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Resumen

El entorno internacional ha determinado en los ultimos afios un mejor
posicionamiento a aquellos productos y servicios que estan fuertemente
respaldados en el mercado por una marca que los diferencia y que son si-
nénimo de calidad. Las naciones del mundo —como destinos de inversion—
también han sufrido este fendmeno de mercadeo y han comenzado a
profundizar en su diferenciacion a través de la construcciéon de una imagen e
identidad que facilite su posicionamiento internacional.

Canada ha sido una de las naciones vanguardistas en el desarrollo de ac-
ciones coordinadas en torno a la ejecucion de una estrategia de marca pais.
Recientemente se ha distinguido por el logro de multiples beneficios, eviden-
ciados en la productividad y estimulacion de su economia, lo que avala el
gran alcance de este proposito al que cada dia se unen mas naciones.

La Estrategia de Marca Pais busca lograr que a través de las caracteristicas
mas resaltantes de una nacion, como pueden ser sus recursos naturales,

1 Licenciado en Administracion de Empresas (ULA, 1999) y Magister en Administraciéon de
Empresas, Mencion Gerencia de Finanzas (Univet, 2005). Profesor Asistente de Finanzas
Internacionales en el Decanato de Postgrado, Universidad Metropolitana.
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productos, servicios y costumbres, se pueda crear una imagen que influya
positivamente en la percepcion que se tiene de ésta en el extranjero.

Palabras clave: Turismo, estrategia de marca pais, entorno internacional,
globalizacion, Canada.

Abstract

The international environment has determined in the last years a better position
of those products and services that are hard endorsed on the market by a
mark that differentiates them and that they are synonymous of quality. The
nations of the world —since investment destinations— also have suffered from
this marketing phenomenon and have begun to study in depth its differentiation
through the construction of an image and identity that facilitates its international
positioning.

Canada has been a vanguard in the development of coordinated actions
regarding the execution of Country Brand Strategy nations. Recently, it has
distinguished itself by achieving multiple benefits evidenced in productivity
and stimulating its economy, which supports the powerful of this purpose that
increasingly bind nations.

The Country Brand Strategy seeks to achieve that through the most important
characteristics of a nation as they can be its natural resources, products,
services and customs can create an image that positively influence the per-
ception we have of it abroad.

Key words: Tourism, Country Brand Strategy, International Environment,
Globalization, Canada.

Introduccién
Factores y elementos necesarios para el disefio
y ejecucion de la Estrategia Marca Pais (EMP)

Actualmente, en el mundo globalizado en el que nos desenvolvemos,
determinado por la constante comunicacién e interdependencia entre
los diferentes paises, se hace necesario que las naciones exploten sus
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caracteristicas distintivas para competir en el mercado internacional por
mayores y mejores niveles de exportacion de productos y servicios, atrac-
cion de inversion extranjera y turismo. Es decir, es importante que un
pais se identifique ante el mundo por medio de los atributos, productos
y servicios que posee, que puede ofrecer y que lo hacen atractivo como
destino. En otras palabras, que adopte una identidad positiva propia
gracias a los recursos que lo diferencian del resto. Esta identidad se
logra a través del impulso de sus caracteristicas naturales, su gastro-
nomia, cultura y logros deportivos nacionales, entre muchos otros.

En una nacién se debe no solo identificar cuales son las bondades y
capacidades existentes, sino encontrar la manera de aprovecharlas al
maximo con el objetivo de generar una “Marca Pais” propia; entendiendo
el concepto como aquel orientado al uso de las caracteristicas tipicas
de la vida nacional como medio para influir en la imagen y percepcién
del pais en la sociedad civil, la opinion publica y los medios de comu-
nicacion extranjeros, incrementando el prestigio internacional del Estado
y mejorando su posicion politica y su competitividad econémica en el
sistema mundial. Se busca en todo momento desarrollar estrategias que
permitan potenciar y realzar las oportunidades comerciales de una nacién
determinada, mejorando su imagen, haciéndola mas competitiva y gene-
rando intereses que coadyuven a un desarrollo sostenible, uniendo es-
fuerzos para trabajar con base en ella y ejecutando estrategias para
promoverla en los mercados globales.

