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RESUMEN

La globalizacion ha sido el punto de partida frente a la creciente competencia que se
ha evidenciado en los ultimos afios entre los territorios (regiones, ciudades y paises).
Especialmente los paises han adoptado e implementado estrategias de diferenciacion para
estimular el turismo y la inversién econémica. El turismo se ha consolidado como una de las
principales fuentes de divisas para los paises latinoamericanos. Este articulo analiza el rol

del turismo en el proceso de consolidacion de la marca pais de Argentina.
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ABSTRACT

Globalization has been the starting off point facing increasing competition it has been
evident in recent years between the territories (regions, cities and countries). Especially
countries have adopted and implemented differentiation strategies to stimulate tourism and
economic investment. Tourism has become one of the main sources of foreign exchange for
the Latin American countries. This article examines the role of tourism in the process of

consolidation of Argentina country brand.
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El rol del turismo en la consolidacion de la marca pais de Argentina

La marca pais surge de la necesidad de diferenciacion de los territorios a través de la
identificacion de las caracteristicas de cada lugar, creando incentivos y atractivos para sus
visitantes y residentes (Anholt, 2010). También tiene como finalidad comunicar de manera
favorable la imagen de un lugar y que ésta sea consecuente con la realidad (Dinnie, 2008).

Los avances en las comunicaciones, el desarrollo de una nueva cultura empresarial
propia de los efectos de la globalizacién y los cambios en los modelos de negocio, estan
propiciando un fendmeno cada vez mas fuerte, relacionado con el descubrimiento de una
identidad propia y unica de los paises en el entorno empresarial.

Cuando se buscan estrategias para incrementar las exportaciones nacionales, los
gobiernos suelen considerar opciones como la promocion de sectores prioritarios, el fomento
de la inversion, el papel de las TIC (tecnologias de informacién y comunicaciones),
investigaciones de mercado y campafnas de comunicacion. El marketing territorial armoniza
con las politicas nacionales, los valores y comportamientos de los ciudadanos, la educacion,
la cultura, la diplomacia, la economia y el desarrollo de infraestructura.

Entre todas las variables que influyen en el posicionamiento de la imagen y la
consolidacion de una marca pais, el turismo se ha convertido en el pilar estratégico de todo
objetivo orientado a la capitalizacién de la reputacion de un pais.

El turismo receptivo internacional es una importante fuente de ingresos que contribuye al
desarrollo econémico de un pais (Ulusoy & Inancli, 2011).

El planteamiento del problema del siguiente articulo se fundamenta en cémo los
resultados del sector turismo han logrado la consolidacion de la marca pais de Argentina

desde su creacion y actual evolucion.

DESARROLLO

Revision de la literatura

En el marco de la globalizacion, la batalla por el turismo, las exportaciones y la
inversion extranjera se esta intensificando, especialmente con la creacién y consolidacién de
la identidad nacional a través de un concepto conocido como marca pais.

La marca pais es una estrategia para capitalizar la reputacion de un pais. Esta
estrategia se mide por los resultados del comportamiento de tres variables: exportaciones,
inversiones directas y turismo. Especialmente el turismo ha cobrado relevancia en el

proceso de construccion de una marca pais, porque esta estrechamente vinculado al
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crecimiento y desarrollo econdmico de un pais (Organizacion Mundial del Turismo OMT,
s.f.).

El concepto de marca de producto, de empresa o de pais son los mismos (Djurica,
2010). Sin embargo, los métodos de aplicacion son diferentes. El objetivo principal de
cualquier marca es atraer mas clientes, especialmente nuevos clientes a través de la
innovacioén continua y la generacion de valor a sus vidas (Crutchfield, 2010).

La marca pais es un instrumento de gestién territorial, que media para lograr unir la
oferta con la demanda de una pais. El marketing aplicado al pais, se entiende como una
herramienta para gestionar su competitividad en la medida en que ratifica su caracter unico
y genera riqueza, mientras que la marca pretende posicionarlo y generarle una identidad al
pais como la mejor opcién para atraer a quienes buscan lugares para viajar, invertir, vivir o
comprar.

