings mundiales®’.

Mas alla de los casos planteados, paises como Francia, Espafa o Alemania también han desarrollado
una tradicion de recepcion de estudiantes extranjeros, asi como de envio de estudiantes locales al mundo.

Argentina

Segun cifras del Ministerio de Educacion de la Nacién actualmente hay unos 14.000 estudiantes ex-
tranjeros cursando en universidades argentinas, y el nimero se habria duplicado en tres afios teniendo
en cuenta los 6.800 que habrian llegado en 2004. El 85% de los estudiantes llegan de paises de Latino-
ameérica, principalmente Colombia, Pert y Ecuador.5®

En nuestro pais pareciera que la intencién de internacionalizarse era puramente una decisién institu-
cional, que cada universidad debia afrontar por su cuenta.

Sin embargo por estos dias el gobierno nacional esta tomando diversas medidas para fomentar la
actuacion internacional de las universidades, con la intencion de atraer estudiantes internacionales®:

66. Ver Ryan, Romina; “El Gobierno quiere importar estudiantes”, en Diario Perfil, 22/10/2006

67. Ver, por ejemplo, el ranking del Instituto de Educacién Superior de la Universidad Shanghai Jiao Tong en http://ed.sjtu.edu.
cn/rank/2006/ARWU2006_Top100.htm. También se puede consultar el Ranking Mundial de Universidades en la Web, que considera
la utilizacion de los recursos de internet.

68. Ver Galvan, Carlos; “La cantidad de extranjeros que estudian en el pais ya es récord”, en diario Clarin, 22/3/2007, pags. 30-
31.

69. La informacion esta disponible en la pagina de la Secretaria de Politicas Universitarias, dependiente del Ministerio de Educacion,
Ciencia y Tecnologia de la Nacion: www. ses.me.gov.ar
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e Programa de Promocion de la Universidad Argentina

o Misiones al extranjero

o Un puente entre la Universidad y la Sociedad (sdlo para universidades nacionales)

o “Study in Argentina”. Guia para difundir la oferta universitaria en el exterior. Fue presentada en
marzo de 2007 por el Ministro de Educacion de la Nacién, Daniel Filmus, y el Ministro de Relaciones
Exteriores, Jorge Taiana.

Con estas medidas se espera que tanto las universidades publicas como las privadas puedan be-
neficiarse de una mayor decisién a nivel nacional de promover la educacién argentina en el mundo. Se
buscara financiar parte de los costos que implican las misiones al exterior, para facilitar que un mayor
numero de universidades difundan su oferta.

En referencia a las facilidades para que estudiantes argentinos puedan salir a capacitarse al mundo
es un dato interesante para resaltar que el gobierno argentino hace afnos cuenta con dos casas, una en
Madrid y otra en Paris, donde pueden alojarse ciudadanos argentinos por periodos prolongados a precios
beneficiosos. Aunque no es la intencion de este capitulo profundizar en estas cuestiones, que serian un
tema mas cercano a una politica de diplomacia publica, que se abordara en el siguiente capitulo.

Capitulo Ill. La MP desde las Relaciones Internacionales

El estudio de las Relaciones Internacionales es una disciplina relativamente nueva, si la comparamos
con la medicina o el derecho. Desde sus inicios™ se ha centrado en el estudio de las relaciones entre
los Estados, siendo éstos los principales actores del sistema internacional. En una primera instancia fue
la teoria realista la que gui6 el analisis, basandose en una visidon negativa de la naturaleza del hombre
bregaba por la supervivencia del mas fuerte, con la capacidad militar como maxima expresién de poder.
Términos como interés definido en términos de poder y equilibrio de poder completaban la visién realista.
Al finalizar la 1ra. Guerra Mundial muchos paises, comenzando por los participantes de la contienda, se
replantearon las reglas del juego con la intencién de evitar que se produjera un nuevo enfrentamiento
armado de tales dimensiones. Fue a raiz de estos acontecimientos que tomo fuerza el idealismo, creyendo
en la capacidad del hombre de cambiar para mejorar su situaciéon y en la cooperacion como forma de
superar las diferencias. Estas ideas dieron sustento al surgimiento de la Liga de las Naciones, antecesora
de la Organizacién de las Naciones Unidas, una institucion donde los distintos paises tuvieran represen-
tatividad, en pie de igualdad, para solucionar posibles controversias en forma pacifica. Estas dos grandes
teorias conformaron la estructura central de la disciplina que luego, con la evolucién de las ideas a través
de los anos, lograria ampliar su bagaje teérico con nuevos planteos. No utilizaremos estas teorias para
el andlisis, ya que no las consideramos pertinentes al tema. Desde el realismo, por ejemplo, no tendria
demasiada valoracion la creacion de una MP.

