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1- Introduccidén

Una serie de fendmenos econdémicos, sociales y comunicacionales se han acumulado en los Ultimos
tiempos y han obligado a los tedricos del marketing a trabajar a marchas forzadas en el desarrollo de todo
lo referente a laimagen de los paises, de las regiones y de las ciudades.

Estos fendmenos, que inciden decisivamente en la forma de hacer marketing en el mundo actual, pueden
agruparse en cuatro apartados:

v lainternacionalizacion de las economias.

v’ la audiovisualizacion universal, la transnacionalizacion de las imagenes y el sonido y la capacidad de
impresién a distancia.

v el nuevo rol que han asumido las administraciones publicas en la promocion de la economia, principal-
mente de las exportaciones, del turismo y la atraccion de inversiones.

v’ la proliferacién en la jungla comunicativa de mensajes de productos, servicios, ideas y referentes casi ad
infinitum.

El mercado de hoy ya no reacciona ante las estrategias que funcionaron en el pasado. Hay demasiados
productos, demasiadas compafiias, demasiados ruidos en el mercado.

En esta dindmica existe un factor preponderante, que es el de la sobreoferta de informacion que enfrenta
un consumidor a la hora de elegir un producto, y que cambia de manera trascendente las reglas del juego
selectivo. Hoy para realizar una eleccién educada de un producto, servicio, destino turistico o de inversio-
nes, un consumidor dispone de miles de paginas de revistas, reportes, folletos, videos, websites, foros de
discusién, etc. Frente a esta catarata, aun el «consumidor» mas avisado necesita realizar un trabajo de
administracién, un recorte del universo disponible, y un sistema de resimenes (tiles al momento de adoptar
una decision.

Para eso estan las “marcas”. La marca es un resumen, y un aval. La marca es tan fuerte y su
unién con los objetos tan intima que llega a desbordar los productos que la generaron para tefiir
todo aquello que los rodea o comparte su origen. Esto también es valido para los paises.

2. Caracteristicas y objetivos del trabajo

Si bien existe una larga tradicion en la investigacion del concepto de “pais de origen” e “imagen-pais”,
relativamente poco se ha hecho para determinar las estrategias de marketing que se relacionan con su uso
por parte de empresasy, aun, por parte de los gobiernos.

Menos aun pueden encontrarse estudios que permitan comprender la importancia de estos conceptos
en la generaciéon de una “marca” que permita posicionar en términos de marketing los productos y servicios
de un pais, en el concierto internacional.

Este trabajo es un intento inicial de reparar este vacio.

Sobre la base de investigaciones recientes, la primera parte del trabajo examina cémo laimagen de un
pais puede influenciar al “pablico extranjero” (creadores de opinién, consumidores, turistas, intermediarios,
instituciones financieras e inversores) en sus percepciones, evaluaciones y comportamientos, y cémo la
imagen general de un pais puede influenciar la imagen de sus diversos “productos”, entendiendo por estos a
bienes, servicios, destinos turisticos y areas de inversion.

La segunda parte del trabajo es de caracter empirico. Sobre la base de un total de 28 entrevistas perso-
nales mantenidas con empresas argentinas exportadoras, mas las opiniones recogidas de las entrevistas
mantenidas con el Dr. Ricardo Vanella, especialista en Marketing Internacional y responsable de la Investi-
gacién sobre Imagen Argentina realizada por la Escuela de Economia y Negocios Internacionales de la
Universidad de Belgrano, se intenta describir como laimagen argentina se utiliza actualmente como “marca”
en el marketing internacional.

Con los resultados como base, se sugieren algunos lineamientos de como, donde, y cuando la imagen-
pais argentina se puede adoptar con éxito en el &mbito de una estrategia de marketing internacional y
determinar la influencia mutua existente entre esa imagen y las diferentes etapas del proceso de internacio-
nalizacion de una empresa o de un producto (ciclo de vida).
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3. La interrelacion entre identidad, imagen y marca

En la definicién de la marca pais intervienen entremezclados, sin que a veces se tenga plena conciencia
de las diferencias entre uno y otro, los conceptos de imagen e identidad.

Una explicacion sintética del significado de estos términos servira para introducir el tema: identidad es lo
gue son los productos, imagen es el modo en que se muestran a los demas.

Una marca no tiene valor en si misma 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.

Sin embargo, hay pocas cosas mas arduas que definir la propia identidad.

Si la “estrategia de diferenciacion”, en sentido amplio y profundo, es la estrategia para los préximos
decenios, se comprende la importancia de un ejercicio de introversion que deben practicar muchas empre-
sasy paises, y que los lleva a autodescubrirse y a reinventar estratégicamente su propia identidad.

La dificultad proviene, sin embargo, del hecho de que el concepto de identidad es subjetivo, y se trata de
una materia huidiza, intangible.

Tan dificil como definir la propia identidad es saber comunicarla al publico objetivo. Las imagenes no se
inventan. Surgen de observar el objeto con ojos de consumidor, e investigar lo que éste piensa acerca de él.

Asi, laimagen de una empresa o de un pais 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.

Como asegura Ricardo Vanella, “la marca reside en la mente humana en forma de imagen. En conse-
cuencia, lo que cuenta es laimagen que esa marca despierta en la mente del ser humano”.

Laimagen, elemento etéreo de contenido mas bien emocional, actlia como un pre-concepto que orienta
al ser humano en la toma de decisiones. Sabemos qué es lo que hace un consumidor con el producto que
ha comprado, porque consumir es un acto verificable desde muchos dngulos, pero no sabemos qué hacen
los individuos con la informacién que reciben, porque no hay relacién de causa-efecto clara, inmediata ni
observable entre las informaciones recibidas y su conducta.

La sorpresa radica en la poca experiencia que existe en este huevo campo de gestién integral de valores
intangibles, como la identidad, la cultura y la imagen. Principalmente en lo que refiere a los paises.

Si es un hecho innegable que la imagen de un pais perdura mas alla de sus productos y
servicios, de los que se alimenta, pero a los que al mismo tiempo inyecta valor, entonces
deberiamos saber tanto de laimagen, por lo menos, como sabemos de los productos y servi-
cios. Sin embargo no es asi. En nuestra cultura de lo intangible, los valores inmateriales y
emocionales tienen un peso decisivo en la comunicacion integral.

Es asi como las marcas inducen a los consumidores a pensar en ciertas caracteristicas y connotacio-
nes, que se atribuyen a los productos que llevan esas determinadas marcas.

Segun Vanella, “un bien que no tiene marca carece de identidad y puede ser sustituido por cualquier otro
producto similar. La marca permite incorporar valor agregado en un producto, diferenciandolo de sus compe-
tidores. Ella es a menudo el patrimonio mas importante de quienes las poseen; es asi como hoy puede valer
mas el nombre de un restaurante de hamburguesas que el producto bruto interno de muchos paises”.

El objetivo y meta de establecer una marca es la construccion de diferencias simbdélicas o materiales en
la mente del consumidor. La gente recuerda una cantidad limitada de marcas para un determinado producto,
sin embargo esta no basta para que el producto sea elegido ya que no solo se debe trabajar en la recorda-
cién de marca sino y especialmente para que se le asignen atributos superiores a los de la competencia.
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4. El concepto de marca-pais

La“marca pais” es un soporte estable de alta sensibilidad, entendido como un gran paraguas que ayuda
a identificar, gracias al valor afiadido comunicativo que dispone, esa denominacién geogréfica en la mente de
los consumidores. El valor afiadido de pais es capaz de transmitirse a los elementos deseados, en la
medida en que se haya establecido adecuadamente el proceso de traslacion.