En su definicién basica un producto es un bien fisico o servicio, que satisface una
necesidad. Un pais tiene productos que a su vez estan compuestos por bienes fisicos,
servicios e ideas, que combinados producen una experiencia para quien la visita, cualquiera
que sea su proposito al hacerlo. La adecuada combinacion de los bienes fisicos, los
servicios y la imagen de un pais, es lo que hace que esta logre satisfacer las necesidades
de los mercados a los que atiende, que como se vera posteriormente, son tan variados
como sus componentes.

La marca pais debe proyectar la realidad e identidad de una pais, sin embargo esta
sujeta a la imagen que proyecta. Van der Horst (2010) indica que la coherencia es una virtud
de la marca pais, en términos de los que ofrece un lugar y las expectativas de sus visitantes.

La marca pais es una propuesta de proyeccion pais, la cual debe reforzar el
posicionamiento y ser consistente con la identidad de imagen que refleja el pais. La
identidad de marca pais hace referencia a la identidad especifica de una nacién, no a la
naciéon en si (Fan, 2010).

La identidad de un pais esta representada por un conjunto de creencias, mitos, historia
y cultura (Gertner & Kotler, 2002). Cuando se combina la identidad con marca pais, se esta
dando respuesta a dos preguntas: ;Qué caracteristicas tiene un pais? y ;Como se
capitaliza su imagen en mercados internacionales? “La imagen de pais es la representacion
0 asociacién mental de un determinado pais, mas alla si son atributos reales o ficticios de la
nacién en cuestion” [en Capriotti, 2008, p. 27]"). La imagen se puede transformar con la

experiencia.
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La imagen de un pais se deriva de la estructura cognoscitiva y afectiva del individuo.
De acuerdo con Villar: “La imagen de un pais es, ante todo, informaciéon y comunicacién ya
que se trata del conjunto de ideas (racionales pero también afectivas) que asociamos al
mismo” [en Villar, 2010, p. 22]®. El individuo toma consciencia de su entorno desde una
perspectiva holistica.

La formacion de la imagen pais es por naturaleza un proceso subjetivo y esta
expuesta a cambios a lo largo del tiempo. Diferente al concepto de marca pais, que busca
materializar el proceso subjetivo hacia un aprendizaje experiencial de un visitante o un
inversionista. La imagen no es ajena al concepto de la marca pais. La primera, depende de
las percepciones populares y la segunda es una estrategia que permite consolidar una
imagen deseada de un pais en mercados internos y externos.

Construir una marca pais implica integrar esfuerzos. No puede ser una politica de
gobierno, debe ser una politica de Estado. El objetivo principal del proceso de construccion
de marca es atraer a un gran numero de prospectos en turismo, inversiones y
exportaciones. Con el propésito de atraerlos, es esencial construir una plataforma
estratégica de marcas, en ambitos tanto externos como internos que incida en el proceso
de toma de decisiones de la poblacion objetivo.

La marca pais debe ser un estrategia diferenciadora mas alla de promover la imagen
de un lugar en especifico. La marca pais es una marca cultural (Kotler, Kartajaya , &
Setiawan, 2010).

Las caracteristicas de la marca pais deben ser atributos percibidos por los visitantes al
pais, que son aquellos individuos que a partir de la percepcidbn y su posterior
experimentacién en el lugar, pueden definir su impresion y comprension por medio de
palabras y simbolos que trasmitan su sentimiento. Son ellos quienes al regresar a sus
lugares de origen, trasmitiran su sentimiento y experiencia vivida del pais visitado. Estas
experiencias pueden ser los paisajes, la infraestructura, la modernidad, lo clasico, la historia
y cultura, el trato recibido de los ciudadanos del pais, 0 empresas y/o productos que hayan
marcado un diferencial en sus mentes.

El turismo es un escenario de experiencias que ayudan a modificar de manera positiva
0 negativa la imagen de un lugar y por ende afecta directamente la reputacién de un pais en

el mundo.

Metodologia
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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 investigacion 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 fenédmenos organizativos. La investigacion
exploratoria permite un acercamiento cientifico a un problema, especialmente cuando éste
aun no ha sido abordado o suficientemente estudiado.