Se han consultado diferentes autores de la teoria de las relaciones internacionales sin encontrar
uno que profundizara particularmente en el concepto de marca-pais. Pero, a pesar de no ser un tema
de analisis prioritario en el contexto mundial, el planteo de este trabajo busca comenzar a delinear una
vision del mismo desde el enfoque de las RR.Il. Queremos dejar en claro que nuestra intencion es sélo
presentar un posible camino para analizar un tema nuevo como MP desde las teorias que encontramos
en una disciplina nueva y que aun busca definir un cuerpo tedrico sélido. Para tal fin, se toma el concepto
de Interdependencia Compleja (IC) creyendo que explica de manera correcta el escenario internacional
propicio para el desarrollo de una EMP. Luego, de la mano del término soff power acufiando por Joseph
Nye, se intentara describir la utilidad de generar poder y visibilidad a través de distintos medios entre los
que se encuentran la diplomacia publica y la marca pais. Aunque no forman parte de la tradicion de las
relaciones internacionales, se han consultado autores de marketing, branding y competitividad. Se consi-
dera necesario porque en la practica se ha percibido que las grandes empresas de imagen, publicidad y
marketing, asi como distintos consultores en comunicacion institucional e imagen corporativa, en general
son contratados por los gobiernos para formar parte de los equipos de desarrollo de una EMP.

1. Interdependencia Compleja

En su libro “Poder e Interdependencia” Robert Keohane y Joseph Nye plantean el concepto de la
Interdependencia Compleja (IC) para el analisis del sistema internacional. Segun nuestra postura seria
mas correcto pensar en un sistema internacional con esas reglas antes que las del realismo, para que
las politicas necesarias para desarrollar una EMP sean viables. Aunque se debe aclarar que, tal como lo
destacan los autores, el uso de la IC no implica que la teoria realista no explique correctamente el contexto

70. Se toma como inicio formal de la disciplina la Paz de Westfalia, en 1648.
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internacional, sino que en diferentes momentos cada uno de los planteos sera de mayor utilidad para el
analisis, incluso con la posibilidad de que existan campos intermedios entre ambos. “Nunca habra nada
que reemplace el analisis cuidadoso de las situaciones reales.”’

Los autores explican que el concepto de interdependencia comienza a tomar fuerza después de la
segunda guerra mundial, cuando los intercambios entre los diferentes paises comienzan a incrementarse
luego del conflicto. Incluso las interconexiones entre las distintas sociedades nacionales aumentan notoria-
mente, no limitandose sélo a cuestiones comerciales. Aunque en dicho escenario seguia predominando la
vision realista, se comenzaba a analizar la creciente dependencia que tenian distintos paises de productos
0 servicios de origen externo, asi como la mayor comunicacion entre los diferentes actores nacionales y
subnacionales. Pero, para ser claros, este planteo no sugiere la desaparicion de los conflictos, sino un
cambio en su modalidad. Ya no primarian los problemas de seguridad entre Estados, sino que se existiria
un abanico de disputas de distinta naturaleza.

“En politica mundial, interdependencia se refiere a situaciones caracterizadas por efectos reciprocos
entre paises o entre actores en diferentes paises.””? Es importante diferenciar este concepto de la simple
interconexion. “Donde existen efectos de costo reciproco en los intercambios (aunque no necesariamente
simétricos), hay interdependencia. Cuando las interacciones no implican efectos de costo significativos,
simplemente hay interconexion”.”

“Nuestra perspectiva implica que las relaciones interdependientes siempre implicaran costos, dado
que la interdependencia reduce la autonomia; pero es imposible determinar a priori si los beneficios de
una relacion serdn mayores que los costos [...] Nada asegura que las relaciones que denominamos “in-
terdependientes” puedan caracterizarse como de beneficio mutuo”.” En el planteo de la interdependencia
muchos casos pueden situarse entre las dos situaciones extremas: pura simetria y pura dependencia.”™

La IC también hace referencia a un cambio en la definicién tradicional de poder. “El poder puede
pensarse como la habilidad de un actor para conseguir que otros hagan algo que de otro modo no harian
(y a un costo aceptable para el actor que promueve la accion). El poder también puede concebirse en
términos de control sobre los resultados”.” Los autores plantean claramente que el contar con los recur-
sos potenciales no siempre se traduce en un control sobre los resultados, y es este ultimo quizas el mas
importante componente del poder.

Para completar esta breve resefa sobre la IC, me referiré a lo mas importante del planteo que es la
definicidn de las caracteristicas mismas de la interdependencia, que son definidas en contraposicion a las
establecidas por el realismo. Seria “un mundo en el que otros actores ademas de los Estados participen
activamente en la politica mundial, en el que no exista una clara jerarquia de cuestiones y en el que la
fuerza sea un ineficaz instrumento de politica™” .

