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Resumen: La construccibn de marca pais en América del Sur se encuentra en su etapa
introductoria. Los paises han creado marcas territoriales con restricciones presupuestarias con el fin
de proyectar una imagen integradora y positiva en los mercados internacionales. El desarrollo de una
marca pais y su gestion para aumentar los ingresos de exportacion, atraer inversionistas e incentivar
el turismo es una estrategia audn lejana para los paises de América del Sur. Algunos paises en
América del Sur han hecho esfuerzos para mejorar su reputacion, que se ha construido con
posicionamientos no planeados, los intereses y opiniones de algunos lideres de opinién, la estabilidad
e inestabilidad politica y econdémica, y las transformaciones productivas. El siguiente articulo presenta
los resultados de un estudio exploratorio y casuistico sobre las estrategias y experiencias de las
marcas pais en América del Sur. La hipotesis del estudio se enmarca en sefialar que la construccion
de marca pais en América del Sur esta en su fase introductoria y los resultados esperados no son
consecuentes con la estrategia de crecimiento definida en los planes estratégicos de desarrollo de
marca pais. Del estudio se concluye que la formulacidn de una estrategia de marca pais en América
del Sur se ha vinculado a la promocion turistica del pais y no ha sido suficientemente asertiva en el

interés de capitalizar su reputacién en mercados internacionales.
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Abstract: Strategies and Experiences in the Construction of Nation Brand in South America. The
construction of country brands in South America is in the introductory stage. These countries have
created territory brands with budgetary restrictions with the objective to project an integrative and
positive image in the international markets. The development of a country brand to increase the export
incomes, attract investors and encourage tourism is a very far strategy for South American countries.
Many countries made qualified efforts to improve their reputation. Reputation originated by not
planned positioning, interests and opinions of opinion leaders, political and economic stability or

instability and productive transformations. This paper intends to show the results of an exploratory and
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casuistic study of the experiences and perceptions of brand countries in South America. The
hypothesis of the study is that the brand country construction of South American countries is in the
introductory stage and that there is no consistency between the results and their growing strategies for
the development of their nation brands. From this study is possible to conclude that the design of a
nation brand strategy in South America is linked to the touristic promotion of a country and it is not

enough assertive to capitalize its reputation in the international markets.

KEY WORDS: strategy, brand identity, country brand, positioning. JEL: M31

INTRODUCCION

Un elemento relevante en el desarrollo de la competitividad de un pais es la construcciéon y
consolidacion de su imagen en mercados nacionales e internacionales. La construccion de una
imagen pais requiere del disefio de herramientas de comunicacién efectivas que permitan fortalecer
las relaciones internacionales en sectores como el turismo, la inversién, las exportaciones, y auspiciar
encuentros oficiales entre Estados, la proyeccion nacional, la estandarizacion de los simbolos patrios

y la promocion de conciencia ciudadana.

Los paises han identificado la necesidad de construir una marca que trascienda la descripcién de
caracteristicas fisicas de un territorio y se oriente a la generacion de experiencias para sus visitantes
(Hudson & Ritchie, 2009). La construccién de la marca pais busca consolidar el imaginario de los
nacionales y alinear comunicaciones publicas, discursos civicos y comportamientos sociales, todo lo
anterior englobado en una cultura de marca apropiada por toda una sociedad. De acuerdo con lo
anteriormente descrito, la marca pais permite lograr un lugar en los mercados y en la mente de las
personas. ldentificar la esencia de una naciéon o de un lugar y que se comunique de manera
coherente es crucial para el éxito de una marca pais (Hansen, 2010). Sin embargo, el concepto de
marca pais todavia se relaciona como una herramienta para la comercializacién de productos y
atracciones turisticas, y no para consolidar de manera directa la imagen global o la reputacion de un
pais (Anholt, 2010).

El concepto de marca pais no es nuevo. Un gran numero de paises han promovido sus
identidades a lo largo de los afios. La nocién de marca pais es utilizada activamente como una
estrategia de marketing dirigida hacia el mercado global con la finalidad de generar crecimiento
econdmico, incentivar el turismo, promover el comercio internacional y comunicar una imagen positiva
de un pais. El término marca pais se ha convertido en uno de los temas mas populares de la Ultima

década, ya que ha logrado reunir a la academia, al gobierno y a los empresarios (Szondi, 2010).
Las medidas adoptadas en el posicionamiento de la marca influyen pero no controlan la

percepcion que tenga el publico sobre un determinado pais. La consideracion mas importante en la

marca pais es mantener la integridad de la marca, es decir, el objetivo es comunicar hechos reales y
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consecuentes de la imagen que proyecta un pais. Por lo anterior, el propdsito del siguiente trabajo
académico es comprender el proceso de la construccién de marca pais a través de un estudio
profundo de las experiencias de Argentina, Chile y Venezuela. Desde el punto de vista tedrico, esta
investigacion generara reflexion y discusion sobre el conocimiento existente del area investigada, Los
paises objeto de estudio fueron elegidos por sus resultados en el ranking de 2010 del Country Brand
Index (Future Brand, 2010).