De otra forma, la infinidad de productos, de sectores, de servicios, de ideas corren el riesgo de perderse
en medio de la jungla comunicativa. La “marca pais”, a modo de paraguas, los personaliza, los identifica.

La marca pesa tanto en el mercado porque actlia como un elemento de identificacién, que en cierta
forma equivale a un certificado de calidad.

Esta serie de factores obliga a los estudiosos del marketing a rescatar ofertas parciales de los paises
ofreciéndoles un soporte adicional permanente. Ademas del que le otorga la pertenencia a tal o cual empre-
sa, corporacioén o institucion, va a dotarse de un soporte estable de alta sensibilidad, cual es laimagen de
marca del pais.

Una gestion adecuada de la imagen de marca va a permitir a cualquier elemento de ese pais
obtener una rapida identificacion mundial: sus productos, sus servicios, su turismo, su moda,
su tecnologia, su calidad de vida, sus técnicos, sus infraestructuras, en fin, todo lo que afecta
a las sensibilidades propias, a su estilo de vida.

En palabras del Dr. Ricardo Vanella, “La gestién de una imagen de marca pais potente, organizada y
autoadherida por parte de los ciudadanos, exige un esfuerzo conjunto de las administraciones publicas, de
las instituciones y agrupaciones civiles y también de las empresas privadas. Ese esfuerzo conjunto se debe
concretar en la coordinacién de todas las actividades que un pais genera en este sentido”.

La utilizacion de una estrategia de marca-pais beneficiaria a todo lo que un pais genera o es
capaz de generar, el “producto” de un pais, es decir bienes, servicios, tecnologia, ideas, atrac-
ciones turisticas, atracciones de inversion, etc.

Ahora bien, una es laimagen que se genera de un pais y otra la que se fija en la mente de las personas.
Siempre se produce una imagen de un pais, de mayor o menor intensidad, pergrefiada en la mente de las
personas basandose en acciones comunicativas presentes o ausentes.

Como afirma Vanella, “todos los paises detentan una imagen, aunque algunos no hayan hecho nada por
difundirla. Poseer una imagen determinada no es facultativo, ésta puede sedimentarse en los individuos,
inconscientemente y sin ayuda alguna; por ejemplo, la imagen de inestabilidad, confusién, tango y futbol
gue alguna vez se atribuy6 a nuestro pais no se origin6 en una publicidad; de manera equivocada o no, esa
es laimpresion que residia espontdneamente en la mente de algunos extranjeros”.

Por lo tanto es fundamental medir como esa imagen es percibida por los “publicos consumido-
res” actuales y potenciales del pais, incluyendo entre los mismos a creadores de opinién,
fashion movers, consumidores, turistas, comercializadores, instituciones financieras, inverso-
res, etc.

En el presente trabajo, la utilizacion de los conceptos de “producto” y “publicos consumidores”
se utilizara en el sentido amplio desarrollado en los parrafos anteriores.

Si en marcas de productos y servicios las modificaciones de los consumidores son muy lentas, mucho
mas lo son en términos de imagenes de los paises. Nadie constituye la imagen de un pais, y por ende una
marca, de la noche a la mafiana, por mucho dinero que invierta en spots y anuncios a través de los medios
de comunicacion.
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La autoadhesién de los publicos internos de un pais es uno de los elementos que debe ser tenido en
cuenta alo largo de todo el proceso de gestién de la marca pais. Sin la movilizacion de los ciudadanos hacia
lo propio, dificilmente el pais sera capaz de adherir a extrafios. Hay que incluir el debate colectivo sobre los
signos de la propia identidad, con el fin de alcanzar un consenso, por encima de las diferencias histéricas y
sociopoliticas de las comunidades y culturas que se funden en un pais: el cédigo de uso de los signos,
organizandolos, jerarquizdndolos, sera el punto de partida.

Segun Vanella, “uno de los primeros pasos es identificar cual es para un pais su factor diferencial, ya que
no existe marca pais perdurable sin consentimiento interno, y luego cual es el factor diferencial que pueda
atraer a los extranjeros hacia ese pais”.

Percepcion de los consumidores. Medicion de la marca-pais

Es facil comprobar diferencias claras entre los paises. Pero algunas otras dependientes de la herencia
social y la historia, resultan menos evidentes, y descubrirlas suele llevar un tiempo, incluso para los mas
observadores.

Por eso, con mucha frecuencia laimagen no coincide con la realidad. Al citar a un pais se conforma de
modo reflejo una cierta imagen mental.

Generalmente, dichas asociaciones de imagen son el resultado de una informacién parcial sesgada y
gue, en una determinada época historica, fragu6 en esa poblacion.

La percepcion que los consumidores tienen de laimagen y la marca-pais debe deducirse de la concep-
tualizacion que hayan hecho del pais. El hecho de medirla nos obliga a ingresar en el campo de las actitu-
des y su relacién con la conducta, los prejuicios y los estereotipos.

Como aconseja Vanella, “es indispensable realizar un estudio relativo a las percepciones del publico-
objetivo respecto de los elementos diferenciales del pais, susceptibles de generar comportamientos positi-
vos y favorables hacia la marca. En términos simples, es necesario conocer c6mo nos veny como nos
convendria ser vistos”.

Los hechos en estado puro no existen: siempre son hechos interpretados. En el proceso de la percep-
cién actlan una serie de conocimientos previos, estructurados y almacenados en la mente, que procesan
cualquier informacion nueva que llega del exterior.

Si existe un prejuicio hacia algun aspecto de un pais se tendera a menospreciarlo o a idealizarlo todo
entero, se tendera a generalizar este prejuicio. Podemos deducir que la caracteristica, normalmente este-
reotipada, de un aspecto de un pais anula o colorea las restantes. Es necesario hilar muy fino a la hora de
reconocer cudl es laimagen matriz que llama la atencién de manera destacada.

La fugacidad de las imagenes y las informaciones, convertidas en estimulos y excitacion en la adhesion
aideas y a mentalidades de consumo, y su proliferacién a la gran jungla comunicativa, han colocado a los
estereotipos en un reduccionismo cada vez més simplificador.

La estrategia de una marca pais esta en condiciones de modificar de manera profunda los
estereotipos que hay en un pais o0 en un grupo de paises respecto a otros.

La pertenencia de la marca-pais
Es importante determinar el nivel de pertenencia de la marca pais. Los items en funcion de los cuales

valoramos la marca pais son los siguientes:

» capacidad de identificacion y movilizacion de los ciudadanos del propio pais.

» presencia de una organizacién autbnoma técnica de la marca pais, a base de un equipo motor que acttia
en nombre del pais, la mide constantemente, invierte usando los instrumentos comunicativos adecuados
de acuerdo con los objetivos marcados y las estrategias propuestas.

» existencia de signos, simbolos y atributos codificados.

» captacion de los signos, simbolos y atributos del pais por los distintos publicos consumidores interna-
cionales, reales y potenciales.

» posibilidad de uso comercial de los signos, simbolos y atributos codificados.

» capacidad de desprender un estilo de vida parcial (en un campo concreto como la moda, el turismo,
determinados productos o un concepto de inversién de capital que atraiga IDE) o total.

