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RESUMO

A globalizacdo mudou o mundo e as relacdes entre os Estados. As mudancas,
especialmente nos meios de comunicagcdo e nos transportes, possibilitaram aos
cidaddos do mundo conhecer os paises distantes, seus governos, suas culturas,
seus produtos e servicos. Devido a intensa profusdo de informacdes sobre as
nacdes e visando a estimular a aproximacao dos povos, muitos Estados comecaram
a se preocupar com sua imagem no exterior. Passaram a desenvolver acdes para
aumentar a comunicacao entre eles, informar a opinido publica, atrair empresas,
investimentos e turistas, e estreitar relagcdes de cooperacdo e confianca com outros
paises. Essa nova forma de agir dos Estados caracteriza a nova diplomacia publica,
diferentemente da diplomacia tradicional. Surgiram novos atores internacionais que
passaram a atuar, juntamente com os Estados, no cenario mundial. A marca pais
surgiu e transformou-se em um importante instrumento de diplomacia publica,
contribuindo para divulgar e tornar conhecidas internacionalmente as nacdes, o0 que
facilitou o didlogo entre os povos, e vem desempenhando um papel relevante na
politica externa dos paises. O caso estudado nesta dissertacdo, a Argentina, € um
exemplo da utilizacdo da marca pais pela diplomacia, cujos objetivos sdo o aumento

do turismo receptivo, das exportacdes e dos investimentos estrangeiros no pais.

Palavras-chave: Marca pais; diplomacia; soft power; relacées internacionais;

Argentina.



ABSTRACT

Globalization has changed the world and the relations between States. These
changes, especially in the mass media and transport made it possible for citizens of
the world to know the faraway countries, their government, their culture, their
products and services. Due to intense profusion of information about countries and
aiming to stimulate the approach of people, many States began to worry about its
image abroad. The States began to develop actions to enhance the communication
between them, to inform the public opinion, to attract businesses, investments and
tourists, and to narrow the relationships of cooperation and trust with other countries.
This new way of acting of the States characterizes the new public diplomacy,
differently from the traditional diplomacy. There were new international actors that
began to act together with the States, on the world stage. The country branding
emerged and became an important instrument of public diplomacy, helping to
disseminate and to make known the nations, which has facilitated the dialogue
between people, and has played an important role in countries' foreign policy. The
case studied in this thesis, Argentina, is an example of using the country branding by
the diplomacy, whose goals are the increase in receptive tourism, exports and

foreign investment in the country.

Key words: Country branding; diplomacy; soft power; international relations;

Argentina.
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INTRODUCAO

A marca pais €, hoje, uma nova forma dos Estados exercerem a diplomacia
publica. Num mundo no qual as imagens e as percepcdes sobre a realidade de um
pais sdo, muitas vezes, consideradas mais importantes do que os discursos, possuir
uma marca pais € de grande relevancia para tornar conhecida internacionalmente a

nacédo em suas potencialidades econdémicas, culturais e belezas naturais.

Até a década de 90 a diplomacia era atribuicdo dos Ministérios de Relacdes
Exteriores e exercida unicamente por diplomatas, incumbidos pelos governos a
desenvolverem as acdes mais adequadas para a defesa dos interesses do pais.
Sendo uma atividade totalmente sigilosa, a opini&o publica® ndo tinha acesso nem
era informada sobre as decisdes tomadas e os acordos assinados nas negociagoes

desenvolvidas entre 0s governos.

A revolucdo ocorrida nos meios de comunicagcdo, na segunda metade do
século XX, provocou profundas alteragdes nas relagBes internacionais, diminuindo
as distancias entre os paises e aumentando a velocidade das informagbes sobre
acontecimentos ocorridos em qualquer ponto do planeta. Novos atores surgiram no
cenario internacional competindo com o poder dos Estados, até entdo Unicos atores
internacionais. Empresas multinacionais, organiza¢cdes-nao-governamentais,
internet, novos movimentos sociais® e religiosos passaram a influenciar a politica
externa dos paises. A diplomacia tradicional sofreu profundas transformacdes, e

uma nova diplomacia publica alterou a politica exterior dos paises.

O impacto da revolugdo nas comunicagcdes no campo das relagbes
internacionais, cujos acontecimentos passaram a ser vistos em tempo real pela

televisdo e internet, criou um novo ator internacional: a opinido publica. Ela passou a

! Nesta dissertacdo, o termo opinido publica refere-se a opinido de uma sociedade sobre

determinado fato ou acontecimento.

% Nesta dissertacdo, o termo movimentos sociais é utilizado para referir-se a movimentos e/ou
manifestacbes articulados pela sociedade civil para posicionar-se frente a algum fato ou
acontecimento.
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intervir na politica exterior dos paises e 0s governos viram-se obrigados a tornar
publicas suas acdes e os acordos negociados e assinados no ambito internacional.
Os cidadaos de todos os paises transformaram-se em atentos observadores das
acOes dos governos. A interdependéncia das economias as nacfes passaram a
sofrer os impactos de instituigdes multilaterais, acontecimentos ocorridos em outros
paises, pela atuacdo de empresas multinacionais e de Mudltiplas Organizacfes

Internacionais.

A atividade turistica expandiu-se enormemente e muitas pessoas comegaram
a se deslocar pelo mundo, seja como turistas, seja como imigrantes. O turismo e as
migracfes propiciaram o aumento do conhecimento de outros povos e culturas, até
entdo isoladas umas das outras, dada a inexisténcia de meios de transporte rapidos

e eficientes ou pelo elevado custo das viagens.

Como resultado dessas transformacdes, 0s paises passaram a se
preocupar em construir uma imagem positiva e sedutora no exterior. Por meio dela
visavam tornarem-se conhecidos e despertar o interesse de outros cidaddos em
conhecer suas belezas naturais, suas culturas e suas potencialidades econémicas e
em divulgar entre os empresarios estrangeiros as oportunidades de realizar

investimentos nos paises.

Os governos e seus representantes diplomaticos, principais atores da
diplomacia tradicional, continuaram tendo importancia fundamental. O Estado,
entretanto, responsavel maximo pela politica externa dos paises, deixou de ser o
anico ator no campo das relacdes internacionais, com a emergéncia de outros atores
como 0s empresdarios, oS meios de comunicacdo, 0s cientistas, os artistas,

organiza¢des nao-governamentais € muitos outros.

A marca pais transformou-se num instrumento fundamental no ambito da
diplomacia publica. Tem a funcdo de divulgar as caracteristicas do pais, seus
valores, tradicbes e potencialidades e tem como objetivo central posicionar

internacionalmente seus produtos, servicos e seu patriménio cultural.
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A marca pais é uma ferramenta valiosa para competir nos mercados
internacionais. Por meio dela, busca-se seduzir cidaddos de outros paises,
conquistar a confianca de outros Estados e despertar o interesse de empresas
estrangeiras. A marca pais sintetiza as belezas naturais do pais, suas tradicdes, sua

cultura e as caracteristicas e qualidade de seus produtos.

Este estudo teve como objetivo analisar a forma como desenvolveu-se na
Argentina, em 2004, o processo que deu origem a criagdo da marca pais e sua
utilizacdo na politica externa. Para realiza-lo foram identificadas e analisadas as
razbes que levaram o Ministério das Relacdes Exteriores e 0s empresarios a
adotarem este instrumento na diplomacia do pais e como ele vem sendo utilizado

para tornar a Argentina mais conhecida no exterior.

A Estratégia Marca Pais (EMP) da Argentina teve como objetivo principal
posicionar a Argentina no cenario internacional. Para tanto selecionou e adotou
acOes estratégicas adequadas para difundir seus fatores diferenciais e posicionar-se
com éxito nos mercados internacionais, visando fomentar suas exportagdes, atrair

um maior numero de turistas e de investidores estrangeiros.

A Argentina foi escolhida como objeto deste estudo por ser um caso

representativo de sucesso na criacao e utilizacdo da marca pais na América do Sul..

Para a andlise da marca pais e seu uso na diplomacia da Argentina, utilizou-
se o enfoque tedrico de Joseph Nye. De acordo com este autor, os Estados podem
exercer o poder sem recorrer ao uso da forca militar ou econémica ou hard Power.
As relagbes de cooperagcdo e confianca, baseadas na cultura, na admiracdo de
valores nacionais e no respeito as diferencas dos povos, ou sofy power, tem
resultados mais duradouros e efetivos. A marca pais € um recurso do soft power e
constitui-se num instrumento que auxilia os Estados criarem uma imagem positiva de

de sua gente, de sua economia e de sua cultura.

Dado o reduzido numero de estudos relativos a Marca Pais Argentina, as
principais fontes consultadas foram: artigos publicados na internet; noticias de

jornais; entrevistas por e-mail com os profissionais que trabalharam na Estratégia
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Marca Pais da Argentina; livros; documentos sobre a EMP Argentina disponiveis em

sites do governo da Republica Argentina.

A metodologia adotada foi 0 estudo de caso, cujos critérios para analisar a
EMP Argentina foram: A) seus objetivos, B) o alvo a ser atingido, C) os atores que
participaram em sua elaboracdo e D) téticas para sua divulgacdo. A escolha destes
critérios justifica-se pelo fato de serem sido considerados os mais adequados para

analisar a marca pais desde perspectivas distintas (Szondi,2008).

O trabalho esta dividido em trés capitulos: no primeiro, apresentam-se 0s
conceitos de soft power, diplomacia publica e marca pais utilizados na pesquisa. No
segundo, descreve-se 0 processo de criacdo da Marca Pais Argentina e, no
terceiro, sdo apresentados e analisados alguns casos de utilizacdo da marca pais
pela Argentina como instrumento de sua diplomacia publica Por fim, s&o

apresentadas as conclusdes da dissertacéo.

Este estudo das relagBes entre a marca pais e a diplomacia caracteriza-se
pela originalidade, pois s&o raros trabalhos semelhantes no campo das Relagbes
Internacionais. O termo marca pais foi criado no inicio dos anos 90, por Simon
Anholt, autor mais utilizado nos estudos sobre o tema. Anteriormente, este tema era
somente utilizado na area de marketing. Discutia-se a questdo desde a perspectiva
do pais de origem dos produtos e servigcos. Mais tarde, alguns autores passaram a
enfatizar o marketing de lugares, destacando o local onde estavam instaladas as
empresas e 0s respectivos governos. Quando as empresas eram originarias de
paises com grande prestigio internacional, seus produtos eram mais valorizados,

considerados de maior qualidade e criatividade.

Este trabalho pretende dar uma contribuicdo ao estudo das Relacbes
Internacionais no Brasil, incorporando em sua éarea de estudos uma nova
ferramenta que algumas diplomacias nacionais vem utilizando no desenvolvimentos
de suas atribuicbes com o objetivo de estabelecer e estreitar vinculos de
solidariedade e cooperacdo com 0s paises com 0s quais tém particular interesse de

estabelecer relagbes e desenvolver projetos de interesse mutuo e de longa duracao.
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1 SOFT POWER, DIPLOMACIA PUBLICA E MARCA PAIS

Com o fim do mundo bipolar, a diplomacia passou por profundas
transformacdes que afetaram a politica externa dos paises. A revolucao tecnoldgica
dos meios de comunicacdo e, a0 mesmo tempo, a emergéncia da industria de
comunicacdo em massa, aceleraram o processo de globalizacdo da cultura e da
informacdo. A queda dos mecanismos protecionistas, o fim da Guerra Fria, o
aumento da interdependéncia dos paises, 0 surgimento de grandes corporacdes
privadas, contribuiram para o surgimento de novos atores no cenario internacional e

modificaram significativamente as relacdes entre os Estados.

Nesse novo contexto das relagdes internacionais, os elementos tangiveis de
poder entre os Estados, como o poder bélico e econbémico dos paises, viram sua

importancia influenciada por elementos mais intangiveis de poder, como a cultura.

As formas tradicionais relacbes entre os Estados passaram a exigir outras
formas de exercicio do poder. Os novos atores internacionais — empresas
multinacionais, ONGs, meios de comunicacdo e a opinido publica internacional-
deveriam ser conquistados com recursos baseados no soft power, e ndo no hard
power. Para atingir 0s objetivos nacionais, a diplomacia deveria compreender o
papel da opinido publica e dos meios de comunicacao. A politica externa dos paises
passou a depender ndo apenas a governos, mas também desses novos atores

internacionais.

1.1 Soft power

As interacdes entre os Estados sao relagcdes de poder. Durante muito tempo,
elas baseavam-se no hard power: na economia e na forga militar. Essa forma de
poder exercida pelos Estados intimida e coage outras nacbes, mas ndo conquista
sua confianca e nem sua simpatia. O hard power manifesta-se pelas guerras e pelo
poder militar. Na esfera econémica esse poder € exercido pelas sanc¢des, bloqueios
comerciais, apoio financeiro e, inclusive, suborno. Somente os Estados

considerados poderosos em razdo de seu territorio, de sua populacdo, de sua
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economia e de seu exército possuem recursos para exercerem o hard power.

Ao finalizar o século XX, o fenbmeno da globalizacdo aproximou as
populacdes de todos os paises, expandiu as corporacdes privadas para além de
suas matrizes nacionais e incrementou 0os meios de comunicagdo, causando uma
hibridizacdo de culturas e mudancas nas relacdes entre os paises. O aumento dos
intercambios culturais, econdbmicos e sociais entre paises e povos deu origem a

transformacdes nas formas de exercicio de poder entre as nacgoes.

Mesmo permanecendo os atores principais no cenario mundial, os Estados, a
partir dessas transformacdes, perderam parte da sua influéncia, dado o surgimento
de outros atores, como as empresas multinacionais e as organizacdes-nao-
governamentais (Keohane e Nye, 1998). Essa realidade deu origem a uma nova
forma de exercicio de poder, denominado de soft power (poder suave), baseado em

acOes que utilizam recursos ou instrumentos culturais e educacionais.

Para Nye (2002, p. 36):

[...] existe um modo indireto de exercer poder. Na politica mundial, é
possivel que um pais obtenha os resultados que quer porque 0s outros
desejam acompanhéa-lo, admirando seus valores, imitando-lhe o exemplo,
aspirando ao seu nivel de prosperidade e liberdade. Neste sentido, é
igualmente tdo importante estabelecer a agenda na politica mundial e atrair
0s outros quanto forca-los a mudar mediante a ameaca ou 0 uso de armas
militares ou econdmicas. A este aspecto do poder — levar 0s outros a querer

0 que vocé quer — dou o nome de poder brando.

Essa nova forma de poder atrai e seduz a opinido publica estrangeira, e cria
vinculos de confianca e cooperacao entre 0s paises. A cultura, as ciéncias e as artes
passaram a desempenhar um papel relevante na projecéo internacional dos paises
por sua capacidade de atrair investimentos estrangeiros e desenvolver a confianca,

a cooperacdo entre Estados e seus povos.

O soft power, todavia, ndo substitui os mecanismos de hard power. Essas

duas formas de poder complementam-se na politica externa dos Estados. Politicos,
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cientistas e outros atores defendem que o uso do soft power na politica externa e
nas praticas diplomaticas € mais benéfico e de maior duracédo do que o hard power.
Relacionamentos baseados no poder de fatores econémicos e militares ddo origem
a relacbes e resultados, nem sempre positivos para ambas partes, ndo propiciam
relagcbes duradouras de colaboragdo e intercambio. As relagbes estabelecidas
utilizando os recursos oferecidos pelas culturas, as artes, o turismo e o intercambio
de alunos e pesquisadores, abrem caminho a cooperacdo e a solidariedade

internacional de longo prazo.

Nye complementa essa ideia de soft power afirmando que:

Ha mais de quatro séculos atras, Nicolau Maquiavel recomendou aos
principes da ltalia que era mais importante ser temido do que amado.
Porém, nos dias de hoje, o melhor é ser ambos. Ganhar coracbes e mentes
sempre foi importante, no entanto o é mais ainda na era da informacéo
global (2004, p.1).

O soft power € um recurso essencial para atrair e persuadir atores
internacionais; por meio dele os Estados buscam influenciar e legitimar suas
politicas externas. Segundo Nye (2004, p. 4), “um pais pode obter os resultados que
deseja em politicas mundiais porque outros paises — admirando seus valores,
seguindo seus exemplos, aspirando seu nivel de prosperidade e franqueza -

guerem segui-lo” (tradugao da autora).

O hard power baseia-se no poder econémico e militar dos paises, enquanto
gue o soft power expressa-se pelas relacdes de intercambio entre universidades,
artistas, meios de comunicacdo, turismo, esportes e outras expressdes da

criatividade dos paises.
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Quadro 1: Distingcao entre hard power e soft power

Hard power (poder duro) Soft power (poder suave)
Coercéo Persuaséo, ideologia
Realidade material Imagem, simbdlico
Econ6mico, militar Cultura, valores

Controle externo Autocontrole

Informacéo Credibilidade, prestigio
Governo Sociedade

Direto (controlado pelo governo) Indireto (sem controle)
Intencional N&o intencional (subproduto)

Fonte: Noya, 2007, p. 133 (traducao da autora)

Segundo Nye apud Noya (2007), o hard power esta baseado na coercao
fisica (violéncia) e/ou econdbmica; o soft power estd fundado na influéncia e na
legitimidade conquistadas pelos paises através do incentivo de acdes e
instrumentos que a cultura oferece para atrair e seduzir individuos de outras

culturas.

Os EUA influenciam as decis6es do Fundo Monetario Internacional (FMI) com
base no poder de sua moeda nacional e no tamanho de sua cota no fundo. Do ponto
de vista militar, as intervencfes militares dos EUA em paises que colocam em risco

seus interesses sdo um exemplo do uso hard power.

A influéncia do cinema, da televisédo e dos esportes sdo exemplos do papel do
soft power — por meio deles, € possivel seduzir a opinido publica estrangeira,
transmitindo idéias e valores do pais que os produz. Os Estados Unidos sao um dos
paises com a maior industria cinematografica no mundo. Seus filmes, dirigidos nao
apenas a sociedade norte-americana divulgam, por meio de imagens, a cultura e os
valores daquela sociedade, o que ajuda a promover o american way of life e a

despertar em cidadéos de outros paises 0 desejo de conhecer esse pais.

De acordo com Giacomino (2009), atualmente, existem trés fontes de poder
no ambito da politica internacional: o poder militar; o poder econémico e o soft
power. Eles ndo sdo mutuamente excludentes, mas tem pesos diferentes na

diplomacia dos distintos paises e segundo seja a conjuntura a internacional.
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Para Nye (2004), o soft power esta alicercado em trés fontes que

caracterizam esta forma de exercicio de poder:

- a cultura: acdes ligadas a cultura visam a atrair os cidadaos estrangeiros por
meio de visitas, intercambios académicos, turismo, comércio (produtos, filmes e
empresas). Um pais que utiliza sua cultura como recurso de sua diplomacia
aumenta suas chances de influenciar a opinido publica internacional — cidadéos e
governos;

- 0s valores politicos: quando esses valores sdo compartidos pelos diversos
paises ;

- a politica externa: quando considerada legitima e revestida de autoridade
moral. Um exemplo dessa fonte de soft power foi a decisdo dos Estados Unidos de
invadir o Iraque, em 2003, sem permissdo do Conselho de Seguranca da ONU.
Decidida de forma unilateral, foi desaprovada pela comunidade internacional como
recurso contra o terrorismo. A aprovacao ou legitimacéao internacional para a guerra
contra o terrorismo foi, inicialmente, considerada legitima pela ONU, logo apds os

atentados de 11 de setembro de 2001, mas depois passou a ser questionada..

As acbes implementadas através do recurso ao soft power estédo
relacionadas a cultura, a educacao, aos meios de comunicacdo, ao turismo etc —,
para terem resultados duradouros, nao devem restringir-se a realizacdo de
eventos. Elas devem integrar programas de longo prazo, administrados por
especialistas e com recursos financeiros assegurados

Exemplos de paises que recorrem permanentemente ao uso do soft power
em sua politica exterior, sdo a Espanha,. Franca, Reino Unido, Alemanha e Estados

Unidos.
ESPANHA - Instituto Cervantes e Fundacao Carolina
Na Espanha duas séo as instituicbes encarregadas pelo desenvolvimento de

programas e projetos no campo da diplomacia cultural: o Instituto Cervantes e a

Fundacao Carolina.