REVISION DE LA LITERATURA

El concepto de marca pais se fundamenta en supuestos comunes que obligan a extraer algunas
de las caracteristicas principales de esta nocién. Se entiende por marca pais una estrategia de
Estado orientada a capitalizar la reputacion de un pais en mercados internacionales. Tres elementos
componen el concepto de marca pais: turismo, inversion extranjera y exportaciones. Estas variables
no representan sectores, por el contrario tienen un papel significativo en el mejoramiento de la
reputacion de un pais. De acuerdo con Castrogiovanni (2007: 6): El turismo es visto por cientificos y
politicos como la salvacion para las economias mas fragiles y para la proteccion y mantenimiento del

patrimonio natural y cultural. Al respecto, Cabrera (2010: 13) menciona que:

La marca debe ser una herramienta de conquista de mercados y actitudes hacia un pais. Ayuda a
reforzar la manera en que el mundo percibe a los ciudadanos, instituciones y productos de ese
territorio geografico a través de atributos positivos. También puede aglutinar el sentimiento de
pertenencia a lo interno, de modo que podamos encaminarnos hacia el objetivo comin, o mejor,

nuestro bien comun: el proyecto de nacién anhelado.

La marca pais refleja una identidad que se convierte en la esencia de la existencia de la empresa
o producto. Enmarca de principio a fin todos los objetivos y las metas tratando de crear un estilo
propio que le permita posicionar su nombre en el mercado consolidando una reputacién y
reconocimiento a partir de caracteristicas propias e inconfundibles. Referido a este contexto, Gigli
(2007: 2) conceptualiza a la marca pais desde un enfoque instrumentalista planteando que: La
implementacion de esta herramienta de comercializacion responde a un mercado interno y externo
avido de valores competitivos que apelan al singularizarse, identificarse y diferenciarse de sus
competidores. La marca pais ejerce un “poder suave”, es decir, se ha convertido en un camino

popular para el aumento de la influencia de un pais en el contexto internacional (Dong-Hun, 2011).

En algunos paises los ministerios y las agencias se encargan de comunicar coherentemente la
marca nacional con el fin de evitar confusiones e interpretaciones diferentes sobre su significado y
coémo éste se relaciona con su imagen ante el mundo. Por esta razén, el proceso debe ser dirigido por
el nivel mas alto del gobierno como un Alcalde, Ministro o Presidente. La principal tarea de una marca
pais es resaltar las caracteristicas atractivas y distintivas de un pais alineadas a las expectativas y

percepciones de un publico determinado. Los paises para poder lograr una ventaja competitiva
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sostenible necesitan crear asociaciones emocionales con los ciudadanos (interno) y con los visitantes

(extranjero).

La formulacién de la estrategia de marca pais es tan importante como su implementacion, la cual
sucede cuando las personas experimentan realmente la marca permitiendo que se comiencen a
formar actitudes y comportamientos positivos acerca del pais. La implementacion de la marca pais
implica acciones que involucren a todos los grupos de interés en una ciudad, una regién y un pais con
la finalidad de comprometerlos en el proceso de desarrollo y consolidacion de una imagen con una
fuerte proyeccion interna y externa. A continuacion se explican los pasos para desarrollar la marca

pais (Figura 1):

Figura 1: Pasos para desarrollar una marca

Congulte alog cindadanogy

Involucreal gobierno, alas alos lideres de opinion para Establezca unaidea claray
empresas,alosmedios, lag conocer la percepcion sobre positivademarcay de su
artesyla educacion supaisanivel internoy posicionamiento

externo

pais
Nota: El desarrollo de una marca pais implica considerar tres pasos: involucrar al gobierno, consultar a la
sociedad civil y definir una idea de marca y posicionamiento.

Fuente: Adaptado de Mukoma (2008: 1-2)

El proceso de construccion de una marca pais se debe iniciar con una exposicion clara y sencilla
de los diferenciales de la marca. Estos diferenciales se estructuran en torno a las cualidades
emocionales que expresan los ciudadanos vy visitantes cuando identifican una caracteristica superior y
comparativa entre los paises. La marca pais se consolida en la medida que esa caracteristica

diferenciadora sea facilmente simbolizada visual como verbalmente.

La estrategia de posicionamiento de un pais en particular se enmarca en el objetivo de capitalizar
el origen de los productos, las empresas y las personas en los mercados globales. Hay dos tipos de
posicionamiento: a) aquel en el cual un pais tiene un posicionamiento por asociacion productiva, por
ejemplo, se asocia a China con la produccion de arroz; y b) aquel en el cual un pais tiene un
posicionamiento por asociacion de marca, es decir cuando una marca comercial logra hacer visible un
pais, por ejemplo Nokia con Finlandia. Un objetivo de posicionamiento de una marca pais es
promocionar y posicionar una identidad clara, definida y unificada evitando los regionalismos. Se
espera que el posicionamiento no solo mejore la imagen de un pais, sino que ademas refuerce el
concepto del “made in” en las etiquetas de los productos que se comercializan en mercados

internacionales.
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De esta forma la estrategia de marca pais se replica en la generacidon de una mayor confianza
interna y mejor desempeno externo del pais. El posicionamiento inicia con un trabajo investigativo, es
decir, cada pais debe preguntarse permanentemente ;Cual es la percepcion que tienen mis

ciudadanos, visitantes y no visitantes sobre el pais? Como lo menciona Fantoni (2008: 127):

La “marca pais” se elabora preguntando a los encuestados sobre el atractivo turistico de las
naciones, sobre el grado de satisfaccion de las mercancias y servicios producido en ellas, sobre la
competencia y confianza de los gobiernos para tomar decisiones internacionales y sobre la
disposicion de los encestados a vivir en el pais correspondiente y por la idoneidad para instalar una

sucursal de una empresa.