Este conjunto de ideas es el que precisamente ha aplicado en los
ultimos afos el gobierno canadiense en materia de promocion y desa-
rrollo turistico. Gracias al trabajo coordinado por la Comisién Canadiense
de Turismo (CTC), con sede en la ciudad de Vancouver (provincia de
Columbia Britanica: BC), y el esfuerzo mancomunado entre organismos
publicos y entes privados, le ha permitido a la nacion mejorar y desarrollar
la actividad turistica en sus diferentes regiones, asi como también generar
inversion, desarrollar infraestructura y crear empleo; lo que en conjunto
se ha traducido en un crecimiento nacional equitativo.
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De esta manera compiten a escala mundial, contando con una ima-
gen consolidada que le distingue internacionalmente y que motiva a los
ciudadanos del mundo a interesarse en esa nacion, ya sea como destino
turistico, cultural, comercial o de inversion.

Marca pais

El término “marca pais” nacié de la necesidad de los sectores empre-
sariales y los gobiernos por generar una identidad propia frente a los
mercados internacionales. La estrategia de posicionamiento de un pais
en particular, se enmarca en el objetivo de enaltecer tanto el origen de
sus productos y servicios, como los de sus empresas y personas en los
mercados globales.

El concepto puede definirse como “el estudio interdisciplinario que
determina los distintos valores diferenciales de una nacién o region, con
el objetivo de posicionar productos, servicios, lugares, etc., por medio
de una estrategia que se base en esta relacion origen-producto” (Occhi-
pinti, 2003: 21).

Uno de los objetivos principales del concepto es ocupar un lugar
especial en la mente de millones de turistas, a través de un simbolo que
identifique a un pais determinado y que le permita diferenciarse del resto
de los destinos turisticos, al dotarlo de una imagen propia y unica en
todas sus acciones de promocion.

El uso del término marca pais ha sido promovido fuertemente y glo-
balmente por el britanico Simon Anholt, quien desarrollé el “indice de Marca
Nacion” (Nation Brands Index) en el aiio 2005 como una forma de medir
la imagen y reputacion de las naciones del mundo y para realizar un
seguimiento de sus perfiles a medida que éstas son valoradas por una
muestra estadistica. En la actualidad, Anholt, en colaboracion con GfK
Roper Public Affairs & Media —empresa de investigacion lider en el mundo—
ha lanzado un “indice de Marca Nacion Ampliado”, siendo ésta la mas
confiable clasificacion analitica de imagenes y reputaciones nacionales a
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escala global, aunque existen otras empresas que generan indices de
marca pais, como FutureBrand, Brand Finance CountryRepTrak.

Para el afio 2014 el indice publicado por Anholt-GfK encuesto a veinte
mil personas en veinte paises, con un instrumento estadistico de cuarenta
preguntas sobre las percepciones que tenian los individuos sobre cin-
cuenta naciones. La encuesta incluye las seis dimensiones que mide el
estudio: Exportaciones, Gobierno, Cultura y Patrimonio, Gente, Turismo,
Inversion e Inmigracion.

Se debe tomar en cuenta que posicionar una marca pais no es un
proceso inmediato, ya que el reconocimiento se gana eventualmente
por medio de acciones que permiten al pais apropiarse de la marca en
distintos escenarios, tal y como se ha podido observar en la experiencia
canadiense que ha venido trabajando con este objetivo.

Importancia de la creacion de una estrategia
marca pais (EMP)

Los paises poseen caracteristicas diferenciadoras que deben ser
promovidas, muchas de las cuales son notorias a primera vista, otras
por el contrario estan ocultas. Lo importante al establecer una estrategia
de marca pais es utilizarla y potenciarla para beneficio de la nacién. Se
puede decir que un pais que aplique una adecuada estrategia marca
pais, puede lograr posicionamiento en diferentes categorias y aprove-
charlas para obtener divisas y lograr una transformacion productiva.