2, Soft Power (Nye)

Si el sistema internacional funcionara con las caracteristicas de la IC, podria tomar mayor relevancia
otro de los conceptos que se utilizaran en este trabajo, el de soff power. En su libro titulado de manera
homoénima, Joseph Nye desarrolla en profundidad el planteo del “poder blando” y su posible injerencia
en las relaciones internacionales. Ademas, se han consultado diversos articulos del autor en distintas
publicaciones, entre las que se destaca la revista Foreign Affairs en espafiol.

Nye analiza en su libro que actualmente la agenda de la politica mundial es como un juego de ajedrez
en tres dimensiones: en la cima, los clasicos temas de interés militar entre los Estados; en el medio,
los temas econdmicos entre los Estados; y por ultimo, por debajo, los temas transnacionales (como el
terrorismo internacional, el cambio climatico, etc.). Aclara también que es importante que los recursos
de poder con los que cuenta un Estado se vean plasmados en la obtencion de los resultados deseados
y, para lograrlo, deben articularse distintas estrategias. También se refiere a la importancia del contexto
a la hora de evaluar las capacidades de poder de un actor determinado, ya que al cambiar puede que
pierdan efecto ciertos recursos de poder.

Una vez que aclara dichos conceptos acerca del poder y sus circunstancias, comenta que aun hoy
suelen centrarse muchas energias en los asuntos de hard power, dejando rezagado lo que llama soft power,
y que define como “... the ability to get what you want by attracting and persuading others to adopt your
goals. It differs from hard power, the ability to use the carrots and sticks of economic and military might to

71. Keohane, Robert, y Nye, Joseph; “Poder e Interdependencia”’; p. 17
72. Ibidem, p. 22

73. Ibidem, p. 22-23

74. Ibidem, p. 23

75. Cfr. Ibidem, p. 25

76. Ibidem

77. lbidem, p. 40
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make others follow your will. Both are important [...] but attraction is much cheaper than coercion...””® Si
bien un mismo actor puede contar con recursos de poder de ambos tipos, el soft power no depende de
las capacidades de hard power. Profundizando la definicién, el autor dice que “a country may obtain the
outcomes it wants in world politics because other countries —admiring its values, emulating its examples,
aspiring to its level of prosperity and openness— want to follow it. In this sense, it is also important to set
the agenda and attract others in world politics, and not only to force them to change by threatening military
force or economic sanctions. This soft power —getting others to want the outcomes that you want— co-opts
people rather than coerces them. Soft power rests on the ability to shape the preferences of others.™

3. Diplomacia Publica

Continuando con el abordaje desde lo macro hacia lo micro, abordaremos el concepto de public diplo-
macy o diplomacia publica (DP), que podria ubicarse como una herramienta estratégica de soft power.

Gustavo Martinez Pandiani en su libro “Diplomacia Publica y Medios de Comunicacion” realiza un
analisis del cambio que se ha dado en las formas de la diplomacia tradicional, principalmente a través
de un proceso de democratizacion en el desarrollo de la politica exterior de un Estado. Este “control
popular” o “control democratico” de la politica externa hace referencia a la irrupcion en el juego de los
asuntos externos de dos nuevos actores: el electorado y los medios masivos de comunicacion.®’ Se
debe aclarar, ante las criticas realizadas, que la irrupcion de la opinién publica como un factor incidente
en las decisiones de politica exterior no implica que sea un elemento determinante. Como bien aclara el
autor, las decisiones contintan siendo tomadas en las altas esferas diplomaticas, que fueron formadas
y han adquirido experiencia en el ambito de la politica exterior. El concepto de opinién publica aplicado
a la elaboracién de la politica externa sufre algunas limitaciones: desconocimiento técnico, volatilidad
espasmodica y vision cortoplacista.®

“Apesar de servir siempre a los intereses de uno o0 mas estados nacionales, las acciones de diplomacia
publica no son ejecutadas soélo por instancias gubernamentales [...] Asi, mientras la diplomacia clasica
se enfoca en la formalizacién de las relaciones entre estados, la diplomacia publica excede el ambito de
la comunicacién intergubernamental e intenta establecer un canal de dialogo directo con diversos desti-
natarios sociales al interior de las distintas naciones."®?

Robin Brown lo define como “something that deals with the influence of public attitudes on the formation
and execution of foreign policies. It encompasses dimensions of international relations beyond traditional
diplomacy; the cultivation by governments of public opinion in other countries; the interaction of private
groups and interests in one country with those of another; the reporting of foreign affairs and its impact
on policy;, communication between those whose job is communication, as between diplomats and foreign
correspondents; and the processes of inter-cultural communication.™?