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 la marca pais de Argentina.

Argentina se destaca por ser una marca pais muy fuerte en turismo y atracciones
(Future Brand, 2011). 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" [en Pipoli y Florez, 2006, p. 89]®.

El método de analisis fue de caracter cualitativo. Las fuentes secundarias consultadas
corresponden a documentos e informes de direccién de las organizaciones a cargo de la

marca pais de Argentina. La siguiente ficha técnica resume el disefio metodoldgico

empleado:
Tabla 1. Ficha de técnica de investigacion
Tipo de estudio Exploratorio y casuistico
Unidad de analisis Marca pais de Argentina
Ambito geografico Argentina

. Muestra logica y tedrica (capacidad de generalizacion analitica del
Tipo de muestra . )
fendmeno estudiado), no de forma aleatoria

Muestra Organizacion a cargo de la gestion de la marca pais Argentina
Métodos de recogida de la Revisiéon documental (documentacioén y archivos)

evidencia Observacion directa

Fecha de inicio y finalizacién Marzo de 2011 a enero de 2012

Producto derivado de proyecto de | Gestion estratégica y posicionamiento de la imagen y marca pais

investigacién en América (Cad. 20006)

Fuente: Elaboracion Propia

Hallazgos
Las marcas de cada pais tienen temas en comun porque, casi todas, identifican los
mismos publicos pero lo que las hace atractivas a su estudio son los factores diferenciales

que permiten posicionar a un pais. Esos factores son definidos como atributos Unicos que se
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identifican para cada publico y que a su vez son comunicados de diferentes formas bajo un
mismo concepto.

Las imagenes que se tiene sobre un pais generalmente estan relacionadas con la
manera en que se perciben como destinos turisticos, lugares para invertir o lugares para
comprar las marcas preferidas por los clientes. El turismo es el vinculo mas directo entre la
imagen positiva y el crecimiento econémico de un pais (Stock, 2009).

En el marco de la globalizacion, la batalla por el turismo, las exportaciones y la
inversion extranjera se ha intensificado de la misma forma en que lo han hecho las marcas y
las comunicaciones que promueven las identidades de un pais.

El proceso de construccion de la marca pais de Argentina, emerge como una
busqueda por lograr una proyeccion positiva al exterior, asi como el gestar la reunién de los
intereses e iconos que logren la construccion de la identidad Argentina.

Durante el gobierno de Néstor Kirchner se disefi¢ la Estrategia de Marca Pais (EMP)
para Argentina. El enfoque inicial de la marca pais se orient6 a reactivar el sector turismo y
homogenizar la imagen nacional en los mercados internacionales (Portal publico de noticias
de la Republica Argentina, 2008).

El plan estratégico de la marca pais de Argentina tuvo diferentes etapas. La primera,
denominada La Fundacional, se desarrollé6 durante el primer semestre de 2004. Se tenia
como prioridad la Estrategia Marca Pais como politica de Estado, de caracter inalterable. De
acuerdo con el Informe Final del Sector Turismo: “El turismo receptivo representd en el 2004
el 1.6% del PBI (superando el 1.4% del 2002 y el 1% promedio de la década pasada)’ [en
Instituto de Desarrollo Industrial Tecnoldgico y de Servicios IDITS, 2006, p. 34]“. En el 2004
ingresaron 3.4 millones de turistas a Argentina, de los cuales el 52% eligieron el pais por
tres motivos: ocio, recreacion y vacaciones (Instituto Nacional de Promocion Turistica
INPROTUR, 2008).

El 64% de los turistas que ingresaron al pais provenian de los paises limitrofes (Chile,
Brasil, Bolivia, Paraguay y Uruguay), un 7% de Estados Unidos y Canada, el 17% de Europa
y el 12% al resto del mundo (Instituto Nacional de Promocion Turistica INPROTUR, 2008).

