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RESUMO

Esta pesquisa analisa comparativamente as estratégias de branding nacional
desenvolvidas pelo Peru e pelo Uruguai como ferramentas de diplomacia publica e
projecao internacional. A relevancia social do estudo reside na importancia das
marcas nacionais para o fortalecimento da imagem internacional dos Estados, a
promocao do turismo e do investimento e a melhoria de sua posicao global. Do ponto
de vista cientifico, contribui para o campo das Rela¢des Internacionais ao aprofundar
a compreensao da relacdo entre diplomacia publica e estratégias de branding nacional
na Ameérica Latina, um campo que ainda apresenta analises comparativas limitadas.
O problema de pesquisa consiste em determinar em que medida o branding nacional
foi concebido e implementado como instrumento de diplomacia publica no Peru e no
Uruguai, bem como identificar as diferengas institucionais que explicam seus niveis
de eficacia. Nesse sentido, o objetivo geral é analisar comparativamente a “Marca
PerU” e o “Uruguay Natural”’, avaliando sua articulagdo com a politica externa e sua
contribuicdo para a projecdo internacional de ambos os Estados. Para atingir esse
objetivo, a pesquisa adota uma abordagem qualitativa, descritiva e comparativa,
baseada em revisdo bibliografica e documental de fontes académicas, relatorios
institucionais e documentos oficiais. Os resultados mostram que o Peru desenvolveu
uma estratégia focada na diversidade cultural, gastronomia e campanhas de
comunicacdo de alto impacto, enquanto o Uruguai consolidou seu posicionamento
internacional por meio da estabilidade institucional, sustentabilidade e continuidade de
suas politicas publicas. Este trabalho esta estruturado em quatro capitulos: o primeiro
desenvolve o arcabouco tedrico sobre diplomacia publica e branding nacional; o
segundo analisa o caso da “Marca Pert”, o terceiro analisa a estratégia da marca
“Uruguay Natural”; e o quarto apresenta uma analise comparativa entre os dois paises.
Conclui-se que a coeréncia institucional, a continuidade politica e a coordenacao
multissetorial sdo fatores-chave para a eficacia de uma marca nacional como
instrumento de diplomacia publica.

Palavras-chave: marca pais, diplomacia publica, Peru, Uruguai.
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RESUMEN

Esta investigacion analiza comparativamente las estrategias de marca pais
desarrolladas por Pertd y Uruguay como herramientas de diplomacia publica y
proyeccion internacional. La relevancia social del estudio radica en la
importancia que las marcas pais adquieren para fortalecer la imagen
internacional de los Estados, promover el turismo, las inversiones y mejorar su
posicionamiento global. Desde el punto de vista cientifico, contribuye al campo
de las Relaciones Internacionales al profundizar en la comprension de la
relacion entre la diplomacia publica y las estrategias de marca pais en América
Latina, un campo que aun presenta limitados analisis comparativos. El problema
de investigacion consiste en determinar en qué medida la marca pais ha sido
disefiada e implementada como instrumento de diplomacia publica en Peru y
Uruguay, asi como identificar las diferencias institucionales que explican sus
niveles de efectividad. En ese sentido, el objetivo general es analizar
comparativamente la “Marca Perd” y “Uruguay Natural’”, evaluando su
articulacién con la politica exterior y su contribucion a la proyeccion internacional
de ambos Estados. Para alcanzar dicho objetivo, la investigacion adopta un
enfoque cualitativo, descriptivo y comparativo, basado en la revisidon
bibliografica y documental de fuentes académicas, informes institucionales y
documentos oficiales, cuyos resultados muestran que Perd ha construido una
estrategia centrada en la diversidad cultural, la gastronomia y campafas de alto
impacto comunicacional, mientras que Uruguay ha consolidado su
posicionamiento internacional a partir de la estabilidad institucional, la
sostenibilidad y la continuidad de sus politicas publicas. El presente trabajo se
estructura en cuatro capitulos: el primero desarrolla el marco teérico sobre
diplomacia publica y la marca pais, el segundo analiza el caso de la “Marca
PerU”, el tercero analiza la estrategia de la Marca “Uruguay Natural’, y el cuarto
presenta el analisis comparativo de ambos paises. Se concluye que la
coherencia institucional, continuidad politica y articulacion multisectorial
constituyen factores determinantes para la efectividad de una marca pais como
instrumento de diplomacia publica.

Palabras clave: marca pais, diplomacia publica, Pera, Uruguay.
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ABSTRACT

This research comparatively analyzes the nation branding strategies developed by
Peru and Uruguay as tools of public diplomacy and international projection. The study's
social relevance lies in the importance of nation brands in strengthening the
international image of states, promoting tourism and investment, and improving their
global standing. From a scientific perspective, it contributes to the field of International
Relations by deepening the understanding of the relationship between public
diplomacy and nation branding strategies in Latin America, a field that still has limited
comparative analysis. The research problem is to determine the extent to which nation
branding has been designed and implemented as an instrument of public diplomacy in
Peru and Uruguay, as well as to identify the institutional differences that explain their
levels of effectiveness. In this sense, the overall objective is to comparatively analyze
the "Marca Peru" and "Uruguay Natural”, evaluating their articulation with foreign policy
and their contribution to the international projection of both states. To achieve this
objective, the research adopts a qualitative, descriptive, and comparative approach,
based on a bibliographic and documentary review of academic sources, institutional
reports, and official documents. The results show that Peru has developed a strategy
focused on cultural diversity, gastronomy, and high-impact communication campaigns,
while Uruguay has consolidated its international positioning through institutional
stability, sustainability, and the continuity of its public policies. This work is structured
in four chapters: the first develops the theoretical framework on public diplomacy and
nation branding; the second analyzes the case of the “Marca Perd”; the third analyzes
the strategy of the “Uruguay Natural” brand; and the fourth presents a comparative
analysis of both countries. It concludes that institutional coherence, political continuity,
and multisectoral coordination are key factors for the effectiveness of a nation brand
as an instrument of public diplomacy.

Keywords: nation branding, public diplomacy, Peru, Uruguay.
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INTRODUCCION

En el &ambito de las relaciones internacionales, el posicionamiento
internacional de los Estados a lo largo de los afos ha tenido un desarrollo
paulatino debido a la globalizacion, lo cual trajo consigo la aparicion de nuevas
practicas de diplomacia, y de la gestion estratégica de su imagen y reputacion en
el sistema internacional. En este contexto, tenemos la aparicion del concepto de
diplomacia publica y marca pais, que han emergido como herramientas
fundamentales para influir en las percepciones externas y fortalecer la proyeccion

internacional de los paises.

La diplomacia publica permite a los Estados interactuar con audiencias
extranjeras a través de la comunicacion, la cultura, y la construccién de vinculos
que trascienden los canales diplométicos usados tradicionalmente. Por otro lado,
la Marca Pais, cuyo concepto combina identidad nacional, comunicacion
estratégica y proyeccion internacional, funciona como un instrumento que
contribuye a consolidar la reputacién de un Estado frente a turistas, inversionistas,

consumidores y otros actores internacionales.

En América Latina, estas herramientas han adquirido especial relevancia
debido a los desafios historicos vinculados a la percepcion internacional,
desigualdad en la insercién de mercados globales y la necesidad de fortalecer la
visibilidad externa de los paises de la regidn. En este sentido, la construccion de
una Marca Pais no se limita a la promocién turistica o a la atraccion de inversiones,
sino que también cumple una funcion estratégica en la politica exterior, al
proyectar valores, reforzar identidades nacionales y respaldar los objetivos de la

diplomacia publica.

Dentro de este marco, los casos de Perl y Uruguay resultan
particularmente pertinentes para un analisis comparativo, siendo que ambos
paises han desarrollado marcas pais reconocidas en la region, (Marca Pera y
Uruguay Natural) pero que se han ido consolidando a partir de enfoques, objetivos

y trayectorias institucionales muy distintas. Mientras que Peru lanz6 su marca pais

18
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en 2011 apostando por una estrategia altamente visual y comunicacional,
centrada en la diversidad cultural, el patrimonio histérico y la gastronomia como
elementos distintivos de su identidad nacional. Uruguay, por su parte, implemento
desde 2001 la marca “Uruguay Natural”’, asociandose a valores como la
estabilidad politica, la sostenibilidad y la calidad institucional, mediante una
estrategia considerada por su continuidad en el tiempo, caracterizado por una
sélida democracia y por una articulacion mas consistente entre el Estado y el

sector privado.

A pesar de la relevancia de ambos casos, todavia existe un vacio
académico en estudios comparativos que analicen de manera sistematica como
factores tales como la gestidn institucional, el contexto politico y la continuidad de
las politicas publicas influyen en los resultados de una Marca Pais como
herramienta de diplomacia publica. Esta ausencia limita la comprension del
fendbmeno en el contexto latinoamericano y dificulta la identificacion de patrones
comunes y diferencias significativas entre los distintos modelos de marca pais

existentes en la region.

El problema central que guia la presente investigacion es el siguiente: ¢En
gué medida la Marca Pais ha sido disefiada e implementada como herramienta
de diplomacia publica en Pertd y Uruguay, y cuales son las diferencias
estructurales e institucionales que explican sus niveles de efectividad en la
proyeccién internacional? A partir de esta pregunta, el estudio se propone un
objetivo general y cuatro objetivos especificos: En primer lugar, analizar
comparativamente la Marca Pais en Peru y Uruguay como herramienta de
diplomacia publica, evaluando su articulacion con la politica exterior y su
contribucion a la proyeccion internacional del Estado, en cuanto a los objetivos
especificos; tenemos primero; examinar los conceptos de diplomacia publica, el
soft power y marca pais en el marco de las relaciones internacionales, segundo;
analizar el disefo institucional y la evolucién histérica de la Marca Peru y de la
estrategia Uruguay Natural, identificando sus actores clave y objetivos
estratégicos, tercero; evaluar el grado de articulacién entre las instituciones
responsables de la Marca Pais y los Ministerios de Relaciones Exteriores de

ambos paises, y por ultimo, comparar los impactos internacionales de ambas

19
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estrategias en términos de reputacion, posicionamiento y atraccion de turismo e

inversidn extranjera.

La relevancia de esta investigacion tiene doble implicancia. Desde una
perspectiva académica, la investigacion contribuye al campo de las Relaciones
Internacionales al profundizar la comprension de la relacion entre la diplomacia
publica, marca pais y proyeccion internacional en América Latina, un ambito que
aun presenta limitados estudios comparativos. Desde una perspectiva practica, el
estudio ofrece elementos Utiles para instituciones publicas y agencias de
promocién que buscan disefar estrategias de posicionamiento internacional mas
sostenibles, y alineadas con las realidades institucionales y los contextos politicos

de sus paises.

En cuanto al &mbito metodoldgico, la investigacién adopta un enfoque
cualitativo, de caracter descriptivo y comparativo, sustentado en la revision
bibliografica y documental de literatura académica, informes institucionales y
documentos oficiales relacionados con la Marca Pert y Uruguay Natural, cuyo
enfoque permite examinar la evolucidon histérica de ambas estrategias, sus
modelos de gestion institucional y su contribucion a la diplomacia publica y a la

proyeccion internacional de ambos Estados.

Finalmente, el presente trabajo se estructura en cuatro capitulos. El primer
capitulo, desarrolla el marco teérico y los antecedentes conceptuales sobre
diplomacia publica y Marca Pais. El segundo y el tercer capitulo, examinan los
casos de la marca Peru y Uruguay Natural respectivamente, profundizando sus
estrategias, su evolucion y sus principales desafios. Y por dltimo, el cuarto
capitulo, presenta un analisis comparativo que identifica similitudes, diferencias y
factores explicativos de la implementacion de la Marca Pais entre Peru y Uruguay.
Finalmente, en la investigacion, se incluyen conclusiones y recomendaciones que
buscan aportar al analisis académico y a la gestion estratégica de las marcas pais

en América Latina.
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CAPITULO I: MARCO TEORICO DE DIPLOMACIA PUBLICA Y MARCA PAIS

El presente capitulo tiene como finalidad establecer las bases tedricas y
conceptuales que sustentan la investigacion sobre la marca pais como
herramienta de diplomacia publica. Para ello, se examinan los principales aportes
académicos relacionados con la diplomacia publica, su evolucion histérica y los
principales enfoques conceptuales que han contribuido a su desarrollo teorico.