» estereotipos creados y capacidad para que se produzcan estereotipos positivos de los ciudadanos del
pais o, en todo caso, capacidad de modificarlos y optimizarlos.
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» presencia de acontecimientos puntuales que escapan al control directo de las politicas de los paises, y
por tanto, de las politicas de “marca” de dichos paises, como ser hechos relacionados con aspectos
geoldgicos, fisicos y climatol6gicos; muerte de personajes “fashion movers” de un pais; movimientos
sociales internos de un pais; hechos relacionados con una ausencia de accién por parte de una institu-
cion internacional, de un gobierno o de una empresa que provoca un acontecimiento no controlado.
Estos eventos puntuales aparecen sin estar previstos y ejercen una influencia sobre los publicos consu-
midores mundiales que pueden condicionar la marca pais. El reflejo que estos acontecimientos den a los
medios de comunicacion masivos contemporaneos influira positiva, negativa o neutralmente.

5. El paradigma de la imagen-pais en el marketing internacional

Las evaluaciones de los consumidores respecto de la calidad de acuerdo con el pais de origen han sido
analizadas desde la década del '60. Muchos de ellas concluyeron que el pais de origen es un importante
atributo tenido en cuenta en las percepciones y evaluaciones tanto de consumidores de bienes finales como
industriales (Bilkey and Nes, 1982). Los estereotipos de los paises pueden ser positivos o negativos y el
gerenciamiento de laimagen pais se convierte en un importante elemento de la estrategia internacional de
las empresas y de los gobiernos.

Los lazos entre el producto y su nacionalidad, en evaluaciones de los consumidores, primero fueron
estudiados con respecto a la etiqueta made in (Nagashima, 1977), pero el made inno es el inico elemento
que influencia las percepciones del consumidor respecto de la nacionalidad del producto. Los siguientes
elementos pueden ser distinguidos:

» laimagen de los productos importados en comparacién con los nacionales;

» imégenes nacionales de productos genéricos (las pastas se asocian a Italia, el perfume a Francia, un par
de pantalones vaqueros con los E.E.U.U., etc.);

» laimagen nacional del fabricante;

» laimagen de la marca;

La literatura concerniente al andlisis de la “marca pais” y/o «imagen del pais de origen» es revisada a
continuacion, seguida de una discusion acerca de sus implicaciones para el desarrollo de estrategias de
marketing internacional.

Revisién de la literatura

Productos nacionales vs. Productos importados.

Algunos estudios han demostrado la existencia de actitudes negativas hacia los productos hechos en
paises extranjeros. Esto es mas evidente en los paises desarrollados en donde los productos domésticos
tienden a ser evaluados mas favorablemente que los productos hechos en el extranjero. Inversamente, en el
caso de paises en vias de desarrollo, los productos nacionales tienden a ser evaluados menos favorable-
mente que los productos importados de los paises desarrollados (Morello, 1984).

Diversas explicaciones se han propuesto para explicar esta preferencia por productos nacionales, obser-
vada en la mayoria de los paises desarrollados. Una explicacion tiene que ver con el patriotismo del
consumidor. Hansy Terpstra (1988) aseguran que no solamente el patriotismo hace que los consumidores
prefieran comprar productos nacionales, ellos también consideran su calidad y el servicio que los acompafia
por ser mejores que la de productos similares hechos en el exterior.

La hostilidad hacia productos importados también varian por caracteristicas socio-demogréficas y psico-
I6gicas del consumidor. Los consumidores con un nivel de la educacién més alto y un nivel de renta superior
aceptan productos extranjeros mas facilmente, y se inclinan menos a comprar productos nacionales, sobre
la base sélo de sentimientos nacionalistas.

También, los consumidores que han viajado al exterior y para quienes los productos extranjeros les son
mas familiares, tienden a mostrar una actitud mas positiva hacia los productos importados (Wang, 1983).

Imagen-pais e imagen-producto

Existe una importante relacion entre estos dos elementos. Si el consumidor, inversor o turista tiene una
imagen negativa de un pais dado, desarrollard una imagen similar de su gente, lo cual, en definitiva, influen-
ciard negativamente sus actitudes hacia los productos y lugares turisticos originarios de dicho pais (Morello,
1984; Wang, 1978).
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Asi, laimagen pais puede influir positiva o negativamente en la evaluacion de los diferentes «productos»
de un pais. El proceso cognitivo que desemboca en estas evaluaciones ha sido estudiado profusamente.
Las conclusiones indican que los consumidores utilizan el concepto de imagen-pais simbdélicamente, como
un link asociativo.

Varios estudios han demostrado la existencia de asociaciones directas entre paises de origen y catego-
rias de “producto” (Khana, 1986; Obermiller and Spangenberg, 1989). Ciertos “productos” estan considera-
dos como mas étnicos, mas tipicos de unos paises que de otros, y los empresarios muchas veces se
benefician de estas asociaciones refiriéndose a su pais de origen.

AUn cuando los estereotipos nacionales estan a menudo fuertemente establecidos y tienden a perdurar
en el tiempo, no son inexorables.

Una imagen pais negativa puede ser mejorada a través de publicidad o campafias nacionales de promo-
cién que busquen agregar valor a laimagen-pais y a laimagen de los “productos” nacionales (Nebenzahl and
Jaffe, 1991).

La imagen de un pais esta formada por componentes cognitivos asi como por componentes
afectivos. Los componentes cognitivos se pueden definir como los atributos por los cuales el
“publico consumidor” entiende las caracteristicas de un pais de una manera intelectual, por
ejemplo atributos socioeconémicos, culturales y politicos percibidos. Los componentes afec-
tivos, por otra parte, representan las actitudes y las sensaciones del “publico consumidor”
hacia el pais, desarrolladas a través del contacto, la asociacién, o la experiencia previa con
ese pais, su gente y/o sus productos.

La Figura 1 muestra este esquema. La imagen-pais, compuesta tanto por elementos cognitivos como
afectivos concernientes al pais, su gente y sus productos, traducida en términos de marketing como “matr-
ca”’, el “producto” en si mismo, compuesto por sus atributos fisicos y emocionales, los mensajes publicita-
rios, los “productos” competidores, tanto como las experiencias personales con el “producto” (o “productos”
similares del mismo pais), son vistos como fuerzas que influencian la percepcion del “publico” sobre un pais
y sus “productos”, sirviendo para formular la imagen total de un producto o servicio dado.

Figura 1
MARCO CONCEPTUAL

Imagen-pa s

Componentes cognitivos | Componentes afectivos

Marc S

edia] —+ [imagen del Producto] « [ Produco|

Experiencia y conocimiento previo del comprador

10
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Muchos empresarios parecen asumir que solo si el pais de origen disfruta de una imagen favorable en la
categoria de producto en cuestidn, entonces es posible usar la imagen pais con intereses promocionales.
Sin embargo, como los demuestran muchos estudios empiricos, ese andlisis puede resultar demasiado
simplista.

Ante todo, las imagenes nacionales son altamente ambivalentes como transportadoras de significado;
por lo tanto también lo es el potencial para la difusién intencional de imagenes de producto favorables
basadas en laimagen-pais. En segundo lugar, una estrategia nacional de imagen puede ser utilizada para
servir a una gama variada de propésitos de marketing y no sélo como un instrumento para afiadir valor para
el producto anunciado. La investigacion reciente sefiala que el conocimiento del pais de origen de un produc-
to no es necesariamente bueno o malo. En lugar de eso, tiene el efecto de incrementar el interés de los
consumidores haciéndoles pensar més extensamente acerca del producto (Hong y Wyer, 1989). Por lo
tanto, una estrategia de posicionamiento basada en la imagen-pais puede ser utilizada simplemente para
aumentar la atencién y estimular el interés en el producto publicitado.