22

O Instituto Cervantes, fundado em 1992, € uma instituicdo publica, sem fins
lucrativos, criado pelo governo espanhol para promover o ensino da lingua
espanhola e divulgar sua cultura pelo mundo. Presente em vinte paises, esta
vinculado ao Ministério de Assuntos Exteriores da Espanha e tem como principais

objetivos:

- organizar os exames para a obtencao do Diploma de Espanhol como Lingua
Estrangeira (DELE), e expedir certificados e diplomas oficiais para
participantes dos cursos promovidos pelo Instituto;

- organizar cursos de espanhol e cursos para formacéo de professores em
espanhol;

- apoiar os cidadaos espanhdis em suas atividades no exterior;

- estimular atividades culturais em colaboragcdo com outras organizacoes;

- apoiar pesquisadores de lingua e cultura espanhola (INSTITUTO
CERVANTES, 2010).

A Fundacédo Carolina, criada no ano de 2000, visa promover e estreitar as
relacdes culturais, educativas e cientificas entre a Espanha e os paises ibero-
americanos. Ela é apoiada pelo governo e por empresas privadas espanholas,
sendo a responsavel pela arrecadacdo de recursos para financiar as a¢ées no
exterior. Seu principal meio de atuacdo € o programa de bolsas de estudos para
educacdo e pesquisa, a formacdo de profissionais na pés-graduacdo e o

intercambio docente (FUNDACION CAROLINA, 2010).

FRANCA — Alianca Francesa

A Franca foi pioneira na utilizacdo do soft power em politica externa. Desde o
ano de 1884, dedica-se a divulgacdo da cultura francesa e de seus valores
fundamentais. Além de promover o ensino do idioma francés, esta Instituicdo realiza
exposicoes, festivais de cinema, concertos, e promove intercambios de estudantes,
concedendo bolsas de estudos para alunos estrangeiros (ALIANCA FRANCESA DE
BRASILIA, 2010).

A Alianca Francesa esta estabelecida em 138 paises e dela tém participado
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mais de 400.000 pessoas por meio de cursos e outras atividades, realizadas até o
ano de 2009. E apoiada pelo Ministério das Relagdes Exteriores francés que,

através dela, divulga suas politicas educacionais e culturais ao redor do mundo.

Quanto ao turismo receptivo, a Franca esta a frente dos Estados Unidos. A
Franca exerce maior poder de “seducdo” sobre os turistas de todos os paises,
mantendo-se como o principal destino turistico mundial, h4 muitos anos (Nye, 2004,
p. 76). Isso se deve ao prestigio de seus museus, as universidades, boulevards,
palacios, restaurantes e até mesmo a torre Eiffel. A sua tradicdo em perfumes,

galerias, jardins e a combinagdo do moderno com o histérico seduzem o turista.

REINO UNIDO - British Council

No Reino Unido, o British Council, fundado em 1934, recebe auxilio financeiro
do Ministério das RelacBes Exteriores britanico. Dedica-se a troca de experiéncias e
ao fortalecimento de lacos de cooperagcdo e amizade com outros paises. Presente
em, aproximadamente, 110 paises, concentra sua atuacdo no ensino da lingua
inglesa e na divulgacédo das artes, ciéncia, cultura, educacédo, governanca e direitos
humanos (BRITISH COUNCIL BRASIL, 2010).

ALEMANHA - Instituto Goethe

O Instituo Goethe, criado em 1955, esta presente em mais de 81 paises. E
uma organizacao cultural da Republica Federativa da Alemanha, sem fins lucrativos;
tem como objetivo o ensino da lingua alema para professores estrangeiros e
estudantes, em geral. O Instituto Goethe também dedica-se a divulgacéo de ideais,
cultura e valores da Alemanha (GOETHE-INSTITUT SAO PAULO, 2010).

ESTADOS UNIDOS DA AMERICA - Fulbright e Fundag&o Ford
Os Estados Unidos da América possuem algumas das instituicbes mais

importantes no campo da diplomacia cultural. As principais séo a Fundacédo Ford e a

Fundacéo Fulbright.
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A Fundagéo Ford, fundada em 1936 por um dos herdeiros de Henry Ford,
conta com 12 escritorios distribuidos pelo mundo. Oferece programas em mais de
50 paises, nas areas de economia (objetivo de reduzir a pobreza), de democracia,
direito e justica (fortalecer a democracia e os direitos humanos), e de educacéo
(promover educacéo de qualidade). Também oferece bolsas de estudos, financia
programas de mobilidade académica internacional de docentes, incentiva as
pesquisas e os debates considerados relevantes em cada pais. A Fundacao Ford &
uma organizacao-nao-governamental, que nao visa lucros, e cumpre um papel
decisivo na diplomacia publica dos Estados Unidos (FORD FOUNDATION, 2010).

A Comisséao Fulbright € um programa de intercambio cultural e educacional do
governo estadunidense, criado em 1946, a partir de esforcos do senador J. William
Fulbright. E mantida pelo Bureau of Educational and Cultural Affairs do
Departamento de Estado dos EUA, por governos de outros paises parceiros e pela
iniciativa privada. Esta presente em 144 paises e possui grande reconhecimento em
funcdo do incentivo a educacéo e a cultura. As principais acdes consistem na oferta
de bolsas de estudo para alunos de graduacdo, poOs-graduacdo, professores e
pesquisadores de diversas areas do conhecimento (COMISSAO FULBRIGHT, 2010).

BRASIL

No Brasil h4 algumas iniciativas, de menor impacto na politica externa, mas
oferecem a oportunidade de jovens estudantes latino-americanos e africanos
estudarem no Brasil. Elas visam a incentivar o intercambio educacional e a difusédo
da cultura do pais e concentram-se no campo da cooperacdo cientifica. Esses

programas sao:

- Programa de Estudantes Convénio de Graduacdo (PEC-G) e Programa de
Estudantes Convénio de Pés-Graduagédo (PEC-PG): estes programas promovem a
vinda de estudantes africanos e latino-americanos para realizar sua formacgao
universitaria. no Brasil. Eles recebem bolsas oferecidas pela Coordenacdo de
Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior (Capes) e pelo Conselho Nacional de
Desenvolvimento Cientifico e Tecnoldgico (CPNQ).

- Os Centros Culturais do Brasil ligados, as embaixadas brasileiras, séo
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exemplos de uma politica cultural do Brasil, voltada ao exterior, e seus objetivos sdo
0 ensino da lingua portuguesa e a divulgacdo da cultura brasileira no exterior.
Criados nas décadas de 1940 e 1950, atualmente estdo presentes em 20 paises
(MINISTERIO DAS RELACOES EXTERIORES DO BRASIL, 2010).

As acdes mencionadas sao exemplos de diferentes recursos da diplomacia
cultural e se destinam a contribuir para aproximacdo entre 0s paises e ao
desenvolvimento de vinculos de cooperacdo e confianca entre as nacdes. O

intercAmbio académico promovido pelos paises é um exemplo bastante claro da

pratica do soft power. Para Giacomino (2009, p. 159):

Por su edad, por el propdsito del viaje y por la curiosidad propia del viajero,
normalmente llegan con la actitud ideal para interiorizarse sobre las
costumbres y los valores de la sociedad visitada, y para desarrollar lazos de
afecto y admiracion que constituyen los brotes mas preciados del soft power
de las naciones. El contacto direto con la realidad les permite percibir
matices y descubrir razones que los medios internacionales normalmente

pasan por alto.

Outro recurso do soft power € a Marca Pais. Nos ultimos anos, um numero
crescente de nacdes decidiu desenvolver uma estratégia de marca pais. Segundo
Noya (2007), tanto a estratégia de marca pais, especificamente, como as demais
ferramentas de soft power, sdo acdes voltadas a gestdo de imagens e de suas
percepcdes no exterior. Os paises que buscam projetar sua imagem no exterior
constroem sua marca pais para ser mais facilmente reconhecidos

internacionalmente, distinguindo-se de outros paises.

1.2 Marca pais

A marca pais € um instrumento de grande utilidade para a diplomacia de uma
nacgao. “Um Estado sem uma marca tem dificuldade em atrair atengdo econémica e
politica. Dessa forma, a reputacédo e a imagem estdo se tornando partes essenciais
para a estratégia de desenvolvimento de um pais” (HAM, 2001, p. 2) (traducédo da

autora).
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A Estratégia Marca Pais transformou-se num instrumento de crescente
importancia na politica externa dos paises. Em um mundo globalizado, as decisdes
dos Estados e de outros atores internacionais sdo tomadas com base em
informacBes sobre os paises. Essas informacdes podem ser transmitidas pelos

Estados, por meio de sua marca pais.

As rivalidades geopoliticas, o avanco do processo de globalizacdo e a
competitividade econdémica entre os paises criaram a necessidade de 0s mesmos
propagarem sua marca pais. Nye (1998, p. 131) complementa essa afirmacéo
quando destaca que “as modernas estratégias de imagem pais buscam superar os

obstaculos que a saturacdo de informacdes impde as nagdes”.

Segundo Fan apud Szondi (2008, p. 5), “marca pais acontece quando um
governo ou companhia privada usa seu poder de marca para convencer quem quer
que tenha a habilidade de mudar a imagem do pais” (traducédo da autora). Gudjsson
apud Szondi (2008, p. 5) complementa afirmando que “a marca pais usa as
ferramentas de marca para alterar ou modificar o comportamento, as atitudes, a
identidade ou a imagem de uma nagdo de uma maneira positiva”. Por meio de
técnicas comunicacionais de marca e marketing, os Estados desenvolvem acdes

para promover sua imagem, atraindo a opinido publica internacional.

O termo marca pais foi criado em 1996 por Simon Anholt, autoridade
internacional nos trabalhos de pesquisa sobre marca pais. Os estudos sobre a

importancia deste conceito, todavia, ainda sao poucos. Para Szondi (2008, p. 5):

Marca pais emergiu da combinacdo de estudos de efeito-pais-de-origem e
da literatura multidisciplinar em identidade nacional, a qual incorporou
abordagem politica, cultural, sociolégica e histérica a identidade. Essas
duas areas interagem no contexto da globalizacdo econémica a qual resulta
na homogeneizagdo dos mercados de um lado, e no crescente senso de

identidade nacional do outro (tradu¢&o da autora).

A marca pais tem como finalidade projetar o pais, destacando seus valores e
atributos, a fim de torna-lo globalmente conhecido, pois “a maneira como um pais é

percebido pode fazer uma diferenca crucial em seus negocios, comeércio e turismo,
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assim como em suas relagdes diplomaticas e culturais com outros paises” (ANHOLT,
2010). Kotler et al (2006) complementa a afirmacdo de Anholt, assegurando que se
um pais divulga sua imagem de forma eficiente, enfatizando seus pontos positivos, é
natural que as atencdes mundiais voltem-se para ele. Como consequéncia, pode
ocorrer um aumento do turismo, a geracao e expansao de negocios, o0 crescimento

das exportacdes, a atracdo de investidores e a promoc¢do da marca pais.

Para Czinkota,

As marcas sdo uma das pecas mais fundamentais de informacdes que os
clientes utilizam para simplificar as escolhas e reduzir os riscos da
aquisicdo. Os nomes de marca asseguram aos clientes que, na sua proxima
compra, eles receberdo a mesma qualidade que receberam na Ultima.
Assim, os compradores estdo dispostos a pagar mais pela qualidade e pela
garantia. Por essa razéo, a definicho de marca tornou-se um elemento

essencial da estratégia de produto (2001, p. 230).

A marca é uma representacdo do conglomerado de fatos, sentimentos,
atitudes, crencas e valores que se relacionam ao conjunto de nome e simbolo da
marca. Assim, quando a marca de um produto e o nome do pais de origem estdo
entrelacados, como é o caso do Café da Colémbia, por exemplo, a imagem que o
pais possui junto a opinido publica pode influenciar a politica de comercializacéo
desse produto. Se a imagem do pais for positiva, o produto pode vender mais do
que se ndo tivesse o nome do pais na marca, além de obter um preco superior aos

concorrentes internacionais (SIMONIN, 2008).

E importante deixar claro que marca pais ndo é o mesmo que imagem pais. A
marca € um conjunto de elementos dispostos de forma planejada no contorno de
uma figura, formatando um simbolo com informac¢Bes agregadas intrinsecamente a
ela. E utilizada na representacdo de produtos, servicos ou lugares — no caso deste

trabalho, remetendo a uma nacao.

A imagem pais representa mais do que a marca. Para Kotler e Gertner (2002,
p. 251)
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As imagens de lugares representam a simplificacdo de um grande nimero
de associacdes e pedacos de informacbes conectados com o lugar. Elas
sdo o produto da mente tentando processar e priorizar enormes

guantidades de dados sobre o lugar (traducéo da autora).

A imagem do pais é uma representacdo, a soma das crencas e impressoes
que provoca nas pessoas. A imagem dos paises pode variar no tempo e no espago,
de forma positiva ou negativa. Essa imagem colore as percepgbes dos
consumidores dos produtos e servicos de um pais, as percepcdes dos investidores,
as expectativas dos turistas e as atitudes da opinido publica em geral. Para Kapferer
(2004, p. 86), a imagem, em um sentido mais amplo, “trata da maneira pela qual
determinados publicos concebem um produto, uma marca, um politico, uma

empresa, um pais”.

O trabalho de construgdo de uma marca pais é altamente complexo, uma vez
que deve incorporar elementos de diversas fontes como: histéria; artes e ciéncias;
religibes e filosofias; recursos naturais; habitats ecolégicos e humanos; tradicbes
culturais, linguas e sistemas de valores; ordenacdes legais, politicas, ideoldgicas,
militares e econbmicas; civilizacdes, pessoas e eventos, passado e presente
(SIMONIN, 2008).

Na construcdo de uma marca pais devem-se considerar as opiniées dos
cidaddos do pais e dos estrangeiros. A opinido dos cidadéos nacionais influencia a
construcdo e a divulgacdo da imagem do pais; os estrangeiros recebem-na e
formam suas percepcdes e opinides segundo a impressdo que as imagens lhe
causaram. A marca pais tem sucesso quando ela é conhecida e valorizada pelos

cidadaos nacionais, divulgadores das mensagens que o pais deseja transmitir:

Marca pais ocorre quando o publico fala para o publico; quando uma
proporcdo substancial da populacdo do pais, ndo apenas funcionarios
publicos e representantes do governo — estdo por tras da estratégia e
vivem-na na sua lida diaria com o mundo externo (SZONDI, 2008, p. 5)

(traducéo da autora).
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Na definicdo de Occhipinti (2003, p. 21), a marca pais:

Es el studio y determinacion de los distintos valores diferenciales de uma
nacién, region, o ciudad, con el objetivo de posicionar productos, servicios,
lugares, etc, por medio de una estratégia que se hace en esta relacion

origen product o servicio.

A Estratégia Marca Pais utiliza caracteristicas da vida dos cidaddos nacionais
como forma de influenciar na imagem e percepcédo do pais na sociedade civil, na
opinido publica e nos meios de comunicacdo estrangeiros, incrementando o
prestigio internacional do Estado e melhorando sua posicdo politica e sua
competitividade econdmica no sistema mundial (ONOFRIO E RABADAN, 2008).

Una EMP tiene como objetivo crear y transmitir una imagen pais (active
intangible) que se acompafa con una Marca Pais (logotipo, slogan y lema)
gue engloba a las sub-marcas nacionales. Es una estrategia emprendida
por el gobierno de un pais junto con actores de la sociedad civil,
implicandose el sector public y el privado tanto en la etapa del disefio com
en la implementacion ya que la l6gica indica que los beneficios redundaran
en ambos sectores (ONOFRIO E RABADAN, 2008, p. 111).

1.2.1 Exemplos de constru¢do de marca pais

Os paises que desenvolvem estratégias de divulgacdo de seus produtos,
servicos e destinos turisticos no exterior tém criado suas marcas pais para
diferenciar seus produtos e servicos de outros semelhantes, produzidos por outros
paises. Elas representam o pais e seus valores e constituem um instrumento de

grande utilidade para que o pais seja facilmente identificado.
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Figura 1: EXEMPLOS DE MARCAS PAIS
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Fonte: EMBRATUR, 2009

O Projeto Marca Espanha € um exemplo de sucesso. Ele foi criado no final do
ano 2001 e teve como objetivo avancar, de forma coordenada, na construcdo de
uma nova imagem da Espanha que respondesse a nova realidade econémica, social
e cultural do pais. A diplomacia cultural espanhola utilizou multiplos componentes e

atrativos culturais (artes, arquitetura, gastronomia, esportes) para a sua construcao.

O projeto marca pais espanhol reuniu o0s principais 6rgdos publicos e
privados em torno dos mesmos objetivos — a atracdo de turistas, de investimentos
estrangeiros e o desenvolvimento das exportacdes. Empresas privadas espanholas
colaboraram no financiamento do projeto que criou a Marca Espanha, conhecida em

todo o mundo.
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Um caso patrticular foi a constru¢do da marca pais da Roménia:

Para a Roménia, esta é a segunda tentativa em apenas poucos anos de
uma campanha que ira colocar o pais no mapa mundial de marcas. Esses
esforcos sdo caracterizados por um duplo senso de urgéncia e ceticismo. O
fracasso do primeiro projeto foi atribuido a falta de interesse politico e apoio
para a iniciativa. Sem forca de vontade, faltam recursos e nada de
substancial é feito. Muitos concluiram que, paradoxalmente, marcas
nacionais devem comecar em casa antes que isso possa ser divulgado no
exterior como pretendido (SIMONIN, 2008, p. 20).

No campo do turismo, uma marca pais tem enorme importancia para
despertar a curiosidade e seduzir os turistas. De acordo com a Organizacao Mundial
de Turismo, o movimento financeiro dessa indastria no mundo somou US$ 852
milhdes no ano de 2009. Dez paises possuem 50% da fatia desse mercado, dos
quais, oito possuem uma marca pais (WTO, 2010). Este dado indica a relacéo
existente entre a marca dos paises e o fluxo de turistas. Aqueles que mais investem
na divulgac@o de sua marca pais sdo 0s que mais recebem mais turistas curiosos

em descobrir suas riquezas culturais, naturais e seu patrimonio histérico.

A imagem do pais associada a marca pais pode despertar, no estrangeiro,
curiosidade e credibilidade com relacéo a qualidade de seus produtos e servicos. As
marcas oriundas de determinada nacdo dao credibilidade ao pais se houver uma
coincidéncia entre a marca pais e a qualidade dos produtos desse pais. Em paises
desenvolvidos, grupos de industriais e de exportadores sdo 0s principais
financiadores e também beneficiarios pelo impacto da marca pais, pois esta

promove o crescimento do volume de seus negdcios.

Para avaliar a reputacdo internacional que um pais possui, Simon Anholt
desenvolveu uma metodologia — Nation Brand Index (ranking de marca pais).
Realizada anualmente, ela foi criada no ano de 2005, como um meio de medir a
imagem e reputacdo das nagbfes no mundo, identificando  seus perfis e
acompanhando sua posi¢do no ranking anual. Cinqlienta paises tém sido avaliados,
regularmente, quanto a seu poder de marca pais e a qualidade desta (THE ANHOLT
GFK ROPER NATION BRANDS INDEX, 2010).
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Para Anholt, o método por meio do qual se constréi e se avalia uma marca
pais € representado por um hexagono, composto por seis dimensdes: turismo,
exportacdo, governanga, investimentos e imigracdo, cultura e heranca e pessoas.
Estas dimensdes significam os canais por meio dos quais 0s paises comunicam-se
com o mundo, e o efeito cumulativo delas forma a marca pais. Para o autor, 0s
paises devem considerar estas dimensfes tanto para a criagdo quanto para o
monitoramento de sua marca pais, pois é a partir delas que a imagem do pais é

percebida pela opinido publica nacional e internacional.

Figura 2: HEXAGONO MARCA PAIS

Turismo
Pessoas Exportacéo

MARCA
PAIS

Cultura e Governanca
heranca
Investimentos e
imigragéo

Fonte: Adaptado de The Anholt GfK Roper Nation Brands Index, 2010
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As dimensbes do hexagono utilizadas pelo Nation Brand Index para classificar

as marcas pais anualmente séo definidas da seguinte forma:

- Exportacdes: determina a imagem do publico de produtos e servicos de
cada pais e até que ponto proativamente os consumidores buscam ou
evitam produtos de cada pais-de-origem.

- Governanga: mede opinido publica relativa ao nivel de competéncia do
governo nacional e da justica e descreve as convic¢des de individuos sobre
0 governo de cada pais, como também seu compromisso percebido em
assuntos globais como democracia, justica, pobreza e meio ambiente.