Posteriormente, se aborda el concepto de marca pais, sus caracteristicas y
su relaciéon con las estrategias de posicionamiento internacional de los Estados.
Finalmente, se analiza la articulacion entre ambos conceptos, destacando como
la marca pais puede constituirse en un instrumento de diplomacia publica
orientado a la proyeccion de la imagen nacional y el fortalecimiento de la

reputacion internacional de los Estados.

1.1. Diplomacia Publica: Definicion y evolucion

El término diplomacia publica fue utilizado formalmente por Edmund Gullion
en 1965, durante la inauguracion del Centro de Diplomacia Publica Edward R.
Murrow en la Universidad de Tufts (CULL, 2009), sin embargo su uso se presento
con anterioridad en Estados Unidos a través de la United States Information
Agency (USIA) que fue fundada en 1953, donde se impulsé programas
internacionales de informacion, difusién y cultura de intercambio que la
convirtieron en una herramienta esencial de politica exterior, especialmente
durante la Guerra Fria. (CULL, 2009)

La definicibn de Edmund Gullion, tiene como antecedente la préactica
estadounidense de informacion e intercambio internacional conocida como
propaganda (CULL, 20009). Este tipo de iniciativas, previamente catalogadas
como propaganda adquieren en la Diplomacia Publica posteriormente un sentido
distinto: mientras la propaganda busca influir de manera unidireccional mediante
contenido persuasivo, la diplomacia publica privilegia el didlogo bidireccional, la

construccién de relaciones y la generacion de confianza. (AZPIROZ, 2011)

21

Versao Final Honol ogada

07/ 08/ 2026 18: 26



Entonces al hablar de diplomacia publica, debemos entender que consiste
en informar lo que sucede en el pais y las decisiones que se toman en temas de
politica exterior. A diferencia de la propaganda, que es catalogada como una
estrategia de comunicacion dirigida a gobiernos, individuos, y otros publicos
especificos; esta estrategia proyecta una imagen, informa o difunde una idea que
ayude a lograr objetivos de politica exterior. (MANFREDI, 2011)

Es necesario mencionar, que en 1965 la diplomacia publica recibe una
primera definicion, formulada por el autor Edward Guillon, la que sefala lo

siguiente:

La diplomacia publica se ocupa de la influencia de las actitudes publicas
en la formulacién y ejecucion de las politicas exteriores. Abarca dimensiones de
las relaciones internacionales que van mas alla de la diplomacia tradicional: el
fomento de la opiniébn publica en otros paises por parte de los gobiernos; la
interaccién de grupos e intereses privados de un pais con los de otro; la
informacion sobre asuntos exteriores y su impacto en la politica; la comunicacion

entre quienes se dedican a la comunicacion, como diplomaticos y corresponsales
extranjeros; y los procesos de comunicacion intercultural. (GUILLON, 1965 Apud

CULL,2009)*

Es decir, la Diplomacia Publica es el intento de un actor internacional
publico o privado de gestionar el entorno internacional mediante la formacién de
lazos con un publico extranjero en una relacion bidireccional (CULL, 2009).
Asimismo, segun Manfredi (2010), es apoyada en el flujo de informacién
promovido por las llamadas Tecnologias de la Informacion y Comunicacién que
prioriza los contactos persona a persona y gobierno a persona, cuya audiencia es
la opinion publica internacional. Sus actores principales incluyen tanto
instituciones publicas (ministerios, embajadas, agencias especializadas) como

organizaciones internacionales, ONGs, empresas e incluso individuos con

! Traduccién nuestra. “Public diplomacy deals with the influence of public attitudes on
the formation and execution of foreign policies. It encompasses dimensions of international relations
beyond traditional diplomacy; the cultivation by governments of public opinion in other countries; the
interaction of private groups and interests in one country with those of another; the reporting of
foreign affairs and its impact on policy; communication between those whose job is communication,
as between diplomats and foreign correspondents; and the processes of inter-cultural
communications.”
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capacidad de influencia transnacional. (MANFREDI, 2010)

Y entre sus componentes principales, identifica actividades como la
escucha estratégica, la defensa de politicas, el intercambio, la radiodifusion

internacional y la diplomacia cultural. (CULL, 2009)

Tabla 1. Componentes de la diplomacia publica segun Cull (2009)

Componente Descripcion
Escucha Recopilar informacion sobre
percepciones externas para orientar
politicas.
Defensa Explicar, justificar y promover politicas

nacionales ante publicos extranjeros.

Intercambio Programas de movilidad académica,
cultural o profesional

Radiodifusion Medios internacionales, noticias,
plataformas digitales

Diplomacia Cultural Difusion cultural para construir imagen
e identidad

Fuente: (CULL, 2009) Elaboracién propia

Los objetivos de la diplomacia publica segun Garcia de Alba son tres: 1)
Influir en audiencias extranjeras, a través de narrativas positivas del pais, 2)
Reforzar identidades internas mediante la proyeccion externas de valores y
politicas, 3) Impulsar el desarrollo econdmico, atrayendo inversiones, turismo y
mercados, lo que incluye el reconocimiento de la marca pais como atributo
reputacional del Estado. (GARCIA DE ALBA, 2010)

Segun el portal “Diplomacia publica peruana: una puerta abierta al mundo”

del Ministerio de Relaciones Exteriores del Peru, la Diplomacia publica es el
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proceso publico y abierto de comunicacion internacional que se da para promover
el interés nacional, mediante el entendimiento mutuo, la reciprocidad y la influencia

en la opinion publica extranjera de paises considerados relevantes.

Asimismo, la diplomacia publica tiende a establecer y mejorar el dialogo
entre los ciudadanos de dos 0 mas paises con la meta de mejorar el entendimiento
y las percepciones mutuas. Si bien se trata de una actividad impulsada a nivel
gubernamental, no es el gobierno el Unico protagonista de este proceso de
comunicaciéon internacional. La diplomacia publica engloba a todos aquellos
programas, tanto de informacién politica como cultural y educativa, que cada
gobierno destina para promocionar su politica exterior y la imagen nacional de su
pais ante los gobiernos extranjeros y los publicos activos extranjeros y nacionales.
(BLOG DIPLOMACIA PUBLICA DEL MINISTERIO DE RELACIONES
EXTERIORES DEL PERU, 2012)

En ese sentido, también se tiene que la evolucién de la diplomacia ha sido
analizada desde enfoques como el de la comunicacion y la politica internacional,
evidenciandose que la diplomacia ya no puede entenderse exclusivamente como
una préactica interestatal formal, sino como un proceso ampliado donde intervienen
multiples actores. (RUSSO, 2022)

Por lo tanto, tenemos que, en un entorno globalizado, la diplomacia publica
se ha reinterpretado como una herramienta indispensable mas alla de los
mecanismos diplométicos tradicionales. En este sentido, distintos autores
sostienen que “el establecimiento de relaciones entre paises en un entorno global
parece requerir nuevas estrategias que trascienden la tradicional diplomacia del
Estado, lo cual sitia a la diplomacia publica en el centro de los mecanismos

contemporaneos de proyeccion internacional.

1.2. Soft Power y comunicacion estratégica en la politica exterior

Al hablar de soft power o poder blando debemos tener en cuenta el trabajo
del politélogo Joseph Nye, que desarroll6 a finales del siglo XX cuyo término, hace
referencia a la capacidad de un estado para influir en el comportamiento de otros

actores internacionales a través de la atraccion y la persuasion, en lugar del uso
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de la coercién o la fuerza. Esta figura aparece como un nuevo concepto tras la
caida del muro de Berlin, donde el ecosistema de la politica internacional y el

poder se disip6 comenzando a involucrar a nuevos actores. (NYE, 2004)

El concepto de soft power, desarrollado por Nye (2004), constituye una
base teorica esencial para el andlisis de la diplomacia publica. A diferencia del
hard power, que se basa en recursos materiales como el poder militar y
econdmico, el soft power se sustenta en elementos intangibles como la cultura,
los valores politicos y la legitimidad de la politica exterior (NYE, 2004). Estos
elementos son generalmente percibidos como atractivos por otros actores
internacionales, facilitando con ello la cooperacion y el respaldo externo de otros

estados.

Las principales fuentes del denominado soft power identificados por Nye,

incluyen lo siguiente:

I.  La cultura, cuando resulta atractivo para otros paises;

Il. Los valores politicos, cuando son practicados de manera coherente
tanto a nivel interno como externo; y

lll. La politica exterior, cuando es percibida como legitima y moralmente
autorizada. Estas dimensiones permiten a los Estados moldear
preferencias y generar cooperacidn sin recurrir a mecanismos

coercitivos.

Dentro de lo cual tenemos que un aspecto clave de la dinAmica del poder
blando radica en modificar las percepciones de la comunidad internacional, que
con su variedad de actores, permite al Estado emisor capitalizar la valoraciéon

positiva, cuya esencia es un contraste con el poder tradicional.
1.2.3 La cultura como soft power

Al hablar de cultura, debemos tener presente que a lo largo de la historia
ha existido una serie de conceptualizaciones y no es una tarea facil, debido a que
es un hecho social que abarca un campo muy amplio, sin embargo, para el

presente estudio trabajaremos con los postulados del autor Antonio Gramsci quien
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la visualizé como un terreno de lucha ideoldgica y hegemonia, donde los grupos
sociales construyen sentido comun, direccién politica y transformacion histérica.
Es el ejercicio del pensamiento, la vision del mundo y el conjunto de valores con
los que los seres humanos dirigen su vida, organizan el consenso social y
construyen la hegemonia, en sintesis, es una herramienta de politica activa,
(GRAMSCI, 1997)

En el contexto del soft power, Joseph Nye definid la cultura como un
conjunto de préacticas que dan sentido a una sociedad (NYE, 2004). En este
sentido, se tiene que las estrategias de poder blando estimulan la inversién en
productos culturales que pueden exportarse para atraer turismo, promover la
influencia cultural e incluso fortalecer los lazos entre los pueblos. Mediante el
poder blando, es posible atraer inversiones y contribuir al desarrollo sin necesidad
de establecer alianzas econdmicas formales, que por lo general es

responsabilidad del poder duro o hard power.

Por lo tanto, las actividades de la economia creativa tienen vocaciones
directamente vinculadas a esta forma de poder blando, que puede ejercerse a

través de:

e Medios audiovisuales;
e Literatura;
e Artes visuales;

e Musica popular, etc.

Desde esta perspectiva, la diplomacia publica se configura como uno de
los principales instrumentos para operacionalizar el soft power, al permitir a los
Estados comunicarse directamente con audiencias extranjeras, promover su
cultura, valores e intereses, y construir relaciones de largo plazo basadas en la
confianza. (CULL, 2012)

1.3. Diplomacia Cultural: Un alcance necesario

Al hablar de diplomacia cultural segin Rodriguez Barba (2015), debemos

relacionar dos elementos clave: una técnica, la diplomacia; y otra de contenido: la
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cultura, que es reconocida como un conjunto de estrategias y actividades, que son
parte de la politica exterior de un Estado, que utiliza principalmente la cultura para

garantizar sus objetivos e intereses frente a otros actores internacionales.

Asimismo, es importante sefialar que, la diplomacia cultural cumple con

tres roles u objetivos fundamentales.