Los desafios mas importantes que enfrenta la marca de un pais es la falta de unidad e integracion
de un propdsito comun, la dificultad en el establecimiento de objetivos y acciones concretas vy
medibles, sumado a la ausencia de conocimiento sobre marketing territorial. Anholt & Hildreth (2005)
indican que el desafio mas critico que enfrenta la marca pais es encontrar una estrategia que sea
creible, relevante para la audiencia de los consumidores, fiel a la realidad y a las aspiraciones del
lugar, capaz de abarcar esta variedad de caracteristicas sin llegar a ser un compromiso aburrido que

pueda afectar la percepcion de la poblacion.

Como se ha mencionado, el concepto de marca pais integra tres sectores: turismo, exportaciones
e inversion directa. Sin embargo, el turismo es la variable que se ha convertido en el eje central de la
estrategia de construccion de marca pais. Los gobiernos promueven su imagen y marca pais a través
del turismo y sus canales de comunicacion son las embajadas alrededor del mundo (Lichrou,
O'Malley & Patterson, 2010).

El posicionamiento de un pais esta determinado por la percepcidén y experiencia de sus turistas.
Kerr (2006, citado por Lichroy, O'Malley & Patterson, 2010) indica que construir una marca pais solo
con fines turisticos es una decision limitada. El objetivo de la marca pais no es sélo atraer a los
turistas, sino ademas cautivar a los inversionistas y ayudar en la exportacion de las marcas
nacionales (Dinnie, 2008). No obstante, teniendo en cuenta la importancia econémica que genera el
turismo hoy en dia para los paises, estos estdn cada vez mas interesados en trabajar para fortalecer
su marca pais y asi hacerla conocer alrededor del mundo resaltando cinco factores claves para el
turista como: turismo, patrimonio y cultura, aptitud para negocios, calidad de vida y sistema de
valores. Estos son los factores mas importantes que diferencian a una marca pais y que permiten que
las personas identifiquen a través de asociaciones, atributos lo que piensan al escuchar el nombre del

pais, o mirar una fotografia o programa de viaje. (Future Brand, 2010)
Los  cambios en el entorno  de marketing de un pais representan

importantes amenazas en el mercado turistico, pero al mismo tiempo ofrecen oportunidades. El

turismo necesita adoptar estrategias de marketing en el largo plazo, que incluya una oferta micro-
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segmentada de destinos turisticos y con unas estrategias de comunicacion directa con el propésito de

alcanzar el posicionamiento de la marca pais (Djurica, 2010).

El turismo es la principal fuente de ingresos en moneda extranjera para paises emergentes. El
turismo actua como un factor estimulante para el progreso y desarrollo de un pais (lordache, Ciochina
& Asandei, 2010). Lo anterior exige que el marketing abandone su mentalidad colonial por una
mentalidad global (Sheth, 2011).

METODOLOGIA

El proyecto de investigacion es de tipo casuistico y exploratorio. La investigacion casuistica
permite utilizar casos reales que puedan generar debates, aprendizaje y aplicabilidad en el aula.
Dentro de este tipo de investigacién se aplicaran entrevistas exhaustivas y metodologia de casos. Los
métodos de caso son una fuente para investigaciones exploratorias debido a que se focalizan en
estudios de la complejidad de fendmenos organizativos. La investigacion exploratoria permite un
acercamiento cientifico a un problema, especialmente cuando éste aun no ha sido abordado o
suficientemente estudiado. Las investigaciones exploratorias y casuisticas se focalizan en estudios de
la complejidad de fendmenos organizativos. En este contexto, Aaker, Kumar & Day (2001: 73)
plantean que se emplea este tipo de investigacion cuando se estd buscando un conocimiento mas
profundo sobre la naturaleza general de un problema, las posibles alternativas de decision y las

variables pertinentes que necesitan considerarse.

Los métodos empleados incluyen estudios que describen la situacion actual y el desarrollo que

tratan de determinar los cambios en el tiempo.

La unidad de analisis esta compuesta por tres paises de América del Sur: Argentina, Chile y
Venezuela. Se eligieron estos paises porque segun el Country Brand Index del afio 2010, en
Latinoamérica Argentina ocupa el primer puesto y Chile el segundo. Son las marcas pais que han
emergido en la region y, ademas de un total mundial de 110 marcas pais estudiadas por la firma
Future Brand (2010), estan en los primeros 40 lugares. Segun la firma consultora Future Brand (2010:
2) ambas naciones son percibidas como marcas fuertes en turismo, particularmente Conveniencia y
Atracciones. Contrario a la marca pais de Venezuela que ocupa junto con Colombia los dos ultimos
puestos del ranking en la region, ubicandose en el puesto # 77 del ranking mundial. Para Future
Brand (2010) estos paises tienen desempefios muy débiles motivados por la inestabilidad politica,
corrupcion y de seguridad social. Segun Pipoli (2006: 40), el Country Brand Index (CBI) de Future
Brand se ha convertido en una importante herramienta para medir el nivel de éxito de la estrategia de

marca pais, en lo que se refiere a turismo y viajes.

El método de andlisis fue de caracter cualitativo. Las fuentes secundarias consultadas

corresponden a documentos e informes de direccion de las organizaciones a cargo de la marca pais
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de los paises objeto de estudio. La siguiente ficha técnica que se observa en la Tabla 1 resume el

disefio metodolégico empleado.