- Cultura e heranca: revela percepcdes globais da heranca de cada nacéo e
a apreciacdo por sua cultura contemporanea, inclusive filmes, musicas,
artes, esportes e literatura.

- Pessoas: mede a reputacdo da populagdo por sua competéncia,
educacéo, franqueza e amizade e outras qualidades, como também detecta
niveis potenciais de hostilidade e discriminagao.

- Turismo: captura o nivel de interesse em visitar um pais e o conhecimento
sobre atrag@es turisticas naturais e artificiais.

- Investimento e imigragéo: determina o poder para atrair as pessoas para
viver, trabalhar ou estudar em cada pais e revela como as pessoas
percebem a situagdo econ6mica e social de um pais (THE ANHOLT-GfK
ROPER NATION BRANDS INDEX, 2010).

A pesquisa Nation Brand Index de 2009 indica que os Estados Unidos séo o
pais com melhor reputacao internacional, seguido pela Franca e a Alemanha. De
acordo com o estudo, o0 quesito governanca foi o responsavel pela significativa troca
de posicdo no ranking dos Estados Unidos, que passou do 7° lugar em 2008 para o
1° lugar no ranking de 2009. Os 10 primeiros paises com mais prestigio internacional

sao:
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Quadro 2: RANKING DAS 10 PRIMEIRAS MARCAS PAIS

Anholt-GfK Roper Nation Brands Index>"
Overall Brand Ranking
(Top 10 of 50 Nations)

2009 2008
1 United States Germany
2 France France
3 Germany United Kingdom
4 United Kingdom Canada
5 Japan Japan
6 Italy Italy
7 Canada United States
8 Switzerland Switzerland
9 Australia Australia
10 Spain, Sweden (tie) Sweden

Fonte: adaptado de The Anholt GfK Roper Nation Brands Index, 2010

No relatério Country Brand Index 2008 afirma-se que a marca pais de um pais

gue provoca respeito e admiracdo, atrai talentos e investimentos, promove

mudancas, corrige estereoétipos, constrdi vantagens competitivas e pode dar ao pais

uma posicao de destaque internacional.

Os paises estédo ficando mais atentos quanto a importancia de definir como
guerem ser vistos pelas outras nacdes e da necessidade de melhorar e
alavancar aquilo que tém de melhor. Enquanto o turismo é a manifesta¢éo
mais visivel da marca de um pais, fica claro que a imagem, reputacdo e os
valores de um pais impactam em seus produtos, populagao, oportunidades
de investimentos e ajudas e financiamentos estrangeiros (COUNTRY
BRAND INDEX, 2008).

1.3 Diplomacia publica e marca pais

A construgcdo da marca pais tem se transformado em uma importante

ferramenta da diplomacia publica. Nos Ultimos anos, a atracdo de investimentos e de

turistas estrangeiros tem sido o grande desafio da politica externa dos paises.

Segundo Soares (2007), a diplomacia publica busca modificar a imagem do pais,
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com o objetivo de influenciar a opinido publica internacional em favor dos interesses

de um pais.

En otras palabras, los paises empezaron a apelar a los instrumentos del soft
power para conquistar las conciencias de los pueblos, con los que se
disponen a estrechar los lazos de cooperacion y fortalecer relaciones
comerciales y politicas. De esa manera, la cultura, los medios de
comunicacion, la cooperacion en los campos de la educacion, la ciéncia y la
tecnologia, las redes mundiales de ONG’s y la marca pais se estan
haciendo instrumentos de mucha importancia en las relaciones
internacionales (SOARES, 2007, p. 123).

A importancia atribuida a marca pais pelas nacbfes resulta de sua
preocupacdo em transmitir aos demais paises uma imagem positiva. A deciséo de
criar uma marca ndo depende unicamente do governo. Ele deve contar com o0 apoio
de outros atores nacionais, como empresas, universidades e outras organizacdes-
nao-governamentais, pois, eles tém seu prestigio associado ao que possui 0 pais

onde estdo localizados.

A diplomacia publica e a marca pais buscam diferenciar um pais dos demais.
Num mundo marcado pela diversidade cultural e pelo grande nuamero de
informacdes sobre todas as dimensdes e produtos de uma sociedade, é essencial
distinguir seus produtos e servi¢cos por suas caracteristicas de exceléncia, qualidade

e bom gosto.

A sequir, faz-se uma compara¢ado entre as caracteristicas que diferenciam a

diplomacia publica da marca pais.
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Quadro 3: DIFERENCAS ENTRE A DIPLOMACIA PUBLICA E A MARCA PAIS

Diplomacia publica Marca pais
Objetivo Promover interesses politicos. Promover, principalmente, interesses
econdmicos.
Politica, foco e prioridades podem | Acordo geral entre atores e partidos
Contexto mudar com mudancas de governo. politicos
Identidade dirigida Imagem dirigida
Conduzido por relacdes | Conduzido por marketing e consumo
internacionais e cultura.
Publicos ativos Consumidores passivos
Alvo Cidadaos Consumidores (de imagens, produtos,
lugares)
Alvo em paises-chave em geopolitica | Aplicavel para qualquer pais, mais
universal
Direcéo Publico externo Pdblico interno e externo. Sem o
consentimento do publico interno esta
fadado ao insucesso.
Papel do | “Iniciador” e remetente das | Governo pode ser o ‘iniciador’, mas
governo mensagens — governo tem mais | raramente é o0 emissor (perigo da
controle sobre as mensagens. propaganda) — menos controle do governo,
ou controle ausente
Atores Atores estatais e ndo estatais Turistas nacionais, agéncias de viagens;

Governo, organizacfes
governamentais, embaixadas,

Ministério da Cultura, Ministério de

Relacbes Exteriores, instituicbes
culturais, organizacgdes-nao-
governamentais.

agéncias de promoc¢do de exportacdes e
de investimentos; comerciarios, camaras
de comércio, organizagbes multinacionais,

sao todos multiplicadores

Estratégias

Construgdo e manutencdo de

relacionamentos

Construgdo de confianga

Gerenciamento da imagem

Enfase em conteldo

Enfase em elementos simbdlicos e visuais

Aproximag¢@o descentralizada, em

diferentes paises diferentes
estratégias e atividades especificas

direcionada a publicos locais.

Aproximacéo centralizada, direcionada pela
esséncia da marca especifica, para um

publico global e homogéneo.

Foco em elementos positivos e

negativos que podem conectar

pessoas e culturas.

Foco apenas em elementos positivos e
negociaveis da cultura e pessoas de um

pais
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Téticas Exibices, festivais internacionais de | Logotipo e slogan; propaganda do pais em
filmes, programas de intercdmbio, | canais de TV de lideranga internacional,
promocdo do ensino de idiomas, | paginas patrocinadas em revistas de
redes, aniversarios, prefeituras | lideranga internacional; e-marketing, portais
municipais, ministérios de assuntos | na internet; tour para a imprensa, panfletos,
exteriores e outras articulacdes | eventos indiretos
politicas em jornais diarios
estrangeiros, eventos genuinos.

Midia Midia em massa €& menos | Meios de comunicacdo em massa cOmo
significativa, seu principal papel é | canal principal, normalmente  com
apresentar e interpretar informacdes. | propagandas pagas.

Midia social est4d se tornando mais
importante.

Orgamento Patrocinado pelo governo. Parcerias publicas e privadas

Prazo Continuo Campanha dirigida

Avaliagcédo Curto, médio e longo prazo Principalmente longo prazo

Fonte: Adaptado de SZONDI, 2008, p. 17-18.

O quadro acima diferencia a diplomacia publica da marca pais: esta destina-
se a promover o0s interesses econdmicos do pais (atracdo de investimentos,
aumento das exportacdes e do turismo receptivo), e a diplomacia publica tem como
principal objetivo promover os interesses politicos do pais. Os atores que utilizam e
se beneficiam da marca pais e das acfes da diplomacia publica também diferem. No
primeiro caso, a importancia da opinido publica é central, como turistas, agéncias de
viagens, comerciarios e agéncias de promocéao de exportacdes. Os principais atores
de diplomacia publica sdo os ministérios e embaixadas, instituicdes culturais e
organizacdes-nao-governamentais. O sucesso de uma estratégia de marca pais
depende da participacdo de atores publicos e privados do pais; jA a diplomacia
publica, mesmo precisando da colaboragcédo dos atores privados, depende mais das
politicas do Estado (governo e seus ministérios). A partir desta diferenciacédo
apresentada por Szondi (2008), percebe-se que existe uma aproximagao entre 0s
dois conceitos, no sentido de que ambos caracterizam-se como formas de promocao
e aproximacao entre os paises, com vistas a cooperacdo duradoura. A diplomacia
publica utiliza-se das a¢des de marca pais para o beneficio da nacéo, especialmente

nas areas de poder subjetivo, indo ao encontro do conceito de soft power.
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2. A MARCA PAIS ARGENTINA

A construcdo da Estratégia Marca Pais da Argentina teve como objetivo
difundir uma imagem positiva do pais no mundo. Essa iniciativa, ocorrida em um
momento de crise pelo qual passava o pais, no ano de 2001, integrou diversos
setores publicos e privados da Argentina e tinha como objetivo aumentar o turismo

receptivo, as exportacdes e 0s investimentos estrangeiros.

O resgate da imagem internacional da Argentina vinha sendo uma
preocupacdo recorrente da diplomacia ao longo de toda a segunda metade do
século XX. Também os governadores das provincias, empresarios e exportadores
apoiavam a criacdo da marca pais da Argentina. Recompor a imagem da Argentina
no exterior tornou-se uma preocupacédo da Chancelaria argentina a partir das duas
tltimas décadas do século XX (PARADISO, 2005).

A acéo diplomética foi se desenvolvendo sobre dois eixos principais, téo
interdependentes que muitas vezes era dificil diferencia-los. Um de carater
‘defensivo’, destinado a proteger a ordem institucional; o outro, ‘ofensivo’,
empenhado em criar oportunidades por meio de uma presencga ativa do pais
no campo internacional. O chanceler identificou essas duas funcdes ao
assinalar que as principais missdes da politica exterior deveriam ser:
‘impedir que se difundam dentro do pais os efeitos negativos da situacao
externa e conseguir expandir no @mbito internacional toda a potencialidade
da Argentina’ (PARADISO, 2005, p. 269).

A partir de meados dos anos 90, as condi¢cdes soécio-econdmicas do pais
deterioraram-se, aumentando a desigualdade na distribuicdo da renda e crescendo o
nivel de desemprego. No final dessa década, a imagem interna e externa do pais
encontrava-se abalada, agravada pela instabilidade macroecondmica, pelo
estancamento produtivo e pela baixa demanda de trabalho formal (RAPOPORT,
2006).

A impopularidade do governo do presidente Carlos Menem era grande e a

recessdo da economia argentina aprofundava-se; o indice de desemprego
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aumentava drasticamente, o que provocava a deterioracdo do poder de compra dos
cidadaos. O empobrecimento dos trabalhadores argentinos fortalecia cada vez mais
a insatisfacéo da populacdo (RAPOPORT, 2006).

A partir do ano de 2001, a proporgéo de cidadaos argentinos vivendo abaixo
da linha da pobreza crescia assustadoramente. Essa situagdo provocou a
radicalizacdo dos “piqueteiros” no interior e em Buenos Aires. Em dezembro de
2001, ocorreu na Argentina uma onda de saques a lojas e supermercados, indicando
que o pais encaminhava-se a uma convulsdo social. A desordem social crescia e a

instabilidade das instituicdes democraticas era profunda (RAPOPORT, 2006).

O pais era conhecido mais por seus problemas do que por suas virtudes.
Além das dificuldades econémicas e sociais que assolavam o0 pais, a imagem

internacional da Argentina deteriorava-se aceleradamente (RAMOS e NOYA, 2006).

Para a Argentina, los afios 2001 y 2002 representaron un intenso periodo de
crisis econémica, social y politica. Durante esos afios el pais era reconocido
en el exterior, no por sus logros y conquistas en diversos campos, sino por
los distintos problemas por los que atravesaba. En el imaginario colectivo
argentino, todavia perdurabam los recuerdos de un pasado lleno de gloria,
apuntalados por los grandes iconos argentinos, Perédn, Evita, Gardel, y el
Che Guevara; el riesgo pais alcanzaba niveles tan alarmantes que el futuro
era visto como amenazador e incierto y la seguridad era el sentimiento
predominante en la poblacién (SOARES, 2007, p. 130-131).

pY

No auge dessa crise, um grupo de diplomatas manifestou a Chancelaria a
necessidade de reverter a percep¢do negativa que a opinido publica internacional
possuia da Argentina. Preocupado com esta imagem, o governo adotou medidas
para melhorar a imagem do pais. Surgiu, entdo, a proposta de criar uma Estratégia
de Marca Pais. Mesmo em condi¢cdes pouco propicias para a execucdo de tal
projeto, muitas empresas, politicos e meios de comunicacdo acreditaram no
potencial da proposta e, especialmente, nos beneficios da (re)construcdo da imagem

da Argentina no mundo.
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Szondi (2008) afirma que muitos paises tomam a decisdo de desenvolver sua
marca pais como resposta a uma situacao especifica. Esse foi o caso da criagdo da
marca pais da Argentina. O pais iniciou o desenvolvimento da sua marca para
responder a grave crise na qual estava imerso, situacdo que deteriorava sua

imagem no exterior.

Giacomino reafirma esta ideia:

El programa de marca pais es particularmente necesario cuando se
descubre que en el estrangero las percepciones quedaron atadas al pasado
Yy N0 asumieron nuevos aspectos positivos que el pais esta ofreciendo:
estos méritos son los que deben incorporarse con maior claridad en el

nucleo de los contenidos a difundir (2009, p. 173).

Em matéria publicada no jornal La Nacion, em 21 de outubro de 2003, foi
tratada a questdo da identidade nacional, percebida pelos préprios argentinos e,
sobretudo, pela opinido publica no exterior como sendo crucial para lograr os
investimentos estrangeiros no pais, aumentar as exportacées e incrementar o
turismo. A matéria intitulada “La Argentina, imagen para armar” afirmava que, na
época, 0 pais se vendia “a granel” pela exportacdo primaria e que os importadores o
conheciam como um grande pais provedor, mas 0s consumidores né&o. A
emergéncia do tema marca pais era necessaria e oportuna para conquistar 0s
coracbes e mentes de investidores, compradores e turistas estrangeiros (LA
NACION, 2003).

A mesma matéria afirmava que a opinido publica nacional considerava que a
Argentina estava sendo mal administrada e que n&o aproveitava 0S recursos
nacionais para divulgar as potencialidades do pais. Ricardo Vanella, reconhecido
expert em marketing internacional, afirmava que os argentinos se convenceram que
eram pobres e inaptos, perdendo a confianca e a capacidade de construir uma
imagem positiva do pais. Occhipinti (2003) denominou antimarca a imagem negativa

transmitida pelos cidadaos argentinos.
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A imagem negativa do pais era o resultado do endividamento publico, da
desvalorizagdo da moeda nacional, do descumprimento de contratos internacionais
e das propostas ruidosas para renegociar a divida do pais. O plano Marca Pais
deveria contribuir para que a Argentina ganhasse credibilidade internacional e para
que suas politicas fossem coerentes com os discursos do Governo. Esse era o
clima predominante entre os argentinos no periodo pos-crise, quando teve inicio o

processo que levou a criacéo da marca pais (LA NACION, 2004).

Enrique Mantilla, presidente da Céamara de Exportagcbes da Republica
Argentina (CERA), afirmava que deveria se definir uma estratégia de longo prazo,
com profundo conhecimento da realidade (LA NACION, 2004). Esta opinido de

Mantilla vai ao encontro da afirmacéao de Onofrio e Rabadan:

Debido a que las percepciones son bastante resistentes al cambio, muchas
veces se necessita bastante tiempo para modificarlas (en caso de que sean
errbneas y/o negativas), razén por la cual una EMP tiene que optar por uma
implementacién integral y a largo plazo (aproximadamente entre 8 y 10
afos) (2008, p. 113).

Fonte de inspiracdo da Estratégia Marca Pais da Argentina foi a expressao “a
imagem é tudo”. O projeto da marca pais deveria “maquiar e vestir de gala a
Argentina perante os mercados externos”, segundo afirmava-se na matéria “Marca
pais, cuando la imagen es todo”, publicada em 11 de maio de 2004 (LA NACION,
2004).

O projeto de marca pais da Argentina teve como maior desafio o aumento da
sinergia entre os setores publico e privado. Ela foi estimulada pela constituicdo de
equipes integradas por empresarios, universitarios e representantes de

organiza¢des-ndo-governamentais.

Uma agéncia especializada foi contratada para fazer um diagnostico sobre a
imagem da Argentina na imprensa internacional, no periodo de 2000 a 2004. Global
News — Intelligent Media Searching realizou uma pesquisa das noticias publicadas

em 78 meios graficos de 11 paises. Essa pesquisa permitiu avaliar as informacoes
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veiculadas sobre o pais no exterior e demonstrou a urgéncia de o pais criar a marca

pais Argentina.

A pesquisa apontou que a maior parte das informacdes sobre a Argentina no

exterior se referiam a crise econdmica, especialmente a sua divida externa e as

negociacdes com os credores e o FMI.

Quadro 4: INFORMAGCAO SOBRE A ARGENTINA

Pais pesquisado Informacao sobre a Argentina

Espanha - Pais que mais publica sobre a Argentina, e demonstra maior interesse sobre
0 que ocorre no pais entre as nacdes europeias e Estados Unidos, estando
abaixo dos paises da América Latina.

- Em 2002, as noticias demonstravam preocupa¢do nos aspectos politicos,
econdmicos, sociais e principalmente empresariais, em virtude das empresas

espanholas com investimentos no pais.

Franca - A temética argentina que mais desperta interesse é fundamentalmente
cultural e social. Grande interesse na literatura, teatro e cinema argentino.

- Imprensa do pais é neutra com relagcao a temas econdmicos.

- Forte interesse em entender a situacéo politica da Argentina.

- No auge da crise argentina, predominaram as noticias sobre a pobreza e

suas consequéncias sociais, mais do que as questdes econdmicas.

Itélia - Presenca significativa da Argentina nas colunas esportivas, provavelmente
em funcdo da atuacdo de jogadores e desportistas argentinos no pais ha
muitos anos.

- A partir de dezembro de 2001 comega a ter destaque o tema da divida

externa da Argentina para com os italianos.

Inglaterra - Temas estritamente econdmicos e politicos e posi¢cdes questionadoras das
propostas do pais argentino.

- Diarios recebem muitas cartas de leitores para discutir o caso argentino,
especialmente suas relagdes com o FMI.

- Temas sobre a inseguranca do pais (piqueteiros) comecam a ser tratados

criticamente, dando uma impresséo negativa da Argentina.

Estados Unidos - Alguns periédicos divulgam especialmente a pobreza e temas relacionados a
violagdo de direitos humanos.

- Por outro lado, o tema do turismo ganha espago em muitos periodicos,
indicando a Argentina como um destino sofisticado, uma terra com bom vinho

e paisagens maravilhosas.
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Brasil - A partir de 2004, é o pais da América Latina que publica maior nimero de

noticias sobre a Argentina.

Uruguai - Apresenta grande numero de noticias sobre a Argentina, tendo uma relacédo
préxima com esta.

- Povo mais analitico com as questdes que a midia apresenta, uma vez que é
afetado diretamente pelo pais vizinho.

- Temais mais recorrentes: reestruturacdo da divida externa, conflitos

comerciais entre os dois paises e os cortes de energia.

Paraguai - A pesquisa ndo apresenta quais as principais noticias, apenas os jornais que

mais publicam sobre a Argentina (ABC Color, Ultima Hora e La Nacion).

Chile - As noticias aparecem com aspecto menos analitico, com exceg¢édo dos temas
que afetam diretamente o Chile.
- Os temas que mais apareceram na midia impressa foram: conflitos

diplomaticos e a extradi¢céo do presidente Carlos Menen.

México - Presencga da Argentina nos periédicos € menos regular, com destaque para

temas relacionados a direitos humanos e inseguranca.

Fonte: Global News Intelligent Media Searching, 2010

No periodo de 2000 a 2004, cresceu o volume de noticias sobre a Argentina
na midia internacional. A crise financeira de 2001, a declaracdo da moratoria, as
negociacdes com o FMI e com os credores da divida e as iniciativas politicas de

Nestor Kirchner foram os temas com maior presenca nos meios de comunicagao.