Segun Saddiki, el primero, la diplomacia cultural debe promover el
mutuo entendimiento, a fin de evitar conflictos causados por malos entendidos
con el otro. Segundo, debe reforzar el prestigio y la imagen de su pais en el
mundo, con el objetivo de obtener influencia internacional. Finalmente, la
diplomacia cultural debe proteger la identidad nacional, a fin de garantizar la

autodeterminacion cultural de sus pueblos. (SADDIKI, 2009)

En el mismo orden de ideas, tenemos que segun Azpiroz (2011), esto se
realiza a través del “intercambio de ideas, informacioén, arte y otros aspectos de la
cultura” e incluye una amplia variedad de iniciativas en el ambito de la literatura,
el cine, la musica y la organizacién de eventos como giras de bailarines o
cantantes, visitas de personajes relevantes y exposiciones artisticas”. (AZPIROZ,
2011)

Por lo tanto, es importante sefialar que no existe una sola diplomacia
cultural. Las préacticas son variadas y dependen de los actores, los medios
disponibles, los objetivos, las tradiciones, los valores y las formas organizativas

con las que cuente cada nacion. (BARBA, 2015)

Al hablar de diplomacia publica, siempre se va a tener que hablar de
diplomacia cultural, y viceversa, siendo que la primera se refiere a actividades de
indole comunicativas, publicas y estratégicas que se relacionan con la opinion
publica internacional, abarcando publico en general, individuos o grupos
especificos, en la que participan multiples actores, estatales y privados, a través
de herramientas de soft power, como la cultura, los valores, la imagen y la
narrativa, entre otras. (PAREDES, 2019)

Asi, distintos autores describen la diplomacia cultural como un tipo de

diplomacia publica.
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Por ejemplo, Saddiki (2009) considera que la diplomacia cultural es
una piedra angular de la diplomacia publica. Asimismo, Azpiroz (2011) clasifica
a la diplomacia cultural como un subtipo de diplomacia publica. Sin embargo,
Rodriguez Barba (2015) sefiala que no existe tal relacién jerarquica entre
ambas, ya que la diplomacia cultural “tiene objetivos y estrategias de accién
que le son propios”. (PAREDES, 2019).

En ese sentido, se destaca tres principales diferencias entre ambas,
primero, la diplomacia cultural busca lograr un entendimiento mutuo y lazos de
confianza, y la diplomacia publica estd mas relacionada a la popularidad del pais.
Segundo, en tanto la diplomacia cultural usa como instrumentos la historia y la
cultura del pais, y la diplomacia publica emplea estrategias de publicidad.
Finalmente, la diplomacia cultural es a largo plazo; por otro lado, la diplomacia
publica es de caracter mas coyuntural. (SURICHAQUI, 2025).

1.4. Marca Pais o Nation Branding: fundamentos conceptuales

En la antigliedad, las ciudades-estado, y los imperios utilizaban simbolos,
relatos y atributos culturales para proyectar poder o confianza. Décadas después,
durante la Edad Media y la Edad Moderna, los reinos construyeron reputaciones
asociadas a su fuerza militar, su religiosidad o su riqueza. Posteriormente en los
siglos XIX y XX, con el auge del nacionalismo y la consolidacion del Estado
Moderno, las imagenes nacionales se vincularon estrechamente a simbolos como
las banderas, himnos y héroes nacionales. La nocion de Marca Pais segun
Kapferer surge a finales del siglo XX cuando las metodologias del marketing

estratégico comenzaron a aplicarse en territorios y naciones. (KAPFERER, 2012)

De acuerdo con Simon Anholt (1996), uno de los principales tedricos del
concepto, sostiene que la marca pais o nation branding, implica la creacion y
gestion de una entidad estratégica capaz de influir en percepciones
internacionales, convirtiendose en un activo intangible que puede generar

beneficios econdmicos, culturales y diplomaticos.
En su trabajo académico “Coloquios anuales para el Liderazgo en

Economia y Gestidn”, sefiala: “Si un pais adquiere una reputacion positiva,

poderosa y sélida, entonces se convierte en un activo de enorme valor,
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probablemente més valioso que todos los activos tangibles del pais mismo,
porque este representa la habilidad del pais para continuar ofreciendo
productos con un margen saludable, en tanto su marca se mantenga intacta.”
(ANHOLT, 1996)

En el contexto latinoamericano, las marcas pais se han convertido en una
herramienta de posicionamiento internacional, que ha sido adoptada para
potenciar ventajas competitivas, corregir estereotipos negativos y mejorar la
reputacion internacional. En este sentido, las Marca Pais, se comprenden no soélo
como un logotipo o eslogan, sino como una estrategia de posicionamiento global
con factores tangibles; como infraestructura, productos de exportacion y destinos
turisticos, y con factores intangibles; como reputacién, valores, elementos

culturales y hospitalidad.

Segun Fan (2010), la marca pais no se limita a la promocion turistica;
abarca una politica publica coordinada que involucra a ministerios, agencias de
promocion, el sector privado y la sociedad civil. Su funcién es consolidar una
imagen coherente y positiva en el escenario global, para diferenciar al pais de la

competencia internacional por la inversién, los visitantes y los compradores.

La Marca Pais, también conocida en la literatura académica como nation
branding, es un concepto para algunos autores complementario a la Diplomacia
Publica, que surge como respuesta a la necesidad de los Estados de gestionar su
imagen internacional de forma estratégica. Para Azpiroz (2011) es parte de la
“nueva diplomacia publica”, donde la comunicacién, la publicidad y la reputacion

internacional son elementos estratégicos.

El término nation branding se refiere a la delineacioén y planificacién de una
estrategia de comunicacion que promocione la marca de un pais de manera
coherente, y cuyo objetivo es proyectar al exterior una imagen resaltante y
atractiva para su posicionamiento en el mercado global. (ANHOLT, 2007)

En sintesis, la Marca Pais busca proyectar una imagen coherente y
atractiva del Estado, enfatizando elementos identitarios, ventajas competitivas y

valores culturales para influir en la percepcion internacional (SAAVEDRA,2012).
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Su impacto se evidencia en: la proyeccion simbdlica del pais, la reputacion
mediatica y la toma de decisiones de turistas, inversores y compradores.

Sin embargo, el autor Simon Anholt (2008), advierte que la marca pais no
puede “arreglar” rapidamente una reputacion nacional, pues no funciona como un
simple producto publicitario, requiere coherencia entre politicas publicas, cultura,
gobernanza y narrativa comunicacional para generar transformaciones
perceptivas sostenidas. Desde esta perspectiva, la Marca Pais no se limita a un
logotipo 0 a una campafa publicitaria, sino que constituye un proceso integral que

involucra dimensiones econdmicas, politicas, culturales y sociales.

Asimismo, hay autores que critican su enfoque comercial, considerandolo
demasiado alejado de la dimension politica de la diplomacia publica, tales como
Noya (2007), mientras que otros como Van Ham (2008) destacan que ambas

estrategias convergen en la construccion de identidad y reputacion internacional.

Cabe resaltar que, la mejor estrategia de las Marcas Pais es utilizar las
cualidades mas tipicas del mismo pais para crear un mensaje que tenga impacto
e influencia en la opinion publica internacional, lo cual genera impacto en la
imagen y percepcion que tiene el pais en el exterior, en los medios de

comunicacién extranjeros que propagan esta imagen, y en la sociedad civil.

Segun la autora Rosario Garcia, la imagen de marca de un pais es la
percepcion que tienen los consumidores directos, indirectos, reales y potenciales
de los paises, y esta formada por los elementos identificativos del pais mas todos
los que se incorporan a través de la politica de comunicacion. (GARCIA CRUZ,
2002)

1.4.1. Lamarca pais en la actualidad

Los gobiernos desean poder transmitir una imagen poderosa de la
nacion, para ello disponen de un conjunto de atributos diferenciales como
patrimonio cultural, recursos, eventos deportivos etc., y otros percibidos. La suma
de todos ellos configura el “valor” de un determinado pais ante el mundo, dicho de
otro modo, La Imagen de Marca de Pais. (SUBIRA, 2020)
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En el escenario actual, la imagen de un pais adquiere un cardcter
estratégico, debido a los flujos de informacion, la creciente movilidad de personas
en el mundo, y la apertura de mercados que generaron la necesidad de gestionar
de manera deliberada la reputacién nacional de un estado. Es justamente en ese
escenario que, la denominada “Marca Pais”, también conocida como nation
branding, ha adquirido una relevancia creciente en el contexto internacional
actual, donde los Estados compiten por atraer turismo, inversiones vy

consumidores.

Philip Kotler y David Gertner (2022), indican que en la estrategia para
construir una marca pais es indispensable utilizar los siguientes elementos para

comunicar su imagen:

e Desarrollo de productos de bandera.

e Uso de simbolos visuales, como monumentos, estatuas, lugares
importantes, entre otros.

e Ultilizacién de acontecimientos importantes que atraigan consumidores
al pais.

e Promocion de residentes famosos del pais como lideres de opinion.

e Implementacion de nuevas atracciones en diferentes ciudades.

Respecto a todo lo mencionado, se debe advertir que uno de los principales
desafios del concepto de Marca Pais radica en su ambigtedad conceptual, ya que
combina elementos del marketing, la comunicaciébn y las Relaciones
Internacionales. No obstante, esta caracteristica también representa una fortaleza

al permitir un enfoque interdisciplinario que refleja la complejidad del fenémeno.

1.5. La Marca Pais como herramienta de Diplomacia Publica

Existen diversos autores que coinciden que la Marca Pais puede ser
comprendida como un instrumento especifico dentro de la diplomacia publica. Si
bien la diplomacia publica, y marca pais no son conceptos idénticos, comparten
objetivos comunes relacionados con la gestion de la imagen, la reputacion y la
influencia internacional. (SZONDI, 2008)
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Asimismo, segun Anholt (2003), sefiala que una marca pais eficaz depende
menos de campafias comunicacionales aisladas y mas de la coherencia entre
politicas publicas, el comportamiento del Estado y los valores que se buscan
proyectar, es decir actta como un marco integrador que articula distintos

esfuerzos de diplomacia publica.

No obstante, existen posturas criticas que advierten sobre el riesgo de
reducir la proyeccion internacional de los Estados a una légica excesivamente
comercial (NOYA, 2007). Otros autores, como Van Ham (2008), sefialan que la
convergencia entre diplomacia publica y nation branding refleja una
transformacién amplia en la manera en que los Estados gestionan su identidad y

reputacion en la politica internacional.

La transicion conceptual del Estado-nacién al Estado-marca pone de
manifiesto que la marca pais no solo opera como instrumento de marketing o
comunicacién estratégica, sino que también actia como un dispositivo de
identidades colectivas en el ambito internacional. Desde esta perspectiva, la
marca pais ejerce un papel integrador dentro de la diplomacia publica, permitiendo
a los Estados traducir narrativas identitarias en estrategias efectivas de
posicionamiento global. (SAN EUGENIO VELA, 2013)

1.6. Marca Pais en América Latina

En el contexto latinoamericano, la marca pais ha sido adoptada como una
estrategia para mejorar la insercion internacional y contrarrestar estereotipos
historicos asociados a la region. Los autores Echeverri y Rosker (2011), destacan
qgue, en América Latina, las marcas pais suelen estar estrechamente vinculadas
a politicas publicas de promocion turistica, atraccion de inversiones vy

exportaciones.

Para Aronczk (2007), el auge del nation branding a nivel global ha generado
una industria especializada en la gestion de identidades nacionales, en la que los
paises latinoamericanos participan con distintos grados de institucionalizacion y

éxito, cuyas diferencias responden en gran medida, a factores como la estabilidad
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politica, la capacidad institucional y la continuidad de las estrategias
implementadas. En este contexto diversos paises de la region han desarrollado
iniciativas orientadas a posicionar su imagen en el exterior, utilizando la
diplomacia publica y el nation branding como herramientas estratégicas.
(ANHOLT, 2007)

En ese sentido, tenemos en primer lugar; que existe una fuerte orientacion
hacia el turismo y la cultura como ejes centrales de la estrategia de marca pais,
por ejemplo, paises como México, Colombia y Per( han desarrollado campafias
gue destacan su patrimonio cultural, biodiversidad y gastronomia, buscando
generar una conexion emocional con audiencias internacionales. Este enfoque
responde a la disponibilidad de recursos simbdlicos y la necesidad de
posicionarse en mercados globales altamente competitivos. (ANHOLT, 2007;
DINNIE, 2008)

En segundo lugar, uno de los principales desafios en la region es la falta
de continuidad institucional, debido a que existen muchas estrategias de marca
pais pero que no logran consolidarse como politicas de estado, sino que
dependen de ciclos gubernamentales, generando discontinuidades, cambios de
enfoque y pérdida de coherencia en la proyeccién internacional. (ARONCZYK,
2013)

En este sentido, América Latina no presenta un modelo Unico de marca
pais, sino una diversidad de estrategias que reflejan las particularidades politicas,
econdmicas Yy sociales de cada Estado, sin embargo, es posible identificar una
tension entre la busqueda de visibilidad internacional y la necesidad de construir
reputaciones sostenibles y creibles. (ANHOLT,2007; ARONCZYK, 2013)

Este contexto regional resulta fundamental para comprender los casos de
Pera y Uruguay, que son materia del presente estudio, ambos paises se insertan
en dinamicas diferenciadas con enfoques de implementacién de nation branding

con resultados favorecedores.