Implicaciones de Marketing

El rol de la “marca-producto” y la “marca-pais” en la creacién de imagen del producto

Cuando una marca esta bien establecida en un mercado, suimagen se va formando en la medida en que
los consumidores se familiarizan con sus atributos (Hong y Wyer, 1989; Nagashima, 1970). El acceso a un
mercado nuevo puede implicar una imagen de marca indefinida hasta que se divulga, a menos que se
introduzca bajo una marca ya reconocida (marca paraguas). Cuando este es el caso, laimagen del producto
nuevo se aprovecha de laimagen establecida (Bilkey y Nes, 1982).

En el marketing internacional, la imagen del producto es afectada por el pais de origen antes de que el
nombre de marca juegue a un papel importante. El efecto de pais de origen para un producto nuevo tiene un
papel similar al de «marca paraguas» antes descrita, donde laimagen del pais de origen se generaliza.

La imagen-pais dentro y entre categorias de productos

La marca-pais puede ser un activo cuando es certera y un problema cuando es negativa. La marca-pais
es generalmente conocida por estar relacionada con categorias de producto especificas (Hans y Terpstra,
1988; Wang, 1978). Sin embargo, en algunos casos se relaciona con una categoria completa de productos,
o con multiples categorias. Asi, por ejemplo, Inglaterra tiene una fuerte imagen en Estados Unidos para
autos lujosos, debido a Rolls Royce y Bentley. Sin embargo, tiene una débil imagen para otro tipo de autos.
Por otro lado, Japén tiene una fuerte imagen en camaras de foto y de video sobre todo el rango de tipos de
camaras existente. Alemania tiene una fuerte imagen en toda la gama de automaviles, desde los pequefios
(Volkswagen), hasta los lujosos (Mercedes). Mas aln, Alemania, Japon, Francia e Italia y otros paises
tienen fuertes imagenes en muchas categorias de producto: Japdn en camaras de fotografia, de video y
electrénica; Alemania en automoviles, maquinas y herramientas; Francia en vino, perfumes y ropa; Italiain
muebleria, zapatos y autos deportivos. Viendo esta realidad, una positiva (o posiblemente negativa) imagen-
pais puede extenderse de una clase de producto a otra. Sin embargo, estas «extensiones» son mas comu-
nes de ocurrir entre productos que comparten ciertas caracteristicas. Asi, Japdn y Alemania han estableci-
do su propia “marca” en productos con alto nivel tecnolégico; Francia esta mas asociada a productos
relacionados con el buen gusto y el refinamiento; Italia en aquellos productos que implican un gran nivel de
disefio.

Entonces, pareceria que los limites de la marca-pais no se reducen a una categoria especifica de pro-
ducto. En realidad, aparece como mas facil este aumento en la «escala» respecto de los limites de la
marca-pais cuando ciertas similitudes son compartidas por diversas categorias de producto. Este fenGmeno
es obviamente muy importante para la formulacion de estrategias a nivel pais, teniendo en mente industrias
gue podrian o deberian ser apoyadas para lograr el mayor impacto internacional dentro de un marco de
tiempo determinado.

1. Deducciones y corolarios de la introduccion

Tomados en su conjunto, los descubrimientos de la literatura existente, sugieren algunos lineamientos
basicos que deberian ser tenidos en cuenta cuando se intente construir una estrategia nacional de marca-
pais para la exportacién, la atraccién de capitales y/o la generacion de turismo internacional:
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v Los consumidores de paises desarrollados tiene una preferencia general por los productos domésticos,
pero aquellos productos extranjeros que gozan de una buena imagen de marca internacionalmente, o
bien, que son comercializados a través de prestigiosos retailers son capaces de alterar las preferencias
de los consumidores en favor del producto importado. También, la mayor extension en las garantias y la
mejora en los servicios post-venta pueden ayudar a eliminar un sesgo negativo de marca-pais.

v" Los consumidores no utilizan el criterio del pais de origen en forma aislada en su evaluacion, pero
evallan el producto y sus atributos extrinsecos e intrinsecos dentro del completo contexto de compra
(categoria de producto, conocimiento de la marca y/o del fabricante, conocimiento y/o creencias acerca
del pais de origen, etc.). AUn mas, el pais de origen es usado como criterio de evaluacién en conjunto
con los atributos del producto (funcionalidad, precio, packaging, garantias, servicio post-venta, etc.). Los
intentos de esconder un producto de baja calidad detras de una etiqueta “made in” favorable, no suelen
ser exitosos a mediano y largo plazo.

v Lainfluencia de los estereotipos de laimagen-pais en la evaluacion de los productos tiende a ser mayor
cuando el consumidor no esta familiarizado con el producto. En dicha situacion el pais de origen sirve
como una variable que facilita la evaluacion en ausencia de otra informacion relevante. Para paises con
una fuerte imagen en el exterior, el uso de la marca-pais como una herramienta de posicionamiento
puede ser una estrategia efectiva a adoptar en las etapas introductorias de su marketing de exportacion.

v Los atributos simbolicos que estan asociados a la imagen de las marcas y de los paises a menudo
conforman modelos consistentes en los cuales unos atributos validan a otros. Por esa razén, cuando
una empresa introduce un nuevo producto en un mercado externo, comenzando desde cero sin una
imagen de marca establecida, existe un potencial para difundirimagenes favorables basadas en la ima-
gen del pais de origen, con la condicién de que dicho pais disfrute de una imagen que sea apropiada para
el tipo de producto y el segmento «target».

7. La imagen argentina y sus usos en el marketing internacional

Para determinar en qué medida las firmas argentinas hacen uso de la imagen de su pais en la comercia-
lizacion de exportacion, se organizaron reuniones personales con responsables de marketing y exportacion
de 28 empresas nacionales. Los objetivos perseguidos fueron:

v explorar las actitudes entre los responsables internacionales de las empresas respecto del uso de la
marca-pais para sus propoésitos internacionales de promocion;

v determinar en qué circunstancias las referencias a la marca-pais se ve como una estrategia viable de
marketing;

v' identificar los pros y contras de usar una estrategia de marca-pais en diversas etapas del proceso de la
internacionalizacién (ciclo de vida).

Aspectos metodoldgicos de lainvestigacién

Los escrutinios de imagen-pais realizados en el exterior indican que el «made in Argentina» es principal-
mente asociado con productos alimenticios y productos que guardan relacién con agricultura. Inversamente,
la reputacion de Argentina para producir bienes industriales o tecnol6gicos es casi inexistente. Estos
descubrimientos proveen la base para la primera hipotesis, lo cual da por supuesto que el uso del pais de
origen en el marketing de exportacion es primordialmente determinado por la naturaleza del producto o
servicio ofertado (el producto genérico), y por extension que este producto o servicio es considerado concu-
rrente con los componentes principales de la imagen nacional:

H1- los exportadores argentinos de productos agricolas y alimenticios se inclinaran mas a usar
laimagen argentina para promocionar sus productos en el extranjero que los exportadores de
bienes industriales.