La segunda etapa se ejecutd durante los afios 2004 y 2006, denominada Consenso y
Disefio de la Estrategia Marca Pais. En este momento se definieron las bases programaticas
y sectoriales sobre el equipo técnico para el disefio de la marca pais. En el afio 2005 se creé
el Instituto Nacional de Promocién Turistica (INPROTUR) como organizacion independiente

bajo un modelo de gestidn mixta (publica y privada) con la finalidad de reunir recursos que
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permitieran incentivar los viajes al pais y crecer la industria del turismo. INPROTUR tiene
como proposito misional promover a Argentina como un destino de viajes y turismo
alrededor del mundo.

La tercera, ocurre durante los afios 2006 y 2008, conocida como la Institucionalizacién.
Las instituciones publicas y privadas asumen el gerenciamiento de la marca pais. Para el
afo 2006, ingres6 un total de 4.1 millones de turistas internacionales, de los cuales el 60%
provienen de paises limitrofes (Secretaria de Turismo de la Nacién, 2006).

Chile, Estados Unidos, Brasil, Italia y Espafia se convirtieron en los principales paises
de procedencia del mayor numero de turistas que ingresaron a Argentina en el 2007
(Instituto Nacional de Estadistica y Censos INDEC, 2011). Sin embargo, el ingreso de
turistas procedentes de Canada aumenté en un 28,7% respecto al 2006, ubicando a éste
pais como una fuente importante de ingresos por concepto de turismo para los argentinos
(Instituto Nacional de Estadistica y Censos INDEC, 2011).

Argentina comenzd a ser una marca pais reconocida en el 2007 en los indices de
posicionamiento mundial, ubicandola en el puesto #10 de las marcas pais con potencial
crecimiento en términos de destino turistico y de gastronomia y ofertas (FutureBrand, 2007).

Entre el 2008 y 2009 se ejecutd la cuarta etapa, denominada Crecimiento y
Consolidacién de la Marca Argentina. Se establecio el programa de Gestiéon de Calidad, con
el fin de mejorar competitivamente la oferta argentina y apoyar a todas las instituciones,
empresas, profesionales y emprendedores que representen a las marcas regionales,
provinciales, municipales o privadas.

Con la crisis econdmica mundial, el turismo en Argentina presenté una fuerte caida
entre el 2008 y 2009. “El turismo receptivo significd para el pais en el afio 2008, la llegada
de 4.6 millones de turistas quienes generaron un ingreso de 4.5 millones de ddlares” [en
Universidad Nacional de San Martin, 2009, p. 6]©.

Argentina presentd una coyuntura econdmica compleja en el 2009, pasd de ser un
pais con un rapido crecimiento a tener una lenta evoluciéon en su economia (De Luca &
Malamud, 2010). Situacion que afectdé la imagen del pais ubicandolo en una nacién en
recesion. Sin embargo, continuar vinculada en Mercosur le permitid atraer turistas de los
paises vinculados como una forma de compartir costos promocionales. Dos grandes ejes se
propusieron para que Argentina saliera de su crisis. En primera instancia, que hay que
mejorar el dinamismo del mercado interno argentino. Y en segunda instancia, Argentina

debia demostrar que era una nacion competitiva (Lenardén, 2010).
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En el 2009, Argentina ocupo el puesto #6 del Ranking de marca pais en el continente
americano al considerarse una marca fuerte en la regién (Future Brand, 2009). Ese mismo
afo, Argentina ocup6 el puesto #7 en la categoria de facil ingreso y salida del pais, el puesto
#4 como destino gastrondmico y el puesto #10 por la vida nocturna que ofrece a sus
visitantes segun el Ranking Mundial del Country Brand Index. Diferentes fueron los
resultados del posicionamiento de la imagen de Argentina segun el Ranking Anholt-GFK
Roper de Marca Pais (Anholt, n.d.).

Argentina ocupé el primer lugar en el 2009 por su desempenfo en el sector de turismo
muy diferente al afio 2008 que ocupd el puesto #24 (Enrile, 2011).

Los presidentes de Argentina y Rusia firmaron acuerdos bilaterales en el 2009, lo que
favorecié el turismo saliente creciendo en un 255% en el periodo de 2000 a 2008
(Piacentini, 2011). Como consecuencia de este acuerdo, los argentinos y los rusos no
necesitan un visado para viajar a sus respectivos paises. La llegada de turistas rusos a los
aeropuertos de Ezeiza y Aeroparque Jorge Newbery en 2008 fueron mas de 4.000, mientras
que en 2009 eran mas de 5.000, un crecimiento de mas del 25% (Secretaria de Turismo de
la Nacion, 2008).