Se tiene que mientras Peru representa un modelo basado en la proyeccion

cultural y la atraccion simbdlica, Uruguay en cambio evidencia una estrategia
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orientada a la consistencia institucional y la construccion de confianza, lo que
permite analizar distintas formas de implementacion de la marca pais en América

Latina, por lo que ambos casos seran abordados en los siguientes capitulos del
presente trabajo de investigacion.
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CAPITULO II: LA MARCA PAIS EN EL PERU “MARCA PERU”

2.1. Origen y evolucién Histérica de la “Marca Peru”

El Pera introdujo su marca pais en el afio 2011, bajo la gestion de la
Comision Peruana de Promocion para la Exportacion y el Turismo (PROMPERU),
con un logotipo estilizado y el lema "Perd", cuya estrategia integraba la
gastronomia, el patrimonio cultural y la biodiversidad como pilares centrales.
Segin PROMPERU (2018), la marca se ha consolidado como una de las méas
reconocidas en Latinoamérica, asociada a su riqueza historica, paisajes Unicos y

Su gastronomia.

Las investigaciones sobre Marca Peru se encuentran desde el punto de
vista de otras disciplinas. Un estudio anterior al lanzamiento de la Marca Peru es
el expuesto por Brigneti (2008) quien desde el area empresarial sostiene que la
Marca pais de ese afio denominado “Peru Ahora”, fue creado por el publicista
Jorge Salomoén, basado en la idea que el pais estaba de moda, y se convirtié en
sede para cerrar tratos comerciales a nivel internacional en el contexto de
cumbres internacionales como la “vV Cumbre de jefes de Estado y de Gobierno de
América Latina y el Caribe-Unién Europea” (ALC-UE) y la XVI Cumbre del Foro

de Cooperacion Econdmica Asia Pacifico (APEC).

El desarrollo de la Marca pais como ventaja comparativa respecto a otro
Estado en la potenciacién de oferta turistica y comercial es un aspecto positivo de
la Marca Peru en este trabajo. Matta (2012) reconoce que la Marca Pais es una
afluencia entre la ingenieria comercial, la diplomacia y las politicas publicas; y
pese a ello, decide utilizar como marco de investigacion lo referente al marketing

y al branding.

En cuanto a la produccion académica critica sobre la Marca Peru tiene
como punto de convergencia el cuestionamiento de la identidad nacional en sus
campanas, lo cual comparten Canepa (2014) y Cuevas (2016), siendo que para
Céanepa; la publicidad encargada de la Marca Pais es creadora de mitos
nacionales y por tanto expresa deseos mas no la realidad. En cambio para

Cuevas, la creacion de la campafia de la marca pais esta en manos de la creencia
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publicitaria, teniendo presente que la publicidad es una recolectora residual de lo
gue se manifiesta en el espacio social, es decir, lo que configura el panorama
urbano externo, evidenciandose en diversos espacios de la calle, asi como en los
espacios domésticos. (CUEVAS-CALDERON, 2016)

Desde el area de la comunicacion, Santillan (2015), muestra que tanto los
medios tradicionales como los digitales influyen en la recepcion internacional de

la Marca Peru, donde la narrativa cultural ha generado asociaciones positivas.

En general, hemos visto que existe una diversidad de posicionamientos, la
mayoria de estudios no integran explicitamente la relacion teérica entre marca
pais y diplomacia publica, lo cual constituye uno de los desafios de la presente

investigacion.

Sin embargo, la autora Diaz Quichua, es una de las excepciones, al
proponer que la Marca Peru debe ser comprendida como una herramienta de
diplomacia publica, tanto por su capacidad de proyectar valores nacionales como
por su potencial para influir en audiencias extranjeras desde un enfoque
estratégico de politica exterior. (DIAZ QUICHUA, 2022)

La Marca Peru, tal como se concibe en la actualidad, es el resultado de un
proceso de institucionalizacion progresiva iniciado a finales de la década del 2000.
Antes de su lanzamiento oficial, el pais habia desarrollado diversas iniciativas de
promocién internacional, aunque sin ninguna estrategia integrada. Entre estas
experiencias destacan campafnas como “Peru Ahora” y “Peru Mucho Gusto”,
orientadas principalmente al turismo y la gastronomia. Estas iniciativas, aunque
exitosas de manera puntual, carecian de una narrativa unificada y de una
estructura institucional de caracter permanente. (BRIGNETI BADIOLA, 2008)

2.2. Etapas de creacién de la “Marca Peru”

En 2009, PROMPERU impulsé la necesidad de consolidar una identidad
comunicacional que integrara turismo, exportaciones, cultura y atraccion de
inversiones. Tras un proceso de consultoria, analisis de percepciones externas y

validacion institucional, el 23 de marzo de 2011 se lanz6 oficialmente la Marca
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Peru. El distintivo logo en rojo con la espiral estilizada de la Cultura Nazca fue

disefiado para transmitir dinamismo, creatividad y conexion cultural.

Gréfico 1. Logo de la Marca Peru

Fuente: PROMPERU (2011)
Descripcion:

La marca es un claro ejemplo de is6logo: texto e icono fundidos en un solo
elemento, cuya "P" representa una de las formas de las famosas Lineas de Nazca?
(Patrimonio Cultural de la Humanidad por la UNESCO en 1994), maxima

representacion de la Cultura Prehispanica de Nazca.

Desde su creacion, la Marca Peru atravesé distintas etapas, razén por la que
estructuramos en etapas su desarrollo y principales campafas que fueron

llevadas a cabo durante el periodo de su creacion hasta la actualidad:

e FEtapa l(2011-2014): Posicionamiento emocional internacional

Las campafias como “Peru, Nebraska” (2011), “Peru, Imperio de la Gastronomia’
(2012) y “Peru for Export” consolidaron una narrativa centrada en el orgullo

nacional, la diversidad cultural e identidad culinaria del Peru.

e FEtapa 2 (2015-2018): Diversificacion de mensajes

2 Las lineas de Nazca son enormes geoglifos y dibujos trazados sobre el suelo del
desierto al sur del Perd, en las Pampas de Jumana (Departamento de Ica) creadas por la antigua
cultura prehispanica Nazca entre los 200 a.C y el 600 d.C.
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La marca incorporé nuevas dimensiones, como la naturaleza, el emprendimiento
y también el deporte, por lo que crecid la presencia en plataformas digitales y
ferias internacionales. Debemos resaltar, que esta etapa marco el afianzamiento

del Perd como destino turistico y gastronémico global.
e Etapa 3 (2019-2025): Continuidad institucional afectada por crisis politica

A pesar de la inestabilidad interna, PROMPERU mantuvo la marca PerG activa,
se adaptaron narrativas a temas de sostenibilidad, comunidades locales y turismo
responsable, donde la marca también expandié su presencia en mercados

asiaticos y europeos.
2.3. Estrategias de Diplomacia Publica detras de la “Marca Peru”

La Marca Perd ha sido uno de los proyectos de posicionamiento
internacional mas ambiciosos del Estado peruano y constituye un claro ejemplo
de cdmo una estrategia de comunicaciébn nacional puede funcionar como

herramienta de diplomacia publica.

Aunque Perl no cuenta con una politica explicita y sistematizada de
diplomacia publica (PAREDES, 2017), existen diversas instituciones estatales que
han desplegado acciones que se ajustan plenamente a este enfoque,
especialmente a través de PROMPERU vy el Ministerio de Comercio Exterior y
Turismo (MINCETUR). La Marca Peru se ha convertido asi en un instrumento de
proyeccién internacional que combina cultura, imagen nacional, comunicacion

estratégica y desarrollo econémico.

Desde su lanzamiento en 2011, la estrategia de Marca Pera ha articulado
diferentes componentes de la diplomacia publica, uno de los ejes centrales ha
sido la creacién de narrativas identitarias basadas en la diversidad cultural del
pais, su patrimonio histérico, la gastronomia y la creatividad de su poblacion.
Estas narrativas, difundidas por camparias audiovisuales de gran impacto, buscan
conectar emocionalmente con publicos extranjeros y reforzar una imagen positiva
del pais en el exterior. Este enfoque coincide con el componente de “defensa”

sefialado por Cull (2009), en el que un Estado comunica valores e intereses
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nacionales a audiencias internacionales mediante mensajes estructurados y

consistentes.

Otro componente importante de la diplomacia publica presente en la Marca
Pera es la promocion del intercambio cultural y humano. A través de eventos
internacionales, festivales gastronémicos, ferias turisticas, misiones comerciales
y participacion en foros globales, Perl ha generado espacios de interaccion que
fortalecen el vinculo directo con publicos extranjeros. Estas iniciativas funcionan
como diplomacia cultural, entendida como la difusién de valores y expresiones
culturales con el fin de fomentar una imagen favorable del pais. (NIETO & PENA,
2008)

La gastronomia peruana, reconocida globalmente, se ha convertido en un
pilar de esta estrategia, permitiendo que chefs y emprendedores actien como
‘embajadores culturales” no oficiales, entre los que destacan Gaston Acurio,
considerado el principal embajador de la cocina peruana en el mundo, quien
transformé la gastronomia del Perd en un movimiento cultural y econémico,
asimismo tenemos a Virgilio Martinez, fundador del restaurante Central
(reconocido como el mejor del mundo) y Rodrigo Fernandini, destacado chef y
actual licenciatario de la marca Peru encargado de transmitir la cultura y los
valores culinarios peruanos en el exterior, los cuales aportan legitimidad vy

cercania al discurso nacional de las instituciones gubernamentales.

Asimismo, la Marca Peru ha incorporado mecanismos de radiodifusion
internacional mediante campafias digitales que alcanzan audiencias globales.
Producciones como “Peru, Nebraska” (2011), “Pera for Export” (2012) o “Peru, un
pais de historias” (2014) han logrado una fuerte presencia en plataformas
internacionales, reforzando el componente de comunicacién transnacional que
caracteriza a la diplomacia publica contemporanea. El uso intensivo de redes
sociales, plataformas audiovisuales y narrativas digitales ha permitido que la
marca proyecte una imagen moderna, emocional y accesible al publico global,

alineandose con tendencias actuales de comunicacioén internacional.

Un elemento distintivo del modelo peruano es la participacion de actores

no estatales, entre ellos empresas privadas, cAmaras empresariales, artistas,

39

Versao Final Honol ogada
07/ 08/ 2026 18: 26



deportistas y organizaciones culturales. Este enfoque multiactor refleja una
tendencia global en la que la diplomacia publica es ejercida no sélo por gobiernos,
sino también por actores de la sociedad civil y del sector privado (MANFREDI,
2011). La colaboracién publico-privada ha permitido que la Marca Perti amplie su
alcance y genere legitimidad social, pese a haber sido objeto de criticas respecto
al uso comercializado de la identidad nacional. (CUEVAS, 2016; CANEPA, 2014)

Finalmente, la Marca Peru opera como una herramienta de diplomacia
publica orientada a fortalecer la reputacion del pais, atraer inversiones, impulsar
el turismo y promover productos culturales y comerciales en el exterior, combina
los componentes simbdlicos de la identidad nacional con objetivos estratégicos de
insercion econdmica, demostrando que la diplomacia publica y el nation branding
pueden funcionar de manera complementaria cuando existe coherencia narrativa

y continuidad institucional.
2.4. Construccion de narrativas identitarias en la “Marca Pera”

La Marca Perud, ha desarrollado un conjunto de narrativas que buscan
proyectar la identidad nacional de manera atractiva y emocional para publicos

globales, las cuales se articulan en torno a cuatro ejes principales:
2.4.1. Diversidad Cultural y patrimonial

La marca posiciona al Perd como un territorio multicultural, donde
convergen con herencias andinas, amazonicas y costeras. En esta estrategia
tenemos a Machu Picchu, declarada una de las Siete Maravillas del Mundo
Moderno, en el 07 de julio de 2007, que se ha convertido en un simbolo global de
la marca Peru, con identidad propia. Asimismo, las representaciones de las
comunidades indigenas, sus textiles tradicionales y sus festividades

emblematicas como el Inti Raymi en Cusco.