4. Marca Pais

Ya refiriéndonos al concepto de marca pais, Joseph Francesc Valls realiza un profundo analisis en
su libro “La Imagen de Marca de los Paises” (IMP). Aborda las distintas acciones que forman parte de
una politica de accion comunicativa (PAC) de la marca pais, las cuales son, como se mencionara en
el capitulo Il, Identidad Corporativa, Publicidad, Sponsoring, Relaciones Publicas y la Relacién con los
Medios de Comunicacion.

También Simon Anholt aborda el tema en su libro “Brand New Justice”. Plantea la utilizacién del
branding como una herramienta que podria aplicarse con éxito en los paises en desarrollo para buscar
una mejor situacion y, justamente, consolidar su desarrollo. También considera de gran importancia la
capacidad de un pais de crear marcas competitivas, lideres a nivel mundial. Analizando algunos casos
exitosos en este sentido, argumenta que el camino que deberian seguir los paises en vias de desarrollo
deberia ser justamente la creacién de valor a través del desarrollo de marca. Aunque los paises conti-
nuen exportando comoditties, y compuestas sus exportaciones por muy pocos productos, la utilizacion
del branding permitiria la creacién de valor intangible.

Podriamos graficar la relacién entre soft power, DP y MP de la siguiente manera:

78. Nye, Joseph; “Propaganda isn’t the way: Soft Power”; The International Herald Tribune; 10 de enero de 2003.
79. Nye, Joseph (Jr.); “Soft Power”, p. 5

80. Cfr. Martinez Pandiani, Gustavo; “Diplomacia Publica y Medios de Comunicacion”; ps. 50-53.

81. Ibidem, p. 48.

82. Ibidem, p. 56

83. Brown, Robin; “Information Technology and the Transformation of Diplomacy”; p. 15.
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Como se puede apreciar en el cuadro anterior, existen distintas conexiones entre los diferentes con-
ceptos abordados en este capitulo. Para empezar, tanto la DP como la MP serian herramientas de soft
power, y podrian ser utilizadas en forma conjunta o aislada. Aunque, tal como lo muestra el cuadro 1.1,
existen diferencias en cuanto al publico objetivo de las diferentes politicas:

- La DP esta netamente orientada a los ciudadanos de paises extranjeros sobre los cuales se busca
influir positivamente en sus percepciones con respecto al pais emisor.

- Por otro lado la MP, aunque también tiene como principales destinatarios a los publicos externos,
intenta ser asimilada por los ciudadanos del mismo pais en su intencién de ser representativa de los
mismos fuera de las fronteras nacionales.

La DP y la MP pueden actuar conjuntamente, ya que la primera abarca un campo de accién mayor
que la segunda, y pueden llegar a complementarse e incluso potenciarse. La interconexiéon entre ambas
politicas puede darse porque ambas persiguen el mismo objetivo: dar mayor visibilidad a las acciones y,
principalmente, a las potencialidades del pais. Pero también puede optarse por una de ellas, ya que de
no haber claras diferencias en las acciones a llevar adelante y los ambitos de aplicacion, podria existir
superposicion y, muy posiblemente, repeticion de mensajes y contenidos.

También podria introducirse un cambio a esta interpretacion, y plantear que la MP seria una forma de
DP, como lo muestra el cuadro 1.2. No seria, a nuestra manera de ver, la forma mas adecuada ya que,
como se dijo previamente, el publico interno no es un destinatario prioritario de la diplomacia publica.

Cuadro 1.2 Soft Pawer

'

Fublic Diplamacy

'

EMP o Publico Interno

'

PUBLICOS EXTERNOS

Alcanzar objetivos realistas valiéndose, en cierta forma, de medios idealistas. E. H. Carr luego de realizar
un analisis comparativo entre la teoria utdpica y le realista, “llega a la conclusion de que las teorias politicas
solidas contienen elementos de utopismo y realismo, de poder tanto como de valores morales.” 3

84. Dougherty, James, y Pfaltzgraff, Robert; “Teorias en pugna en las relaciones internacionales”; p. 17
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Debemos aclarar que no en cualquier entorno se puede desarrollar exitosamente una EMP, cualquiera
sea el pais que se lo proponga. Para delinear las condiciones necesarias en el sistema internacional,
situandonos en un nivel macro de analisis, podemos mencionar como una condicioén indispensable para
la implementacion de cualquier estrategia de “soft power”, como la MP, que primen las relaciones paci-
ficas entre los estados del mundo. No deberian existir conflictos bélicos a gran escala, donde se vean
involucrados gran cantidad de paises de diferentes regiones del globo (ej: guerras mundiales y guerra
fria) ya que, en una situacion semejante, cualquier otro tipo de relacionamiento entre los estados o sus
ciudadanos se subordinaria al desarrollo de los acontecimientos en el campo de batalla. Sin embargo,
en un contexto como el que actualmente encontramos, donde los conflictos estan localizados en zonas
lejanas a los principales centros de poder politico y econdémico®, si se podria intentar desarrollar una
estrategia de MP y con expectativas de éxito. Es muy probable que donde se imponga el “hard power”
no haya lugar para el “soft power”.