La utilizacion de una estrategia de marca pais beneficia a todo lo que
un pais produce u oferta, ya sean bienes o servicios, ideas o tecnologia.
La marca pais sirve para promover atracciones turisticas y posibili-
dades de inversién. Un pais que sabe venderse, gana. Por ejemplo:
puede atraer nuevos negocios, disefar politicas de comercio exterior
o politicas de turismo y atraer mas inversiones (Camacaro, 2008).

Segun estudios efectuados por la Organizacién Mundial del Turismo
(OMT), los ingresos por turismo han venido ascendiendo con mas noto-
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riedad en paises cuyas marcas se han difundido estratégica y oportuna-
mente, para lo cual cada nacion coordina esfuerzos y acciones especificas.

Una estrategia marca pais (EMP) permite a las naciones proveer
una plataforma comun desde la cual emprender de manera articulada
iniciativas publico-privadas que consoliden su potencial en los mercados
internacionales, fortaleciendo su posicionamiento en el contexto global.

El turismo y la marca pais como ventajas competitivas

En el nuevo contexto mundial, los paises se enfrentan a un estado
de interdependencia donde se debe considerar un amplio campo, repre-
sentado por un numero creciente de actores, canales diversos de inter-
conexioén y la configuracién de una agenda internacional cada vez mas
compleja.

De manera general, la globalizacién implica, entre otros aspectos,
la integracion internacional de bienes, tecnologia, trabajo, capital y merca-
dos por parte de empresas que coordinan sus actividades productivas,
comerciales y financieras mundialmente.

En este sentido, “la globalizacién ha ido contribuyendo a acelerar la
expansion del turismo de negocios o de trabajo, estimulando los viajes
de incentivo y de placer, desburocratizando las fronteras, modernizando
las estructuras y conduciendo a la competencia” (Cobra, 2000: 192).

Los elementos que integran las capacidades de una nacién son,
entre otros: el social, en el que destacan la cultura, actitudes y valores;
el econdémico, integrado por dotacion de factores y organizacion industrial;
asi como el elemento politico, en el que se incluye el liderazgo. De esta
manera, estas capacidades deben ser tomadas en cuenta y analizadas
por aquellos responsables de las politicas de desarrollo econémico de
los paises para que sean integradas como parte del desarrollo productivo.

Con tal grado de interdependencia global, sélo es posible crear o
mantener la riqueza nacional si el conjunto de fortalezas de cada pais
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se gestiona en la direccién correcta, de manera que se adapte perfecta-
mente al entorno competitivo y general de la economia internacional.

Ahora bien, en este mundo interconectado y dinamico, tomando todos
estos factores en cuenta se puede decir que el turismo se presenta como
una de las alternativas para activar el desarrollo econémico y productivo
de una nacién y promover su participacion en el escenario internacional.

La importancia econémica del turismo es de alguna manera conse-
cuencia de los desplazamientos y aquellos consumos que son realizados
por los turistas —sus principales protagonistas—, asi como por las inver-
siones de diversa indole desarrolladas por y para el sector. Asimismo,
las variaciones que se presentan en areas como demanda u oferta tu-
ristica, e ingresos y pagos en divisas, entre otros, llegan a influir en las
variables econdmicas de un pais, teniendo al mismo tiempo una impor-
tancia trascendental en su economia.

Una vez el turista haya conocido “su destino”, se le debe convidar
para que conozca los alrededores del lugar al que ha decidido llegar. El
incentivo a realizar excursiones programadas y debidamente organi-
zadas, le llevara a realizar egresos, porque requerira —y agradecera
seguramente— la existencia de restaurantes de comida tipica, estaciones
de servicio, tiendas donde adquirir productos locales (que adquirira para
llevar consigo como recuerdo a su lugar de origen), servicios de guiatura
y lugares de hospedaje. En este mismo instante se incentiva la industria
artesanal y la pequeia y mediana empresa local, se generan puestos
de trabajo en forma continua y segura para familias que se sustentan
con su trabajo en pequenas posadas o restaurantes, e igualmente para
aquellos prestadores de servicios de grandes cadenas hoteleras,
promoviendo asi la productividad de diversos sectores.