Los descubrimientos de los estudios del pais de origen revisados arriba mostraron que los efectos de la
marca-pais tienden a ser mas fuertes para productos nuevos con los cuales el comprador potencial no tiene
experiencia previa. También, un estudio piloto de 1991, investigando el uso de imagen nacional en el marke-
ting de exportacién, se encontré con que el marketing de marca-pais es considerado mas pertinente como
una estrategia de entrada en mercados nuevos (Djursaa et al., 1991). Esto sugiere la siguiente hipétesis:
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H2- Las referencias del pais de origen seran usadas mas frecuentemente dentro de la etapa
introductoria y la etapa de crecimiento del ciclo de vida de un producto o servicio, que en su
madurez y declinacion.

Para evaluar laimportancia relativa dada al factor marca-pais por los encargados de exportacion de las
firmas argentinas, diversas nociones de laimagen argentina y las razones para usarla en marketing interna-
cional se compararon en las siguientes preguntas de investigacion:

Pregunta 1: ¢, Qué componentes cognitivos y afectivos se consideran contenidos en laimagen
argentina, y cuales son sus implicancias para la comercializaciéon de productos argentinos en
el exterior?

Pregunta 2: ¢ Cudles son las ventajas y las desventajas percibidas al usar referencias al pais
de origen en el marketing al consumidor final vs. el trade marketing ?

La recoleccién de datos se realizé por medio de entrevistas personales. Las entrevistas se realizaron
entre los afios 2000 y 2001 y se intento recoger informacion sobre opiniones que prevalecen en las firmas
exportadoras argentinas en cuanto a los componentes que conforman la imagen del pais al exterior, su
importancia en el marketing de diversos tipos de “productos”, ademas de las respuestas de los entrevista-
dos sobre la conveniencia de intentar utilizar la imagen nacional para los propdsitos internacionales de
marketing.

Los entrevistados son, en todos los casos, decisores ubicados en posiciones de gerencia, especialmen-
te gerentes de exportacion y/o de marketing. Como representan a compafiias de tamafios (Tablas 1y 2) y
sectores diferentes (Tabla 3), se obtuvo un amplio abanico de opiniones y visiones.

En la eleccién de las empresas se aseguré la representatividad de empresas de diferentes caracteristi-
cas respecto de las siguientes variables: tamafio de la empresa, tipo de negocio, localizacién geogréafica,
grado de internacionalizacion y experiencia individual de las personas entrevistadas con el comercio y el
marketing internacional. Aunque la muestra contuvo un porcentaje importante de firmas que han hecho uso
de laimagen argentina en su marketing internacional, las opiniones de quienes representaban a firmas que
no lo hicieron, eran igualmente importantes.

Tabla 1 - Composicidn de las empresas segun nimero de empleados

Nro. de Empleados

Porcentaje del total de empresas

5-19 32
20-49 47
50-250 21

Tabla 2 — Composicion de las empresas segun nivel de exportacion

Porcentaje de exportaciones
del total facturado

Porcentaje del total de empresas

0-19 34
20-59 51
60-100 15
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Tabla 3 — Industrias representadas

Industria Empresarios encuestados
Turismo 4
Metalurgia y Maquinaria 6
Electronica 2
Quimica 3
Textil 3
Alimentos y bebidas 8
Biotecnologia 2

1. Descubrimientos de la investigacion
Elementos que conforman la imagen argentina

La Figura 2 muestra los componentes contenidos en la imagen por los encuestados, en combinacién con
los resultados arrojados por la investigacion sobre imagen argentina realizada entre estudiantes de los
principales MBA"s de Francia, EEUU y Brasil por la Escuela de Economia y Negocios Internacionales de la
Universidad de Belgrano.

Figura 2

COMPONENTESDE LA IMAGEN ARGENTINA

e CHNES

Dulce de leche Fathol
Tango

Maradona

Sabatini

Che Guevara
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La investigacion realizada por la Universidad de Belgrano da cuenta del desconocimiento que existe
acerca de los sectores clave de la economia local y de los productos argentinos.

La importancia de la investigacion se resume en las palabras del Dr. Ricardo Vanella: «En algunos afios,
estos jovenes son quienes dirigiran las empresas de uno de los inversores extranjeros mas importantes en
la Argentina, decidiendo a quién comprar, dénde invertir y con quién tejer alianzas estratégicas».

Las primeras palabras que vinieron a la mente de los entrevistados cuando se les mencioné la Argentina
fueron: futbol, Maradona, tango, sol, pampa, Evita, Ushuaia y Patagonia. En cuanto a los productos argen-
tinos, sélo un 6 por ciento de los estudiantes consultados sefial6 la carne y el vino. Pero ninguno pudo
mencionar productos ni marcas especificas.

“La Argentina es asociada a sujetos o entes, y no a productos, a excepcién de la carne y el vino. En
términos generales, la imagen de la Argentina es buena, pero esta ligada casi exclusivamente al entreteni-
miento, a las vacaciones y a la fiesta, y para nada a sus productos. Esto indica que existe mucho espacio
por recorrer en el campo comercial’ destacé Vanella.

“En lo que coincidieron los extranjeros fue en el deseo de viajar a la Argentina. El 80% se revel6 suma-
mente seducido por las bellezas naturales de la Argentina, y se manifesté deseoso de emprender un viaje
hacia el pais méas austral del mundo, destino considerado exdtico y atractivo”.

Categorias de productos promocionados por medio de la imagen argentina

Las entrevistas personales muestran apoyo para H1, sugiriendo que el uso del pais de origen esta
primordialmente determinado por los componentes de la imagen que se piensan estar contenidos en la
imagen nacional y la extensién por la cual esta imagen es considerada adecuada para el tipo especifico de
producto ofertado. Asi, como se esperaba, las categorias de productos més a menudo promocionadas por
medio de laimagen argentina son los bienes alimenticios y lacteos, los destinos turisticos, y los productos
gue guardan relacién con la agricultura.

Los datos empiricos también permiten responder a la primera pregunta de investigacion concerniente a
los componentes de laimagen asociados con laimagen argentina, y las implicaciones que éstos suponen
para el marketing internacional de productos argentinos. La Tabla 4 presenta el resumen de los resultados:

Tabla 4 — Uso de laimagen pais segun categoria de productos

Categoria de productos Empresas que utilizan la Empresas que no utilizan
marca-pais la marca-pais

Alimentos y bebidas 5 3
Magquinas y Equipos 1 5
Turismo 3 1
Textil 0 3
Biotecnologia 0 2
Quimica 1 2
Electronica 0 2

El sentido comun indica que cuanto mas fuerte la imagen de un pais, mas Util resulta como herramienta
de marketing, entonces puede decirse que puede utilizarse mas extensamente en la promocion del “produc-
to” de ese pais. En esto, existe una opinidn generalizada de que laimagen de Argentina es demasiado débil
y unilateral para ser utilizada como una herramienta sélida de promocion en el marketing internacional. Las
siguientes respuestas lo demuestran:

v' “En términos generales, no pienso que laimagen argentina sea muy Util para los propdsitos del marke-
ting internacional. Es demasiado vaga y unilateral”.

v" “En el mundo no se tiene una imagen clara de nuestro pais, ni buena ni mala; en realidad no se sabe a
ciencia cierta ni siquiera cuales son las caracteristicas basicas de nuestra nacion. Esto implica, para

15



Tesis de Maestria Apuntes sobre la importancia de una «marca argentina»

nuestro comercio, pérdidas incalculables en términos de posicionamiento y las posibilidades concretas
de negocios que de él derivan”.