Tabla 1: Ficha de técnica de investigacion

Tipo de estudio

Exploratorio y casuistico

Unidad de analisis

Marca pais de Argentina, Chile y Venezuela

Ambito geografico

Argentina, Chile y Venezuela

Tipo de muestra

Muestra logica y tedrica (capacidad de generalizacion analitica del fenémeno
estudiado), no de forma aleatoria

Muestra

Organizaciones a cargo de la gestién de la marca pais: Argentina, Chile y
Venezuela

Métodos de recogida de la
evidencia

Revision documental (documentacion y archivos).
Observacion directa.

Informadores clave

Pioneros y ejecutivos de la marca pais, Académicos

Fecha de inicio y finalizacion

Febrero de 2009 a enero de 2011

Producto derivado de
proyecto de investigacion

Gestidn estratégica y posicionamiento de la imagen y marca pais en América
(Cod. 20006)

Fuente: Elaboracion propia

HALLAZGOS

La aplicaciéon de la marca pais es un fendmeno relativamente nuevo para los paises
sudamericanos. Sin embargo, esta aumentando el volumen de paises que buscan consolidar una
marca territorial dado por el gran numero de competidores que hay en los mercados nacionales e
internacionales. Los paises de América del Sur estan haciendo esfuerzos por perfeccionar su marca
pais con la intencién de cumplir tres grandes objetivos: atraer turistas, estimular la inversion interna e
impulsar las exportaciones. Un cuarto objetivo para algunos paises es atraer talento humano. Este
nuevo objetivo permite a los paises competir entre si por atraer a estudiantes de educacién superior y

a empleados calificados.

Vale la pena incluir mas objetivos adicionales como que la marca pais contribuye a la estabilidad
de la moneda ya que ayuda a restaurar credibilidad internacional y confianza en los inversores,
aumentar la influencia de las politicas internacionales, estimular el fortalecimiento de las asociaciones
internacionales y promover las ventajas competitivas de un pais. Los anteriores objetivos coinciden
con la intencionalidad de los tres paises sudamericanos que fueron incluidos en el estudio: Argentina,
Chile y Venezuela. El logro de esos objetivos requiere que los paises adopten de manera consciente

y responsable su marca pais para que puedan competir eficazmente en el escenario global.
Las mediciones de posicionamiento de marca pais ubican estos tres paises en lugares distantes

al conteo general como ocurre en el ranking de Future Brand (2010). En la Tabla 2 se observa que el

primer puesto del ranking en América del Sur lo ocupa Argentina:
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Tabla 2: Ranking Country Brand Index 2010

Puesto # Pais Puesto # Puesto #
Ranking América Ranking 2009 Ranking General 2010

1 Canada 2 1

2 Estados Unidos 1 4

3 Costa Rica 28 27
4 Argentina 43 33
5 Chile 59 40
6 Brasil 37 41

7 Belice 52 46
8 Peru 49 47
9 México 37 48
10 Uruguay 55 53
11 Panama 69 67
12 Ecuador 71 74
13 Venezuela 63 77
14 Colombia 87 85
15 Guatemala 89 86
16 Nicaragua 84 98
17 El Salvador 92 105

Nota: La medicion en América se realizd sobre un total de 17 paises. En la medicién general, se evaluaron 102
paises en el 2009 y 110 paises en el 2010.
Fuente: Adaptado de “Country Brand Index 2010”, por Future Brand (2010)

Argentina lidera por su alto potencial en turismo médico en América Latina. Asi lo manifiesta el
Ministro de Salud, Juan Manzur (2011: 3):

Argentina es el Unico pais de América Latina que tiene tres premios Nobel en ciencia. Contamos
con instituciones de primer nivel acreditado no sélo a nivel nacional sino también con los maximos

estandares a nivel internacional, tecnologia de punta y equipos médicos reconocidos en el extranjero.

Su vecino, Chile, ha logrado consolidar su imagen como el pais mas atractivo entre los paises
emergentes a causa del crecimiento de sus exportaciones. Segun René Merino, Director Ejecutivo de
la Fundacion Imagen de Chile (2010: 5):

Chile mejoré en el ambito de las exportaciones, incluso tras el impacto econdémico del terremoto.
El concepto de gobernancia se mantiene como nuestra area mas fuerte, mejora el ambito de la
cultura, donde se incluye el deporte, y se establece que América Latina, China y Espafa continGan

rankeandose en sus top 30 como lugar preferido para vivir, invertir y estudiar.

Con estas experiencias de consolidacion efectiva de marca pais cabe preguntarse qué sucede
con Venezuela. Venezuela baja 14 puestos en el ranking de Country Brand Index CBI 2010, explicado
por la inestabilidad politica, la corrupcién y a la inseguridad sumado al desconocimiento que hay

sobre su marca pais en el ambito interno y externo.
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Argentina

La experiencia en el proceso de creacion y gestién de la estrategia de marca pais Argentina nacio
en un contexto nacional marcado por una profunda crisis econémica, social y politica entre 2001 y
2002. Para ese periodo, Argentina ocupo el primer puesto del ranking de mayor riesgo pais en el
mundo (Diario Clarin, 2001). Pese a que algunos escépticos afirmaran que cualquier esfuerzo por
mejorar la imagen de Argentina y potenciar sus productos y servicios en el mundo no era factible en
un pais en quiebra, el gobierno de Néstor Kirchner puso en marcha la Estrategia Marca Pais EMP en
manos de un equipo cuyos responsables técnicos fueron Roberto Occhipinti por parte del area de

turismo y Luis Rosales del lado de la Secretaria de Comunicaciones.