Descripcién del modelo de marca pais: Canada

Gracias a mensajes claros y a la utilizaciéon de una estrategia de
marca pais (EMP) fuerte y en concordancia con su realidad, aunado a la
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calidad de sus productos y la calidad de vida que disfrutan sus nacionales,
entre otros aspectos relevantes, para el estudio anteriormente mencio-
nado: Anholt-GfK Nation Brand Index 2014, Canada permanece en el
quinto lugar del ranking mundial de marca pais, en el que las cuatro
primeras posiciones estan ocupadas por Alemania, Estados Unidos,
Reino Unido y Francia. Luego de Canada siguen Japon, Italia, Suiza,
Australia y Suecia.

Pero el desarrollo no fue de inmediato. A inicios de la década de los
noventa el gobierno canadiense emprendio el desarrollo de una estrategia
de marca pais (EMP), porque de alguna manera existia una desconexién
entre los ciudadanos y los organismos estatales, razon por la cual era
necesario impulsar una buena imagen del gobierno, tomando en cuenta
los servicios ofrecidos.

El proyecto permitio, desde su inicio, generar una marca uniforme
para el gobierno canadiense. Se realizaron estudios de mercado a na-
cionales canadienses y visitantes concluyendo que la nacion, en general,
tenia una buena imagen pero se encontraba poco definida como destino
turistico atractivo en la mente de los viajeros internacionales. En los
estudios aplicados también se llegé a la conclusion de que las distintas
instituciones del gobierno canadiense presentaban entre si, diferencias
en sus simbolos y nombres, lo que hacia que no hubiese alguna relacién
0 semejanza entre ellas. El mensaje que se emitia algunas veces era
contradictorio y carecia de un “hilo conductor” que integrara las comunica-
ciones que la nacién queria hacer llegar a sus posibles visitantes.

En 1995 se crea la Comision Canadiense de Turismo (CTC) como
una corporacion de la Corona y del Gobierno Federal de Canada que
obedece las regulaciones del gobierno canadiense y atiende también
las recomendaciones y sugerencias del Reino Unido.

La CTC es desde entonces la institucion responsable de brindar una
voz coherente que defina la actividad turistica en Canada, promocionando
un destino en el que los visitantes puedan disfrutar de una experiencia
extraordinaria en sus cuatro estaciones.
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En su constitucion definieron la importancia de sostener una industria
turistica canadiense vibrante y rentable, promover a Canada como un
destino turistico deseable, apoyar las relaciones cooperativas entre el
sector privado y los gobiernos territoriales y provinciales de Canada, y
proveer de informacion actualizada acerca del turismo canadiense.

Desde sus primeras reuniones, la Comisién Canadiense de Turismo
sefialé que una marca pais para Canada debia representar la imaginacion
y emocion que el pais debia inspirar a sus visitantes.

La estrategia utilizada para brindar una mejor imagen al gobierno
canadiense consistio en:

a) Establecer la identidad en torno a la dimension de servicio.
b) Identificar atributos para proyectar la identidad.

c) Desarrollar un plan de publicidad para fortalecer el grado de
conocimiento de los servicios prestados.

d) Realizar un plan de marketing para coordinar las comunicaciones
del gobierno.

e) Monitorear las percepciones de los ciudadanos canadienses a
través de investigaciones de mercado.

Una vez estudiada e implementada la estrategia, la identidad visual
corporativa del gobierno canadiense se orienté al uso de dos unicos
identificadores: el “Canada Wordmark” y la “Waving Flag”. Asi, todos los
organismos pertenecientes al gobierno comenzaron a usar los mismos
simbolos, que fueron empleados también en las comunicaciones del
gobierno.