El Gobierno argentino contraté en el 2009 a la agencia internacional Bell Pottinger del
Reino Unido con el proposito de mejorar su imagen en Europa y Estados Unidos en
términos de proyectar a Argentina como un centro de negocios y destino turistico. En el
2001 Argentina superd una crisis financiera, que mostré que como pais podia tener un rol
significativo en el contexto mundial (Mattison, 2009)

A partir del 2010 se dio inicio a la quinta etapa conocida como Relanzamiento. El
propésito del relanzamiento se fundamenta en generar una imagen de Argentina sélida,
diferenciada y competitiva internacionalmente (Instituto Nacional de Promocién Turistica
INPROTUR, 2012). El concepto renovado de la marca pais incluyéd el slogan de Argentina
late con vos, con la finalidad de generar un vinculo directo con el viajero (Gallo, 2011).

El 2010 fue un ano decisivo para Argentina. El Gobierno de Kirchner cre6 el Ministerio
de Turismo segun el Decreto 919/2010 con la finalidad de incentivar el sector turismo por los
resultados favorables presentados desde el afio 2003. El nuevo ministerio tuvo como origen
el antiguo Ministerio de Industria y Turismo, cuya funcion era definir y aplicar politicas en
relacién a la industria y comercio de Argentina (Presidencia de la Nacién Argentina, 2010).

El sector turistico en Argentina present6 crecimiento favorable consolidandose en un

destino turistico atractivo para los paises de la regidon durante el 2010. Fue el efecto de una
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serie de actividades de promocion realizadas tanto por el sector privado y publico durante la
crisis de la economia mundial.

En el 2010 se registraron mas de 6.000 llegadas de turistas rusos, con un crecimiento
anual del 20% (Ministerio de Turismo de Argentina, 2010). Las Cataratas de Iguazu vy el
Calafate Parque Hotel fueron los destinos turisticos mas demandados por los turistas rusos.

Argentina registré un turismo micro segmentado. Surgieron nuevos nichos de mercado
con el fin de racionalizar los atractivos turisticos en todas las regiones del pais. Estos nichos
se organizaron en las siguientes categorias: a) Auténtica, orientada a la promocién del
turismo cultural, b) Activa, enfocada en la promocion del turismo de aventura, c) Natural,
centrada en la observacion de aves, d) Gourmet, focalizada en el impulso de la gastronomia
regional y e) Alta gama, orientada al turismo de lujo. Estas categorias se aplican a cada una
de las seis regiones del pais (Secretaria de Turismo de la Nacién, 2010).

El turismo médico se consolidé un escenario de potencial crecimiento para Argentina
en el 2010. La oferta de éste atractivo consistia para el extranjero en una oportunidad de
combinar un tratamiento médico complejo con procedimientos de bajo costo. El total de
pacientes extranjeros aument6 un 10% en el 2011, generando ingresos por este concepto
de US $ 80 millones (Observatorio Turistico de Argentina, 2012).

En el 2009, cerca 15.000 turistas chinos visitaron Argentina y en el primer semestre de
2010, se evidencié un crecimiento del 25% en términos de flujo de ingreso en comparacién
con el mismo periodo de 2009. La cultura argentina y los paisajes son atractivos turisticos
para los turistas chinos (Portal de la marca pais Argentina, 2010).

El turismo se ha convertido en un objetivo fundamental no sélo para las economias,
sino también para la promocidon de un pais o de una regién. Argentina no ha sido la
excepcion, para el 2011, después de siete afos de creacidbn de su marca pais, los
resultados se resumen en un récord histérico en turismo. Los ingresos generados por
turismo crecieron en un 4,2%, generando 3.5 millones de dolares (Instituto Nacional de
Estadistica y Censos INDEC, 2011).