Antes de que se concretara esta iniciativa en 2004, existieron algunos proyectos de marca pais
que hasta ese momento no pasaron de la etapa embrionaria o expositiva porque se asociaba y
limitaba el tema al desarrollo de una imagen visual o0 campana publicitaria. Sin embargo, luego de la
crisis de 2001 todos los esfuerzos realizados hasta ese momento para posicionar a Argentina fueron
desvirtuados por la inestabilidad econdmica del pais provocando una imagen negativa frente al
mundo. De acuerdo con Hidalgo (2008: 2) durante un periodo, el pais goz6 de una imagen
internacional positiva que se expresaba en "El Granero del Mundo’. Dicha imagen no fue deliberada

sino fue generada por constituirse como el primer exportador mundial de alimentos.”

La marca pais de Argentina fue creada en el 2008 dando respuesta a una situacion coyuntural en
el sector turistico. En ese mismo periodo, la coyuntura econémica de Argentina fue susceptible a la
recesion. De acuerdo con De Luca & Malamud (2010: 175) Argentina habia pasado de ser el pais
que crecia mas rapido a uno de los que evolucionaba més lentamente. En ese entonces el Secretario
de Turismo, Enrique Meyer, sefialé que la creacion de la marca pais coincidia con la consolidacion
del turismo receptivo que venia creciendo desde el afio 2007, ubicando a Argentina en el segundo
pais de la regién con cuatro millones y medio de turistas. La marca pais de Argentina se
institucionalizé a través del Decreto 1372 de 2008 con el propdsito de homogenizar la imagen

nacional en el mundo (Portal publico de noticias de la Republica Argentina, 2008)

La participacién de todos los sectores en el proceso de construccion de marca pais fue
fundamental. En el estudio Marca Pais: Introduccion a la problematica desde los ejecutivos de
compaiiias top de la Argentina, el Gobierno Nacional es percibido como el principal impulsor de la
Marca Pais Argentina, a la vez que es visto como el organismo que mas colabora en definir su

construccion e implementacién (Pena, 2007: 155).

La marca pais tenia como propésito difundir la imagen de Argentina en el exterior. Este objetivo
no se cumplié como se esperaba, segun la Revista Container (2009: 15) Argentina tiene un proyecto
sobre marca pais que pocos conocen. Si un programa de promocion es escasamente reconocido, tal

vez signifigue que muy bien no estd funcionando. Sin embargo, la marca pais logré posicionarse
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entre los mejores destinos del mundo, ubicandose en el puesto 43 de un total de 102 paises en el aino
2009 y en el puesto 33 de un total de 110 paises en 2010. En el ranking del Country Brand Index CBI
2009, Argentina se ubico en el puesto numero 10 de los paises que ofrecen mejor vida nocturna. En
ese mismo periodo ocupé el puesto nimero 4 como destino gastronémico después de Francia, Italia

y Japon.

El estudio realizado por Gina Pipoli (2009) sobre la percepcién que tienen los estadounidenses y
franceses acerca de la imagen pais de Argentina sefiala que todavia se evidencia un alto
posicionamiento de la carne argentina siendo el tango, los deportes y el futbol los exponentes del
talento argentino en mercados internacionales. De acuerdo con lo anterior, la imagen de Argentina se
circunscribe al tango y al futbol, lo cual coincide con los resultados obtenidos del ranking de CBI
2010.

Para el afio 2010, Argentina asciende 10 puestos en el ranking y segun Future Brand (2010: 21)
“Argentina lo tiene todo: paisajes, diversidad cultural, turismo y aventura’. Los factores que mas
influyeron en este indicador fueron dos fundamentales: la economia crecié en un 9,2% y en ese
mismo periodo logré el tercer puesto en la Copa Mundial de Futbol. Segun la Secretaria de Turismo
de la Nacion (2010: 8):

En relacion a la Argentina, de acuerdo al informe, son importantes las expectativas suscitadas por
la seleccion nacional de futbol en la Copa del Mundo Sudéfrica 2010, el crecimiento significativo del
PBI durante el primer semestre del afio, y el haberse convertido en el primer pais latinoamericano en
legalizar el matrimonio entre personas del mismo sexo, reflejando un triunfo para los valores liberales

en la region.

La experiencia de la marca Argentina no sélo se evidencia con las decisiones y resultados
producidos hasta el momento actual, sino en la particularidad del proceso que, sin dejar de capitalizar
las experiencias de otros paises, define la gestion integral de la imagen pais mediante un plan
maestro de marketing, comunicaciones, prensa y relaciones publicas. Cabe sefialar que Argentina se
ha consolidado histéricamente en un centro de atraccion turistica para Brasil, Uruguay, Paraguay y
Chile; logrando convertirse en un pais que promueve el turismo intrarregional (Gardella, Lupo &
Aguayo, 2005).