v" “Nuestro pais no posee unaimagen definida para transmitir al mundo, a pesar de que cuenta con elemen-
tos diferenciadores casi Unicos. La falta de posicionamiento estratégico de una marca argentina produce
un dafio incalculable a nuestro comercio internacional, en términos de competitividad”.

v' “Fuera de América del Sur, Argentina evoca apenas algunas asociaciones, carne, pampa. Nadie espera
que podamos fabricar productos de alta tecnologia”.

v' «Deberiamos comunicar nuestra cultura, transformandola en una herramienta de negocios, en forma
planificada, orientada a agregar valor a los productos, creando simbolos y mostrando unaidentidad que
permita reconocer al pais, es una respuesta y un camino para tener productos con mayor valor agrega-
do»

v' «En la actualidad los productos argentinos tienen escaso o nulo reconocimiento en el mundo. Pero si
nosotros, frente a la pérdida de valor de los commodities, queremos exportar productos con valor agrega-
do, lo vamos a lograr en la medida en que podamos desarrollar una marca argentina y que ciertos valores
y aspectos sean reconocidos en el mundo como parte de esa marca. No tener alin ese reconocimiento
le cuesta mucho dinero al pais».

v' Laimportancia del deporte y el turismo en su relacion con laimagen argentina fue destacada por algunos
encuestados:

v' “Lacreacion de unaimagen pais a través del deporte puede ser muy Util para la Argentina, pues colabo-
raria en la busqueda de un factor diferencial. Por lo tanto, es importante el apoyo de nuestros deportistas,
para que através de ellos se hable del pais, creando conciencia de su existencia”.

v' “Elturismo es una fuente de ingreso, una puerta para hacer conocer los productos argentinos”.

v “Elturismo fomenta la creacion del factor diferencial, cada turista que fue bien tratado en la Argentina se
vuelve mas permeable al pais”.

Su uso en el marketing al consumidor (consumer marketing) vs. el marketing al canal de
distribucion (trade marketing)

Aungue la nacionalidad no es generalmente percibida como un criterio importante de evaluacién, al
menos no en los productos de consumo (el precio, la funcionalidad y las asistencias posventa quizas sean
mas importantes), muchos encuestados acentuaron la importancia de la marca-pais en el «trade marke-
ting» y en las relaciones business to business. Ciertamente, una mayoria abrumadora de los encuestados
en la muestra del cuestionario (88 por ciento) coincidié en que la marca-pais es mas importante en el trade
marketing que en el consumer marketing, especialmente cuando se forjan fuertes «asociaciones» con los
canales (estrategias push) o al aventurarse en mercados nuevos. Se considera que los importadores y
canales de comercializacion juegan un rol principal en la decisién de importar, y desarrollar y mantener
buenas relaciones con estos agentes es visto como un elemento vital en el proceso de marketing internacio-
nal.

Una imagen-pais negativa puede excluir productos de ciertos paises o regiones, aun en los
mercados industriales, ya que en muchos casos, el pais de origen se ve como un sefializador
de la calidad del producto.

Su uso respecto del ciclo de vida de producto (CVP)

Un descubrimiento significativo de la investigacion es que el uso de la imagen argentina varia segun el
ciclo de vida de producto (CVP). Asi 65 por ciento de las compafiias que no usé referencias del pais reporté
gue previamente habian hecho uso de la imagen argentina en su marketing de exportacién. Esto provee
apoyo para H2, sugiriendo que las referencias al pais son mas frecuentemente utilizadas en la etapa de
introduccién del CVP que en las de crecimiento y madurez.

Las declaraciones derivadas de las entrevistas personales proveen alguna explicacion para este cambio
en la estrategia. Asi parece que la razon principal para usar la imagen-pais en el comienzo del CVP es que
permite al exportador penetrar el mercado en una forma mas ripida que la que podria ser lograda usando una
estrategia de nombre de marca.

v «Usar referencias del pais de origen es una forma de agregarle al producto una identidad inmediata en el
mercado, en una situacién donde usted, de otra manera, sélo se entremezclaria con la multitud de
productos y servicios existentes».
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Segun la opinién de Vanella, “debemos conscientizarnos que es casi imposible exportar bienes huérfa-
nos, desprovistos de identidad de origen, pues ellos son confundibles con cualquier otro mas o menos
similar”.

Sin embargo, en la medida que las empresas se establecen mas firmemente en sus mercados de
exportacion, la tendencia migra hacia una estrategia basada en el nombre de marca del producto, centran-
dose en crear marcas e imagenes de producto distintivas.

Interrelacién dindmica entre marca-pais y marca del producto durante el Ciclo de Vida (CVP).

La familiaridad y la experiencia con los productos de un pais moderan el uso de la imagen pais como
criterio de evaluacion por parte del publico consumidor. Tres situaciones ilustran estas diferencias. Primero,
una situacién en la cual el individuo no tiene experiencia anterior con el producto, pero tiene una imagen
general acerca del pais de origen, la cual es proyectada hacia la categoria especifica de producto de que se
trate ( Johannson, 1989). Este tipo de imagen es referido en la literatura como «efecto halo». El halo esta
definido como: la tendencia a juzgar o estimar la calidad y el valor de las personas o instituciones con base
en sus rasgos o caracteristicas sobresalientes. El asi llamado «efecto de halo» generalmente refiere al
hecho de que una primera impresion favorable (o desfavorable) de una persona para con otra muy a menudo
nos conduce a atribuirle toda clase de buenas (o malas) caracteristicas distintivas. El «efecto halo» de un
pais en el marketing internacional se refiere a la valuacion del “producto” de ese pais sobre la base de la
percepcion positiva del “publico consumidor”, al cual se atribuye una cierta calidad o rasgo especifico en esa
categoria de productos.

Una segunda situacion ocurre cuando un individuo ha probado una marca especifica originaria de un pais
dado. La imagen de producto se basa mayormente en prestaciones percibidas de esa marca. Mientras la
imagen del pais juega a un papel menor, si realmente juega alguno, laimagen de producto es determinada
mayormente a través de la preeminencia de una marca especifica.

Una tercera situacién se produce cuando un consumidor tiene experiencia con mas de una marca origi-
naria del mismo pais. En este caso la imagen del producto se basa en la familiaridad multimarca que esta
mas cercana a la evaluacién subjetiva del consumidor respecto de los productos del pais.

Por consiguiente, es importante determinar si la imagen del consumidor respecto del producto se basa
en un «efecto halo» (lh), en una marca especifica (Ib), o en la familiaridad multimarca (If), cada una de ellas
representando un estado cognitivo diferente. Esto es particularmente crucial cuando el «efecto del halo» es
predominante, o sea durante las etapas de introduccién y crecimiento.

En dichas etapas del CVP, el “efecto halo” determina la facilidad o la dificultad de entrada del producto
para un mercado nuevo en un pais extranjero.

Considerando primero el proceso de adopcion del producto en un nuevo mercado, la exportacion inicial a
un mercado dado puede ser entendida como similar a la introduccién de un producto nuevo en ese mercado.
Antes del acceso al mercado, la imagen percibida por los probables clientes esta dada por (Ih), el «efecto
halo» del pais de origen. Una vez que el producto se ha introducido, esos consumidores que han probado
una o mas marcas alcanzan niveles de imagen de marca especifica (Ib) y de familiaridad multimarca (If); nos
referimos a ellos como «adoptadores». Dentro del mercado potencial, quienes no compran son denomina-
dos «no adoptadores» representando el potencial inalcanzado. Una vez que un producto es exitosamente
lanzado en un mercado extranjero, la proporcion de clientes probables teniendo (lh) se reduce en el tiempo,
mientras se incrementa la proporcion de clientes teniendo (Ib) e (If). Esto quiere decir que mas gente tiene
una imagen basada en la experiencia real y la familiaridad, mientras menos gente determina la imagen
baséndose en el halo.