En cuanto a las fiestas mas representativas en el Peru, tenemos también
la Fiesta de la Virgen de la Candelaria en Puno, celebrada cada mes de febrero a
orillas del Lago Titicaca, que es una de las manifestaciones culturales y religiosas

mas grandes de Sudamérica, declarada Patrimonio Cultural Inmaterial de la
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Humanidad por la UNESCO, dicha celebracién fusiona el catolicismo con la
cosmovision andina, también tenemos la Fiesta de San Juan en la Amazonia,
cuya fiesta es un tributo a la naturaleza y a las aguas de la Amazonia,
simbolizando la purificacién del alma, y la renovacion de la fe a través de los
“‘pbafos benditos” en rios y lagunas, se destaca el plato estrella denominado “el
juan” como parte principal del ambiente de celebracion y finalmente el Sefior de
los Milagros en Lima, conocida también como el Cristo Moreno, esta festividad es
la mas grande festividad catolica celebrada durante el mes de octubre, en honor

al Catolicismo en el Peru.
2.4.2. Gastronomia como diplomacia cultural

La gastronomia peruana es uno de los casos de gastrodiplomacia mas
exitosa a nivel global, donde el estado promueve la herencia culinaria, y la
diversidad de ingredientes de las distintas regiones del Pert (Costa, Sierra y

Selva), como una herramienta de soft power.

Dentro de los pilares fundamentales, tenemos que como politica de estado
desde al afio 2008, fue promovido por un Plan de Politica Exterior Cultural del
Pert y las camparias de promocion de PROMPERU las cuales integran a la
gastronomia como un referente internacional, que mejoro la reputacion del pais y
ayudé en la promocion de las exportaciones de productos agricolas.
(PROMPERU, 2008)

La cocina peruana ha ganado gran legitimidad y reconocimiento, teniendo
como designacion que su plato bandera, el ceviche, el cual fue declarado
Patrimonio Cultural Inmaterial de la Humanidad por la UNESCO, en el afio 2023
y como principal designacién se destaca también que la gastronomia peruana se
hizo acreedora del reconocimiento como “Patrimonio Cultural de las Américas
para el Mundo” por la Organizacién de los Estados Americanos (OEA), en el afio
2011.

Es importante sefialar que, la cocina peruana es uno de los pilares mas
fuertes de la narrativa nacional, entre ellos destacan chefs como Gaston Acurio,

Mitsuharu Tsumura y Virgilio Martinez quienes han actuado como embajadores
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culturales, y ademas son los duefios de los mejores restaurantes del Per( y del
mundo, (Tanta, Central, y Osaka) acreedores de estrellas Michelin, durante los
ultimos 5 afios. Y en las plataformas de Instagram y Tik Tok, el destacado chef
Rodrigo Fernandini, actual promotor de la marca Peru en el extranjero, inicio
promoviendo la gastronomia peruana construyendo una imagen moderna,
creativa y accesible del pais, alineada con la diplomacia cultural contemporanea.
(SCHMITZ & ESPINOSA, 2014)

2.4.3. Narrativa Historica y Mitica

En esta narrativa, se hace mencion de la existencia de muchas campafias
como, "Peru Ahora”, “Peru mucho gusto”, etc.; en las que se utilizaron elementos
como la figura incaica, la cosmovision andina y el pasado prehispanico. Sin
embargo, esta narrativa ha sido criticada por reforzar representaciones
folclorizadas o estereotipadas de la identidad nacional. (CANEPA & LOSSIO,
2019)

Durante la Ultima década, la marca ha incorporado historias de
emprendimiento, arte urbano, moda y musica como parte de una narrativa mas
contemporanea del pais. Estas narrativas buscan equilibrar tradicion vy
modernidad, aunque generan debates sobre inclusion, representatividad cultural

y el uso comercial de identidades sociales.
2.5. Gestion institucional de la “Marca Peru”

Finalmente, la implementacion de la Marca Peru responde a un trabajo y
organizacion institucional complejo donde participaron entidades estatales y

actores privados, entre los cuales tenemos:
2.5.1. PROMPERU

Es la institucion lider en la gestion de la marca Peru, la que se encarga del
disefio estratégico, campaias internacionales, ferias, estudios de percepcion y
gestion de contenidos digitales. Su rol ha sido fundamental para sostener la
continuidad de la marca pese a los escenarios de crisis politica en las que ha

estado inmerso el Perud en los Ultimos diez anos.
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2.5.2. MINCETUR

La institucion encargada de supervisar la politica general de promocion
turistica y comercial, su orientacion estratégica garantiza que la marca Peru se
articule con objetivos de exportaciones, competitividad y atraccion de inversiones,

para lograr un posicionamiento favorable del Pera en el extranjero.
2.5.3. Cancilleria peruana

La Cancilleria tiene una intervencién formal limitada, las embajadas y
consulados apoyan con la difusion de campafias de la marca Peru y participan en
eventos culturales y comerciales, sin embargo, ain no existe un marco integrado

de diplomacia publica.
2.5.4. Sector privado

En este sector, tenemos una variedad de camaras empresariales, marcas
gastrondmicas, agencias de publicidad y empresas exportadoras las que
participan activamente, cuya cooperacion publico-privada ha permitido ampliar la
presencia internacional de la marca, aunque también ha sido criticada por priorizar

intereses comerciales sobre narrativas sociales.
2.6. Recepcion y percepcion internacional de la “Marca Peru”

La Marca Peru ha sido ampliamente reconocida a nivel internacional,
recibiendo premios a campafas creativas, innovaciéon en marketing y presencia
digital, donde se ha mostrado que la imagen del Perl es asociada con su cultura,
historia y gastronomia. (SANTILLAN, 2015)

Entre los cuales, se destacan lo siguiente:

e La marca ha sido destacada em rankings como el Country Brand Index
(CBI) y el Nation Brands Index (NBI).

e Diversos medios internacionales han posicionado al Peri como destino
turistico lider.

e Las campafas audiovisuales han tenido millones de visualizaciones

globales en todas las plataformas digitales.
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Sin embargo, la recepcién también presenta desafios, debido a que en los
ultimos diez afos la inestabilidad politica y los problemas de seguridad ciudadana
han erosionado parcialmente la reputacion internacional del pais, lo que obligé a

reformular mensajes y estrategias sobre el Pera.
2.7. Impacto de la Marca Pera en indicadores estratégicos

El impacto de la marca Perd puede observarse en diversos
indicadores vinculados al turismo, las exportaciones y la inversion
extranjera; si bien no es posible atribuir estos resultados exclusivamente a
la estrategia de marca pais, existe una correlacion significativa entre la

implementacion y la mejora del posicionamiento internacional del Peru.
2.7.1. Turismo receptivo

Uno de los sectores donde la marca Peru ha tenido mayor impacto es el
turismo internacional, tras su lanzamiento en el 2011, el pais experiment6 un
crecimiento sostenido en la llegada de visitantes extranjeros; segun datos del
Ministerio de Comercio Exterior y Turismo (MINCETUR) el nimero de turistas
internacionales pas6 de aproximadamente 2.6 millones en el 2011 a mas de
4.4 millones en 2019, lo que representa un incremento cercano al 70% en

menos de una década.

Este crecimiento estuvo acomparfiado por una mayor diversificacion de
mercados y una consolidacién del Perd como destino turistico cultural y
gastrondémico, gracias a campafas como “Peru Nebraska” y “Peru imperio de
tesoros escondidos” contribuyeron a posicionar el pais en mercados
estratégicos, generando visibilidad global y fortaleciendo su imagen como

destino atractivo.

No obstante, el sector turistico se vio fuertemente afectado por la
pandemia del Covid-19 en el afio 2020, asi como por la inestabilidad politica
interna en afios recientes, lo que evidencia la vulnerabilidad del turismo frente

a factores externos e internos.
En los afnos recientes, el turismo en el Perd ha mostrado una clara
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recuperacion tras la pandemia, segun el Ministerio de Comercio Exterior y
Turismo (MINCETUR), en 2025 el pais recibio 4,157,469 visitantes
internacionales, lo que representa un crecimiento del 4,1% respecto a 2024 y
una recuperacion cercana al 79% de los niveles pre pandemia. Cabe destacar
que, en cuanto a su flujo de turistas se tiene un promedio de 4 millones de
turistas internacionales anuales, traduciéndose en ingresos superiores a
US$4,500 millones de dolares, consolidando al sector como el tercer generador
de divisas del pais. (PROMPERU, 2025)

Este desempefio confirma la reactivacion del sector turistico y evidencia
la resiliencia del posicionamiento internacional del Pert como destino cultural y
gastronémico. A nivel de atractivos turisticos, destinos emblematicos como
Machu Picchu contindan siendo motores clave del turismo superando los 1.5
millones de visitantes en 2025, lo que consolida su papel como simbolo central

de la marca pais.

Ademas de consolidarse como lider de los World Travel Awards (WTA),
Peru es catalogado de forma consecutiva como el “Mejor Destino Cultural del
Mundo”, y el “Mejor Destino Gastronémico del Mundo”, impulsado por su

maravilla del mundo Machu Picchu, y su gastronomia.
2.7.2. Exportaciones no tradicionales

La Marca Pert también ha contribuido al posicionamiento internacional
de productos peruanos, especialmente en el sector de exportaciones no
tradicionales; entre los afios 2011 y 2019 el pais experimentd un crecimiento
significativo en sectores como agroexportacion textil y productos organicos,
entre los productos que se destacan tenemos a los arandanos, el café, el cacao
y la quinua; los cuales han logrado consolidarse en mercados internacionales
apoyados por estrategias de promocion que vinculan calidad origen y

sostenibilidad con la imagen pais.

Segin PROMPERU (2018), la marca ha sido utilizada como sello de
identidad en ferias internacionales y campafias comerciales fortaleciendo la

percepcion de valor de los productos peruanos. Asimismo, el crecimiento de las
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exportaciones agroindustriales ha permitido posicionar al Peri como uno de los
principales exportadores mundiales de productos como la uva, el esparrago y
el arandano lo cual refuerza la relacion entre marca pais y competitividad

internacional.

En cuanto a su estabilidad macroeconomica, el pais lidera en la region
con la menor inflacion promedio y una de las relaciones deuda/PIB més bajas

de América Latina, lo que le permite mantener un sélido grado de inversion.
2.7.3. Inversidn extranjera directa

En cuanto a la inversién extranjera directa, el Pera durante la uUltima
década, segun datos de organismos internacionales como el Banco Mundial y
la UNCTAD, el pais se posicion6 como uno de los principales receptores de
inversion en América del Sur en sectores como mineria, energia, infraestructura

y servicios.

El Pert actualmente se ha convertido en el principal hub logistico del
Pacifico Sur, con la puesta en marcha del Megapuerto de Chancay y la
ampliacion del Aeropuerto Internacional Jorge Chavez, atrayendo mas
inversiones para el pais. Ademas en cuanto a la transicion energética y minera

es el segundo productor mundial de cobre.

La narrativa de un pais emergente, con rigueza cultural y oportunidades
econdémicas, ha contribuido a generar una percepciéon favorable entre
inversionistas internacionales; sin embargo, es importante sefalar que el
impacto directo de la marca Peru en la atraccion de inversion es mas dificil de
delimitar ya que depende de factores estructurales como estabilidad politica,

seguridad juridica y condiciones macroeconémicas.

En este sentido, la inestabilidad politica reciente ha generado
incertidumbre en los mercados, afectando la percepcion de riesgo pais y

limitando el potencial de atraccion de inversiones extranjeras.
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2.7.4. indices globales de reputacién

El posicionamiento internacional del Pertd también puede evaluarse a
través de indices globales de reputacion y marca pais en este ambito el pais
ha mostrado avances importantes por su rigueza cultural, gastronomia y

atractivo turistico.
Perd mejoro su posicionamiento en indicadores como:

e Global Soft Power Index, Peri se mantiene en el Top 5 de América
Latina en el indice de Brand Finance, destacando a nivel mundial en las

categorias de “Cultura y Patrimonio” e “Influencia Gastronémica”

Asimismo, el Peru ha sido destacado en rankings internacionales como
destino gastrondmico lider a nivel mundial, lo que ha contribuido a consolidar

su imagen como referente cultural en América Latina.

Cabe destacar que, estos avances se han visto afectados por la reciente
inestabilidad politica y los desafios institucionales internos en los ultimos diez
afos, lo que ha afectado la percepcion internacional del pais en términos de

estabilidad y gobernanza.