Nos anos de 2001 e 2002 aumentou o0 niumero de noticias negativas sobre a
Argentina, resultantes da sua crise politica, econdmica e da declaracdo de moratoria
da divida externa. A imagem do pais melhorou notavelmente a partir dos anos de
2003 e 2004, com o inicio do processo de recuperacdo econémica, do comércio, dos
investimentos e turismo e do ingresso na agenda politica da questdo dos direitos

humanos.

A pesquisa Global News analisou ainda os temas subjacentes e a percepcao
residual das noticias recorrentes em relacdo a Argentina. A percepcao residual
passa a ser uma analise importante, pois algumas noticias geram uma percepgao
nos leitores, positiva ou negativa, que dura por muito tempo apés a veiculacédo da
noticia nos meios de comunicacdo. Essa percepcdo possui uma ligacdo com a

imagem do pais que os leitores constroem:
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La permanencia en el tiempo de una determinada tematica es lo que
denominamos concepto subyacente. Estos conceptos, aunque las noticias
varien, mantienen presente y conforman um nexo conceptual entre esos
temas y la percepcion del pais. Muchas veces, las reiteraciones teméticas
llevan a utilizar hechos ocurridos en el pasado para explicar nuevas
situaciones y al recordarlos permiten inferir que son frecuentes o forman
parte de la "costumbre local" y finalmente del "ser nacional" (GLOBAL
NEWS INTELLIGENT MEDIA SEARCHING, 2010).

As percepcoes residuais identificadas foram:

- Corrupcdo: com maior permanéncia no tempo, este tema ocupou grande
espaco na midia internacional. A chegada do governo Kirchner diminuiu a presenca
deste assunto na midia e criou expectativas otimistas sobre a solucdo dos
problemas do pais.

- Inseguranca: a partir do default da divida externa argentina, o nivel de
inseguranca interna no pais aumentou. Os protestos populares e 0s movimentos
“piqueteiros” colocaram o pais na agenda politica e nos meios de comunicacéo
internacional, bem como os sequestros e a corrupcao policial.

- Pobreza extrema: até a eclosdo dessa crise, a Argentina ndo enfrentava
graves problemas de pobreza, desemprego e desnutricdo. Com o default da divida
externa, os temas da fome e da pobreza extrema ganharam destaque na midia
internacional.

- Inseguranca juridica: face as noticias de que a divida externa argentina nao
seria paga e de que haveria o bloqueio da saida de divisas estrangeiras do pais, o
tema da inseguranca juridica destacou-se na midia internacional, principalmente nos
periddicos especializados em economia e financas.

- Capacidade para enfrentar a crise: a crise e o default provocaram um
impacto negativo a imagem da Argentina a partir de 2002. Entretanto, a partir de
2003, alterou-se sua imagem internacional, dada sua retomada do crescimento
(GLOBAL NEWS INTELLIGENT MEDIA SEARCHING, 2010).
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Quadro 5: PERCEPCOES DA ARGENTINA NO EXTERIOR

Pais pesquisado Percepcbes sobre a Argentina

Espanha - A Argentina é um pais que demonstra capacidade incrivel de sobrepor-se as
crises, baseando-se em seus notaveis recursos.
- Sente que muitos paises, incluindo a Espanha, necessitam trabalhar mais

para alcancar o grau de conforto com que os argentinos encaram a realidade.

Franca e Italia - Consideram a Argentina o pais mais glamouroso da América Latina, de onde
provém muitas noticias inesperadas.
- Visto como o grande pais da América do Sul, especialmente na cultura,

personalidades desportivas e recursos naturais.

Inglaterra e | - O publico tem uma ideia confusa sobre o que acontece na Argentina, pais de
Alemanha maior default da histéria recente, inseguro e com alto nivel de pobreza.
- Apresenta novas oportunidades de negécios, porém, ndo muito claras e

ainda pouco atrativas.

Estados Unidos - Considerado um pais muito imprevisivel em questdes relacionadas a
investimentos estrangeiros.
- Para o publico em geral, € um pais com tradicdo autoritaria nos costumes e

na politica.

Brasil - Os lagos culturais e politicos entre os dois paises sdo mais fortes e
sobrepassam, muitas vezes, a informacéo pontual recebida pela midia.
- A Argentina €, muitas vezes, tida como parametro para elaboracdo das

proprias percepg¢des sobre algum processo pelo qual o Brasil planeje passar.

Uruguai - Percepcbes baseadas em atributos antigos, o que normalmente ocorre a
paises com tradi¢Bes e histérias comuns. Os uruguaios prestam atencédo aos
processos politicos e econdmicos vividos na Argentina, pois veem nestes um

espelho do que pode acontecer em sua prépria nacao.

Chile - Segue os vinculos citados por Brasil e Uruguai.
- A percepc¢éo do grande publico chileno € que a Argentina é o pais que mais

mudou nos Ultimos anos, em funcdo do que transmitem os meios de

comunicacao do pais. Em geral, h4 uma percepc¢éo positiva.

Fonte: Global News Intelligent Media Searching, 2010

A andlise das percepcgoes relativas a situacdo da Argentina, certamente néo
era conclusiva. Os leitores dos periédicos internacionais também tinham acesso a
outras fontes de informacdo, como a internet e as redes sociais virtuais, que
veiculavam informacdes diversas sobre o pais. Novas formas de comunicagdo, como
0os blogs e o Orkut, colocavam na Internet informacdes variadas, as vezes
contrarias aquelas divulgadas pelo pais. Tornava-se, pois, necessario 0

acompanhamento constante do que aparecia sobre o pais nos meios de
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comunicacao.

2.1 A construcao da Estratégia Marca Pais Argentina

A Estratégia Marca Pais ndo define o perfil, a identidade ou a ideologia do
pais ao qual se refere. Ela é criada para servir como uma ferramenta que auxilia o
pais ser conhecido no exterior e competir de forma mais eficiente nos mercados
internacionais. Se formulada e implementada de forma correta, articulada com
organismos publicos e privados relacionados as areas do turismo, do comércio
exterior e da cultura, a EMP pode incrementar a economia nacional. Ainda, por meio
de sua projecdo no exterior, acaba dando destaque as marcas regionais e setoriais
do pais (ARGENTINA, 2010).

A EMP da Argentina é integrada por um conjunto de a¢Bes comunicacionais,
tais como a difusdo da marca em meios de comunicacdo e a participacdo em
eventos, com perspectivas de longo prazo e consisténcia na transmissdo de
atributos caracteristicos, diferenciais, positivos e competitivos do pais. Essas acdes
nao estdo limitadas ao ambito nacional, mas séo especialmente direcionadas para
atingir os atores internacionais. Assim, a EMP Argentina € uma politica de Estado,
gue desenvolve um programa de acles estratégicas para difundir a qualidade das
ofertas do pais internacionalmente, destacando seus pontos positivos e diferenciais
(PLAN DE ACCIONES MARCA PAIS ARGENTINA, 2010).

As acdes da estratégia de marca pais servem para posicionar favoravelmente
a Argentina no cenario internacional. Todos os atores envolvidos e interessados na
construcdo da marca pais da Argentina, em maior ou menor medida, séo

beneficiados se identificam suas empresas, produtos ou servigcos a essa marca.

A decisdo de dotar a Argentina de uma marca pais pretendeu atingir

objetivos de natureza diversa.
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Su creacion supuso entender el concepto de “marca pais” ya no solo como
un instrumiento simbdlico para lograr un alto impacto en las percepciones
de los publicos internacionales, sino también y sobretodo, como un proceso
aglutinante de las capacidades positivas de todos l6s sectores productivos
del pais para que converjan en un sistema de calidad continuo, el cual
otorgue valor a los procesos internos de produccién y comercializacion,
sienda a su vez, la calidad, el sello externo distintivo de lo argentino em el
mundo (EMP — CUERPO PRINCIPAL, 2005, p. 5).

A EMP da Argentina constitui-se numa estratégia do pais para posicionar-se
com maior éxito no cenario internacional, fomentando as exportagcfes, 0 crescimento
dos investimentos e do turismo, difundindo eficientemente seus melhores atributos: a
cultura, as tradicbes, a ciéncia e o esporte, entre outros (EMP — CUERPO
PRINCIPAL, 2005).

No se trata pues de una campafia de promocion del pais y el lanzamiento
de un nuevo logotipo. El Estado, a través de sus organismos mas
importantes vinculados a este tema, la empresa privada representada en
sus principales camaras y asociaciones, la universidad y el mundo de la
cultura, la ciéncia e el deporte, han interactuado para alcanzar juntos los
consensos necesarios y desarrollar por primera vez en la Argentina una
EMP. Ella permitira potenciar 16s beneficios que en se generan en el pais a
partir de sus recursos humanos, del turismo, de las exportaciones, de su
tecnologia [...] (EMP — CUERPO PRINCIPAL, 2005, p. 6).

A construcédo da EMP Argentina partiu de um diagnéstico dos pontos positivos
e negativos associados a imagem do pais, tanto interna como externamente. A
partir dele, uma equipe técnica formada pela Secretaria de Turismo, pela Secretaria
da Cultura, pelo Ministério das Relacfes Exteriores e por representantes da iniciativa
privada buscou identificar caracteristicas do pais que, ao mesmo tempo, fossem
criveis e reconhecidos, tanto internamente como internacionalmente, além de serem
sustentaveis ao longo do tempo. Todos esses fatores foram englobados em torno do

conceito “diversidad que crea valor’” (ARGENTINA, 2010).

“‘Los primeros mensajes difundidos por los responsabels de la marca-

argentina han propuesto distintas variaciones em torno de la idea de ‘diversidad”™
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(GIACOMINO, 2009, p. 174). A frase “diversidade que cria valor” foi o guarda-chuva
conceitual criado por seus idealizadores para ser utilizada em todas as acbes de
comunicacdo (ARGENTINA, 2010) tais como:

- Na atracao do turismo: a diversidade que cria vivéncias.
- Na venda de bens e servicos: a diversidade que cria singularidades.
- Na promocéao da cultura: a diversidade que cria talentos.

- Na atracao de investimentos: a diversidade que cria alternativas.

O desenvolvimento da Estratégia Marca Pais da Argentina teve quatro etapas,
iniciado no ano de 2004: 1) fundacgéao; 2) consenso e desenho; 3) institucionalizacao;
4) consolidacdo da Marca Argentina. Estas etapas deveriam completar-se até o ano
de 2010, ano do Bicentenario da Revolugéo de Mayo (PLAN DE ACCIONES MARCA
PAIS ARGENTINA, 2010).

2.1.1 Primeira etapa: fundacional — janeiro a julho de 2004

A construcdo da Estratégia de Marca Pais da Argentina teve inicio com a
constituicdo de uma equipe técnica, em janeiro de 2004, cuja tarefa foi elaborar o
documento que definisse 0 escopo e a abrangéncia do projeto, denominado
Documento Fundacional da Estratégia Marca Pais. Ele foi apresentado pelo

presidente Néstor Carlos Kirchner em junho de 2004.

As bases e principios da EMP, discutidos e elaborados nesta primeira etapa e
apresentados a seguir, permaneceram inalterados até a atualidade, uma vez que

nao dependiam de ideologias, partidos politicos ou governos:

- Honrar los principios definidos en la constitucién de la Republica
Argentina

- Considerar que la estrategia o acciones de la marca pais se basaran en
los principios de no agresion a otras naciones o marcas extranjeras.

Por el contrario, sus acciones tendran siempre como limite el respeto a las
razas, civilizaciones, ideologias y credos.

- Respetar las normas del derecho internacional, con especial atencién en

la declaracién universal de los derechos humanos y los principios
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internacionales de preservacion del medio ambiente, sin hacer distinciones
por motivos de sexo, idioma o religién

- Desarrollar una EMP como una politica de estado.

- Incentivar el caracter multisectorial e interdisciplinario, abarcativo de
todos los sectores de la produccion, servicios y la cultura, tanto en el ambito
nacional como regional, provincial y municipal.

- Colaborar y potenciar el desarrollo de sub-marcas regionales,
provinciales, sectoriales o privadas.

- Constituir y sostener una institucién, publico-privada que administre la
EMP (PLAN DE ACCIONES MARCA PAIS ARGENTINA, 2010).

O langamento oficial da EMP aconteceu no dia 9 de julho de 2004, no Salédo
Branco da Casa Rosada, em Buenos Aires. A cerimonia foi presidida pelo Presidente
Néstor Kirchner, e acompanhada pelos secretarios de Turismo e Meios de
Comunicacado, ministros de outras areas, representantes do corpo diplomatico,
empresarios e personalidades da cultura e do esporte. Na ocasido, foi distribuido o
Documento Fundacional de Marca Pais, que continha a definicdo da Estratégia
Marca Pais, os delineamentos de trabalho e os eixos estratégicos que mais tarde
seriam descritos (RAMOS e NOYA, 2006).

2.1.2 Segunda etapa: consenso e desenho — agosto de 2004 a julho de 2006

Para conquistar credibilidade e o consenso sobre a criacdo da EMP, o
Presidente, com a colaboracdo do Ministério das Relacbes Exteriores, Comércio
Internacional e Culto, e do Ministério dos Meios de Comunicacdo, reuniu
aproximadamente 70 instituicbes dos setores de producdo, servicos, ciéncia e
cultura do pais para discutirem de forma conjunta o projeto. Realizaram-se oito
féruns de trabalho, por setor, para analisar e debater as implicacbes da Estratégia
Marca Pais, a fim de que as conclusdes fossem apresentadas posteriormente em

um seminario nacional.

Em marco de 2005 foi realizado um Seminario Nacional que contou com a
participacdo de, aproximadamente, 1300 pessoas, a fim de discutir as conclusbes
obtidas nesta segunda etapa. Foi um momento importante para a EMP da Argentina,

pois conquistou a adesao e o apoio da sociedade para o desenvolvimento dessa
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iniciativa. Apds o Primeiro Seminario Nacional da EMP, foram determinadas as
bases programaticas gerais e setoriais que orientariam a equipe técnica responséavel

pela elaboracdo da EMP da Argentina.
2.1.2.1 Alidentidade visual da Marca Pais Argentina

Definidas as bases do novo posicionamento internacional buscado pela
Argentina, 0 governo argentino organizou um concurso para a escolha da identidade

visual da Marca Pais — o logotipo.

O concurso utilizou trés grandes eixos conceituais para o logotipo: o primeiro
enfatizava o aspecto racional, o comércio (agronegécio, industria, comércio e
producdo); o segundo o emocional, o turismo (cultura, cosmopolitismo, viagens,
gastronomia); e o terceiro 0 imaginativo, 0 conhecimento (interconectividade,
inovacao, talento, criatividade). O logotipo entrelacou essas trés perspectivas de

modo equilibrado, sem priorizar nenhuma delas.

O logotipo e a tipografia escolhidos sdo apresentados a seguir, na Figura 3,
retirados do documento decreto numero 1372/2008, constante no ANEXO 1.

Figura 3: LOGOTIPO DA MARCA PAIS ARGENTINA

Argentina

Fonte: Argentina, 2008

Eduardo Sanchez, pesquisador da Universidade de Belgrano, na ocasido da

apresentacao a Presidéncia da Argentina de um estudo sobre a identidade visual do
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pais, justificou da seguinte forma o desenho escolhido para simbolizar a Marca Pais

Argentina:

Las formas ondeadas transmitem dinamismo, cambio, transformacion y le
confieren calidez al disefio, mediante la referencia a una forma organica
(onda). Toda la energia disponible para la vida es posible por la radiacién
solar, esta si bien nos llega em distintas longitudes y frecuencias, 16 hace
com una constante: en forma de ondas eletromagnéticas, pasando a ser

esta forma patrimdnio de lo vivente (SANCHEZ, 2009).

No logotipo da Marca Pais Argentina a ideia de transmisséo de informacgéo de
uma geracao para outra e de continuidade, fazendo-se uma analogia com o DNA
humano, ou seja, as ondas do logotipo tém inicio no mesmo ponto e, a partir de

entdo, se separam.

As ondas escolhidas para o logotipo podem ter significados distintos: desde
as faixas da bandeira argentina até as ondas das telecomunicacdes, passando por
ciclos socio-historicos e a sensual dindmica do tango. Elas transmitem energia,

forca, alegria, paixao, vitalidade.

As cores sdo0 uma caracteristica importante na marca. Para Kotler (2003, p.
91), “0 uso de uma combinacado de cores ajuda no reconhecimento da marca”. Na
marca pais Argentina, o azul e o celeste remetem as cores da bandeira Argentina e
a camiseta da selecdo de futebol. A cor neutra, o gris, é associada a modernidade, a

elegancia, a tecnologia e a inovacao.

En sintese creo que transmite una narrativa simbdlica de fuerte mensaje y
notable diferenciaciéon. Es energia potencial, energia para el desarrollo, para
el aprovechamiento de oportunidades y para la construccién de realidad
futura para todos los habitantes del mundo (SANCHEZ, 2009).

2.1.3 Terceira etapa: transicdo — agosto de 2006 a julho de 2007

Esta etapa deu continuidade ao trabalho da EMP Argentina pela equipe

formada pela Secretaria de Turismo do pais e a Secretaria de Meios de
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Comunicagdo, em colaboracdo com o Ministério de Relacdes Exteriores, Comércio
Internacional e Culto. Também houve a participacdo de representantes do setor
privado. O governo institucionalizou o 6rgado que ficou responsavel pela gestdo da

EMP Argentina somente em 2008, apds a etapa de transicao.

2.1.4 Quarta etapa: implementacdo e institucionalizagdo da Marca Argentina —
agosto de 2007 a dezembro de 2009

A institucionalizacdo da EMP Argentina foi aprovada pelo Poder Executivo
Nacional, por meio do Decreto 1372/2008 (ANEXO 1). Este documento criou a

‘“MARCA ARGENTINA”, oficializando uma unica imagem internacional do pais.

O Decreto 2102/2008, em seus Artigos 8 e 9 (ANEXO 2), definiu que a
Estratégia Marca Pais Argentina ficaria sob a responsabilidade do Instituto Nacional
de Promocéo Turistica (INPROTUR), delegando-se-lhe as seguintes func¢des:

- Administrar e gerenciar a EMP e a Marca Argentina;

- Articular a utilizacdo da Marca Argentina com os setores publico e privado, a
fim de otimizar a imagem nacional no exterior;

- Coordenar o trabalho interjurisdicional em materia logistica, administrativa e

organizativa, a fim de que cumpra com seus objetivos (ARGENTINA, 2008).

Em agosto de 2009 foi inaugurado o primeiro escritério MARCA PAIS na
Argentina, primeiro pais no mundo a criar um escritério de atencdo ao publico,
exclusivo de Marca Pais. No Anexo 3 sdo apresentadas algumas ilustracdes da

infraestrutura disponibilizada para a equipe de trabalho e visitantes.

2.2 A utilizagdo da Marca Pais Argentina

Os cidaddos de todos os paises possuem imagens de outros paises
resultantes de percepcbes e informacdOes provenientes das mais diversas fontes
nacionais e internacionais, como a televisao, a internet, produtos e lugares. Essas
imagens sao construidas a partir de experiéncias e observacdes diretas das
pessoas. Elas sdo de carater subjetivo e sao influenciadas por suas préprias

culturas.
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Ao contrario, a marca pais é o resultado da decisdo de um pais de criar uma
imagem que represente o pais naquilo que ele tem de mais valioso, belo e atrativo.
Ela tem a funcéo de tornar conhecido o pais, realcando suas potencialidades, o valor

de suas tradi¢cdes e suas caracteristicas culturais.

Na medida em que a marca pais tem a fungéo de divulgar internacionalmente
a imagem do pais, ela somente pode ser utilizada com a autorizacdo do governo. A
Marca Pais Argentina € usada em acdes de promocao do pais e € gerenciada pelo

Estado argentino, por meio do INPROTUR.

De acordo com o plano de desenvolvimento da Estratégia Marca Pais, o
logotipo da marca, a partir do ano 2006, somente pode ser utilizado pelo governo na
promocao institucional. Outros atores privados somente foram autorizados a utilizar

o0 logotipo a partir do ano de 2008.