Chile

Chile es el pais de Latinoamérica en cuanto a marca pais que ha trabajado con éxito en su
proyeccién de su identidad. Su estrategia ha sido combinar los esfuerzos y recursos tanto del sector
privado como del estatal. Sumado a que éste pais cuenta con un gobierno democratico y una
economia abierta, competitiva, orientada al libre comercio y con una fuerte politica exportadora. La

economia chilena es considerada una de las mas estables y dinamicas de Latinoamérica, esto
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basado en el crecimiento sostenido entre los afios 2000 y 2010. Segun el Comité de Inversiones

Extranjeras del Gobierno de Chile (s.f.: 1):

Chile se ha posicionado como un socio confiable para la comunidad internacional. Su estabilidad
politica, sus logros en materias sociales, su conduccion macroeconémica seria y responsable y la
austeridad en el manejo de sus politicas fiscales, le han permitido consolidarse como un lugar

atractivo para quienes buscan un lugar seguro donde invertir sus capitales

En el afio 2004, ProChile (2010) determiné que la responsabilidad de la creacion de marca estaria
a cargo de un comité compuesto por organizaciones del sector publico y la firma Interbrand Chile,
entre otros. Segun Gémez (s.f.: 3) en el afio 2004, por medio de una licitacion publica, la empresa
internacional Interbrand se adjudico inicialmente US$150.000 (al proyecto total se destinarian un total
de US$25.000.000) para disefiar la estrategia comunicacional de la Marca Pais Chile. Chile no tenia
una imagen negativa sino que habia un desconocimiento de su industria y de su potencial econdmico.
Luego de un afo y medio de trabajo se hizo el lanzamiento de “Chile sorprende siempre” con un
propdsito integral de marca pais: promover las exportaciones, el turismo y la inversién extranjera.
Para Interbrand, Chile una marca pais no es un logo o una campafia publicitaria, es un conjunto de

emociones, asociaciones positivas y percepciones que se desarrollan a través de la experiencia.

La creacion de la nueva “marca Chile” era parte de todo un concepto estratégico que en ese
momento llevaba adelante el pais. Chile buscaba insertarse en los mercados globales mediante
estrategias que incluian acuerdos comerciales, intercambios cientificos y tecnolégicos, atraccion de
inversiones extranjeras y promocion de la cultura con un apoyo concreto de distintos sectores

publicos y privados.

El mercado al cual se dirigia la estrategia eran, en principio, ejecutivos de los maximos niveles de
empresas multinacionales de Europa, Estados Unidos y Asia-Pacifico. Se lanzd una campafia para
crear una imagen turistica de Santiago destacando los atributos como centro turistico de negocios,
buscando un liderazgo regional en ese sentido. Dentro de las cualidades que se destacaban estaban
los estandares de seguridad de la ciudad, su infraestructura, las comunicaciones, su modernidad, su
cercania a los centros de ski, a rutas del vino y la costa. Santiago también destacaba su variedad de

buen vino y una importante oferta gastrondmica.

El propésito del plan estratégico de esta marca pais era que deberia ser coherente y alienado con
todas las campafias que se estaban llevando a cabo por distintos sectores en el exterior. Esto
significaba que todo el desarrollo de la marca, tanto en disefio como en concepto, deberia poder
reforzar e integrar todos los esfuerzos realizados hasta el momento. La idea que buscé Interbrand fue
transmitir la naturaleza de sus paisajes, sus frutos, su poblacién y sus valores, con el propésito que
fuera unica y atractiva y a su vez expresara su diversidad con una perspectiva diferente y

sorprendente. La marca pais en Chile no fue establecida como una estrategia promocional sino como
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una politica, puesto que se involucraron todos los sectores lo que sirvid para conseguir recursos para

su financiacion. EI 60% de sus recursos provienen del Estado y el excedente del sector privado.

Entre las organizaciones participantes del esfuerzo chileno por desarrollar su marca pais se
encuentran por el sector publico: Comité de Inversiones Extranjeras, Corfo - Corporacién de Fomento
de la Produccién, ProChile, Servicio Nacional de Turismo; y por el sector privado Asoex — Asociacion
de Exportadores de Chile, Asociacién de Productores Avicolas, Asexma — Asociacion de
Exportadores de Manufacturas-, Camara de Comercio de Santiago, Camara Nacional de Comercio,
ChileAlimentos, Corporacion de Promocioén Turistica, Fedefruta - Federacion Gremial Nacional de
Productores de Fruta, SalmonChile, Sonapesca - Sociedad Nacional de Pesca -, Sociedad de
Fomento Fabril, Wines of Chile. Las altas inversiones en campanas publicitarias, superiores a 3
millones de délares desde el afio 2007, han estado alineadas con el crecimiento del turismo para el
mismo periodo. Sumado esto a su estabilidad econémica que ha logrado ubicar a Chile como el
primer pais en América del Sur al ingresar en el puesto 31 del ranking de los paises mas ricos del

mundo en el 2010 (Camara de Diputados de Chile, s.f.)

Chile ha mantenido un bajo perfil con esta nominacién, fundamentado en los hechos politicos y
econdémicos que han logrado posicionar a este pais como un lugar atractivo para la inversion y el
turismo vy, especialmente, como un modelo de crecimiento para América Latina al lograr reducir la
pobreza de un 38.6%, en 1990; a un 13,7%, en 2006 (UNICEF Chile, 2006).

Venezuela

Como cualquier otro pais, la nacién venezolana ha experimentado importantes cambios a lo largo
de la ultima década. Sin embargo, vistos desde el plano internacional estos han venido acompanados
de alta agitacion e inestabilidad politica y econémica. Las asociaciones mas frecuentes que hacen
referencia a Venezuela dificiimente dejan de lado temas como revolucién y socialismo, crisis
econdmica y tensas relaciones internacionales y un controvertido liderazgo del Presidente Hugo
Chéavez. Es evidente que el proyecto de marca pais que ha experimentado Venezuela se ha visto
centrado en el gobierno mismo donde la promocion en turismo ha tenido mucho que ver mediante la
exaltacién de sus riquezas naturales, exceptuando el petrdleo, la calidez de la gente y la igualdad
social pero sobre el que prima consolidar internacionalmente un proyecto politico para expandir la

Revolucién Bolivariana hacia el resto del continente.