En conjunto, los indicadores analizados evidencian que la marca Peru
ha contribuido significativamente a mejorar la visibilidad internacional del pais,
especialmente en el ambito turistico y cultural, no obstante; su efectividad se
encuentra condicionado por factores estructurales internos, lo que configura
gue una estrategia de marca pais no puede sostenerse Unicamente en la
comunicacion, sino que requiere coherencia con la realidad politica econdmica

e institucional del estado.

2.8. Diplomacia Publica en el Peru

Actualmente, Perl no ha integrado el concepto de Diplomacia Publica en
sus politicas sectoriales (PAREDES, 2017). Sin embargo, la produccion
académica sobre Diplomacia Publica estda asociada a lo que se viene

desarrollando desde distintas instituciones publicas. Un ejemplo representativo,
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es el Blog del Ministerio de Relaciones Exteriores (MRE) "Diplomacia publica
peruana: una puerta abierta al mundo" creado desde el 2012, un espacio virtual
cuyo propietario oficial es un actor estatal, busca informar sobre las acciones que
realiza el Ministerio de Relaciones Exteriores desde las embajadas del Peru sobre
Diplomacia Publica, difundiendo acciones culturales, comunicacionales y de
relacionamiento internacional impulsadas por las embajadas del Peru. (BLOG
DIPLOMACIA PUBLICA DEL MINISTERIO DE RELACIONES EXTERIORES DEL
PERU, 2012)

Dawson (2016) sostiene que, en el Perd no existe una legislacion o
iniciativa concreta que trate sobre la Diplomacia Publica, lo mas parecido que se
tiene segun el autor, es el “Plan de Politica Cultural en el Exterior” donde se sefiala
“la ejecucion de una politica internacional cultural por el prestigio que confiere a la
accion exterior del Pert y por su efecto multiplicador en los &mbitos del turismo,
las exportaciones, el comercio y las inversiones”. (MINISTERIO DE RELACIONES
EXTERIORES DEL PERU, 2003)

En este marco, la diplomacia cultural aparece como una de las dimensiones
mas desarrolladas, centradas en el intercambio y proyeccién de valores culturales
del pais (DAWSON, 2016), agregando, que el autor considera que la diplomacia

cultural es uno de los elementos de mayor importancia de la Diplomacia Publica.

Segun (PAREDES, 2018); se identifica actores relevantes de la diplomacia

publica peruana, entre ellos tenemos a los siguientes:

e EIl Ministerio de Relaciones Exteriores (con areas dedicadas a estudios
estratégicos, asuntos culturales, comunicacion, comunidades en el
exterior y consulados).

e El Ministerio de Comercio Exterior y Turismo, mediante PROMPERU.

e Organizaciones privadas como inPERU o empresas con proyeccion
internacional como INCA KOLA (bebida gaseosa representativa del
Peru).

e Figuras individuales designadas como embajadoras de la Marca Peru.
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La diplomacia publica peruana, por tanto, funciona como un ecosistema
descentralizado donde convergen politicas culturales, promocién econémica y
comunicacion estratégica, pero sin institucionalidad homogénea que articule todos

estos esfuerzos de manera conjunta.
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CAPITULO Ill: LA MARCA PAIS EN URUGUAY “URUGUAY NATURAL”

3.1. Origen y evolucidén Histérica de la Marca “Uruguay Natural”

Versao Final Honol ogada
07/ 08/ 2026 18: 26

La Marca Pais “Uruguay Natural” constituye una de las estrategias de
posicionamiento internacional mas consolidadas y consistentes de América
Latina. Lanzada oficialmente en el afio 2001, esta marca ha acompaiiado el
proceso de modernizacion institucional del pais y se ha convertido en un elemento
central de la comunicacién exterior uruguaya. Su fortaleza radica en un enfoque
gue combina sobriedad, continuidad politica, coherencia narrativa y una
reputacion internacional basada en la estabilidad democrética, la calidad de vida
y el compromiso con la sostenibilidad. (URUGUAY XXI, 2020)

La marca uruguaya ha privilegiado un estilo mas alineado con los valores
culturales del pais: sencillez, institucionalidad y confianza. Este enfoque explica
por qué “Uruguay Natural” ha logrado sostenerse sin grandes rupturas a lo largo
de diferentes gobiernos, convirtiéndose en un instrumento estratégico no solo de

promocion turistica y comercial, sino también de diplomacia publica.

Segun el Ministerio de Turismo de Uruguay (2020), esta estrategia ha
evolucionado para abarcar exportaciones, eventos culturales y la promocién de
inversiones. El enfoque en la sostenibilidad y la imagen de un pais pacifico y
seguro ha sido el eje central de la narrativa, y lo que ha funcionado de mejor

manera para Uruguay los ultimos afios.

Grafico 2. Logo de “Uruguay Natural”

\J UruguayNatural

Fuente: Ministerio de Turismo de Uruguay (2001)
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Descripcion:

Esta marca recoge elementos tipicos de la bandera nacional, el sol naciente y las

barras azules a modo de olas (por estar a los pies del Rio de la Plata).
3.2. Etapas de creacién de la Marca “Uruguay Natural”

La marca fue introducida a comienzos del siglo XXI con el objetivo de
proyectar una imagen asociada a naturaleza, seguridad, democracia y bienestar
social. Su creacion coincidié con una etapa en la cual Uruguay buscaba
diferenciarse regionalmente a través de atributos reputacionales que contrastaban
con la volatilidad econ6mica de otros paises sudamericanos. (LLANOS &
MAROTTA, 2018)

La evolucion de la marca puede entenderse en tres etapas, resaltando lo

siguiente:
e Etapa 1 (2001-2007): Construccion identitaria basica

La marca se disefié para posicionar al pais como destino turistico sostenible, en
esta etapa se enfatizaron elementos como estilo de vida tranquilo, playas limpias
y produccién agropecuaria cuidadosa y de calidad, muy caracteristico de la vida

en Uruguay.
e Etapa 2 (2007-2015): Integracién multisectorial

Después con el fortalecimiento institucional de Uruguay XXI, la marca dejo de ser
exclusivamente turistica y pas6 a funcionar como plataforma para promover
exportaciones, inversiones, innovacion y tecnologia; cuyo proceso coincidié con

avances en energias renovables, politicas sociales y crecimiento econémico.
e Etapa 3 (2015-2025): Consolidacion global y reposicionamiento digital

En afios recientes, la marca incorporé temas como gobierno digital, economia
verde, talento tecnoldgico y sostenibilidad social, etapa en la que Uruguay se
posiciond como uno de los paises mas avanzados de la region en conectividad,

derechos civiles y energias renovables.
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La continuidad politica y la estabilidad institucional han permitido que “Uruguay
Natural” mantenga una narrativa solida y creible, incluso durante periodos de

cambio gubernamental.

3.3. Estrategias de Diplomacia Publica detras de la Marca “Uruguay

Natural”

El modelo de insercién internacional de Uruguay se fundamenta en el soft
power, combinando diplomacia cultural, de valores y econdémica para posicionarse

como un socio global confiable.

La Marca Pais funciona como extension natural de la diplomacia publica
uruguaya. Aunque el pais no emplea grandes campafias audiovisuales

internacionales, despliega estrategias consistentes en:
3.3.1. Diplomacia cultural

Uruguay utiliza y promueve activamente sus industrias y patrimonio
cultural, como un diferencial, entre los que se destaca el Patrimonio Inmaterial de
la Humanidad, expresiones como el candombe, el cual es una expresion musical
y danza tradicional con raices en las culturas afrodescendientes, declarado como
Patrimonio Inmaterial de la Humanidad por la UNESCO, y el tango de raices
rioplatenses; ademas de la literatura, con Mario Benedetti, maestro de la novela y
poesia, autor de obras universales como “La tregua”; Eduardo Galeano, ensayista
y periodista de renombre mundial, célebre por su obra “Las venas abiertas de
América Latina”; el cine, con la pelicula “Agarrame fuerte” de los directores Ana
Guevara y Leticia Jorge elegida por la ACAU (Agencia del Cine y el Audiovisual
del Uruguay), como candidato a mejor pelicula internacional y la musica, con el
tango, la murga, candombe y fusion. Esta proyeccion cultural crea un vinculo
identitario sélido con publicos extranjeros. (MINISTERIO DE EDUCACION Y
CULTURA DEL URUGUAY, 2016).

3.3.2. Diplomacia de valores

La narrativa uruguaya se centra en los valores sociales y politicos actuando

como sus principales “activos reputacionales”, generando una percepcion de
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seguridad, en torno a su estabilidad democratica y transparencia, al ser
considerado de forma unanime como la democracia méas plena y transparente de
América Latina, Uruguay vende certidumbre en un entorno geopolitico global
volatil, y respeto a derechos humanos, el pais promueve de forma activa en foros
multilaterales, la igualdad y la inclusién social, energias renovables y estabilidad
macroeconomica, todos estos valores funcionan como “activos” que fortalecen la
imagen externa del Estado. (URUGUAY XXI).

3.3.3 Diplomacia econémica

A través de Uruguay XXI y las misiones diplomaticas, la marca se utiliza
para atraer inversiones en los sectores de tecnologia, agronegocios, servicios
globales e industrias creativas. Es necesario sefialar que, la diplomacia
econdmica utiliza el prestigio cultural y la confianza institucional para captar
capitales y posicionar a la nacion como un proveedor de servicios de alto valor

agregado.

Se destaca el rol de Uruguay XXI, como entidad encargada de conectar los
incentivos fiscales y los regimenes de zonas francas con inversionistas

transnacionales especializados en TICs, agronegocios, e industrias creativas.

Ademas, el pais esta posicionado como hub logistico, promoviéndose
como un destino seguro de alta renta, y como principal exportador per capita de
software en la region, y un destino idéneo para empresas globales que buscan

establecer centros de servicios globales en Sudamérica.
3.3.4. Comunicacion digital internacional

Uruguay ha desarrollado plataformas digitales bilinglies orientadas a
inversionistas, turistas y medios extranjeros. La comunicacién destaca datos
concretos, indicadores verificables y testimonios de empresas globales instaladas
en el pais, lo cual ha ido creciendo durante los ultimos diez afios. El pais es lider
en exportacion per capita de software en América Latina, lo que facilita una sélida
insercion de profesionales y empresas, ademas la agenda Uruguay Digital

coordina la insercion internacional y el desarrollo del ecosistema tecnoldgico.
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(URUGUAY XXI, 2020)
3.4. Construccidn de narrativas ldentitarias de la Marca “Uruguay Natural”

La marca articula una narrativa coherente, basada en cuatro pilares

fundamentales:
3.4.1. Naturaleza y sostenibilidad

El término “Natural” remite a la preservaciéon ambiental, produccion

responsable y energias limpias.
3.4.2. Democraciay estabilidad

Uruguay es percibido como uno de los paises mas democréaticos del

continente, con instituciones sélidas y respeto a los derechos humanos.
3.4.3. Calidad de vida

La educacién, seguridad relativa, bienestar social y urbanismo ordenado

son elementos centrales de la narrativa de un pais tranquilo como Uruguay.
3.4.4. Innovacién y tecnologia

A partir de 2010, Uruguay construyé una reputacion como hub tecnologico
regional, reforzando la imagen de modernidad, lo que contribuyé en un aumento

de las inversiones extranjeras.
3.5. Gestion institucional de la Marca “Uruguay Natural”

El disefio e implementacion de “Uruguay Natural” se articula entre varias

instituciones, entre las cuales tenemos:
3.5.1. Uruguay XXI

Es el organismo responsable de la gestion integral de la marca: identidad
visual, certificacion de uso, camparfas sectoriales y articulacién publico - privada.

Su rol es equivalente al de PROMPERU en el caso peruano.
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3.5.2. Ministerio de Turismo

Promueve la marca en ferias internacionales, campafas regionales y
estrategias de turismo sostenible, cabe resaltar que la marca forma parte del Plan

Nacional de Turismo del Uruguay.
3.5.3. Cancilleria de Uruguay

Las embajadas y consulados incorporan la marca en su comunicacion
oficial. Uruguay posee una tradicion diplomatica sélida que refuerza la coherencia
del mensaje internacional (CANCILLERIA DE URUGUAY, 2015).