La Figura 3 presenta un CVP modificado. Comienza con la etapa de preintroduccion (en vez de con la
etapa introductoria aceptada), y finaliza con la etapa de madurez (en vez de con la etapa de declive). En las
primeras etapas la imagen del producto se basa sélo en el «efecto halo» - Ih. Durante este periodo, una
compaiiia en el pais de origen tiene que decidir si, y bajo qué condiciones, puede comenzar la exportacion
a diversos paises. A esta altura tiene que determinar primero su imagen-pais en los paises «target». En
segundo lugar, basandose en sus imagenes de producto en los paises diversos, seleccionar los mercados
metas especificos. La etapa de introduccién es caracterizada por la entrada de una sola marca, volumen de
ventas bajo, pero con un incremento en el conocimiento y toma de conciencia respecto del producto. La
imagen de producto es todavia dominada por (Ih), pero el efecto de marca (Ib), comienza a sobresalir,
reemplazando a (Ih) para aquellos quienes compraron o probaron la marca.
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Figura3 Ih - Imagen por efecto halo de lamarca-pa s.

Ib - Imagen por efecto de marca.

If - Imagen por familiaridad multimarca

Ventas Mercado potencial

Potencial a
momento t1

t1 Tiempo
Preintroducci n Introducci n Crecimiento

Durante la etapa de crecimiento, la aceptacion de mercado es alta. Sin embargo, la competencia se
intensifica, ya que las marcas nuevas del pais de origen se introducen en el mercado, a menudo apuntando
al mismo segmento de mercado. Para quienes compran o usan una marca especifica, se establece una
imagen de marca (Ib) que substituye a la imagen previa sostenida por el «efecto halo» del pais - Ih. Para
quienes comprar o0 usan varias marcas de un pais dado, su efecto inicial del halo (lh), cambia hacia una
imagen de marca (Ib) para cada marca especifica, asi como también hacia una imagen-pais basada en la
familiaridad multimarca (If). Cada marca comparte atributos, por ejemplo excelente ingenieria para produc-
tos alemanes, o gran disefio para productos italianos y franceses. Para aquellos que siguen sin tener
experiencia con el pais de origen, el efecto halo (Ih), permanece como preponderante.

Durante la etapa de madurez, se desacelera el crecimiento de las ventas, las entradas de nuevos produc-
tos estan ligeramente diferenciadas, y el uso y la experiencia resultan en una familiaridad mas alta con las
diversas marcas. La proporcion de gente que ha adquirido una imagen de marca (Ib) y una familiaridad de
multimarca (If), alcanza una meseta, mientras la proporcién de gente basada en (Ih) disminuye.

Deberia ser notado que estos conceptos son relativos en vez de absolutos. El intervalo de tiempo entre
la preintroduccion y la madurez puede tomar afios y ain décadas. También, la etapa de madurez misma
practicamente puede ser ilimitada en el tiempo. Obviamente, en estos periodos de tiempo el nimero de
marcas ofrecidas por un pais dado y sus competidores domésticos constantemente cambia, y su percep-
cién de imagen relativa cambia igualmente.

Siendo que, no tenemos buena probabilidad de que Ih, Ib e If queden constantes con el paso del tiempo
ni en su posicion absoluta ni en su percibida, aln asi resultan vitales en cualquier punto en el tiempo para la
evaluacion y las implicaciones estratégicas. A veces, especialmente hacia fines de la etapa de crecimiento
y durante la madurez, las marcas altamente exitosas pueden convertirse en una entidad en ellos mismos y
pueden ser menos influenciadas por su imagen-pais actual. Los clientes todavia pueden estimar estas
marcas como estar «hechas en» el pais original aun cuando la produccién se hace realmente en otros
paises.

Sin embargo, cuando un pais productor tiene una negativa imagen-pais en una categoria especifica de
producto, y los clientes se dan cuenta del origen del producto, la imagen del pais puede restarle brillo a la
imagen de la marca del producto o servicio.

La relacién entre el tamafio de la empresa y el uso de una marca-pais

Los descubrimientos sugieren méas de una conclusion: Que el uso de la nacionalidad varia no sélo segun
la etapa del ciclo de vida, sino también segun el tamafio y la orientacion internacional de la compaiiia.
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Aungue en principio podria pensarse que la marca pais sirve fundamentalmente para las gran-
des empresas, el concepto opera al revés: una empresa grande no necesita de la marca pais
porgue puede hacer su propia campafa publicitaria para promocionar sus productos. En cam-
bio las pequefias y medianas pueden tener, a partir de la marca pais, su propio diferencial sin
el costo que implicaria una campafia de marketing.

Asi, las compafiias pequefias y medianas confian mas en la imagen argentina en su marketing de
exportacion que aquellas mas grandes y mas internacionalmente orientadas:

v' «Basicamente, no necesitamos la imagen nacional para vender nuestros productos al extranjero. Nues-
tros productos son reconocidos por su calidad, y esto es lo que enfocamos en nuestro marketing inter-
nacional».

v" «Soliamos mencionar nuestra nacionalidad hace un tiempo atras, pero no actualmente. Hoy nuestras
marcas son suficientes para generar ventas por ella misma; su origen ya no tiene importancia”.

Estas declaraciones representan a compafiias internacionales con una prominencia de mercado de largo
plazo en sus categorias respectivas de producto. Desde su punto de vista, la marca pais representa una
estrategia «pasada de tiempo», la cual ya no encuentran pertinente en un ambiente de progresiva competen-
cia internacional. Para compafiias pequefas, la situacion es algo diferente. A diferencia de lo anterior, a
menudo carecen de los recursos necesarios para crear y alimentar sus marcas, por lo tanto estas necesitan
de una herramienta de posicionamiento en los estadios iniciales del ciclo de vida de sus productos. Segun
las palabras de uno de los exportadores medianos representados en la muestra:

v' «Cuando ingresas por vez primera a un mercado necesitas «colgarte de algo» en el proceso de construc-
cién de imagen, y si tus recursos son escasos, entonces la nacionalidad es realmente la Unica herra-
mienta de diferenciacion que puedes obtener. Una vez que te has afirmado y has logrado un cierto grado
de lealtad del cliente, la marca-pais adquiere menos importancia”.

Se encontrd que de modo semejante, el marketing de marca-pais es usado mas activamente por aque-
llas grandes empresas que diversifican sus actividades de marketing internacional y extienden su red sobre
muchos mercados nacionales diferentes. En esa situacion, se encuentran basicamente en la misma posi-
cién que las compafias mas pequefas, y por consiguiente pueden escoger usar el pais de origen como una
forma rapida de penetrar el mercado. Esto presupone, claro esta, que las caracteristicas de las imagenes
contenidas en la marca-pais son adecuadas para el tipo especifico de producto y los segmentos de deman-
da alos que se apunta.

Los dos tipos de estrategia de penetracién de mercado pueden estar descritas como dos curvas de
aprendizaje diferentes (Figura 4). El eje vertical representa el peso de laimagen en las mentes de compra-
dores reales y potenciales. El horizontal representa el tiempo necesitado para edificar laimagen.