Diversos organismos publicos e privados firmaram convénios com o
INPROTUR para desenvolverem acdes conjuntas. A assinatura de um convénio é
uma exigéncia do INPROTUR para que empresas utilizem o logotipo da marca pais
Argentina (ANEXO 5). Diversos seminarios de capacitacao foram promovidos com o
objetivo especifico de capacitar o pessoal envolvido na promocao e implementacao

da marca pais.
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3. A MARCA PAIS NA DIPLOMACIA ARGENTINA

As principais iniciativas adotadas pela Argentina na implementacdo da
Estratégia de Marca Pais como instrumento de diplomacia do pais sdo a seguir
apresentadas. A Argentina desenvolveu sua Estratégia Marca Pais visando,
principalmente, aos campos (1) do turismo; (2) da cultura e dos esportes; (3) da

promocao dos bens e servicos.
3.1 As agcdes da EMP da Argentina

As principais acdes da EMP Argentina estdo disponiveis na pagina oficial da
Marca Pais Argentina, www.marcapaisargentina.org, e podem ser obtidas
diretamente com o Escritorio de Marca Pais, em Buenos Aires. As acdes analisadas
sdo aquelas que se desenvolveram até setembro de 2010.

3.1.1 A Marca Pais no turismo

O INPROTUR € o organismo publico responsavel pela divulgacdo dos
destinos turisticos da Argentina, e opera conjuntamente com outros 0rgaos
nacionais, publicos e privados. A partir da criacdo da EMP, o INPROTUR ¢é o 6rgao
incumbido da producéo de todos os materiais de divulgacéo turistica da Argentina,

nos quais deve estar presente o logotipo da marca pais.

Figura 4: INSTITUTO NACIONAL DE PROMOCION TURISTICA

Instituto Nacional de
Promocion Turistica

7

Fonte: Argentina, 2010
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No ano de 2009, a Secretaria de Turismo do Ministério da Industria e Turismo
da Nacao (SECTUR) financiou varios projetos, como a construcado de unidades de
informacéo turistica e a revitalizacdo do patriménio natural e cultural. Essa iniciativa
integrou o Programa Nacional de Investimentos no Turismo, executado pela Dire¢cao
Nacional de Desenvolvimento Turistico, visando a cooperar com a oferta e o

desenvolvimento sustentavel dos espacos e produtos turisticos da Argentina.

Outra acdo importante na area do turismo foi a parceria entre o INPROTUR e
a International Association of Travel and Tourismo Professionals - SKAL, em
setembro de 2010. A SKAL é uma associacao internacional sem fins lucrativos, que
integra profissionais e agéncias de turismo com o objetivo de desenvolver parcerias
e incentivar a capacitacdo dos profissionais de turismo. A parceria com a SKAL
Argentina teve como objetivo difundir a imagem do pais no mundo (MARCA PAIS,
2010).

A Associacdo Destino Argentina, que promove o turismo argentino
internacionalmente, e o INPROTUR assinaram um convénio para utilizacdo do
logotipo da marca pais nas promoc¢des da Associacdo. Essa iniciativa constitui-se
num esforgo conjunto entre os atores da industria turistica nacional, a fim de
melhorar o posicionamento da EMP da Argentina. Por meio desse convénio, o
INPROTUR autorizou a Associacao a utilizar o logotipo Marca Pais em todas suas
acdes (MARCA PAIS, 2010).
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Figura 5: ASSINATURA CONVENIO DESTINO ARGENTINA E INPROTUR

Argentina

Instituto. Nacional de
”_ ymocion Turistica

Fonte: Marca Pais, 2010

A Associagdo Argentina de Organizadores e Provedores de Congressos
(AOCA) também foi autorizada a utilizar o logotipo da Marca Pais Argentina em
todas suas iniciativas nos ambitos nacional e internacional. A AOCA reune o0s
profissionais argentinos vinculados a organizacdo de eventos no pais, como

encontros de negdcios, feiras, exposicdes e congressos (MARCA PAIS, 2010).

A Federagdo Empresarial Hoteleira Gastronémica da Republica Argentina
(FEHGRA) também firmou acordo com o INPROTUR, incorporando-se ao programa
Marca Pais. Oscar Ghezzi, presidente da FEHGRA, disse que “a partir de este
acuerdo, desarrollaremos un programa de trabajo conjunto con el InProTur para
consensuar los pardmetros de evaluacion para la incorporacion de establecimientos
hoteleros y gastronémicos a la Marca Pais” (MARCA PAIS, 2010).

O INPROTUR estabeleceu um canal de comunicacdo com uma rede de
restaurantes de culinaria argentina no exterior. Dessa forma, ampliou a oferta
gastronbmica argentina no mundo, mantendo um vinculo regular com estes
restaurantes no exterior. Essa rede de restaurantes localiza-se em cidades da

Europa — entre elas Madri e Londres — que oferecem uma multiplicidade de opcdes
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da gastronomia argentina.

Para pertencer a rede, os restaurantes devem possuir alta qualidade em seus
produtos e servi¢os. O tipo de comida oferecida, a decoracdo, a ambientacdo e as
bebidas devem representar a cultura e os produtos gastrondmicos do pais. A equipe
de trabalho da Marca Pais Argentina supervisiona esses restaurantes, a fim de
garantir a permanéncia da qualidade e diversidade da culinaria argentina. A primeira
rede de restaurantes argentinos localizou-se em Madri, na Espanha (MARCA PAIS,
2010).

Figura 6: LOGOTIPO DO PROJETO REDE DE RESTAURANTES MARCA PAIS

Fonte: Marca Pais, 2010

O portal www.argentina.ar divulga informacfes sobre as mais diversas areas:
turismo, economia, negocios, cultura, educacdo e esportes, com videos, textos e
fotos. Fornece, também, uma agenda de atividades, e no blog “Argentina Xx
especialistas”, especialistas de diversos temas de interesse nacional registram suas

opinides sobre distintas caracteristicas da cultura do pais.

Segundo dados da Google Analytics, o site recebeu 778.542 visitas no més

de abril de 2010. No foto do site abaixo pode-se identificar a presenca do logotipo da
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marca pais (ARGENTINA, 2010).

Figura 7: SITE OFICIAL DA ARGENTINA
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Outras opcgdes turisticas sdo divulgadas em outros sites, como

www.argentina.travel e www.turismo.gov.ar, apresentados em diversos idiomas.

O site www.argentina.ar recebeu o prémio “Mater.ar de Plata 2010”, na
categoria portais e redes sociais. Este prémio elege, ha dez anos, as melhores
paginas web da Argentina. Em 2008 o portal www.argentina.ar foi reconhecido como
o segundo melhor entre os portais de marca pais por um estudo realizado pela
Univesidade Carlos Ill de Madri, em parceria com a consultoria Positioning Systems.
Ficou, também, em segundo lugar no ranking mundial que avalia os melhores sites
oficiais de paises, elaborado pelo International Institute for Management
Development (EL COMERCIO ONLINE, 2010).

O portal www.argentina.ar possui um link de acesso ao portal youtube, que
contém videos de destinos turisticos do pais. O portal youtube, aberto a todos
interessados em postar videos digitais sobre os mais variados assuntos e temas, é
uma plataforma virtual para a divulgacdo de videos (YOUTUBE, 2010). O canal
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virtual da Marca Argentina (Figura 8), criado no youtube em fevereiro de 2008,

recebeu mais de 780.000 visitas até setembro de 2010.

Figura 8: CANAL MARCA ARGENTINA NO SITE DO YOUTUBE
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Figura 9: ASSINATURA ELETRONICA DO ESCRITORIO MARCA ARGENTINA
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Fonte: Escritério Marca Pais Argentina, por e-mail

3.1.2 A Marca Pais na cultura, na educacéo e nos esportes

Em 2005, quando a EMP ainda estava sendo elaborada, uma das primeiras
parcerias foi com o Clube Atlético River Plate. A acao, “River Exporta Marca Pais
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Argentina” associou a marca pais a imagem internacional do Clube. Por meio dessa
iniciativa buscava-se fomentar e promover a exportacdo de produtos e servigos

argentinos no exterior.

Figura 10: LOGOTIPO DO PROGRAMA RIVER EXPORTA MARCA PAIS ARGENTINA

7

MARCA PAIS ARGENTINA

Fonte: Exporta Pymes, 2005

Para participar do projeto “River Exporta Marca Pais Argentina”, o Clube
associou-se ao plano de feiras e missOes empresariais. Dentre 0S servigcos
prestados por “River Exporta Marca Pais Argentina”, os mais importantes foram a
organizacao de viagens, a confeccdo de material de divulgacdo impresso, o envio de
amostras e servicos de secretaria e tradutores (EXPORTA PYMES, 2005).

Em 2006, o governo instalou a Marca Pais Argentina em lugares estratégicos
em cidades da Alemanha onde seria realizada a Copa do Mundo de futebol. Antes
do inicio do campeonato mundial, a Secretaria de Meios de Comunica¢do, um dos
organismos responsaveis pela divulgacdo da Marca Pais Argentina, organizou
diversas atividades comerciais, turisticas, culturais, esportivas e gastronémicas na
Alemanha, a fim de apresentar e divulgar a Argentina no mundo. O momento
escolhido foi muito oportuno, uma vez que a atencdo mundial estava voltada para
esse pais (EXPORTA PYMES, 2006).

As iniciativas desenvolvidas e coordenadas pela Subsecretaria de Comércio
Internacional e as Secretarias de Turismo, de Esportes, de Cultura e de Meios de
Comunicagdo, e a Embaixada da Argentina na Alemanha, valeram-se do
campeonato mundial de futebol para divulgar a Marca Pais Argentina e os produtos
da indastria nacional. Foram desenvolvidas: a semana de promocédo de produtos
argentinos, no centro de compras Alsterhaus, na cidade de Hamburgo, centro

portuario e de importacbes para o norte e centro da Europa. Em outras cidades


http://www.exportapymes.com/article2525
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foram oferecidos espetaculos artisticos argentinos e demonstracdes da cozinha
argentina; em Berlim foi feita a primeira apresentacdo da Marca Pais Argentina por

meio do Festival Internacional de Tango.

Em 2010, o governo argentino, a Unido Argentina de Rugby (UAR) e a
Secretaria de Turismo do pais uniram-se para divulgar o esporte argentino durante o
mundial de rugby (MARCA PAIS, 2010).

Outra oportunidade em que a Marca Pais Argentina foi exposta ao publico foi
no Rally Dakar Argentina-Chile 2010. Os pilotos aderiram ao projeto Marca Pais para
promover o0 pais e seus atrativos, por meio do esporte. O INPROTUR autorizou a
aplicacdo do logotipo da Marca Argentina nos automoveis, motocicletas,
quadriciclos, veiculos de assisténcia e vestuario das equipes, bem como em todos
os locais propicios para fazer a publicidade e o reconhecimento dos pilotos no Rally
Dakar Argentina-Chile 2010 (MARCA PAIS, 2010).

No campo da cultura, a marca pais também teve importancia e destaque. No
Festival de Publicidade em Cannes, em 2007, a Marca Pais ocupou um lugar
central: seu logotipo foi a tela de fundo, projetada na parede, na cerimonia de
entrega dos prémios. O governo argentino organizou, nos salées do evento, o
“Espaco argentino”, para a difusdo das atividades das agéncias e produtoras
argentinas. Cada um dos 20 mil participantes do evento recebeu um DVD com
entrevistas de diretores e produtores, além de imagens produzidas pela Secretaria
de Turismo da Argentina, destacando a diversidade das paisagens do pais propicias

para servirem como set de filmagem (CLARIN, 2007).

O cinema argentino também tem utilizado a marca pais, tanto nacional quanto
internacionalmente. Os filmes argentinos no exterior sdo associados ao talento e a
criatividade. O cinema argentino € uma industria estratégica para o pais. No ano de
2006 a Chancelaria realizou, durante o 21° Festival de Cinema de Mar del Plata, a
segunda rodada de negocios com o objetivo de associar a industria cinematografica
a Marca Pais. Na oportunidade, reuniram-se, aproximadamente, 100 empresas
argentinas e 300 empresarios da Franca, Italia, Estados Unidos, Chile, entre outros.

De acordo com a estratégia projetada pelo Instituto Nacional de Cine e Artes


http://www.lanacion.com.ar/
http://www.clarin.com/diario/2007/06/25/sociedad/s-04501.htm
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Audiovisuais (INCAA), pela Fundagdo Exportar e o governo do pais, esta atividade

teve como objetivo aumentar as exportacdes de filmes argentinos.

Para promover a Marca Pais Argentina, o INPROTUR e o INCAA firmaram um

convénio e criaram um logotipo que integra a EMP do pais com o INCAA (Figura 11).

Figura 11: LOGOTIPO — INCAA E MARCA PAIS ARGENTINA
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Fonte: Clarin, 2007

Esse convénio foi uma iniciativa importante para associar a Marca Pais a
producdo cinematografica e as artes audiovisuais que o INCCA promove, como
também divulgar o talento e a criatividade dos trabalhadores e atores da industria do

cinema argentino no exterior.

O artista Benito Fernandez incorporou a suas obras o logotipo da Marca Pais
Argentina. Reconhecido nacional e internacionalmente, Fernandez assinou um
convénio com o INPROTUR, com o objetivo de colaborar na divulgacdo do desenho
argentino no mundo (MARCA PAIS, 2010).

No campo educacional, a EMP Argentina tem colaborado no desenvolvimento

de atividades académicas, ainda de pequena abrangéncia, no pais e no exterior:

- Ciclo anual de palestras no Instituto de Servigo Exterior da Nagéo;

- Congresso Internacional de Economia e Gestdo da Universidade de Buenos
Aires;

- Il Congresso Nacional de Qualidade Turistica de Mar del Plata (PLAN DE


http://marcapaisargentina.org/articledetail.php?id_article=27
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ACCION MARCA PAIS ARGENTINA, 2010).

3.1.3 A Marca Pais na promocéo de bens e servigos

Em 2006, o setor vinicola argentino foi um dos primeiros que teve a
oportunidade de promover seus produtos no exterior, associando-se a marca pais.
As negociacfes visaram promover o produto, particularmente, no mercado russo,
utilizando a Estratégia Marca Pais Argentina (EXPORTA PYMES, 2006).

O setor ja promovia 0 vinho argentino no exterior antes da criagdo da EMP
argentina. Em 1993, 15 produtores da Associacgao Vitivinicola Argentina viajaram ao
exterior para explorar novos mercados. A partir de tais iniciativas, e da unido de um
grupo de vinicolas no consorcio de exportacdo Wines of Argentina, as exportacdes
de vinho da Argentina cresceram 927% no periodo de 1993 a 2004 (LA NACION,
2005).

A edicdo de 2009 da Degustacdo Anual de Wines of Argentina realizada no
Brasil, teve a participacdo da entidade vitivinicola argentina, que contou com o apoio
da INPROTUR e da Marca Pais para participar do evento.

Figura 12: LOGOTIPO 122 DEGUSTACAO ANUAL DE WINES OF ARGENTINA — 2009
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Fonte: La Nacién, 2009
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Figura 13: SELO NAS CAIXAS DE VINHO

Fonte: Exporta Pymes, 2010

O incremento das exportacdes de alimentos, também, contou com a parceria
entre o Escritério de Marca Pais da Argentina e o consorcio de exportacdo Food
Concept, formado por pequenas e médias empresas do setor alimenticio. As
empresas do consorcio Food Concept participaram da feira SIAL — Saldo
Internacional da Alimentacéo, na Franca, em outubro de 2010, com apoio financeiro
da Marca Pais Argentina. A SIAL é uma das feiras mundiais mais importantes para o

desenvolvimento de negdcios no setor de alimentos (MARCA PAIS, 2010).
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Figura 14: FOLDER DE DIVULGAGCAO FOOD CONCEPT E MARCA PAIS ARGENTINA

Argentina

Fonte: Marca Pais, 2010

Para incrementar o comércio internacional o governo argentino realizou a
Missado Multissetorial Argentina e Equador, no més de marco de 2007, no Equador.
Empresarios argentinos visitaram o Equador a fim de prospectar negocios de
COMErcio e servicos; e representantes argentinos expuseram a Estratégia Marca
Pais aos empresérios equatorianos, destacando seus principais atributos e objetivos
(ARGENTINA, 2010).

Figura 15: LANCAMENTO DA MARCA PAIS ARGENTINA NO EQUADOR

Argenting

Fonte: Argentina, 2010
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O setor de moda também tem utilizado a Marca Pais Argentina para expandir
0s negacios e divulgar o trabalho de estilistas e das marcas da moda argentina. O
setor vem crescendo de forma consideravel nos ultimos anos, tendo lancado um
plano estratégico, que contou com o apoio do Banco Interamericano de
Desenvolvimento (BID). O projeto também impulsiona a realizacdo de eventos na
Argentina e no exterior, além de organizar missdes comerciais estimulando os
empresarios a participarem de eventos de moda no exterior (EXPORTA PYMES,
2009).

Figura 16: FASHION WEEK DE NOVA IORQUE

Fonte: Marca Pais, 2010.

A empresa Lumilagro, lider argentina na fabricacdo de recipientes térmicos e
com atuacdo no mercado ha mais de 70 anos, firmou um convénio para participar da
Estratégia Marca Pais Argentina. A empresa foi escolhida para utilizar o selo Marca
Pais, por estar diretamente ligada as tradicdes do pais e a fabricacdo de seus
produtos. A Marca Pais Argentina divulga ndo apenas o0s recursos haturais do pais,

mas também o talento, a capacidade e a competitividade das empresas argentinas.


http://www.exportapymes.com/article4927
http://marcapaisargentina.org/articledetail.php?id_article=18

67

Figura 17: PRODUTO DA EMPRESA LUMILAGRO COM LOGOTIPO DA MARCA PAIS
ARGENTINA

Fonte: Marca pais, 2010

O INPROTUR também assinou uma parceria com a empresa Gota Water
S.A., produtora argentina de agua mineral, para utilizacao do logotipo da marca pais.
(MARCA PAIS, 2010).

Figura 18: PRODUTO DA EMPRESA GOTA E A MARCA PAIS ARGENTINA
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Argentina

Fonte: Marca Pais, 2010



68

Figura 19: FOTO DO SITE DA EMPRESA GOTA
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A empresa Cardon é a primeira marca de roupas a estabelecer uma parceria
com a Estratégia Marca Pais da Argentina. A Cardén utiliza elementos e produtos
tradicionais da cultura argentina em sua producédo, especialmente roupas de couro
(MARCA PAIS, 2010).

Figura 20: FOTO DO SITE DA EMPRESA CARDON
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O INPROTUR também tem convénio com a empresa Abuela Goye, da cidade
de Bariloche. A Abuela Goye, uma das empresas mais tradicionais da gastronomia
da Patagbnia argentina, € famosa por seus chocolates, doces, licores e sorvetes
(MARCA PAIS, 2010).

Figura 21: ASSINATURA DA PARCERIA MARCA PAIS E ABUELA GOYE

Instituto Nacional de
Pro 7_!’.0' On Turistica

Fonte: Marca Pais, 2010

A confeitaria argentina La Biela, localizada no famoso bairro Recoleta, em
Buenos Aires, e reconhecida internacionalmente pelo notavel café e pela tipica
paisagem portenha, firmou um convénio com o INPROTUR para se incorporar a
Estratégia Marca Pais Argentina, em maio de 2010. O convénio tem como objetivo
realizar agbes conjuntas para promover a confeitaria na Argentina e no exterior
(MARCA PAIS, 2010).
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Figura 22: CONFEITARIA LA BIELA
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O programa Medicina Argentina é uma iniciativa inovadora, apoiada pelo
INPROTUR, que surgiu com o objetivo de divulgar a qualificacdo dos médicos e o0s
recursos cientificos e tecnoldgicos do pais na area de saude. Por meio dessa
estratégia, a Argentina podera se transformar em destino de cidaddos estrangeiros
que buscam tratamentos de saude inovadores. O projeto, um servico inédito até o
momento, integra hospitais, clinicas, institutos de salde e profissionais de prestigio
na Argentina, para realizar agées conjuntas na promogéao do pais no exterior na area

da saude.

O programa Medicina Argentina possui um plano de trabalho que envolve
representantes da area da saude argentina e o INPROTUR. Sua identidade visual

possui um logotipo e uma pagina na internet (Figura 23) (MARCA PAIS, 2010).


http://www.medicinaargentina.org/
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Figura 23: LOGOTIPO DO PROGRAMA MEDICINA ARGENTINA

MEDICINA ARGENTINA
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Fonte: Marca Pais, 2010

Visando a atrair turistas estrangeiros, a companhia aérea Aerolineas
Argentinas incorporou em seus materiais de divulgacdo e promocéo o logotipo da

Marca Pais Argentina, conforme pode ser observado na Figura 24.