3.5.4. Sector privado

Empresas vinculadas al turismo, la agroexportacién y los servicios globales

utilizan la certificacion de la marca en productos y campafias publicitarias.
3.6. Recepcion y percepcion internacional de la Marca “Uruguay Natural”

La marca Uruguay Natural ha obtenido reconocimiento en diversas areas,

entre las que se destacan:
3.6.1. Turismo receptivo

El sector turistico uruguayo atraviesa un ciclo de expansion extraordinario,
dentro del cual se posiciona como destino sostenible, seguro y tranquilo. En
cuanto al impacto macroeconoémico, los ingresos por turismo superan la barrera
de los US$ 2.040 millones anuales, inyectando una enorme liquidez a la economia
local y representando mas del 6% del PIB del pais. Y en cuanto, al flujo de
visitantes, este se ha convertido en un flujo superior a la poblacién, con mas de
3,6 millones de visitantes internacionales al afio, Uruguay ostenta el récord de ser
el pais latinoamericano que recibe mas turistas en relacion con su poblacion

residente.
3.6.2. Inversiones extranjeras

El pais es considerado como uno de los destinos mas seguros y rentables
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para el desembarco de capitales globales en el Cono Sur, gracias a su régimen
de incentivos, se ha convertido en el principal exportador per capita de software
en la region, que atrae fuertes inversiones en areas de digitalizacion, tecnologias
de la informacion (TICs) y servicios globales, donde multinacionales tecnol6gicas
y de servicios globales, ademas se ha destacado la estabilidad del pais como
ventaja competitiva y lider en transicion verde, debido a la agenda de

sostenibilidad y de energias renovables.
3.6.3. Liderazgo en Rankings Internacionales

Uruguay destaca de forma recurrente en los indices globales como un pais
representante de seguridad juridica y transparencia, posicionandose como la

democracia mas sélida de la regién en:

e Transparencia Internacional, el pais se ubico en el puesto niumero
uno de América Latina, en el indice de percepcion de la Corrupcion,
Democracy Index, un logro sostenido por ocho afios consecutivos.

e Global Soft Power Index, cuya edicion elaborada por la consultora
britAnica Brand Finance, Uruguay escal6 hasta la posicion 64 a nivel
global, por su excelente gobernanza democratica, estabilidad y firme
compromiso con la sostenibilidad.

En cuanto al valor de Marca Pais, el valor de su marca esta consolidado
por encima de los US$65.800 millones de dolares, reflejando la alta confianza que
el mercado internacional deposita en su economia, en sintesis todo estos indices
fortalecen la credibilidad internacional de la marca, aportando evidencia objetiva

a su discurso narrativo.
3.7. Impacto de la Marca Uruguay Natural en indicadores estratégicos

El impacto de la Marca Pais “Uruguay natural”’ se refleja en diversos
indicadores vinculados al turismo, la inversion extranjera y la reputacion
internacional; a diferencia del caso peruano, el modelo uruguayo presenta
resultados menos visibles en términos mediaticos y de comunicacion pero mas
consistentes y sostenidos en el tiempo, lo que responde a una estrategia

basada en la estabilidad institucional y la coherencia politica.
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3.7.1. Turismo receptivo

El turismo ha sido uno de los pilares tradicionales de la estrategia
“Uruguay Natural”, cabe senalar que antes de la pandemia del COVID-19, el
pais registraba cifras estables de llegada de turistas internacionales
alcanzando aproximadamente 3 millones de visitantes anuales en 2019, segun

datos del Ministerio de Turismo de Uruguay.

La marca ha contribuido a posicionar al pais como un destino asociado
a la tranquilidad, la seguridad y la sostenibilidad, diferencidndose de otros
paises vecinos de la regibn mas orientados al turismo masivo. Asimismo,
Uruguay ha logrado fidelizar mercados regionales, especialmente Argentina y

Brasil, que representan una proporcion significativa del flujo turistico.

Si bien el impacto cuantitativo no es tan elevado como en paises de
mayor tamafio, la estrategia ha permitido consolidar un perfil turistico

especifico, basado en la calidad de la experiencia.
3.7.2. Exportaciones no tradicionales

La marca Uruguay Natural ha sido utilizada como un sello de calidad en
la promocion de productos nacionales, especialmente en sectores como
agroindustria, alimentos y servicios globales; productos como la carne bovina,
los lacteos y los productos organicos han sido posicionados internacionalmente
bajo una narrativa asociada a sostenibilidad y calidad. También, Uruguay ha
logrado diversificar su matriz exportadora incorporando servicios basados en
conocimiento, como tecnologias de la informacion y servicios empresariales, lo

gue ha reforzado la imagen de un pais moderno e innovador.

La coherencia entre la narrativa de marca y las caracteristicas reales del
sistema productivo ha permitido fortalecer la credibilidad internacional de los

productos uruguayos generando ventajas competitivas en mercados exigentes.

En el caso de Uruguay, el turismo ha mostrado un desempefio sélido y
sostenido en los ultimos afios, de acuerdo con reporte recientes, el pais

alcanzé en 2025 el segundo mayor nivel de llegada de turistas de su historia,
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con cifras cercanas a los 3.5 millones de visitas anuales, consolidando al

turismo como un sector estratégico de su economia.

Ademas del crecimiento en el nimero de visitantes, se ha registrado un
incremento en el gasto promedio diario, lo que refleja una estrategia orientada
no sélo al volumen, sino a la calidad del turismo. Este comportamiento esta
alineado con la narrativa de Uruguay como destino seguro, estable y confiable,

reforzando su posicionamiento internacional.
3.7.3. Inversidn extranjera directa

Uno de los principales logros del modelo uruguayo es su capacidad para
atraer inversion extranjera directa de manera sostenida, segun datos de
Uruguay XXI y organismos internacionales, el pais se ha posicionado como uno
de los principales receptores de IED per capita en América Latina durante la

Gltima década.

Entre los sectores que mas destacan tenemos: tecnologias de la
informacion, energias renovables, logistica y servicios globales los cuales han
recibido importantes flujos de inversion impulsados por factores como
estabilidad politica, seguridad juridica, incentivos fiscales y capital humano
calificado.

La marca pais ha desempefiado un papel relevante en este proceso al
reforzar la percepcién de Uruguay como un entorno confiable y predecible para
los negocios. A diferencia de estrategias centradas en la promocién masiva, el
enfoque uruguayo ha priorizado la construccion de reputacion basada en datos

verificables y resultados concretos.
3.7.4. indices globales de reputacion

El posicionamiento internacional de Uruguay se refleja de manera
consistente en diversos ranking globales, el pais se destaca como uno de los

mejores evaluados de América Latina en indicadores como:

e Democracy Index (The Economist) donde Uruguay ocupa posiciones

58

Versao Final Honol ogada
07/ 08/ 2026 18: 26



destacadas como una de las democracias mas solidas de la region.

e Global Soft Power Index, que lo ubica entre los paises mas seguros de
América Latina.

e Human Development Index (HDI), donde mantiene niveles altos de
desarrollo humano.

e Country Rep Trak, que mide la reputacion internacional de los paises.

Estos resultados refuerzan la narrativa de la marca pais basada en
estabilidad, institucionalidad y calidad de vida aportando evidencia objetiva que

respalda el discurso estratégico.

La estrategia uruguaya demuestra que una marca pais puede ser
efectiva, no necesariamente por su intensidad comunicacional sino por la
capacidad de alinearse con las condiciones reales del pais y proyectar una

imagen coherente y confiable en el sistema internacional.
3.8. Diplomacia Publica en Uruguay

La diplomacia publica en Uruguay ha evolucionado de forma gradual y
consolidandose bajo un enfoque institucional caracterizado por la continuidad de
las politicas exteriores y por el uso estratégico de la reputacion internacional como
uno de sus principales activos. A diferencia de otros paises latinoamericanos que
han incorporado de manera explicita el concepto de diplomacia publica en su
normativa o en campafas de gran alcance, Uruguay ha desarrollado una practica
consistente pero menos Vvisible, basada en su tradicion democratica y su

estabilidad politica.

Desde inicios del siglo XXI, Uruguay ha consolidado una politica exterior
orientada a la construccion de confianza internacional, particularmente en materia
de derechos humanos, instituciones republicanas y politicas publicas de largo
plazo (CANCILLERIA DE URUGUAY, 2015).

Este posicionamiento ha sido complementado por iniciativas de diplomacia
cultural, cooperacion educativa y participacibn activa en organismos

multilaterales, que funcionan como canales clave de proyeccion internacional.
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En cuanto a los rasgos distintivos del enfoque uruguayo es que, aunque el
término “diplomacia publica” no aparece de manera central en su legislacion, las
practicas asociadas a ella se encuentran integradas en varias areas de la
Cancilleria, especialmente en la Direccion General de Asuntos Culturales, la
Direccion de Promocién Comercial, las embajadas y Consulados, y la agencia de
promocion nacional Uruguay XXI.

Histéricamente, Uruguay ha sostenido en cuanto a la diplomacia publica
una estrategia centrada en la difusibn de sus expresiones artisticas,
particularmente musica, literatura, cine y artes escénicas; y en la
internacionalizacion de su patrimonio cultural, destacando elementos como el
candombe y la murga. (MINISTERIO DE EDUCACION Y CULTURA, 2016).

En materia de comunicacién internacional, Uruguay prioriza una narrativa
basada en cuatro ejes: institucionalidad democratica, estabilidad
macroecondmica, sostenibilidad, y calidad de vida. Estas caracteristicas actian
como “marcadores reputacionales” y han sido utilizadas tanto por sus misiones
diplomaticas como por Uruguay XXI para atraer inversion extranjera, promover

exportaciones y potenciar el turismo.

A diferencia del modelo de Perd, que emplea campafias intensivas en
medios tradicionales y digitales, la diplomacia publica uruguaya adopta un
enfoque de bajo perfil mediatico pero alta consistencia institucional. (LLANOS &
MAROTTA,2018; URUGUAY XXI, 2020)

En los dltimos afos, Uruguay ha reforzado su presencia internacional a
través de estrategias complementarias como: participacion activa en debates
globales sobre sostenibilidad y energias renovables, liderazgo en transparencia y
gobierno digital, posicionamiento como hub de innovacion en América del Sur,

apoyo a la Marca Pais “Uruguay Natural” como plataforma de comunicacion.

Estas lineas de accion confirman que, aunque Uruguay no emplea
campafas masivas, su diplomacia publica se basa en la proyeccién internacional
de valores, y no solo de atributos comerciales, dicha aproximacion ha permitido

construir una reputaciéon que combina confianza, estabilidad y modernidad, lo que
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constituye un activo estratégico para su insercion internacional.
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CAPITULO IV: ANALISIS COMPARATIVO ENTRE LA MARCA PERU Y
URUGUAY NATURAL

4.1. Introduccion al analisis comparativo

En un escenario internacional cada vez mas competitivo, la gestion de la
marca pais se ha convertido en un elemento estratégico para atraer turismo,
inversiones y reconocimiento global. En este contexto, la diplomacia publica y la
marca pais adquieren relevancia como herramientas que permiten proyectar

valores, identidades y capacidades de los Estados hacia audiencias extranjeras.

El estudio comparativo entre Perd y Uruguay evidencia que ambos paises
han desarrollado modelos distintos de marca pais, tenemos que Peru se ha
posicionado mediante una narrativa cultural de alta visibilidad, mientras que
Uruguay ha consolidado una imagen basada en la estabilidad y sostenibilidad
institucional, y el analisis de estas diferencias permite identificar los factores que
influyen en la efectividad de una marca pais como instrumento de diplomacia

publica.

El analisis entre la Marca Per0 y Uruguay Natural permite identificar como
diferentes contextos historicos, institucionales, sociales y politicos influyen en la
construccion de una Marca Pais y sus resultados. Asimismo, la presente
investigacion aporta al ambito académico un enfoque integrador de la teoria de
diplomacia publica y marca pais o "nation branding" desde una perspectiva

regional.