Auln no ha sido declarada oficial la marca del pais “Venezuela ahora es de todos”. De acuerdo con
lo planteado por el Ministerio del Poder Popular para la Comunicacion y la Informacion (2004) la
imagen de la marca pais es un simbolo de la determinacion del Gobierno Bolivariano en hacer de
Venezuela un pais donde todos tengan las mismas oportunidades y derechos. Conceptualmente
busca demostrar que solo con una justa distribucién de la riqueza se lograra el bienestar social de

todos los venezolanos.
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La marca pais nace como una herramienta dentro del programa de unificacion de la imagen del
Estado con el propodsito de consolidar un mensaje para llegarle a los sectores que desconfiaban
mayoritariamente del proyecto bolivariano, como la clase media, que temia por la pérdida de sus
pertenencias durante la implementacion del modelo socialista. La utilizacién del mensaje se ha dado
en los periddicos nacionales, en los tanques de guerra de la Guardia Nacional y en los envases de
arroz de los supermercados que el Presidente Chavez ha determinado. Incluso, en las alocuciones

del Presidente la frase que incluye el mensaje de marca pais es:

El destino de los venezolanos esta en manos de los venezolanos. Venezuela vive un momento
estelar para la consolidacion y el fortalecimiento de la democracia, la democracia participativa que
hoy es ejemplo a seguir por Latinoamérica y el mundo. Venezuela ahora es de todos. (Chavez, 2003:
15)

Los paises harian bien en vigilar constantemente lo que la prensa extranjera escribe acerca de
ellos. El informe del Pew Reserch Center Project. (2009) demuestra cémo la percepcién de los
venezolanos hacia Estados Unidos en el afo 2002 tenia un 82% de favorabilidad, ya para el afio
2007 llegd a tener un 56% de favorabilidad. Segun un reporte de la Embajada de Venezuela en
Estados Unidos (2007: 1): el total de las exportaciones venezolanas a los Estados Unidos durante el
2007 experiment6é un descenso de $1.610,4 millones, pasando de 8.703,7 millones de dodlares en el
primer trimestre de 2006 a 7.093,3 millones de délares en el mismo lapso de 2007, lo que significa
una caida de 18,5%.

DISCUSION

Los paises compiten en el mercado global para ser elegidos por inversionistas, turistas,
residentes y compradores. Algunas economias dependen casi exclusivamente de los ingresos por
turismo, y otras lo ven como un sector mas que aporta a la balanza de pagos (Santana, 2001). En
esa medida, los paises se esfuerzan para ser mas atractivos y lo hacen a través de la construccion de
sus propias marcas. Los paises mas demandados, con mejor reputacion, mas ricos y poderosos
tienen marcas fuertes que son el resultado de coordinar los programas de gobierno con la cultura de

sus habitantes, el comercio, el desarrollo urbano y la administracién de su imagen.

En América del Sur se evidencia un escenario optimista para sus economias, pero no estan
preparadas para su futuro (Oppenheimer, 2011). América del Sur no ha sido un mercado
internacional representativo, pero es ahora el nuevo mercado para las operadoras turisticas por el

potencial crecimiento de sus economias (The Caims Post, 2010: 12).
El turismo es uno de los principales motores de cualquier economia, ya que representa en la

mayoria de paises entre el 2% y el 10% del PIB, siendo este el caso de los paises desarrollados o de

las islas que dedican la mayoria de sus actividades econdémicas al turismo.
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El turismo genera cerca de 919 millones de dodlares en ingresos anuales y el porcentaje de
llegadas de turistas internacionales en paises en via de desarrollo ha aumentado de un 32% en 1990
a un 47% en 2010 (Organizaciéon Mundial del Turismo, 2010). En los tres paises estudiados se
evidencia el fuerte apalancamiento entre la marca pais y el turismo. De continuar asi, la marca pais
debera orientarse a aumentar el turismo nacional con el fin de descentralizar el desarrollo local

causado por esta actividad, sin descuidar las exportaciones y las inversiones (Brida y Risso, 2009).

CONCLUSIONES

La clave del éxito de una marca pais es la percepcion de una diferencia entre marcas de la
competencia. Con tantos paises la estrategia de comunicacién puede variar, sin embargo el mensaje
es el mismo. Otro factor clave es el concepto de inclusion. Sin la participacion del gobierno, sector

privado y todos los ciudadanos las campafas nacionales no tendran el impacto deseado.

Una imagen pais positiva es un ingrediente esencial para la promocién de las exportaciones y
también de las inversiones. Hasta ahora so6lo un pequefio niumero de paises han empezado a
promocionar activamente la marca ante el mundo. La gestion de marca pais se convertira en una
actividad cada vez mas importante para entender lo que esta en juego. El turismo conduce al
consumismo y a la inversién extranjera directa. Un eficaz posicionamiento de marca pais puede
ayudar a conseguir cada uno de estos componentes. Por esta razén para lograr la efectividad
deseada en la aplicacién de la marca pais se debe formular una filosofia empresarial de marketing.
La génesis basica de la formacion y de la operacion de la organizacion debe demostrar tener
caracteristicas propias y Unicas de la marca pais que la diferencien frente a otras marcas en el

mercado.