Figura 24: FOTO DO SITE DA AEROLINEAS ARGENTINA
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3.2 Analise das acfOes da EMP da Argentina

Como apresentou-se na secdo 3.1, a Argentina tem realizado diversas acfes
para a implementacdo da Estratégia Marca Pais, em iniciativas que envolvem
organismos publicos e privados, nacionais e estrangeiros, no ambito do turismo, da
cultura e do comércio. Para analisar essas acoes, ha diversas perspectivas teoricas.
Neste estudo, escolheu-se a metodologia criada por Szondi (2008), ao comparar as

caracteristicas mais marcantes da diplomacia publica e da marca pais.

Szondi (2008, p. 13) afirma que:

O envolvimento do governo conecta o conceito de diplomacia publica com o
de marca pais. Definicdes de marca pais ndo se referem diretamente ao
governo, mas o governo € geralmente identificado como o iniciador e
coordenador da marca pais. Uma tendéncia interessante é que enquanto na
diplomacia publica a visibilidade e o papel do governo estdo decrescendo,
dando espago para mais atores, como organizagfes ndo governamentais e
outros atores ndo estatais, os praticantes da marca pais reivindicam por
mais envolvimento do governo para alcancar coordenacdo e uma

abordagem holistica (traducdo da autora).

No quadro em que Szondi (2008) compara a diplomacia publica e a marca
pais, o autor o faz a partir de 12 caracteristicas: objetivo; contexto; alvo; direcéo,
papel do governo; atores; estratégias; taticas; midia; orcamento; prazo; e avaliacao.
Nesta analise das acbes da EMP Argentina escolheram-se somente quatro dessas
caracteristicas, consideradas mais adequadas ao estudo na area de Relacbes
Internacionais. As quatro caracteristicas escolhidas foram: objetivos, alvos, atores e
taticas. A seguir, as acfes sdo analisadas quanto a seus conteldos que marcam a

distincdo entre as duas estratégias.
3.2.1 Objetivo da acdo de marca pais
Na construgdo de uma estratégia de marca pais, o principal objetivo é

promover o0s interesses econdmicos de uma nacdo (SZONDI, 2008). No caso
estudado, fica evidente o carater eminentemente econdmico das praticas da EMP.
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Tanto no campo do turismo como no da cultura e nas a¢des voltadas a promocédo de
bens e servigcos argentinos, busca-se atrair o ingresso de divisas e 0s investimentos

do exterior.

A promog¢do do turismo e do comércio de bens e servicos argentinos no
exterior também tem o objetivo de gerar empregos, mesmo que ndo declarado de
forma direta. O incremento das exportacfes e do turismo receptivo faz com que a
necessidade de mao-de-obra cresca, beneficiando a economia do pais. O papel da
EMP na geracdo de empregos, pelo turismo e pelas exportacdes de um pais, trata-
se de um objetivo de carater econdmico, conforme destaca Occhipinti (2003).

No campo cultural, o objetivo econédmico das iniciativas implementadas pela
EMP Argentina nao é prioritario, mas nao deixa de ter importancia. A promoc¢édo do
cinema argentino no Festival de Cinema de Cannes e o convénio com 0 INCCA,
além das acbGes em prestigiar as iniciativas de artistas plasticos argentinos e das
palestras em universidades, sdo de grande importancia para divulgar a criatividade e
a riqueza cultural da Argentina, a longo prazo, e trazem resultados ndo apenas

econdmicos (Giacomino, 2009).

La accion cultural externa de un Estado a menudo trabaja indirectamente
modelando un ambiente favorable para sus posiciones politicas o reclamos
juridicos, y a veces pasaran afios antes de conseguirse los efectos
buscados (GIACOMINO, 2009, p. 37).

Quando o objetivo principal é criar uma imagem positiva da Argentina e
divulgar suas caracteristicas mais criativas no exterior, as acdes culturais sdo mais

adequadas e seus resultados sao de longo prazo.

As acles e convénios entre empresas e o INPROTUR visam a promover 0s
produtos e as empresas argentinas com o objetivo de aumentar suas exportacgoes e,
ao mesmo tempo, atrair investidores e turistas estrangeiros. Como destacou Anholt
(2009), o objetivo da marca pais € projetar o pais e torna-lo globalmente competitivo,
0 que acaba fazendo uma diferenca crucial no campo dos negoécios, comércio e

turismo internacionais.
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E importante salientar que todas as acbes da EMP Argentina analisadas,
classificadas segundo as dimensdes propostas (turismo, cultura e esporte, bens e
servicos) buscam, em dltima instancia, atingir objetivos econbémicos, ou seja, 0
incremento no ingresso de divisas para a Argentina por meio de: receitas
provenientes do turismo receptivo; receitas de exportacdo dos produtos argentinos;
capitais de investidores estrangeiros; e receitas de venda de servigos a turistas

estrangeiros.

Percebe-se, na andlise das a¢bes da EMP Argentina, que as mesmas
reforcam-se mutuamente. Assim, uma acéo voltada especificamente para promover
0 turismo receptivo na Argentina pode, ao mesmo tempo, ajudar a promover a
cultura do pais e os produtos de empresas argentinas no exterior. Um turista em
viagem de férias a Buenos Aires pode consumir produtos nacionais que nao
conhecia e, no retorno ao seu pais, continuar consumindo-os. Se ele for um
empresario do ramo alimenticio, pode dar inicio a importacdo desse produto no seu

pais de origem.

A combinacao de distintos elementos e a¢bes da estratégia de marca pais

[...] funciona como un motor generador de energia donde cada parte
potencializa y retroalimenta a la outra. Ella se basa en el principio que para
promover la MP es fundamental la exaltacion de los factores diferenciales y
gue esto esté en un constante esplendor para poder ayudar a los objetivos
de la EMP (exportaciones, inversiones, turismo, etc.), en sintesis generar
ingresos de divisas al pais que permitan mayor bienestar en el pais
(OCCHIPINTI, 2003, p 77).

3.2.2 Alvo da acdo de marca pais

De acordo com a classificacdo de Szondi (2008), o alvo das acdes de marca
pais sdo os consumidores passivos e 0s consumidores de imagens, produtos ou
lugares. Para Noya (2007, p. 68), “por definicion, todas las acciones, sean de
diplomacia publica o proyectos de marca pais, apuntan a la poblacion en general, y
no solo a la clase politica o diplomatica”. Por outro lado, para Occhipinti (2003, p.38),

‘existen casos en que se busca llegar a determinado publico y no a todos los
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sectores de un mercado y esto hace de la EMP pueda tener variantes”.

O publico-alvo das diversas acdes de EMP Argentina € variavel, segundo as
acOes e projetos. As acbes dirigidas a promocéo do turismo receptivo tém como
alvo, em geral, os turistas e os prestadores de servicos a eles ligados, como

agéncias de turismo e organizadores de eventos.

No campo do turismo, o alvo das acbes também sdo os investidores
estrangeiros, mesmo que de forma indireta. As taticas de comunicag¢do do turismo
no exterior melhoram a imagem do pais, incentivando o comércio e criando relacdes

de cooperacao e confianca.

A promogao de bens e servicos da Argentina no exterior tem como alvo dois
grupos de interesse: as empresas e 0s cidadaos estrangeiros. As empresas sao as
potenciais importadoras dos produtos argentinos que conveniaram-se a Marca Pais,
como Wines of Argentina, Food Concept, Lumilagro, Gota e Cardén. Os cidadaos

estrangeiros séo os potenciais consumidores de imagens, produtos e lugares.

O publico alvo das acdes de EMP Argentina na area cultural e nos esportes é
variado. Estas acdes dirigem-se a todas aquelas pessoas que, no pais e no exterior,
apreciam diversas expressfes culturais e esportivas, valorizam sua exceléncia e
originalidade. Como normalmente essas acdes sao voltadas a promocao de uma
imagem favoravel do pais no exterior, elas deveriam oferecer mudltiplas
oportunidades, desde a promoc¢do de eventos, como pecas de teatro e shows de
tango internacionais, até competicdes esportivas em modalidades de preferéncias

da opinido publica, como o futebol.

Os alvos das ac¢fes de marca pais podem ser diversos:

Isso pode ser uma mudanc¢a positiva: nos dados do Nation Brand Index,
encontrei uma relacao estatistica significante entre a experiéncia positiva de
um visitante em um pais e 0os sentimentos positivos sobre seus produtos,
seu governo, sua cultura e suas pessoas. Mais pesquisas sao necessarias
nessa area, mas uma hipotese interessante para trabalhar seria que

qualquer experiéncia positiva em um pais, suas pessoas ou seus produtos,
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tendem a criar um viés positivo em dire¢do a alguns ou todos os aspectos
do pais (ANHOLT, 2006, p. 180).

3.2.3 Atores envolvidos na acdo de marca pais

Turistas nacionais e estrangeiros, agéncias de viagens, agéncias de
promocado de exportacdes, empresas multinacionais e empresarios sdo alguns dos

atores apresentados por Szondi (2008) como atuantes nos projetos de marca pais.

Os atores envolvidos nas acdes da EMP Argentina apresentadas sao as
organizacdes publicas e privadas do pais. Cada um desses atores, na sua
especificidade, contribui de maneira diferente e de acordo com o0 seu campo de
atuacdo, com ideias e sugestdes que contribuem na formatacao final da marca pais

da Argentina.

El capital social de la marca pais, la reputacion del pais de origen, tiene
muchas de las carcateristicas de un bien publico, del que todos los agentes
pueden salir beneficiados, y del que no se les pueden excluir (NOYA, 2007,
p. 63).

Na totalidade das acfes desenvolvidas pela EMP Argentina, o ator de maior
relevancia € o INPROTUR. Os demais atores envolvidos nas a¢des variam segundo

0s objetivos e publicos-alvo.

No turismo, além do INPROTUR, outras organizacfes publicas e privadas dao
sua contribuicdo: a Secretaria de Turismo — SECTUR, a Direcdo Nacional de
Desenvolvimento Turistico, a Federagdo Hoteleira e Gastrondmica da Argentina —
FEHGRA e a Associagdo Nacional de Organizadores e Provedores de Eventos —
AOCA. As agéncias de turismo, os profissionais ligados ao turismo na Argentina,
além de hotéis e restaurantes, cumprem fun¢des muito importantes no prestigio da
EMP Argentina.

Os atores envolvidos nas acgdes nos campos da cultura e dos esportes sdo
muito variados. Quando a acdo é dirigida ao esporte, os atores sdo clubes de

futebol, de rugby e equipes de rally, atletas e pilotos. Occhipinti (2003) relata que
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num estudo realizado em 26 paises sobre os fatores diferenciais da Marca Pais
Argentina, o futebol destacou-se como um dos principais pontos que favorece a

imagem do pais no exterior na area do esporte.

No campo da cultura, os atores principais sdo os artistas plasticos, diretores

de cinema, escritores, musicos, universitarios, pintores etc.

De hecho, el éxito de los artistas argentinos en el exterior es celebrado con
sano orgullo por el pueblo, y la prensa local suele dar amplia cobertura a
mucho premios recibidos y a algunas giras memorables (aunque nunca
tanta como permitiria la cantidad y la calidad de los talentos nacionales que
son aplaudidos en los cinco continentes) (GIACOMINO, 2009, p. 38).

Nas acdes ligadas ao turismo, a cultura e aos esportes, cumprem um papel
importante as agéncias de promoc¢ao de exportacdes e investimentos, as camaras
de comércio e os empresarios. Na Copa do Mundo de 2006, na Alemanha, estes
atores argentinos trabalharam de forma conjunta para divulgar os produtos, destinos

turisticos e cultura argentinos ao mundo.

Nas acGes da EMP Argentina voltadas a promocdo de bens e servigcos do
pais, os atores centrais sdo as empresas € 0s empresarios, investidores, camaras
de comércio e bancos, além do INPROTUR. A partir das a¢gdes conjuntas, promovem
seus produtos e servicos, visando ao estreitamento das relacbes com governos e
com a opinido publica e ao desenvolvimento do seu negdcio. E preciso, entretanto,
gque o governo tenha cautela na selecdo dos atores privados que participam da
promoc¢do da marca pais. Para Simonin (2008), a agéncia de promoc¢édo da marca
pais deve ter um papel destacado em realizar o controle de qualidade dos produtos
e empresas envolvidos na EMP. “Isso é particularmente vital para paises em
desenvolvimento” (tradugdo da autora) (SIMONIN, 2008, p. 25).

3.2.4 Taticas utilizadas na acdo de marca pais

As taticas utilizadas para a promocdo da marca pais, de acordo com Szondi
(2008) podem partir da utilizacdo de logotipos, slogans, propagandas em canais de
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televiséo, portais na internet, eventos, entre outros.

As taticas empregadas para implementacdo das acbes da EMP Argentina
assemelham-se as praticas de marketing utilizadas por organizacdes privadas na
promocdo de seus produtos e servicos. A marca pais € um conceito constituido por
um conjunto de ideias, valores e representacies das teorias de relagOes
internacionais e do marketing internacional (DINNIE, 2008). Assim, é adequada a
constatacdo de que as taticas para a implementacédo das acbes propostas dentro de
uma EMP utilizem-se de praticas de marketing verificadas no contexto das empresas

privadas.

Acbes no campo do turismo na Argentina tém ganho destaque no ambito da
EMP Argentina. E uma indUstria com grande potencial de crescimento, além de
contribuir com o aumento das exportagbes, o incremento da producdo de bens
culturais e o aumento dos investimentos externos na Argentina. Quando um pais
recebe turistas, ele tem a oportunidade de mostrar suas riquezas culturais e
naturais, seus valores, e a qualidade de seus produtos. O turismo pode transformar
as opinides do publico estrangeiro, conquistando-o e seduzindo-o, despertando o

desejo de voltar novamente.

Em um texto de Ramos e Noya (2006, p. 6), Marcelo Barrios, da Universidad

Argentina de las Empresas, coloca que:

Es necesario construir la Marca Argentina empezando por el turismo, para
posteriormente posicionar otros productos tipicos argentinos como el cuero,
la carne, el tango y los vinos. Desde algunos sectores se coincide en la
conveniencia de alentar submarcas con prestigio — como el turismo — para
avanzar mas rapidamente y a continuaciéon con los vinos, las carnes, el

tango y otros productos culturales y deportivos representativos.

As taticas empregadas nas agbes da EMP Argentina no turismo, como as
obras para construcéo de unidades de informacé&o turistica em varias cidades e as
obras de revalorizagcdo do patriménio natural e cultural — podem ser divididas em
taticas que exigem um maior investimento do Estado argentino e outras com uma

menor necessidade de aporte financeiro publico. Sabendo-se que todas as taticas
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utilizadas na EMP requerem um grau de investimento de recursos do poder publico,
no caso da Argentina percebe-se que algumas exigem este comprometimento
financeiro maior, além de levarem um tempo maior para a Ssua consecucao.
Melhorias dos aeroportos, das estradas e da rede hoteleira sdo exemplos de taticas
nas quais o governo deve investir mais financeiramente, mas que s&o importantes
porque acabam servindo como cartdes de visita para os turistas que chegam ao

pais.

As ac¢bes que demandam menor investimento de recursos do Estado e séo de
rapida execucdo compreendem a impressado de material promocional com o logotipo
da marca pais Argentina e o0 desenvolvimento de portais na internet com a
apresentacdo do pais, como: www.argentina.travel.ar, www.argentina.ar,
www.marcapaisargentina.org e www.turismo.gov.ar. A utilizacdo de logotipos e
slogans impressos em materiais promocionais e 0s portais de internet séo as téticas

mais comuns apontadas por Szondi (2008).

As taticas de comunicacdo mais utilizadas para conquistar novos
admiradores, turistas ou empresarios sdo aquelas que atingem maior audiéncia.
Essa € uma caracteristica das estratégias de marca pais que, segundo Szondi
(2008), foi potencializada com o advento da internet. A internet é uma das
ferramentas de divulgacdo mais utilizadas hoje em dia. Ela tem sido amplamente
utilizada como uma tatica pela Estratégia Marca Pais da Argentina para ampliar o

numero de viajantes, turistas e empresas.

Para Pandiani (2006), a internet trouxe um incremento inegéavel ao poder de

comunicacao do Estado com outros atores internacionais.

Internet constituye para la diplomacia no solo un &gil instrumento de difusion
sino también una valiosa plataforma para la recoleccidn, sistematizacion y
almacenamiento de datos e imagenes. Su facilidad técnica y costo marginal
echan por tierra el escepticismo de sus detractores (PANDIANI, 2006, p.
127).


http://www.turismo.gov.ar/
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E importante destacar que as novas ferramentas comunicacionais da internet,
como as redes sociais virtuais (blogs, orkut, twitter) tanto podem transmitir boas
imagens como imagens desfavoraveis sobre o pais. Dai a importancia da EMP

Argentina monitorar o uso que se faz dela.

Szondi (2008) argumenta que a comunicacdo na EMP é uma via de mao
Gnica, na qual o comunicador, o Estado, tem controle sobre a producédo da
mensagem e sobre alguns aspectos de sua emisséo. Acredita-se que as mensagens
enviadas pelos governos tenham mais credibilidade junto a opinido publica do que
aguelas emitidas por outros organismos privados e instituicbes ndo governamentais
(SZONDI, 2008). Entretanto, redes sociais virtuais e plataformas livres, como 0 caso
do youtube, que a EMP Argentina utiliza para divulgar imagens sobre destinos
turisticos, possuem espaco para que outros atores veiculem informacdes que

necessariamente ndo beneficiem a Marca Pais da Argentina.

Marca pais € amplamente uma comunicacdo de mdao Unica na qual o
comunicador tem controle sobre a mensagem, que tende a ser simples e
concisa, deixando pouco espaco para o didlogo e interag8es. A producéo de
imagem é o objetivo final da marca pais, a qual presume um publico no
exterior mais homogéneo que perceberia a imagem como foi pretendida
pelo emissor (traducdo da autora) (SZONDI, 2008, p. 16).

As novas ferramentas virtuais expdem a EMP a um risco, principalmente pela
perda de controle sobre as interacdes com os diversos publicos. Exemplo disso sédo
mensagens postadas no canal criado pela EMP Argentina no youtube, onde alguns
internautas publicaram comentarios negativos sobre a Argentina, referindo-se

principalmente ao tema da corrupgao.

Os novos meios de comunicagdo e as plataformas virtuais exigem maior
conhecimento e planejamento dos responséaveis pela comunicacdo do Estado. Um
aspecto fundamental € a escolha do canal de difusdo das informacdes e sua

adequacao aos propositos da comunicacdo (PANDIANI, 2006).
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Ademas, una buena comunicacion publica exije de los emisores autorizados
armonizar la relevancia de los contenidos, el timming de la transmision, la
adecuacion del formato elegido y la pertinencia del canal seleccionado para
la difusion (PANDIANI, 2006, p. 133).

Como ja visto, os recursos do soft power ndo sdo de uso exclusivo dos
governos dos paises. O setor privado (meios de comunicacdo, esportistas, artistas,
empresarios) os utilizam em suas atividades e promocdes. Muitas vezes, € este 0
setor que tem o dominio em muitas acdes que envolvem essas praticas e que mais
facilmente chegam a opinido publica, especialmente com filmes e producdes
televisivas. O cinema argentino aparece na EMP Argentina por meio de uma parceria
bem estruturada com o INPROTUR, que envolve o patrocinio para a participacdo em

festivais de relevancia no exterior.

Quando a marca pais é difundida por meio do cinema, por exemplo,

Giacomino destaca:

Una vez corporizado el mensaje final, se requerira la colaboracion de los
artistas argentinos para que lo articulen preparandolo para ser expuesto
sobre diversos soportes (cine, television, radio, anuncios estaticos, etc). Va
de suyo que se debera recurrir a personalidades de primer nivel (2009, p.
175).

Para Olins apud Giacomino,

Todos los lugares, de hecho, que puedan contribuir con la idea de un pais.
Conviene recordar que la gente es influenciada por todo lo que ve, siente y
come, tanto como por lo que lee u oye. Es por ello que los festivales de cine
son tan significativos como las misiones comerciales (2009, p. 177).

A acdo da EMP Argentina envolvendo o Club Atlético River Plate e o
INPROTUR usou o logotipo da Marca Pais nos uniformes dos jogadores e promoveu
eventos de divulgacéao do pais e de seus produtos nos paises do exterior nos quais
o clube de futebol jogava. O slogan desenvolvido nesta atividade foi “River exporta
Marca Argentina”. O futebol argentino tem um poder de comunicar favoravelmente o

pais no exterior, principalmente pelas conquistas mundiais da selecdo argentina de
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futebol (OCCHIPINTI, 2003).