La actual situacién, como se dijo previamente, permitiria la implementacién de este tipo de politicas.
Particularmente para la Argentina sefialaremos cuatro puntos de sustento:

1.- Se encuentra alejada de la region de Medio Oriente que, hoy por hoy, es el principal nucleo de con-
flictos bélicos en el mundo. Asi como también de Corea del Norte, otro de los estados considerados
peligrosos por su politica de enriquecimiento de uranio destinada a la produccion de armamento
nuclear.

2.- No forma parte activa de la alianza propuesta por EE.UU. en su lucha contra el terrorismo por lo
que, en principio, no seria blanco prioritario para posibles atentados. Mas alla de quienes dicen que
funcionaria una célula de la red terrorista Al-Qaeda en la triple frontera que la Argentina comparte
con Paraguay y Brasil. Aunque se debe aclarar que, luego de los ataques perpetrados en territorio
argentino contra la Mutual Judia (AMIA) y la Embajada de Israel, la sociedad esta sensibilizada ante
acontecimientos de este tipo.

3.- No tiene grandes reservas de recursos naturales considerados, por ahora, estratégicos para el fun-
cionamiento del actual sistema econémico, o la subsistencia de la poblacién mundial. Por lo tanto,
no se esta en la mira de las potencias que necesitan de ciertos recursos, como el petréleo, para
mantener los niveles de produccion de sus industrias. Esta reflexién responde a quienes creen que
los actuales conflictos en el mundo son, en parte, una busqueda por controlar regiones estratégicas
para la extraccion de petréleo. Al decir por ahora, se hace referencia a que el agua puede llegar a
alcanzar dicha consideracién en no mucho tiempo, y el pais si cuenta con grandes reservas acuife-
ras. También el pais cuenta con condiciones muy favorables para el desarrollo de biocombustibles,
tema de estricta actualidad cuando se piensa en fuentes de energia alternativas ante el inevitable
agotamiento de los combustibles fosiles y pensando en un mayor cuidado del medio ambiente.

4.- No enfrenta en la actualidad ningun conflicto bélico, ni mantiene diferencias con otros paises que
puedan derivar en uno. Esto no quiere decir que no existan controversias, que con seguridad seran
resueltas sin necesidad de llegar al enfrentamiento directo.

En este capitulo hemos intentado establecer, desde nuestro punto de vista, un acercamiento al tema
MP desde la 6rbita de las relaciones internacionales. Como se dijo creemos que un contexto como el
que plantea la interdependencia compleja permite un desarrollo de politicas de soff power con mayores
expectativas de éxito y, en consecuencia, usufructuar las ventajas que pudieran brindar herramientas
como la diplomacia publicay la marca pais. En la Argentina las condiciones actuales permitirian desarrollar
politicas de este tipo, aunque el éxito o fracaso de las mismas queda supeditado correcto gerenciamiento
de un gran abanico de temas que van desde la alta politica hasta los temas culturales o deportivos.

85. Cabe aclarar que esto no implica que los paises mas desarrollados no corran riesgos, o que no estén inmersos en conflictos,
simplemente que las acciones se desarrollan fuera de sus territorios. La amenaza terrorista es un problema que, a pesar de lo
sucedido, todavia es incipiente como para desestabilizar la paz mundial.
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Comentarios finales

Luego de haber realizado el trabajo y habiendo incorporado variada informacién sobre el tema pode-
mos decir que, a nuestro entender, un proyecto de MP tendria ciertas debilidades o desafios, entre las
que podemos mencionar:

- La unificacion marcaria bajo un solo nombre. En este sentido, al funcionar la MP como un paraguas
que abarca una gran cantidad de actividades de diversa indole, un error en cualquiera de ellas podria
generar un efecto contagio en el resto. Como se ha explicado a lo largo del trabajo, una politica de
MP abarca desde ciertos aspectos de la politica exterior del pais hasta la promocién internacional
de distintos productos, desde las repercusiones de las decisiones de politica interna hasta la imagen
que los turistas se llevan al retornar a sus hogares. Ante semejante cantidad de factores siempre hay
un alto riesgo, ya que todos los elementos componentes se asociaran con la marca, y la marca es el
nombre del pais. Como ejemplo podriamos decir que, un hecho desafortunado como fue el robo a las
hijas del Presidente George Bush en San Telmo, podria provocar una merma en el arribo de turistas
estadounidenses al pais. De hecho como consecuencia de dicho acontecimiento el Departamento de
Estado de los Estados Unidos produjo un documento critico sobre el estado de la seguridad publica
del pais, que podria afectar el flujo de turistas de dicho pais que eligen visitar Argentina.