El “Canada Wordmark” pudiese traducirse como “Marca Denomina-
tiva Canada” y se encuentra definido en la especificacion técnica T-130
de la Secretaria del Consejo del Tesoro Canadiense. Es por excelencia
el identificador global del gobierno canadiense y se debe utilizar en
aquellos documentos oficiales —fisicos 6 electrénicos— que contengan
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la firma de un funcionario del gobierno canadiense, sin importar el hecho
de que en la mencionada firma se encuentre el simbolo de la bandera
canadiense o el escudo de armas de la nacién. El Canada Wordmark,
esta compuesto por un tipo de letra graficamente modificado y el simbolo
de la bandera de Canada.

FIGURA 1
CANADA WORDMARK: MARCA DENOMINATIVA CANADA

Canada

Fuente: Secretaria del Consejo del Tesoro de Canada
http://www.tbs-sct.gc.ca/fip-pcim/spec/T130-eng.asp

La “Waving Flag”, traducido como “Bandera Ondeante”, no posee
una especificacion técnica definida. Sin embargo, en la especificaciéon
técnica T-135 de la Secretaria del Consejo del Tesoro Canadiense se
establecen los requisitos para la reproduccion del simbolo de la bandera
canadiense. Se debe utilizar para identificar a todos los departamentos,
agencias, corporaciones, comisiones, juntas, consejos y demas 6rganos
federales, a menos que estén autorizados a identificarse con el escudo
de armas canadiense. Al lado de la bandera, debe aparecer la identifi-
cacion de la entidad firmante en los dos idiomas oficiales de la nacién
(francés e inglés).
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FIGURA 2
FLAG SYMBOL SIGNATURE: BANDERA ONDEANTE

I*l Industrie, Sciences et  Industry, Science and
Technologie Canada  Technology Canada

Fuente: Secretaria del Consejo del Tesoro de Canada
http://www.tbs-sct.gc.calfip-pcim/spec/T135-eng.asp

Posteriormente a laimplementacion de estas dos “firmas nacionales’
en los documentos fisicos y electrénicos emitidos por funcionarios de
gobierno autorizados, se plante6 el desarrollo de la imagen a escala
internacional, para lo cual se fij6 como objetivo el influir en la percepcién
de Canada en el extranjero, Este proyecto se contemplo en tres etapas:
a corto, mediano y largo plazo.

1. A corto plazo: incluia acciones dirigidas a objetivos y mercados
concretos.

2. A mediano plazo: permitié el desarrollo de herramientas para
apoyar a los representantes canadienses con mensajes cohe-
rentes para objetivos especificos.

3. Alargo plazo: desarroll6 atributos de los que se pudiesen bene-
ficiar tanto los sectores comerciales como los de politica exterior.

Los esfuerzos del gobierno para la promocién del pais se iniciaron
con acciones destinadas a alcanzar sectores empresariales definidos del
ambito internacional, identificando oportunidades para captar inversion.

En este sentido, en el sector turismo este pais adelanto iniciativas
conjuntas entre el gobierno, el sector privado y profesionales indepen-
dientes de todas las provincias, con la idea de incrementar los “ingresos
por concepto de turismo”, promocionando la marca Canada a través de
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un simbolo y eslogan denominado “Keep exploring”, asi como iniciativas
innovadoras de mercadeo y programas de publicidad, entre otros.

FIGURA 3
CANADA KEEP EXPLORING: LOGO MARCA PAIS CANADA

Canada

keep exploring

Fuente: Comision Canadiense de Turismo (CTC)
http://www.canadatourism.com

Seguidamente se desarrollé un conjunto de directrices en cuanto a
publicidad y promociones. Esto con el propdsito de direccionar a los
medios con respecto al nuevo logotipo y asi seleccionar los elementos
graficos que podian ser aplicados en diferentes formatos de anuncio y
promocion. Dentro del propdsito de manejo de marca en la web se efectud
inicialmente la inclusion del logo dentro del Comité contra el Terrorismo.

Se puede decir que el objetivo mas importante en el nacimiento de
la marca “Canada” era dar a conocer a sus visitantes la libertad de crear
su propia experiencia, de sentir y formar vivencias y momentos que des-
pertaran su imaginacion, para asi despertar su pasion.