O INPROTUR, por ocasidao da Copa do Mundo da Alemanha, em 2006,
realizou varias missfes a Alemanha com empresarios argentinos bem como um
concurso de tango. A promoc¢do do tango e do futebol, além de ajudar a construir
uma imagem favoravel do pais no exterior, auxilia na promogdo da Argentina como
destino turistico. No estudo realizado por Occhipinti (2003) em 26 paises sobre o0s
principais fatores diferenciais da Argentina no exterior, além do futebol também
mereceu destaque o tango: “de paix&o arrebatadora a simbolo cultural argentino, o
tango € como um ima: atrai estrangeiros dos mais diversos paises que vem a
Argentina somente para danca-lo” (LA NACION, 2005).

Para promover bens e servicos no exterior, a EMP Argentina, por meio do
INPROTUR, utiliza diversos recursos: o logotipo da Marca Pais em sites e folders de
empresas, 0 apoio financeiro a participacdo em feiras internacionais. Como
apresentado anteriormente na Figura 13, toda a exportacdo de vinhos leva nas
caixas do produto o logotipo da marca pais Argentina. Esta estratégia assegura o
reconhecimento internacional da origem do vinho, bem como associa a imagem de

qualidade dos vinhos a qualidade geral dos produtos argentinos.

En materia de exportaciones, por ejemplo, una marca se prestigia cuando
se vincula con productos y proveedores de excelencia, y se desbarranca (y
pierde toda utilidad) cuando aparece comprometida con mercaderias
defectuosas o exportadores ineficientes. En tanto beneficiarios del plan, los
productores comprenderan que la “marca” opera como garante de
exigencias de calidad de cuyo cumplimiento depende, en buena medida, el
éxito o el fracaso del programa. Los administradores del proyecto — o las
autoridades competentes — son los encargados de definir con claridad las
pautas de calidad requeridas para operar con los diversos mercados Yy
definir cuéles son las empresas en condiciones de regirse por ellas
(GIACOMINO, 2009, p. 174).

As missBes ao exterior sdo outra tatica empregada na implementacdo de
acOes da EMP Argentina, com a missdo Argentina ao Equador, na qual os

participantes — empresarios e pessoas ligadas ao governo — apresentaram seus
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produtos ao mercado equatoriano. A marca pais também serve para estimular o
estabelecimento de parcerias internacionais e o desenvolvimento econémico do
pais, por meio do estimulo a confianca, orgulho, harmonia e ambicdes junto a outros
Estados (DINNIE, 2008).

Empresas do setor de servigos realizam convénios com o INPROTUR e com
entidades que representam estas empresas. Tal € o caso do projeto “Red de

Restaurantes”, Abuela Goye e confeitaria La Biela.

A gastronomia € um setor que ocupa lugar de destaque na oferta turistica da
Argentina, sendo um recurso muito valorizado e que aumenta a atracao de turistas.
A consultoria FutureBrand, que analisa as Marcas Pais mais valiosas no mundo,
classificou em 2009 a Argentina no “top 10" na categoria gastrondmica, sendo

classificada em quarto lugar, logo apos Franca, Italia e Japdo (ARGENTINA, 2010).

No Quadro 6, faz-se um resumo das acBes da EMP Argentina ligadas a
promocdo do turismo, da cultura, dos esportes e de bens e servicos do pais. A
gestdo da EMP Argentina é uma tarefa de grande responsabilidade do governo e
daqueles que a utilizam para seus negocios. Ela é a representacao do pais e, como
tal, deve ser utilizada de acordo com as regras estabelecidas pelo governo e ser

monitorada constantemente.



Quadro 6: RESUMO
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Dimens&es Turismo Cultura e esportes Bens e servicos
Exemplos | - Portal INPROTUR - River exporta marca - Projeto Wines of
de acbes - Portal “argentina.ar” Argentina. Argentina
- Convénio com Associacdo | - Convénio com INCAA - Misséo setorial ao
Destino Argentina (cinema). Equador
- Projeto Red de - Festival de publicidade e | - Programa Moda
Restaurantes de cinema de Cannes. Argentina
- Convénio com SKAL -Palestras em - Convénio com empresas
universidades na privadas (Lumilagro,
Argentina e no exterior Gota, Cardon, Abuela
Goye, La Biela)
- Programa Medicina
Argentina
- Aerolineas Argentinas
- Food Concept
Objetivo Ingresso de divisas pelo Construir uma imagem Ingresso de divisas pelo
incremento do turismo positiva da Argentina no incremento das
receptivo. exterior. exportacdes, venda de
Geracao de empregos. servicos e atracéo de
investidores.
Geracao de empregos.
Alvo Agéncias de viagem e Cidad&os estrangeiros de | Importadores,
turistas estrangeiros. varios paises. investidores e turistas
Opinido publica em geral estrangeiros de varios
(sites). paises.
Atores INPROTUR INPROTUR INPROTUR
Agéncias e profissionais da | Artistas argentinos Empresas exportadoras
area de turismo. Clubes de desporto Organiza¢Bes comerciais
Hotéis e restaurantes Atletas argentinos publicas e privadas
argentinos.
Taticas Convénio com hotéis e Convénios com entidades | Apoio para participacdo

restaurantes na Argentina.
Convénios com entidades
ligadas ao turismo no
exterior.

culturais.

Apoio a artistas e
organizacdes esportivas.
Palestras em
universidades.

em feiras no exterior.
Missbes comerciais.
Vinculagéo da logomarca
da EMP argentina a
produtos e empresas.

Fonte: Elaborado pela autora
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CONSIDERACOES FINAIS

Muitos paises desenvolvem, h& varios anos, diversas iniciativas para
aproximar pessoas de diferentes paises e culturas, como programas de cooperacao
cientifica, intercambio académico e ensino de idiomas. Essas acfes sao
instrumentos do soft power exercido pelos paises em sua politica exterior. Como foi
discutido nesta dissertacdo, o soft power € uma nova forma de poder por meio da
qual os Estados buscam seduzir e atrair a opinido publica internacional, estimular o
estabelecimento de relacdes politicas e comerciais entre 0s paises, atrair turistas e
dar maior visibilidade internacional aos paises.

Da mesma forma como a opinido publica internacional passou a representar
um ator importante no cenario internacional, a emergéncia do soft power também
deve-se ao surgimento de outros atores relevantes e com interesse nas relagdes
internacionais dos paises, tais como as grandes corporacdes privadas e as
organiza¢gbes-nao-governamentais. Na concepcao desses novos atores, construir
uma percepcdo favoravel sobre um pais no exterior ndo interessa apenas aos
governos nacionais, mas principalmente as organizacdes privadas, por exemplo, que
buscam obter ganhos pela venda de seus produtos ou fontes de financiamento no

exterior.

A abordagem adotada nesta pesquisa ainda € pouco frequente nas Relacbes
Internacionais, mas vem adquirindo importéncia crescente. Em uma sociedade
caracterizada pela saturacdo da informacédo, na qual mais informacdo significa
menos atencao, a gestdo da imagem dos paises tornou-se um importante elemento

para que 0s mesmos sejam conhecidos e possam aproximar-se de outros Estados.

Para desenvolver uma imagem positiva do pais junto aos mais diversos
publicos no exterior, muitos paises recorrem a ac¢oes ligadas a promogéao do turismo,
da cultura e da educacéo, visando a disseminar os valores nacionais de uma nacéo
pelo mundo. Essas ac¢des, além de criarem ou fortalecerem os lagos de cooperagao
com outros paises, trazem reflexos no desenvolvimento do pais, pela atracdo de
turistas e de investimentos e pelo incremento das vendas de produtos e servigos

para o exterior.
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Com a crescente internacionalizacdo de empresas, produtos e servicos,
provocada pela globalizagdo econdmica, os consumidores de todo o mundo
deparam-se com uma abundante variedade de ofertas de produtos e servicos
provenientes de empresas de varios paises. Em razdo disso, as organizacfes
passaram, juntamente com o governo do pais, a trabalhar no desenvolvimento da
imagem deste, para promover positivamente a nacao e influenciar os potenciais
consumidores a realizarem suas escolhas por este pais. As acdes que promovem o
aprimoramento da imagem de uma nacdo tornam-se a cada dia mais relevantes,
uma vez que a esta imagem estard associado o conceito universal de sua respectiva

sociedade.

Os estudos da area de marketing ja comprovaram que a origem de um
produto, a reputacao que o pais de origem possui, tem impacto nas preferéncias dos
consumidores: relogios suicos, perfumes franceses, maquinas alemas, café

colombiano, etc.

Essa mesma logica também pode ser verificada quando se analisam as
escolhas em relacdo ao pais de destino dos turistas em férias ou as escolhas de
localizacdo de investimentos estrangeiros, como uma nova fabrica de automdveis.
Para o governo dos paises, uma avaliacdo positiva da opinido publica internacional
pode ser fundamental quando se busca apoio para o desenvolvimento de temas
delicados de politica externa. Exemplos disso podem ser verificados no episodio da
invasdo norte-americana no Iraque e, mais recentemente, com a adesdo da
Venezuela ao Mercosul, que ndo contou com 0 apoio irrestrito da opinido publica dos

paises membros.

Para divulgar a imagem de um pais no exterior, uma das estratégias que vem
ganhando destague nos ultimos tempos no exercicio da diplomacia publica dos
paises € a marca pais. Além dos objetivos principais da marca pais — atrair turistas e
investimentos estrangeiros e aumentar as exportacdes — ela também pode fazer
crescer a visibilidade internacional de um pais, melhorando as relagbes politicas
com outros Estados. Como a diplomacia publica esta fundamentada também no

reconhecimento a importancia dos meios de comunicacdo nas relacdes entre 0s

paises, a elaboracao de estratégias de comunicacao entre as nacdes, pelas quais 0s
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governos se dirigem diretamente a opinido publica, se tornam imprescindiveis ao

desenvolvimento e fortalecimento de lagcos de cooperagéo e confianga.

A presente dissertacdo teve como principal objetivo verificar como a marca
pais da Argentina vem sendo utilizada como instrumento de diplomacia por este

pais.

Conforme foi apresentado, a decisdo da criagcdo da EMP Argentina deveu-se,
primordialmente, ao contexto da grave crise econdmica na qual se encontrava o pais
no inicio do ano de 2001. Tanto o governo como diversos atores da esfera privada —
0S meios de comunicacdo, empresarios — e organizacfes-nao-governamentais,
perceberam a necessidade de criar uma marca pais para a Argentina, a fim de
divulgar tudo o que nela havia de bonito, positivo e confiavel. Esta articulacdo dos
diversos atores demonstra uma intencado formalizada, bem como a existéncia de
uma politica estruturada e acdes consistentes na busca da promoc¢édo do trabalho

institucional integrado da EMP Argentina.

O processo de criacdo da Marca Pais Argentina segue, dessa forma, muitos
quesitos verificados por alguns estudos que apontam a situacdo de uma grave crise
como a génese de uma Estratégia de Marca Pais. Ainda, de acordo com a teoria
mobilizada ao longo desta dissertacéo, o sucesso da criacdo de uma EMP depende
do envolvimento e do comprometimento ndo apenas do poder publico, mas de todos
os demais atores interessados na melhora da imagem do pais no exterior. A partir de
esforcos publicos e privados, o trabalho e a execucdo da EMP tém garantida sua

variedade, coeréncia e qualidade.

Para avaliar a percepcao da Argentina no exterior, diversas pesquisas foram
encomendadas junto a universidades, visando a conhecer a imagem do pais no
mundo, a época da crise — anos de 2001 e 2002. Posteriormente, no ano de 2004, o
governo argentino contratou uma agéncia, a Global News, para realizar a pesquisa

gue daria base ao projeto de Estratégia Marca Pais.

O presidente da Argentina na época, Néstor Kirchner, autorizou o

desenvolvimento da marca pais, participando desse processo 0 Ministério das
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Rela¢gBes Exteriores, Comércio Internacional e Culto e o Ministério dos Meios de
Comunicagéo. No decorrer do desenvolvimento da EMP Argentina, sua gestao e
execucado passou a competéncia do Instituto de Promocao Turistica da nacao, o
INPROTUR, subordinado ao Ministério do Turismo.

Apbs a consolidagdo das quatro etapas do desenvolvimento da Marca Pais da
Argentina, a partir do ano de 2010, a EMP continua sendo gerida pelo INPROTUR, a
partir das acdes apresentadas no item 3.1 desta dissertacdo. Todavia, percebe-se
que o trabalho vem sendo desenvolvido basicamente na divulgagdo dos destinos
turisticos do pais e na promocdo de bens e servicos. A¢des ainda timidas sdo
realizadas nos campos da cultura e da educacado, por exemplo, o que pode ser
considerado um entrave na aproximacdo da Argentina com outras na¢des, uma vez
que se tratam de areas importantissimas para a formacdo de um conceito mais

amplo a respeito de um pais.

A oferta de programas de intercambio académico e os shows internacionais
de tango sdo formas de cativar a opinido publica. No primeiro caso, os estudantes
estrangeiros vivenciam o dia-a-dia da Argentina, conhecendo mais profundamente
sua historia, sua cultura e seu povo. No segundo, a danca pode despertar um
sentimento de simpatia e admiracdo pelo pais de origem e um interesse por
aprendé-la. Da mesma forma, acdes indiretas como um filme com imagens atrativas
de Buenos Aires pode ser bastante efetivo para mostrar a modernizacao da cidade e
despertar no telespectador a admiracao pelo lugar.

Apesar de o desenvolvimento do turismo ndo ser o Unico objetivo das acdes
de Marca Pais da Argentina, o INPROTUR é o ator mais importante no processo de
desenvolvimento da EMP do pais. Esse protagonismo mais relevante do turismo na
gestdo da EMP parece ter uma relacdo com o carater mais econémico envolvido

desde o inicio da criagdo da Marca Pais Argentina.

Como foi verificado ao longo da presente dissertacdo, o desenvolvimento e a
implementacdo de uma estratégia de marca para um pais sao tarefas complexas
gue envolvem diversos atores, publicos e privados, ao longo de diferentes etapas.

No processo de criagdo e implementagcdo da EMP Argentina foi muito importante o
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envolvimento dos vérios atores privados, ndo apenas do governo. A presenca de
setores empresariais na criacdo foi fundamental para que o pais alcancasse o
sucesso na melhora de sua imagem exterior e interior. Todavia, 0s resultados
praticos gerados a partir da EMP Argentina hdo podem ser esperados em um curto
espaco de tempo, nem tampouco podem ser medidos quantitativamente a partir de

acoOes especificas.

A escolha do logotipo que passou a representar a Marca Pais Argentina
resultou de um concurso do qual participaram diversos cidadaos e empresas, que se

interessaram em desenvolver um desenho que representasse o pais no mundo.

O logotipo da EMP Argentina, versao escolhida pelo concurso, da uma ideia
clara de movimento. P6de ser verificado neste estudo que a ideia de movimento
pode ser comparada como analoga aos movimentos do governo e da iniciativa
privada para estimular o desenvolvimento do pais. Os eixos conceituais utilizados
para a criacdo do logotipo — 0 aspecto racional, o comércio (agronegdcio, industria,
comércio e producdo); o aspecto emocional, o turismo (cultura, cosmopolitismo,
viagens, gastronomia); e o aspecto imaginativo, o conhecimento (interconectividade,
inovacgao, talento, criatividade) — foram entrelacados de forma a manter o equilibrio e
ir ao encontro dos objetivos principais da EMP Argentina — atracdo de investimentos

estrangeiros, aumento do turismo receptivo e desenvolvimento das exportacoes.

As cores escolhidas para o logotipo associam a Marca Pais Argentina
diretamente a bandeira do pais, conhecida mundialmente, especialmente pela
participacdo nos mundiais de futebol, pela beleza de Buenos Aires, por sua
gastronomia e pela cultura de seu povo. As cores celeste e azul sdo as que
especificamente fazem referéncia a bandeira do pais e também ao uniforme da
selecdo argentina de futebol. A cor gris (prata) foi escolhida para fazer uma
associagcdo com modernidade, elegancia, tecnologia e inovacdo, caracteristicas
importantes para as nagbes que visam a se posicionar positivamente no cenario

internacional.

As acOes praticas da EMP Argentina tém sido desenvolvidas a partir de

parcerias firmadas entre o INPROTUR e a iniciativa privada, principalmente.
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Fornecedores argentinos de bens e servigos tem o logotipo da Marca Pais Argentina
presente em seus produtos, materiais de divulgacéo e portais da internet, visando a
associa-los a imagem do pais e beneficiar ambos. As acdes na cultura e nos
esportes também tém papel importante na divulgacdo da imagem do pais, pois, na
maioria das vezes, atingem um publico maior com uma mesma ac&o. E o caso do
logotipo da marca pais da Argentina estampar camisas de jogadores de futebol,
telas de cinema e portais da internet, como o youtube.

Os anuncios que tém estampado o logotipo da Marca Pais Argentina recorrem
a estratégias para seduzir a opinido publica internacional. Fotografias de belas
paisagens, filmes e esportistas atraem a simpatia, aticam a curiosidade e exaltam as
riquezas argentinas — tradicdo, cultura, natureza e servicos — fazendo resultar um
clima favoravel na relacdo do pais com outras na¢des, nas mais variadas areas,
além de promoverem a criacdo de um dialogo direto entre o pais e a opinido publica

internacional.

N&do foi encontrada nenhuma acdo da EMP Argentina que promova
diretamente a atracdo de investimentos estrangeiros — um dos trés objetivos centrais
de uma marca pais. Porém, como observado no capitulo 3, acdes com um objetivo
principal podem acabar influenciando outras areas. Exemplo disso sdo as acfes
destinadas a promocéao do turismo. A partir delas, o turista que vai para a Argentina
conhece in loco o pais, sua estrutura interna, seu idioma, sua cultura, seu povo,
seus produtos. Este turista pode ser um empresario ou investidor estrangeiro que, a
partir de sua visita, fica seduzido pela Argentina e passa a se interessar mais pelo
pais, pesquisar sobre ele e, consequentemente, estudar a possibilidade de investir

nele.

De acordo com o exemplo citado, € de fundamental importancia que a
Argentina dé atencdo a infraestrutura interna do pais, para que a imagem que €&
transmitida pelas acbes de marca pais tenha respaldo na realidade. Outro ponto
muito importante da estratégia de uma marca pais diz respeito ao conhecimento que
a populagédo nacional tem acerca da mesma: os cidadaos devem conhecer 0s
objetivos desta estratégia — aumento das exportagbes e do turismo receptivo, e

atracdo de investimentos estrangeiros — e tornar-se parte de sua promocao. Seria
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importante um trabalho mais efetivo do governo e do INPROTUR junto aos cidadaos
argentinos, para demonstrar os efeitos positivos destas trés variaveis — exportacoes,

investimentos e turismo — sobre o nivel de emprego e de renda no pais.

Esta dissertagdo mostrou como, quando e por que a marca pais constituiu-se
em um instrumento de diplomacia publica da Argentina. Constatou-se que a EMP
Argentina foi considerada um instrumento importante para a diplomacia publica
desenvolvida pelo pais com o objetivo de reverter uma imagem negativa que o pais
estava transmitindo a opinido publica internacional no inicio dos anos 2000. A partir
do entendimento dos diversos atores, publicos e privados, da urgéncia em buscar
reverter a imagem deteriorada da Argentina no contexto internacional, iniciou-se o
desenvolvimento da EMP Argentina como politica de governo, com o0
comprometimento de atores publicos e privados. As acBes desenvolvidas por
diferentes atores tém maior efetividade na busca pela exceléncia da imagem geral

tanto do pais como dos respectivos campos de atuacao dos atores privados.

Entende-se que as acles caracteristicas de uma diplomacia publica ja
estavam presentes na politica externa da Argentina antes da decisdo de desenvolver
uma marca pais. Contudo, a decisdo de desenvolver a EMP Argentina é fruto de
uma acao integrada e deliberada de atores publicos e privados, com o objetivo maior
de criar uma imagem favoravel do pais no exterior e que deve trazer reflexos no

incremento do turismo receptivo, nas exportagcdes e nos investimentos estrangeiros.

Uma marca pais reflexo de uma imagem positiva de uma nacédo no exterior
nao beneficia apenas os produtos do pais, seu turismo e a sociedade. Também
favorece as relacdes politicas, culturais e sociais, a producéao cientifica, intelectual e
artistica, as exibicdes esportivas e a percepcdo dos potenciais consumidores no
exterior. O conjunto dessas a¢fes geram, na opinido publica, sentimentos de afeto,
de respeito e de prestigio, elementos que o soft power e a diplomacia publica
consideram como importantes para o estabelecimento de vinculos de cooperagao

entre as nacoes.