- Amplitud de los temas (o articulacién). El principal problema en este punto es la capacidad de articular
los distintos sectores del Estado que trabajaban cada uno por su cuenta hasta la creacién de la MP.
Temas como promocién internacional de productos y servicios, apoyo a las PyMes, turismo, atraccion
de inversiones, politica exterior y los variados puntos de la politica interna, deberian ahora trabajar
de manera concertada aunque sea en ciertos aspectos minimos y clave que brinden coherencia y
credibilidad a la comunicacion que produzca la MP. Mayor complejidad da el hecho de sumar al sector
privado, esencial para una estrategia de este tipo, aunque podria facilitarlo el hecho de que muchos
de los organismos del Estado tienen contacto permanente con los privados. Por eso la mayoria de
los especialistas recomienda la creacién de un ente particular para ocuparse de la administracion de
la MP.

Cuando un pais decide dar un caracter sectorial a su EMP, este tema es mucho mas sencillo de solu-
cionar, incluso puede que se encargue el gerenciamiento de la marca sélo a una oficina gubernamental.
El ejemplo mas claro en este sentido, como se ha visto en el trabajo, es el del turismo.

- Dependencia. Como se dijo en el punto anterior, la MP involucra gran cantidad de sectores dentro de
la estructura del Estado, como también participacion del sector privado. En ese sentido muestra gran
dependencia de las actividades de todos los actores intervinientes. La MP por si misma no genera po-
liticas en ningun &rea, ni turismo, ni educacion, ni promocién internacional, etc. Busca dar coherencia,
unificar la comunicacién para transmitir credibilidad y seriedad a los publicos externos, pero depende
de las decisiones que se tomen en muchos y variados sectores.

- Resultados de largo plazo. Esta no seria técnicamente una debilidad, aunque claramente no coincide
con las necesidades que la voragine politica impone a los gobernantes, lo que en algunos paises
la convertiria en una. Los resultados a largo plazo no son justamente los mas buscados por los
encargados de manejar los destinos de una ciudad, provincia o pais. El gobernante busca obtener
resultados visibles que le permitan aspirar a ser reelegido en la préxima eleccion. A este respecto, el
buscar acelerar los tiempos de una EMP puede llevar a cometer errores que luego afecten el trabajo
desarrollado durante afios, como se explica en el item anterior.

Desde mi punto de vista hay una idea importante que cabria mencionar al término de este trabajo:
conjuntamente con la creacién de una marca se deben analizar cuestiones pendientes de una importancia
mayor. Intentaremos destacar algunas cuestiones que podrian tenerse en cuenta para ser analizadas
en futuros trabajos con la intencién de dar mayor sustento a una politica de MP y evitar el riesgo de des-
prestigio que corre permanentemente. Al estar fuertemente vinculada a la imagen internacional del pais,
se deberia tener en cuenta que cualquier acontecimiento negativo que ocurra en el pais y que pueda ser
tomado y reproducido por las grandes cadenas internacionales de noticias podria rapidamente echar por
tierra con la planificacion de meses en cualquiera de las areas que abarca la EMP. Esto esta relacionado
con la identificacion marcaria bajo el nombre del pais, como se mencionara en la pagina anterior. Es
importante la comunicacion, pero se debe tener muy presente el amplio espectro de cuestiones que in-
tervienen: “Those acts of communication include the kinds of brands which the country exports; the way it
promotes itself for trade, tourism, inward investment and inward recruitment; the way it behaves in acts of
domestic and foreign policy and the ways in which these acts are communicated; the way it promotes and
represents and shares its culture; the way its citizens behave when abroad and how they treat strangers
at home; the way it features in the world’s media; the bodies and organizations it belongs to; the countries
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it associates with; the way it competes with other countries in sport and entertainment; what it gives to
the world and what it takes back. ¢

En referencia a la MP Argentina debemos decir que, ademas de las debilidades recientemente anali-
zadas, existe en pais cierta tendencia a la inestabilidad ciclica que queda resumida de manera clara en
la siguiente frase de Daniel Zovatto:

“De ahi la importancia de superar de manera definitiva las cuatro maldiciones que nos persiguen desde
hace mucho tiempo: 1) refundacién constante del pais; 2) apuesta a los “milagros”, es decir, a la creencia
de que todo va a cambiar, y para bien, de la noche a la mafiana, sin esfuerzo, sin trabajo, sin sacrificio; 3)
el nefasto ciclo de crisis-reactivacion-estancamiento en lo econémico, y de ilusién-desencanto-ira colectiva
en lo social y politico, y 4) el cortoplacismo y la improvisacion™’.