Aun no se ha llegado a un consenso en cuanto a cuales son los elementos, caracteristicas o
rasgos que deben destacarse para fortalecer la imagen pais que proyecta Venezuela en el extranjero
lo que genera una opinién difusa en cuanto al posicionamiento del pais. Resulta critico y complejo
ejecutar un programa para promover una marca a través de muchos mercados y para multiples
audiencias. Especialmente cuando hay que tener en cuenta que no solamente tiene impacto la
estrategia de un pais en la construccion de su marca, sino que las percepciones de los visitantes
respecto a otras cuestiones tienen importancia al momento de elegir un pais para visitar. Por ejemplo,
los resultados del Country Brand Index muestran que hay rubros donde los viajeros tienen
percepciones que no son facilmente modificables por una estrategia de construccién de marca pais

que busca mejorar, optimizar, crear una percepcion positiva del pais en cuestion.

Para esto se pueden observar dos rubros incluidos en el Country Brand Index 2010 de Future
Brand, Calidad de Vida y Sistema de Valores, donde Venezuela no logran mejorar su percepcion
externa y su posicionamiento a pesar de su esfuerzo estratégico en la construccion de su marca pais.

Future Brand (2010) define a Argentina y Chile como “estrellas nacientes” en su desempefio y mejora
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en imagen y marca pais. En la Tabla 3 aparece Chile en las primeras posiciones de América del Sur

en términos de su eficiente sistema educativo, su alto estandar de vida, las oportunidades laborales y

el lugar deseado para vivir por los turistas.

Tabla 3: Posicién de los paises en términos de calidad de vida segun el CBI 2010

Criterio Argentina Chile Venezuela
Sistema educativo 4 1 6
Sistema de salud 4 2 13
Estandar de vida 4 1 11
Seguridad 5 2 11
Oportunidad laboral 4 1 7
Deseos de vivir alli 4 1 16

Nota: Base de 110 paises
Fuente: Adaptado de “Country Brand Index”, por Future Brand (2010)

La medicién de posicionamiento que realiza cada afio Future Brand incluye un anélisis de cémo el
sistema de valores afecta la imagen y la marca de un pais. En la Tabla 4 se observa que Chile se
destaca por ocupar un primer lugar en términos de un sistema de valores fundado en un entorno legal
estable. Argentina ocupa la cuarta posicion en América del Sur, como un pais con valores

fundamentados por la libertad politica, un entorno legal estable y la libertad de expresion.

Tabla 4: Posicion de los paises en términos de sistema de valores segun el CBI 2010

Criterio Argentina Chile Venezuela
Libertad politica 4 2 16
Amlgable con el medio 5 3 18
ambiente

Entorno legal estable 14
Tolerancia 18
Libertad de expresion 17

Nota: Base de 110 paises
Fuente: Adaptado de “Country Brand Index”, por Future Brand (2010)

El disefio de una marca pais se construye sobre atributos reales y tangibles. Por este motivo la
arquitectura de una marca pais debe tener en cuenta los efectos que se generan cuando se aplica en
un entorno tan cambiante como es el politico y el econémico. La marca pais va mas all4d de una
decisién de gobierno, o una estrategia promocional, debe capitalizar la reputacién de los paises en el
extranjero. La experiencia de Argentina y Chile ensefia que una administracion adecuada de la marca
pais exige conocimientos sobre gestion e impacto y que el esfuerzo en la construccion de marca pais
se fundamenta en el disefio de un plan estratégico sistematico de largo plazo. Una planeacién parcial
y estudios ad hoc son una invitacion al fracaso en la estrategia porque nunca se podra establecer una

base sdlida, unica y creible para la diferenciacién de una marca pais.
Algunos paises tienen una mayor disposicién a reinventarse con mayor frecuencia que otros.

Argentina ilustra cdmo una marca pais se disefia a partir del establecimiento de normas especificas

sobre los valores tradicionales de un territorio. Su marca pais en esencia expone la capacidad de
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respuesta frente al cambio y pretende mejorar la coordinacion de esfuerzos entre los sectores hacia
un objetivo comun como lo es el fomento del turismo. El caso de Chile demuestra que la ejecucion de
un plan estratégico asertivo debe identificar y reunir a los sectores interesados. Su marca pais ha
logrado movilizar sectores y muestra una mayor eficiencia y ventaja en términos promocionales. Para
Venezuela queda un camino por recorrer. Un camino en la construccion de una marca pais que se

sustente en sus valores y no en el propdésito particular de un gobierno de turno.

Tabla 5: Posicion de los paises en términos de Turismo segun el CBI 2010

Criterio Argentina Chile Venezuela
Conveniencia 5 6 16
Atracciones 6 5 15
Hospedaje 7 6 16
Comida 1 5 13
Playas 8 9 11
Vida nocturna 2 7 12
Shopping 1 6 14

Nota: Base de 110 paises
Fuente: Adaptado de “Country Brand Index”, por Future Brand (2010)

Una relacion favorable al turista, en términos de peso argentino-ddlar, coloca a la Argentina en
primer lugar en preferencias para realizar compras y a Venezuela en una posicién absolutamente
desfavorable en términos comparativos. El turismo sigue prefiriendo a Argentina en cuanto a su
comida y vida nocturna, muy lejos de Venezuela. Para los otros criterios, Conveniencia, Atracciones,
Hospedajes y Playas tomados en cuenta para la confeccion de la Tabla 5, se observa que Argentina y
Chile estan en posiciones similares en cuanto a preferencias. El rubro Playas es en el cual Venezuela
mas se acerca a los otros dos paises comparados. La similitud de las culturas argentina y chilena, su
cercania territorial e historica son aspectos que deben tenerse en cuenta al momento de pensar en

los parecidos de las preferencias turisticas de extranjeros.
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