Al dia de hoy, y gracias a estudios presentados por la CTC, la marca
“Canada” garantiza el mantenimiento de la confianza en la personalidad
joven, informal, calida, ingeniosa, intrigante, auténtica (real) y abierta de
los canadienses, para atraer a cada vez mas extranjeros que crean en
el pais (como destino turistico y como nacion).

La Comisién Canadiense de Turismo (CTC) ha establecido oficinas
de promocion e informacion en once paises alrededor del mundo y es
actualmente el organismo responsable de conducir las relaciones con
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los medios, las actividades promocionales, el lanzamiento de campafas
publicitarias dirigidas a los consumidores (viajeros), asi como de man-
tener presencia en los eventos comerciales que son un recurso vital
para el desarrollo de la actividad turistica. Los programas globales que
la Comision ha venido desempenando han permitido inspirar y atraer
mas visitantes del mundo para que exploren Canada.

De acuerdo con el informe de actividades de la CTC para el afio
2014, entre algunos de los beneficios del trabajo de la Comisién sobre
la actividad promocional del pais se pueden mencionar:

1. Incremento del 10% respecto al afio 2013 en el nimero de vi-
sitantes de paises en los que la CTC mantiene oficinas de pro-
mocién: China, Japon, Reino Unido, Australia, Brasil, Francia,
Alemania, India, México, Corea del Sur y Estados Unidos.

2. 432 mil visitantes de todo el mundo se motivaron a visitar Canada,
gracias a las companas promocionales dirigidas por la Comision.

3. Se aportaron 667 millones de dolares canadienses a la actividad
turistica nacional, gracias a los esfuerzos directos de la Comision.

4. Elnumero de puestos de trabajo en el sector turismo sobrepaso
las 627 mil plazas y 7.500 de ellas estan relacionadas direc-
tamente con los esfuerzos de la Comision.

5. La Comisién asistié y asesordé a mas de 170 mil pequefas y
medianas empresas del sector turistico en todo el pais, contribu-
yendo a que se generaran mas de 88 billones de ddlares cana-
dienses para la economia nacional.

De esta manera se demuestra el impacto positivo que se puede
lograr cuando se proponen objetivos estratégicos concretos y se agrupan
esfuerzos.
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Conclusion

La estrategia de marca pais puede y debe ser productiva y funcional
tanto para el desarrollo de la industria turistica como para el beneficio
de otros rubros a través del crecimiento de las exportaciones, la atraccion
de inversién extranjera directa y el desarrollo integral del pais, como
plantean algunos especialistas.

Las exportaciones, por ejemplo, se pueden incentivar a través de
una estrategia de marca pais porque una vez establecida ésta, puede
dar soporte a la comercializacién de bienes que den a conocer los pro-
ductos caracteristicos de una nacién en otras latitudes. Asi, a través de
esos productos se podrian mostrar las capacidades con las que cuenta
la nacién y ganar reconocimiento, respondiendo poco a poco al creci-
miento en la demanda que se podria generar en otros paises, obligando
al mismo tiempo al pais exportador a mantener parametros de calidad
en la fabricacién de sus productos para que sigan siendo comercializados
en el mercado internacional. En este sentido, laimagen del pais lograda
a través de una correcta estrategia de marca pais puede ayudar a
establecer y promover la identidad de productos exportables, asi como
de las companias que los producen.

Asimismo, la atraccion de inversion extranjera directa (IED) puede
llegar a ser promovida por medio de este mecanismo, ya que tanto los
parametros econémicos como la imagen que se perciba del pais en el
exterior pueden influir y resultar cruciales para incentivar a inversionistas
foraneos a considerar un determinado lugar como “estratégico” o no, y
establecerse en él.