Una EMP podria ser una herramienta valedera para buscar una clara diferenciacion en el concierto de
las naciones, aunque puede que no sea suficiente si no es acompafada de ciertos cambios necesarios
en la situacion interna del pais y en sus relaciones exteriores. Con esto intento decir que el desarrollo de
una MP, si bien es una herramienta politica de comunicacién que intenta mostrar mayor coherencia en
los mensajes emitidos, con posibilidades de lograrlo, no puede transmitir lo que no se genera. Considero
que quizas seria necesario un trabajo a conciencia, pensando en el mediano y/o largo plazo, en areas
estratégicas como pueden ser la pobreza, la educacién, la salud, el desempleo, el desarrollo empresario, la
estabilidad juridica e institucional y la politica exterior. Recordemos que la MP esta fuertemente vinculada
a la imagen de pais (sin ser lo mismo se retroalimentan), y un gran sustento de la marca es la confianza
que genera en quienes la consumen. Mi apreciacion es que una mala decision de politica interna en cual-
quiera de los ambitos mencionados, o una innecesaria hostilidad en materia internacional, pueden danar
la imagen externa del pais. Si esto ocurriera, también se veria afectada la MP, por propiedad transitiva.
Si se vincula a la Argentina con una imagen de desorden, pobreza y violacion de las leyes, es muy dificil
que haya credibilidad en los empresarios del pais, y que se consuman los productos del pais. Y también
es un punto importante, y que podria dificultar las cosas, el que la sociedad argentina no crea la imagen
que se quiere transmitir en el ambito internacional, ya que sélo seria cuestién de tiempo el que salgan a
la luz las contradicciones existentes.

Sin buscar ser rotundo en la afirmacién, considero que por lo menos estos temas merecen ser estudia-
dos con mayor profundidad. Existe una vinculacién entre los asuntos institucionales del pais, y la politica
de comunicacion que se establezca para dar sustento a una imagen.

Cabe aclarar que, a mi criterio, pensar en disefiar una MP refleja la conviccién de que existen caminos
para mejorar las perspectivas del pais en el mundo, y que hay cierta predisposicién a buscar alternativas
para cambiar la situacion reinante. Sin embargo, el paso de las buenas intenciones a las acciones con-
certadas es algo dificil de lograr, aunque con seguridad vale la pena el esfuerzo.

Para terminar presento un breve analisis FODA (Fortalezas — Oportunidades — Debilidades — Amena-
zas) en relacién a las condiciones del pais pensando en la EMP Argentina.

Fortalezas

Riquezas naturales. Multiplicidad de climas y regiones.

- Hospitalidad.

- Exitos deportivos.

- Tango.

- Figuras reconocidas a nivel internacional en la musica, la cultura y el deporte.

- Capacidad de recuperacion.

- Industria cultural. Capacidad de creatividad y produccion nacional. Cine, teatro, televisién, pintura,
escultura, etc.

Oportunidades

- La competitividad del valor del peso (pensada como coyuntural).

- Laeconomia esta dando claros signos de recuperacion, sostenido a través de estos afios (2002-2006).
Los distintos indices arrojan resultados positivos.

- Los flujos de turismo internacional mantienen un crecimiento sostenido desde 2003.

- Aumento del flujo de ingreso de turistas extranjeros en los ultimos afios.

- Reduccion de la deuda del pais, e intencién de continuar en esa direccién.

86. Anholt, Simon; op. cit.; p. 11
87. “Argentina necesita una vision de pais” por Daniel Zovatto, en NuevaMayoria.com, 2 de junio de 2006. El autor es Director para
América Latina y el Caribe de IDEA (Internacional Institute for Democracy and Electoral Assistance)
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Debilidades

Inestabilidad institucional.

Centralizacién del poder.

Conflictividad gubernamental (hoy con Uruguay, Espafia y Finlandia por las papeleras, pero con ante-
rioridad con los medios de comunicacion, con la iglesia, con los empresarios, con los gremios, etc.).
Inflacién.

Dependencia del contexto econémico internacional.

Amenazas

Corrupcion.

Falta de politicas a largo plazo.

Fragmentacion en la elite dirigente, tanto politica como econdémica.
Infraestructura deficiente (inundaciones, energia, medio ambiente, etc.).
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Anexo 1 - Entrevista con Benjamin von der Becke y Lucas Pérez —
desgrabacion

LD: Lisandro Devoto
BvdB: Benjamin von der Becke
LP: Lucas Pérez Breglia

LD: Sobre los medios. Leyendo diferentes autores sobre marca y estrategia de marca, muchos
resaltan a los medios como herramienta importante en la difusién tanto interna como obviamente
externa. Incluso en la pdgina de marca argentina hay un informe de las noticias sobre la Argentina
que han publicado los medios extranjeros. Hoy en dia, teniendo en cuenta los problemas existen-
tes entre el gobierno y algunos sectores de la prensa, ;se espera que haya alguna dificultad en
la comunicacién masiva?