Figura 4

ESTRATEGIASDE PENETRACION DE MERCADO

Brand name marketing Country of origin marketing

Efecto de la imagen Efecto de la imagen

Tiempo Tiempo

Fuente: Adaptado de Djursaa et al. (1991)
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La curva de imagen de marca asciende lentamente en la primera etapa, para aumentar rapidamente
después. Esto debido a que una imagen de marca tiene que crearse desde cero, lo cuél requiere una gran
cantidad de recursos y de tiempo. Una vez que una imagen distintiva se ha creado, sin embargo, los
ingresos probablemente aumenten en forma significativa.

En contraste, la curva de marca-pais se eleva rapidamente en la etapa de introduccion, para amesetarse
en un nivel inferior que la curva de nombre de marca. Esto se explica por el hecho de que mientras una
estrategia de marketing basada en la imagen pais permite a la compafiia aproximarse y sinergiarse a una
red ya existente de conocimiento y asociaciones con el pais de origen en el mercado en cuestion, tiende a
ser también menos efectivo a largo plazo debido a que laimagen-pais no suele ser tan distintiva como la
imagen de marca (por ejemplo, las mismas caracteristicas de la imagen nacional pueden ser usadas por
varios y variados exportadores de ese pais).

Por lo tanto, mientras una estrategia de marketing basada en la imagen nacional puede permitir incre-
mentar el beneficio en el corto plazo, siendo menos costosa y mas veloz en su construccién que una
estrategia de construccion de marca, resultard muy probablemente una desventaja competitiva a largo
plazo.

Esto se basa en la suposicién de que las marcas bien posicionadas representan una ventaja competitiva
gue es dificil de igualar para los competidores. Esto también ayuda a explicar por que, una vez establecidas
en mercados extranjeros, muchas de las empresas de envergadura enfocan progresivamente sus energias
en construir marcas distintivas en vez de edificar su estrategia sobre la base del pais de origen.

9. Conclusiones finales y lineamientos para futuras investigaciones

De los lineamientos analizados anteriormente se logra deducir un marco de referencia para el uso de la
imagen-pais en el marketing internacional de productos o servicios.

Aungue no hay respuestas bien definidas en lo que se refiere a cuando es apropiado usar laimagen-pais
en el marketing internacional (esto obviamente depende de cierto nimero de factores individuales), de los
datos empiricos emerge un patrén que muestra que mientras el producto se mueve alo largo de su ciclo de
vida hacia la madurez, un cambio ocurre en las estrategias de posicionamiento empleadas por muchas de
las compafiias respecto de su uso de la marca-pais como una herramienta fuerte de diferenciacién para la
construccion de marcas internacionales e imagenes de producto. Esto puede estar explicado por el hecho
de que como el producto alcanza su madurez, los requerimientos de informacién por parte del consumidor
también declinan. En este punto, el consumidor sabe todo acerca del producto y sus atributos funcionales
y emocionales, incluyendo su designacion de origen. Como consecuencia, el posicionamiento tendera a ser
informativo en la etapa de introduccién y progresivamente se volvera mas abstracto y emocional en la etapa
de crecimiento.

Los resultados de las investigaciones sientan las bases para identificar un nimero de lineamientos
generales para el desarrollo de una estrategia de marketing internacional basada en laimagen o marca-pais.
Asi la evidencia tedrica y empirica de este estudio sugiere los siguientes criterios para una estrategia de ese
tipo:

» Las caracteristicas de la imagen del producto o el servicio ofertado deben ser concurrentes o compati-
bles con los componentes principales contenidos en laimagen-pais. Asi, por regla general, el concepto
de marca-pais deberia ser desestimado en el marketing de productos que dificilmente puedan aprove-
charse de una vinculacion simbdélica con su origen. De modo semejante, las empresas operando en
paises donde los prejuicios hacia productos importados son propensos a influenciar en forma negativa
las evaluaciones de productos y servicios por parte del consumidor y del canal de distribucion, deberian
evitar acentuar su origen nacional y en lugar de eso deberian adoptar un nombre de marca local, o
deberian promocionar sus productos con una imagen de marca internacional. En la practica esto quiere
decir que los responsables del marketing internacional deben trazar un mapa del conocimiento y las
percepciones del «target» antes del desarrollo de estrategias internacionales de marketing. Tal «mapeo»
también aseguraria que los componentes de laimagen eventualmente utilizados en la comunicacién no
entren en conflicto con estereotipos existentes referentes al producto anunciado y su pais de origen, y
que son compatibles con las calidades funcionales y/o emocionales del producto o servicio ofertado.

» El marketing de marca-pais tiene particular importancia en los estadios iniciales del CVP, cuando el
consumidor esta poco familiarizado con el producto y la empresa. En este caso, la marca-pais puede
ayudar a establecer una identidad para el producto, facultando asi al exportador a penetrar el mercado
mas rapidamente de lo que se lograria usando una estrategia de nombre de marca. Las compafiias que
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son nuevas para un mercado extranjero y las compafias pequefias con pocos recursos disponibles para

la construccién de una imagen, son quienes mas probablemente puedan beneficiarse usando referencias

al pais de origen en su marketing de exportacion, en detrimento de aquellas compafiias mayores que
tienen los recursos necesarios para crear sus propias marcas. Una vez mas, un prerrequisito es que el
producto o servicio sea compatible con laimagen del pais de origen.

Finalmente, la evidencia empirica sugiere que las imagenes positivas del pais de origen pueden lograr
unaventaja grande en lo que se refiere a hacer contactos de negocios nuevos en mercados extranjeros. Otra
vez, vale recordar que la hacionalidad es particularmente importante en los estadios iniciales del proceso de
marketing. Asi es que mientras el precio, los servicios posventa, la funcionalidad del producto, etc. son
parametros obviamente importantes, la importancia de la imagen-pais, y los estereotipos culturales que
inevitablemente se asocian a ella, no deberia ser subestimada.

A pesar de la afirmacion usual de que el mundo se convierte en una «aldea global», sugiriendo algun tipo
de homogeneizacién de valores culturales y creencias, los estudios empiricos sostienen que los estereoti-
pos nacionales contintan jugando un papel vital en los «mapas mentales» de los consumidores actuales.
Tales estereotipos pueden no reflejar la realidad, pero pueden ser reales en sus consecuencias, o0 sea en
sus efectos sobre los consumidores y su percepcion de la realidad, lo cual es una razén para que los
responsables del marketing internacional no se permitan ignorarlos.

El propdésito de este trabajo ha sido llamar la atencion respecto de los usos de la imagen o marca pais
argentina en el marketing internacional y el potencial existente para la difusion intencional de imagenes
positivas de nuestros “productos”. Basado en la evidencia empirica antes presentada, se ha tratado de
precisar los pros y los contras de la utilizacién de una estrategia de marca pais, asi como sugerir algunos
lineamientos generales para el desarrollo internacional de una estrategias de marca-pais para Argentina.

Los resultados del estudio, sin embargo, se deben interpretar con cierta precaucion, ya que la muestra
incluy6 solamente a 29 entrevistados. Se trata de una muestra de naturaleza esencialmente exploratoria, y
los resultados no son generalizables a todas las compafias argentinas, dejando sin respuesta a muchas
preguntas importantes acerca de las estrategias de posicionamiento internacional basadas en el uso de
imagenes y “marcas” nacionales, las cuales deberan ser motivo de futuras investigaciones.
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