De hecho, lo que en la actualidad se toma en cuenta para establecer
los criterios que suelen determinar la localizacion de la IED en un
determinado pais, son su percepcion internacional, el dinamismo de su
economia, su potencial de crecimiento, la disponibilidad, calidad y costos
de factores locales de produccion, la calidad de infraestructura, la facilidad
para hacer negocios, las diferencias de costos en general entre diferentes
localidades, entre otros aspectos.
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El efecto de la inversion extranjera directa (IED) en un pais objetivo,
depende de la naturaleza del producto que una empresa fabrique. Si la
imagen del producto encaja con las caracteristicas Unicas de ese pais,
la IED tendera a realizarse alli, ya que beneficiaria y fortaleceria laimagen
de marca que la compafiia desea producir en un pais. Otro efecto que
se produce es que la imagen del pais actua de la misma forma que la
popularidad de la marca del producto; es decir, que las acciones de
marketing que asocien la marca de la compania al pais de marca fuerte,
producen resultados mas favorables que aquellos producidos en paises
con peor imagen. Si el nombre del pais crea un valor favorable adicional
por medio de su imagen, entonces los consumidores le daran mayor
valor al producto diferenciado. De esta manera, un pais que haya desarro-
llado una buena estrategia de posicionamiento internacional y a su vez
cuente con potencial de desarrollo econémico, puede representar un
escenario propicio para la recepcion de inversion extranjera directa, que
resulta ampliamente favorable para generar fuentes de empleo en el
pais receptor.

Por todas estas razones, el ambiente globalizado de integracion pro-
ductiva internacional ofrece importantes oportunidades para que los
paises en desarrollo puedan beneficiarse estatica y dinamicamente de
una mayor insercion en la economia internacional. Para aprovechar esas
oportunidades, los paises deben adoptar politicas favorables ala IED y
al comercio internacional, asi como desarrollar la potencialidad de sus
recursos humanos y la capacidad de su infraestructura productiva. Lo
que al mismo tiempo requiere una coordinacion efectiva de las politicas
comerciales y de |IED.

Los canadienses entendieron que era preciso promover el turismo y
mejorar el desarrollo productivo de su pais mediante el aprovechamiento
racional de sus recursos, recordando la responsabilidad conjunta que
tienen el sector publico y el privado en unir esfuerzos, traducidos en
servicios de calidad, capacitacion del recurso humano, vias de comuni-
cacion, infraestructura adecuada, actividades de promocion y mercadeo,
entre otros aspectos que de una u otra manera son determinantes para
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garantizar el éxito de la estrategia. En otras palabras, la busqueda del
éxito fue liderada por el gobierno y apoyada por todas aquellas organiza-
ciones empresariales, e instituciones en general que identificaron y eva-
luaron las fortalezas inherentes del pais y su capacidad para impulsarlas
en la creacioén de su imagen.

El esfuerzo de sus dirigentes se concentré mayormente en desarrollar
capacidades y crear ventajas a partir de los innumerables recursos nacio-
nales, que le permitieron competir de mejor manera internacionalmente
con el resto de las naciones por mayores y mejores niveles de exportacion
de productos, servicios, atraccion de inversion extranjera y turismo.

En este escenario mundial de crecientes interdependencias es
indudable que el intercambio comercial ha cobrado una extraordinaria
fuerza e importancia en la estrategia de las economias, tanto como cual-
quier otro tipo de actividad que promueva los indices de crecimiento de
un pais. La existencia de un mercado globalizado nos lleva a encontrar
una interpretacion diferente del nuevo contexto internacional; vale decir,
un mundo en el cual los intercambios comerciales, los flujos financieros,
la inversion extranjera, la cooperacion internacional, la investigacion, la
innovacion, el desarrollo, y la definicidon de ventajas competitivas, son
parte esencial de las estrategias que deben usar los paises para promo-
ver su crecimiento econdmico y lograr posicionarse con respecto a otras
naciones.

Esta competitividad entre los distintos paises y regiones es tal vez
uno de los mayores retos del proceso de globalizacion, a los que se
enfrentan hoy en dia los diversos actores del sistema internacional. Por
esta razon resulta necesario llevar a cabo proyectos complementarios
que promuevan y contribuyan a la insercion exitosa de los paises en el
sistema internacional.
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