BvdB: No. Nosotros vamos a trabajar también con los medios, los medios se tienen que sumar tam-
bién como empresas a transmitir una imagen de la Argentina que esté por encima de la coyuntura del
gobierno. Estamos hablando de una estrategia de la imagen de la Argentina a largo plazo, con lo cual
los medios también pueden colaborar con eso. Y hay una estrategia de comunicacion de esto que se va
a ir dando gradualmente.

LD: Y creen que esta coyuntura que hoy se da con este gobierno no influiria en nada en el inicio
del lanzamiento.

BvdB: Influir influye claro, porque es el gobierno el que esta liderando el programa, pero todas las
acciones se van consensuando de manera tal que se vaya dando una politica de estado, que va mas
alla de lo que pase con este gobierno, con el mundial, esto es a largo plazo. De hecho nosotros no que-
riamos largar esta estrategia en medio del mundial para no afectar esto a algo que tenga que ver con la
coyuntura de entusiasmo.

LP: Es una logica de trabajar lo suficientemente fuerte como para que ya esto quede tan instaurado
que los préoximos gobiernos no puedan vaciarlo. Hoy tenemos el apoyo gubernamental que te permite
jugar fuerte para que esto después no sea un concepto vacio con otro gobierno.

LD: En lo que estético, stambién con este formato se va a salir por el pais o afuera?

BvdB: Una cosa que traduzca también la sobriedad y el multipropdsito que la Marca Argentina tiene
que tener, no es so6lo una marca que sirva para el turismo o para vender folcklore o para vender artesanias,
sino que también tiene que representar todo lo que es la Argentina, el sector de la tecnologia, la ciencia,
productos sofisticados, entonces de alguna manera tanto el isologo como la identidad visual responde a
esa vocacion multipropdsito que sea omnicomprensiva o sea que sirva para todo.

LP: Las acciones de marca son infinitas, lo que vos podés hacer con la Marca Argentina es infinito,
con lo cual

LP: En realidad la l6gica de la marca es que mueva agujas, y para €so uno genera una estrategia
como le salga basicamente. Esto en este caso es una politica de Estado que empieza a ser muy conso-
lidada, pero que en realidad en alguin momento puede transformarse en algo compulsivo. Este gobierno
nos esta dejando jugar prolijamente, quizas otro no; puede transformarse en algo compulsivo.  Cémo
mueve agujas, digamos, en el publico internacional? El publico internacional no se da cuenta, porque la
percepcion es instintiva digamos, lo que vos percibis cuando vas a comprar un jabén y vos tenés mucha
propaganda metida sobre ese jabdn es probable que lo elijas por sobre los otros, Rexona por ejemplo.
Pero puede haber otros que sean mucho mejores jabones y que uno no los elija porque no tienen mar-
ca. En realidad tener una marca sobre esto quizas haga que la gente lo elija, pero por ahi no. También
depende, por ejemplo, el ciclo de vida del producto. Hay productos que nacen y les conviene mas tener
una marca pais que los sostenga porque les sirve para su publicidad, y hay otros productos que son tan
grandes y tan importantes que no les conviene tenerla.

LD: Si, pero también al producto le sirve en la primera etapa del ciclo de vida, una vez que el
producto se consolida e ingresa a un mercado se abre de la marca.

LP: Se puede correr de la marca, incluso la marca puede llegar a ser contraproducente. Por eso te
digo, en realidad es muy dificil trabajarlo de esa manera. Nosotros vamos a tener una primera etapa este
afo, que el logo va a ser so6lo para comunicacion gubernamental — LD: si, me decia Benjamin —, recién
el ano que viene lo vamos a lanzar a las marcas. Yo creo que vamos a estar lo suficientemente experi-
mentados como para soportar esto.
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LD: Definitivamente antes de que se planeara la Estrategia de Marca, incluso antes que se sa-
liera en el 2004 a oficializarse que se iba a trabajar en esto, tanto la Secretaria de Turismo como la
Fundacion Exportar estaban trabajando fuerte también cada una en su ambito. ;La Estrategia de
Marca es potenciar el trabajo de estos distintos organismos que lo hacian por su parte?

LP: La Estrategia de Marca es estandarizarlo al trabajo, unificarlo, armonizarlo. En realidad lo que
se plantea es, nosotros arrancamos con Turismo y con Medios pero la idea es que todos tengan que
participar.

LD: Pero es potenciar lo que se venia haciendo. Se funda un orden, un marco en el cual va a
funcionar, pero de alguna manera ya se venia trabajando en eso.

LP: Exactamente. Se venia haciendo, pero desprolijo. Acciones habia, siempre hay acciones, de hecho
hubo otros intentos de marca en algin momento.
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