La medicidn de posicionamiento de marca pais realizada en el 2011 y 2012 por Future
Brand y Nation Brand Index ubican a Argentina en lugares diferentes dependiendo de sus
atributos en términos de imagen pais. Argentina ocup6 el puesto 32 en el Ranking general
mundial y el tercer puesto en el Ranking de América Latina de 2011 y 2012 (Future Brand,
2011; Future Brand, 2012).
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Tabla 2. Ranking Country Brand Index América Latina 2011-2012

Puesto # Pais Puesto #
Ranking América Ranking General 2011-2012
1 Costa Rica 24
2 Brasil 31
3 Argentina 32
4 Chile 34
5 Peru 44

Fuente: Elaboracion propia a partir de Future Brand (2012)

La marca pais de Argentina tiene como desafio futuro mantener la tradicién como
fuente de atraccion turistica. La tradiciéon ocupa un lugar importante en el pasado y futuro de
Argentina. Esta tradicion busca ser recuperada a través de un ideal nacional sustentado en
el respeto a la diversidad (Soria, 2010).

De acuerdo con el Plan Estratégico Federal de Turismo Sustentable 2016, se espera
una mejora gradual de los esfuerzos promocionales ano por afo (Instituto Nacional de
Promocién Turistica INPROTUR, 2010). La principal meta del plan, lograr que Argentina se
ubique en el Top of Mind de los destinos turisticos internacionales. Propdsito que se esta
alcanzando, dado que Argentina es el segundo destino turistico mas popular de América del
Sur, después de Brasil (Instituto Nacional de Promocion Turistica INPROTUR, 2012).

CONCLUSION

Argentina es un pais que ha entendido la importancia de desarrollar su marca pais
para mejorar su competitividad e imagen a nivel global y han trabajado en los ultimos afos
en pro de fortalecerla. Sin embargo, recientemente se ha convertido en un lugar de turismo
de conveniencia con una amplia oferta de atractivos turisticos.

La experiencia y la percepcién del turista inciden proporcionalmente en el
posicionamiento de la marca pais de Argentina. Lo anterior se evidencia con los resultados
obtenidos desde el afio 2004 en términos de generacién de divisas, aun en medio de la
recesion economica ocurrida entre el 2008 y 2009.

El turismo se convierte entonces en la tercera fuente de divisas para Argentina,
seguido del sector agricola y minero. Con mayor razén, debe existir una relacion e sinergia

entre la marca pais y el sector turismo.
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El desarrollo de una estrategia de marca pais y su posible consolidacién depende de
la especializacion en lugar de la masificacion. Argentina ha logrado tener un reconocimiento
basado en la diferenciacion. La marca pais de Argentina, evidencia una importante
integracién y conexién de todos aquellos aspectos que permiten identificar aquello que
caracteriza la cultura Argentina, expresando un lugar con identidad propia.

Los ingresos del turismo tienen efectos directos e indirectos en el crecimiento
economico de un pais. En el caso de Argentina, la diversificacion de la oferta turistica y el
comportamiento del turismo receptivo se han convertido en una ventaja competitiva para la
consolidacién de su marca pais en mercados internacionales.

Esfuerzos publicos como privados han logrado ubicar el turismo en Argentina como un
sector con crecimiento exponencial. Argentina esta entre los 10 principales destinos
turisticos mas atractivos a nivel mundial. Su facilidad de acceso y su alto nivel de inversion
en infraestructura han generado un efecto positivo en el turismo durante los ultimos ocho
afos.

Se espera que con las acciones promocionales de INPROTUR aumenten los flujos de
entrada de turistas procedentes de China y Rusia hacia Argentina. Lo anterior ayudara a
incrementar la demanda turistica y perpetuar una imagen positiva de Argentina en mercados
internacionales, especialmente en dos paises de potencial econémico.

Este ejemplo de consolidacién de una marca pais genera una leccion de aprendizaje
para los demas paises especialmente para Latinoamérica, dado que se concluye que
principal actividad productiva que genera un rapido crecimiento econdmico es el turismo.

El turismo logra reducir la brecha entre la percepcion y la realidad sobre un destino
turistico y por ende contribuye al proceso de construccién de marca pais. Entender el valor
que tiene la marca pais ayuda a los paises a mejorar sus atributos en los tres frentes:

turismo, exportaciones e inversion extranjera.
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