A divulgacdo da marca pais da Argentina foi alcancada com as atividades no

exterior das empresas publicas e privadas, com 0s meios de comunicacdo e com a
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politica externa oficial do Estado. As a¢des de marca pais exigiram alto investimento
publico e sdo monitoradas pelo governo para que seu uso seja feito de acordo com

0s objetivos que Ihe deram origem.

Percebe-se ainda que a Argentina reconhece sua EMP e os beneficios
econdmicos, politicos, sociais e culturais que a mesma promove. E tida como uma
estratégia eficiente a seducéo de pessoas, a atracdo de investimentos e de turistas,
a promocao da exportacdo, a exaltacdo das tradicbes e das potencialidades
econdmicas e turisticas, a aproximacdo de outras nacdes, ao estabelecimento de
contatos com outras culturas e a cooperagdo internacional. A EMP promove a

Argentina no exterior e é considerada um instrumento de diplomacia publica.

Novas pesquisas deveriam ser feitas sobre a importancia da marca pais na
area das Relacdes Internacionais. Como sugestdo para estudos futuros, seria de
grande interesse investigar os impactos das diferentes acfes implementadas pela
EMP Argentina em relacdo aos objetivos definidos na sua criacdo, buscando-se
evidenciar quais foram mais efetivas e quais precisam ser revistas. Outro tema para
ser aprofundado seria a realizacdo de estudos comparativos sobre as estratégias de
marca pais desenvolvidas por varios paises, buscando analisar as convergéncias e
divergéncias nas suas propostas. Por fim, do ponto de vista de aprofundamento
tedrico, caberia investigar a importancia dos diversos atores envolvidos na decisao,

criacdo e implementacao da estratégia de marca pais.

Numa época como a atual, com crescente importancia da comunicac¢do no
campo das Rela¢des Internacionais, as imagens tém importancia decisiva na politica
exterior. A marca pais se converteu em um instrumento privilegiado, por permitir que
a identidade visual e a diversidade cultural sejam um veiculo que facilita o
relacionamento e o desenvolvimento das nac¢des, sem levar em conta seu tamanho
ou seu poder econdmico ou militar. Por isso, as Rela¢gbes Internacionais devem
ocupar-se mais em estudar como a marca pais influencia as relacbes entre as
nacdes, tanto na esfera publica quanto na esfera privada. A capacidade de um
governo influenciar outros governos dependera cada vez mais do modo como seus

povos veem as nagées.
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ANEXO 1 - DECRETO 1372/2008
FONTE: http://www.argentina.ar/advf/documentos/48b841368dffc9.82887130.pdf

BUENOS AIRES,
VISTO el Decreto N° 21 del 10 de diciembre de 2007, y
CONSIDERANDO:

Que por el decreto citado en el visto se reordenaron las responsabilidades de
distintas é&reas del PODER EJECUTIVO NACIONAL en funcion de las
competencias asignadas a cada una de ellas.

Que el Jefe de Gabinete de Ministros es responsable de la administracion general
de pais, y en tal sentido resulta prioritario articular una estrategia nacional que
coordine esfuerzos, tanto del sector publico como del privado, para optimizar la
imagen de la Republica Argentina en el exterior, con el beneficio que de ello se
deriva, para todos los sectores de la sociedad.

Que, a los fines de homogeneizar la imagen nacional en el mundo a través de una
Marca Argentina, ha resultado pertinente denominar a la mencionada estrategia
“ESTRATEGIA MARCA PAIS (EMP)’, la que ha sido puesta en marcha por la
SECRETARIA DE TURISMO de la PRESIDENCIA DE LA NACION vy la
SECRETARIA DE MEDIOS DE COMUNICACION de la JEFATURA DE
GABINETE DE MINISTROS, con la colaboracion del MINISTERIO DE
RELACIONES EXTERIORES, COMERCIO INTERNACIONAL Y CULTO, a partir
de la presentacion de su Documento Fundacional el 21 de julio de 2004.

Que asimismo resulta pertinente la creacién del Signo Oficial que luce en el Anexo
del presente, cuyo isologotipo ha sido elegido mediante concurso publico
nacional, cuyo acto de seleccién final fue realizado segun consta en acta notarial
del 19 de diciembre de 2005 ante Escribano General de la Nacion.

Que compete al PODER EJECUTIVO NACIONAL definir las areas que
entenderan en el cumplimiento de los objetivos de la citada ESTRATEGIA MARCA
PAIS (EMP).

Que han tomado la intervencién que les compete la SECRETARIA LEGAL Y
TECNICA de la PRESIDENCIA DE LA NACION, y la SECRETARIA DE LA
GESTION PUBLICA de la JEFATURA DE GABINETE DE MINISTROS.

Que el presente se dicta en uso de las facultades conferidas por el Articulo 99,
inciso 1° de la Constitucion Nacional.

Por ello,

LA PRESIDENTA DE LA NACION ARGENTINA
DECRETA:

ARTICULO 1°.- Créase la “MARCA ARGENTINA”, cuyo Signo Oficial sera el
isologotipo que luce en el ANEXO que forma parte integrante del presente, la que
permitira homogeneizar la imagen nacional en el mundo.

ARTICULO 2°.- Créase, en el ambito de la JEFATURA DE GABINETE DE
MINISTROS, la “COMISION INTERSECTORIAL DE LA ESTRATEGIA MARCA
PAIS ARGENTINA”, la que estara conformada por un representante de las



siguientes jurisdicciones: MINISTERIO DE RELACIONES EXTERIORES,

COMERCIO INTERNACIONAL Y CULTO; SECRETARIA DE TURISMO de la

PRESIDENCIA DE LA NACION, y SECRETARIA DE MEDIOS DE

COMUNICACION de la JEFATURA DE GABINETE DE MINISTROS, quienes

deberan revestir un cargo no inferior a Director Nacional.

ARTICULO 3°.- La COMISION creada en el Articulo 2° tendra los siguientes

objetivos:

1. Administrar y gerenciar la ESTRATEGIA MARCA PAIS (EMP) y la MARCA
ARGENTINA.

2. Articular, con el sector publico y el privado, la utilizacion de la MARCA
ARGENTINA para optimizar la imagen de la Republica Argentina en el exterior.

3. Coordinar el trabajo interjurisdiccional en materia logistica, administrativa y
organizativa y en todo aquello que resulte pertinente para el cumplimiento de
sus objetivos.

ARTICULO 4°.- La COMISION INTERSECTORIAL DE LA ESTRATEGIA MARCA
PAIS ARGENTINA sera presidida por el SECRETARIO DE MEDIOS DE
COMUNICACION de la JEFATURA DE GABINETE DE MINISTROS en
representacion de dicha jurisdiccion. La SECRETARIA DE MEDIOS DE
COMUNICACION de la JEFATURA DE GABINETE DE MINISTROS atendera por
cuenta propia las posibles erogaciones presupuestarias que implique el
funcionamiento de la Comision.

ARTICULO 5°.- Facultase a los titulares de los Organismos citados en el Articulo
2°, a requerir la participacion y colaboracién de Organismos Publicos Nacionales,
Provinciales o Municipales para el cumplimiento de los objetivos sefialados.
ARTICULO 6°.- Invitase a los Organismos Publicos Provinciales y Municipales de
todo el pais a colaborar en la coordinacion de las acciones de la ESTRATEGIA
MARCA PAIS (EMP).

ARTICULO 7°.- Instriyese al Jefe de Gabinete de Ministros a efectuar las
modificaciones presupuestarias que sean necesarias para la implementacion de lo
establecido en el presente decreto.

ARTICULO 8°.- Comuniquese, publiquese, dése a la Direccién Nacional del
Registro Oficial y archivese.

DECRETO N° 1372
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ANEXO: ISOLOGOTIPO

Argentina

Tipografia para “Argentina”: Trade Gothic®

Cinta Superior: Celeste — Uso prioritario en turismo
Pantone 306C

CMYK C100/M0/Y15/KO

RGB RO/ G158/ B184

Hexadecimal 1/9C/B1

Vinilo Oracal 851 > blue 067

Cinta Central: Gris / Plata — Uso prioritario en conocimiento
Pantone 421C

CMYK C30/M20/Y26

RGB R179/G179/B161

Hexadecimal B3/ B4 / A3

Vinilo Oracal 8510 > simple grey 730

Cinta inferior: Azul — Uso prioritario en comercio
Pantone 301C

CMYK C100/ M65 /Y35 /KO0

RGB R8/G72/B135

Hexadecimal 9 / 35/ 68

Vinilo Oracal 851 > blue 067
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ANEXO 2 - DECRETO 2102/2008
FONTE:

http://www.lexisnexis.com.ar/Noticias/MostrarNoticiaNew.asp?tipo=5&cod=5576

ADMINISTRACION PUBLICA NACIONAL
Decreto 2102/2008

Modificase el Decreto N° 357 del 21 de febrero de 2002 —Organigrama de aplicacion
de la Administracion Nacional centralizada hasta nivel de Subsecretaria— el apartado XV
Ministerio de Economia y Finanzas Publicas.
Bs. As., 4/12/2008

VISTO el Decreto N° 357 del 21 febrero de 2002, sus modificatorios y
complementarios, el Decreto N° 25 del 27 de mayo de 2003, sus modificatorios y
complementarios, y el Decreto N° 2025 del 25 de noviembre de 2008, y

CONSIDERANDO:
Que mediante la norma citada en primer término en el VISTO, se aprobd el organigrama de
aplicacion de la Administracion Nacional centralizada hasta nivel de Subsecretaria. Que por el
Decreto N° 25/03 y sus modificatorios, se aprobaron los Objetivos de las distintas Secretarias
y Subsecretarias del ex MINISTERIO DE ECONOMIAY PRODUCCION.
Que por el Decreto N° 2025/08 se sustituyeron los articulos 1°, 9° y 20 de la Ley de
Ministerios (texto ordenado por Decreto N° 438/92), sus modificatorias y
complementarias, incorporandose el articulo 20 bis, determinando asi las Secretarias de la
PRESIDENCIA DE LA NACION vy los Ministerios que asistiran al PODER EJECUTIVO
NACIONAL para cumplir con las responsabilidades que le son propias, estableciendo,
asimismo, sus competencias.
Que en funcion de las competencias asignadas a las distintas jurisdicciones ministeriales, por
el decreto mencionado en el parrafo anterior, resulta necesario reordenar lasresponsabilidades
de las areas afectadas del PODER EJECUTIVO NACIONAL.
Que una de las premisas del presente gobierno es lograr el perfeccionamiento de la utilizacion
de los recursos publicos tendientes a una mejora sustancial en la calidad de vida de los
ciudadanos, focalizando su accionar en la produccion de resultados que Sean colectivamente
compartidos y socialmente valorados. Que para ello corresponde efectuar un reordenamiento
estratégico que permita concretar las metas politicas diagramadas.
Que las reformas que surgen se encuentran fundadas en el analisis y evaluacion de las
funciones indelegables del Estado Nacional.
Que ese reordenamiento requiere establecer una nueva conformacion organizativa de 10s
niveles politicos, basado en criterios de racionalidad y eficiencia que posibiliten una rapida
respuesta a las demandas de la sociedad, dando lugar a estructuras dindmicas y adaptables a
los cambios permanentes.
Que la presente medida se dicta en ejercicio de las facultades conferidas por el articulo 99,
inciso 1 de la CONSTITUCION NACIONAL.
Por ello,
LA PRESIDENTA DE LANACION ARGENTINA DECRETA:

Art. 8° — Sustitlyese el Articulo 2° del Decreto N° 1372 del 26 de agosto de 2008, el que
guedara redactado de la siguiente forma:
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"El Instituto Nacional de Promocidn Turistica, conforme lo establecido en el Decreto N° 1297
del 27 de septiembre de 2006, ejecutard las acciones de la ESTRATEGIA MARCA PAIS
ARGENTINA de la marca creada en el Articulo 1° con los siguientes objetivos:

1. Administrar y gerenciar la ESTRATEGIA MARCA PAIS (EMP) y la MARCA
ARGENTINA.

2. Articular, con el sector publico y el privado, la utilizacion de la MARCA ARGENTINA
para optimizar la imagen de la Republica Argentina en el exterior.

3. Coordinar el trabajo interjurisdiccional en materia logistica, administrativa y organizativa y
en todo aquello que resulte pertinente para el cumplimiento de SUS objetivos."

Art. 9° — Sustitayese el Articulo 3° del Decreto N° 1372/08 el que quedara redactado de la
siguiente forma:

"El Secretario de Turismo, en su calidad de Presidente del INSTITUTO NACIONAL DE
PROMOCION TURISTICA podra extender el alcance de la ESTRATEGIA MARCA PAIS
ARGENTINA a eventos de caracter nacional o internacional vinculados a la promocion
turistica.”
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ANEXO 3 — FOTOS ESCRITORIO MARCA PAIS ARGENTINA, EM BUENOS
AIRES

FONTE: www.turismo.gov.ar
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ANEXO 4 - Marca Argentina em Cannes
FONTE: http://www.medios.gov.ar

La agencia Vega Olmos, una de las grandes
ganadoras del certamen, recibié el Grand Prix
de campaiias integradas por la labor realizada
para Unilever y el Leén de Oro fue para BBDO
Argentina por su campana para la empresa
Nike, con “Barrio Bonito”.

Andrea Suez, una de las integrantes de la
delegacién argentina, ponder6 el trabajo
realizado por las secretarfas de Medios y
Turismo y la Cancillerfa, bajo la iniciativa de la
Marca Argentina: “Junto a los premios recibidos
~dijo- la presencia de Marca Pais fue parte de
que Argentina brillara como nunca™. En efecto,
el auditorio Debussy, dentro del Palaws del
festival, en Cannes, fue epicentro del “Espacio
Argentino”, donde la creatividad de nuestro
pﬂis fue pr()mocionada por sus empresas 'y
principales productores. Mds de 20 mil
personas asistieron al encuentro donde,
ademds de proyectarse imdgenes producidas
por la Secretarfa de Turismo mostrando los
mejores paisajes de la Argentina, el piblico
pudo recorrer el espacio institucional disefiado
especialmente para el festival, a cargo de la
Secretarfa de Medios de Comunicacién de la
Nacién. Tanto las autoridades del gobierno
argentino, como las del pais anfitrién, se
mostraron exultantes ante el éxito de la

creatividad argentina, en un escenario que afio
tras afio se consolida como la Meca de los
grandes anunciantes mundiales.

1- Récord: en Cannes, Francia, la Argentina volvié a
asombrar al mundo de la publicidad con el talento de sus
creativos. Se cosecharon 25 premios y un Gran Clio. 2- La
presencia de los creativos de nuestro pais se nucled bajo
el paraguas conceptual de la Marca Argentina. Gracias a
la Secretaria de Medios de Comunicacion y la de Turismo
de la Nacion, junto al G7 y Film Suez, se pudo concretar el
espléndido stand de Marca Argentina, que en Cannes
recibié numerosos elogios. 3- “Nuestro pais fue este aro un
protagonista de primera en el festival de publicidad mas
importante del mundo”, dice Adriana Suez. “La creatividad ya

es una Marca Argentina”.



http://www.medios.gov.ar/

En el Salén
Inmobiliario
de Madrid,

la Marca
Argentina
tuvo una
destacada
presencia,
con un stand
de 240 metros
cuadrados.
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Estrategia Marca Pais
El desembarco en Europa

Con varias iniciativas, la Marca
Argentina llegé a Espana.

En Barcelona se celebré

el IT Argentina, con repercusién
en los medios locales. Y en el
marco de una misién multisectorial
del Gobierno se presenté un
importante stand en el SIMA 2007,
la feria inmobiliaria més

importante de Europa.

Argentina

iguiendo el plan de acciones
concebido por la Estrategia Marca
Pafs para el afio 2007, la Argentina
desembarcé con sumarca en el Viejo
Continente. Y como no podia ser de
otro modo, lo hizo primeramente en Espafia, pais
con el que nos une una larga historia, no sélo
cultural, sino también econémica. De hecho, la
nacién ibérica es la que tiene las mayores
inversiones directas en nuestro pais, siendo a su
vez Espaiia el destino privilegiado por las
exportaciones argentinas a la Unién Europea,
bloque principal de nuestras exportaciones.
Desde el aiio 2000 se ha revertido la tendencia
negativa registrada en la década del 90, al
punto que en el 2006 la balanza comercial arrojé
un saldo positivo para nuestro pais de casi
U$S 1.300 millones, lo que supone un
incremento del 30% respecto de 2005.
La Marca Argentina estuvo en primer término



gjerciendo acciones de coordinacién y
promocién del software nacional en Barcelona,
cuando una treintena de empresas de ese sector
concretaron negocios en Catalufia, en el marco de
una misién comercial organizada desde la
Secretarfa PYME y el CESSI (Camara del
Software Argentino). En ese marco se celebrd el

IT Argentina. de notable repercusion en los
medios espaiioles. Luego, entre el 28 de mayo y el
1° de junio, la Marca Argentina (representada por
su coordinador técnico, el licenciado Benjamin
von der Becke, y los licenciados Lucas Perez
Breglia y Leandro Montivero de la Secretarfa de
Medios de la Nacién) fue el paraguas conceptual
bajo el cual més de 50 empresarios de diversos
sectores desarrollaron agendas de negocios con
referentes de la Peninsula. El objetivo de las
misiones comerciales que se organizan desde la
Cancillerfa es lograr mtroducir productos
argentinos en mercados no tradicionales o en

los que todavia es necesaria una politica de
penetracion. Y, como indic6 el embajador Luis
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Marfa Kreckler, jefe de la mision multisectorial, la
estrategia es “fortalecer”alos productos que ya
hicieron pie en dichos mercados y presentar una
oferta contundente de productos argentinos que
actualmente Espafia compra a otras naciones.
Durante esos dfas también se confirmé la eficacia
de unificar los esfuerzos de los sectores publico y
privado, con un importante stand en el SIMA
2007, 1a feria inmobiliaria mds importante de
Europa, mostrando el potencial de negocios de
nuestro pafs en lo que hace al rubro Real Estate.
Como senal6 el licenciado Von der Becke en una
de la conferencias desarrolladas ante un nutrido
publico de hombres de negocios espaiioles,
“esta iniciativa conjunta del Ministerio de
Relaciones Exteriores, la Secretaria de Turismo y
la Secretaria de Medios de la Presidencia de la
Nacion, apoyada por gran wiimero de camaras y
asoctaciones del sector privado, estd posicionando
a la Argentina como un pais competitivo, de
caracteristicas iinicas y diferenciadas en el nuevo
y dindmico contexto de la economia global”,

EN EL VIEJO CONTINENTE. Benjamin von der Becke exponiendo sobre la Marca
Argentina en SIMA 07. En ese estrado también hablaron, entre otros, el

secretario de Turismo, Enrique Meyer; el subsecretario de Comercio Internacional,
Luis Kreckler; y el director de la Fundacién Exportar, Marcelo Elizondo.
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ANEXO 5 — REQUISITOS PARA ASSINATURA DE CONVENIO COM MARCA PAIS
ARGENTINA

FONTE: escritério Marca Pais Argentina, por email em set/10

Argentina

<<

Requisitos para la firma de Convenio con Marca Pais

1. En caso de estar constituido como una Sociedad, debera presentar:
+ Acta de Directorio con la ultima designacion de autoridades

* Copia del Estatuto

Ambas copias deben estar certificadas por escribano publico.

En caso de no estar constituido como sociedad, presentar documentacion de registro

ante la AFIP.

2. Dos copias del Convenio inicialado en todas las hojas y firmado al final por el Titular. En
caso de no ser una autoridad quien lo firme, deberd presentar un poder a nombre de la
persona que lo suscriba (previamente debe estar corregido y aprobado por el INPROTUR
via mail).

NOTA: es importante dejar la fecha en blanco, tanto en el primer, como en el dltimo
parrafo del Convenio, puesto que la misma es colocada manualmente tras la firma del

Secretario de Turismo.
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ANEXO 6 — OUTRAS FOTOS DE UTILIZACAO DA MARCA PAIS ARGENTINA

A) Estande na Expoagas, em Porto Alegre/RS/Brasil, set/2010
J“‘F' ¢ -y - b
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B) METRO EM BUENOS AIRES

(¥,

C) Diversos