Si bien ambos paises han desarrollado estrategias reconocidas, sus
modelos responden a ldgicas distintas, cuyos hallazgos ofrecen insumos Uutiles
para fortalecer politicas de posicionamiento internacional en América Latina,
contribuyendo a estrategias mas coherentes, sostenibles y alineadas con los

objetivos de politica exterior.
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4.2. Comparacion histérica y conceptual de la “Marca Perd” y “Marca

Uruguay Natural”

4.2.1. Origen y Motivacién

Tabla 2: Comparacion histérica de la “Marca Pera” y “Uruguay

Natural”

ASPECTO

MARCA PERU

URUGUAY NATURAL

Afo de Creacion

2011

2001

Motivacién principal

Reposicionar la imagen
del pais; destacar la
diversidad cultural y
gastronémica

Proyectar estabilidad,
naturaleza, calidad de
vida y sostenibilidad

Contexto de
surgimiento

Crecimiento econémico
+ necesidad de
contrarrestar
estereotipos

Busqueda de
diferenciacion regional
en un pais pequefio y
estable

Actores iniciales

PROMPERU+MINCET
UR+Agencias de
publicidad

Ministerio de
Turismo+Uruguay XXI

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: Mientras Peru busco posicionar su imagen a partir de elementos

culturales, Uruguay aposté por traducir su reputacion institucional en una marca

estable y de largo plazo, logrando su posicionamiento internacional de acuerdo

con sus lineamientos de politica exterior.

4.3. Comparacion de estrategias de la Marca Pais entre Peru y Uruguay
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Tabla 3: Comparacion Estratégica de la Marca Pais entre Peru y

Uruguay
DIMENSION PERU URUGUAY
Diplomacia Cultural Muy activa | Moderada; centrada en
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diversidad

(gastronomia, musica, | el candombe y artes
festivales,  patrimonio | escénicas (egj.: la
cultural) murga)

Narrativa principal Identidad cultural y Estabilidad,

sostenibilidad, calidad
de vida

Uso de herramientas
digitales

Intenso: campafias
virales, videos de alto
impacto

Alto, pero mas sobrio y
orientado a
inversionistas

Rol de las embajadas

Heterogéneo, sin
estrategia centralizada

Consistente, alineado a
Cancilleria y Uruguay
XXI

Continuidad politica

Baja (crisis politica y
cambios fuertes entre
gobiernos)

Alta (marca transversal
y sostenida)

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: Peru despliega una diplomacia publica de caracter mas
emocional y mediatico. En cambio, Uruguay por el contrario, emplea una
diplomacia publica mas discreta pero institucionalmente consistente de acuerdo

a sus narrativa orientada a la estabilidad.

4.4. Comparacion de narrativas identitarias

En cuanto a la comparacién de las narrativas identitarias entre Pera
y Uruguay, me permiti6 evidenciar dos modelos diferenciados de

construccion de imagen pais en el escenario internacional.

En el caso peruano, la narrativa se caracteriza por un enfoque
predominantemente emocional, cultural y altamente visual, centrado en la
diversidad, el patrimonio histérico y la gastronomia. La Marca Peru ha
construido un relato que busca generar conexién de forma afectiva con las
audiencias internacionales, utilizando elementos simbdlicos como Machu

Picchu, la cocina peruana y la multiculturalidad del pais, cuyo enfoque se
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alinea con la estrategia de soft power basada en la atraccion cultural y la
experiencia sensorial, lo que ha permitido alcanzar altos niveles de

visibilidad internacional.

No obstante, esta narrativa también presenta limitaciones; porque
tiene una fuerte dependencia de elementos culturales y emocionales que la
hace vulnerable a contextos de inestabilidad politica interna, los cuales
pueden generar una diferenciacion entre la imagen proyectada y la

percepcion internacional real del pais.

Por otro lado, la narrativa de Uruguay se configura a partir de un
enfoque més racional, sobrio e institucional, basado en atributos como la
estabilidad democratica, la sostenibilidad ambiental, la calidad de vida y la
confianza institucional, a diferencia del modelo peruano, Uruguay no busca
generar una conexion emocional intensa, sino proyectar credibilidad y
previsibilidad, elementos altamente valorados por inversionistas y actores

internacionales.

4.5. Comparacion institucional

En cuanto a la dimension institucional, tenemos diversos factores
determinantes en la efectividad de las estrategias de marca pais en Pert y

Uruguay, entre los cuales tenemos lo siguiente:

Respecto al caso peruano, la gestion de la Marca Pais se encuentra
a cargo de PROMPERU, entidad que ha desarrollado a lo largo de los afios
campafias innovadoras y de alto impacto internacional como, por ejemplo:
“‘Peru Ahora”, “Marca Peru”, entre otras; sin embargo, la articulacién
interinstitucional presenta limitaciones, especialmente en la coordinacion
con el Ministerio de Relaciones Exteriores. La ausencia de una politica
integral de diplomacia publica genera una fragmentacion en la proyeccion
internacional del pais, lo que afecta la coherencia del mensaje estratégico

gue tiene el Peru.

65

Versao Final Honol ogada
07/ 08/ 2026 18: 26



Asimismo, la inestabilidad politica experimentada por el Peru en los
ultimos afios ha influido negativamente en la continuidad de las politicas
vinculadas a la marca pais, reduciendo su capacidad de consolidarse en

una politica de Estado.

De otro lado, Uruguay presenta un modelo institucional mas
coherente y articulado, un trabajo estratégico que Uruguay XXI plantea
como eje central, coordinando de manera efectiva con la Cancilleria, el
Ministerio de Turismo y el sector privado. Esta articulacion permite una
implementacion mas consistente de la marca pais, alineada con los

objetivos de politica exterior y desarrollo econémico.

Ademas, la continuidad politica y la estabilidad institucional han
permitido que la Marca Uruguay Natural se mantenga como una estrategia
transversal a diferentes gobiernos, consolidandose como una politica de
largo plazo, por lo que, en ese sentido, la comparacion evidencia que existe
una fortaleza institucional y coordinacion intersectorial que constituyen

elementos clave para la sostenibilidad y efectividad de una marca pais.

4.6. Comparacion de impacto internacional

Finalmente, en cuanto al andlisis del impacto internacional de las
estrategias de marca pais en Perd y Uruguay revelan diferencias
significativas en términos de visibilidad, credibilidad y resultados

sostenibles.

En el caso de Peru, la Marca Pais ha logrado un alto nivel de
reconocimiento internacional, especialmente en el ambito turistico y
gastronémico. Entre 2011 y 2019, el pais experimentd un crecimiento
sostenido en la llegada de turistas internacionales, pasando de
aproximadamente 2.6 millones a mas de 4.4 millones de visitantes anuales
(MINCETUR, 2020). Asimismo, el posicionamiento de la gastronomia
peruana a nivel global ha contribuido a fortalecer la imagen del pais como

destino cultural y culinario.
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Segun el Ministerio de Comercio Exterior y Turismo (MINCETUR), en
2025 el pais recibié 4,157,469 visitantes internacionales, lo que representa un
crecimiento del 4,1% respecto a 2024 y una recuperacion cercana al 79% de

los niveles pre pandemia.

Sin embargo, estos avances se han visto parcialmente afectados por
factores internos como la inestabilidad politica y los problemas de
seguridad, los cuales han generado fluctuaciones en la percepcion

internacional del pais.

Por su parte, Uruguay presenta un impacto menos visible pero méas
estable y consistente. El pais ha logrado posicionarse como uno de los
destinos mas seguros y confiables de América Latina, con
aproximadamente 3 millones de turistas anuales antes de la pandemia y
altos niveles de inversion extranjera directa en sectores estratégicos como
tecnologia y servicios globales (URUGUAY XXI, 2020).

De acuerdo con reportes recientes, el pais alcanzé en 2025 el segundo
mayor nivel de llegada de turistas de su historia, con cifras cercanas a los 3.5
millones de visitas anuales, consolidando al turismo como un sector estratégico

de su economia.

Ademas, Uruguay destaca de manera constante en rankings
internacionales como el Democracy Index, el Global Peace Index y el
Human Development Index, lo que refuerza su reputacién como un pais

estable, democratico y con alta calidad de vida.

En términos comparativos, Perl sobresale por su capacidad de
generar visibilidad y atractivo cultural, mientras que Uruguay se distingue
por su credibilidad, estabilidad y consistencia institucional. Estos resultados
reflejan dos modelos de impacto distintos: uno basado en la proyeccion

simbdlica y otro en la consolidacién reputacional continua.
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CONSIDERACIONES FINALES

La Marca Pais es un instrumento estratégico de diplomacia publica, tanto
la “Marca Peru” como “Uruguay Natural”, demuestran que la construccion de una
identidad nacional proyectada al exterior contribuye a fortalecer la reputacion
internacional, atraer inversiones, promover el turismo y respaldar los objetivos de
politica exterior. Las marcas son, en ambos casos, extensiones narrativas de los

valores, aspiraciones y capacidades del Estado ante audiencias internacionales.

Es necesario sefalar que las oportunidades del Estado peruano para
desarrollar su poder blando en la politica internacional, se debe a la gran variedad
de recursos culturales que son utilizados de manera estratégica en la politica
exterior peruana a través de la diplomacia cultural, caracterizada por su fuerte
énfasis en la diversidad cultural y gastronémica, sin embargo se debe poner en

marcha una estrategia de diplomacia publica unificada.

Uruguay, en cambio, ha consolidado una marca basada en estabilidad
institucional, sostenibilidad, y calidad de vida. Estas diferencias responden tanto
a prioridades estratégicas como a caracteristicas identitarias de cada pais, dentro
de las cuales se destaca la continuidad politica e institucional, manteniéndose la
misma narrativa desde 2001, consolidandose como una marca coherente y creible

de acuerdo a su coyuntura actual.

La gestion institucional determina la efectividad de la marca, en el caso de
Uruguay XXI opera con articulacion publico-privada, coherencia estratégica y alto
grado de continuidad, lo que fortalece la marca como politica de Estado. En Perd,
PROMPERU cumple un rol central, pero la coordinacion interinstitucional varia
segun el gobierno, afectando la consistencia del mensaje, y su eficacia en el

ambito internacional.

El Peru destaca por su alto reconocimiento regional, por generar identidad
ciudadana y por su capacidad de conectar emocionalmente con publicos
internacionales. En cambio, Uruguay sobresale por su credibilidad, estabilidad y
reputacion global solida, resaltando que la institucionalidad es un factor

determinante para la sostenibilidad de una Marca Pais, respecto a ello, el analisis
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demuestra que la estabilidad politica, la articulacion multisectorial y la continuidad

gubernamental son elementos decisivos para consolidar una marca pais creible.

Uruguay, con un modelo integrado bajo Uruguay XXI, evidencia como la
coherencia interinstitucional genera efectos positivos consistentes en imagen,
inversibn y reputacion. En contraste, la Marca Peru presenta avances
significativos, pero sufre por problemas de fragmentacion y dependencia de
coyunturas politicas, lo cual afecta la continuidad y eficacia de la estrategia que

esta orientada a su cultura.

Las narrativas de Marca Pais reflejan identidades nacionales distintas y
producen impactos diferenciados, PerU construye una narrativa emocional,
cultural y altamente visual, basada en su historia, diversidad cultural, y
gastronomia. Este enfoque genera gran visibilidad internacional, pero también
vulnerabilidad frente a crisis internas. Uruguay, por su parte, desarrolla una
narrativa sobria y racional orientada a la estabilidad, modernidad y calidad de vida,
gue se fortalece gracias a politicas publicas consistentes y una reputacion
consolidada; ambos modelos son efectivos, pero responden a logicas

comunicacionales distintas.

En cuanto a las estrategias de posicionamiento de su marca pais, estas se
caracterizan por ser diferenciadas, en tanto Uruguay basa su éxito global en el
soft power, basado en la estabilidad democratica, Perl se posiciona como una
potencia de recursos e identidad, destacando su patrimonio cultural y su
gastronomia premiada mundialmente. Ambos paises han transformado el turismo
receptivo en motores macroecondémicos, destacando su alta eficiencia per capita,
recibiendo anualmente un gran volumen de visitantes, en el que Uruguay supero
a su poblacion nativa, y Peru sobresale como un gigante del turismo cultural y de
aventura, con Machu Picchu, y festividades regionales en la Amazonia y la zona

sur del pais.
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RECOMENDACIONES
Para Peru:

1. Institucionalizar la Marca Pais como politica de Estado: La creacion
de un marco normativo de diplomacia publica permitiria garantizar continuidad
mas alla de los cambios de gobierno, fortaleciendo la coherencia de la narrativa

internacional.

2. Mejorar la coordinacion interinstitucional: PROMPERU, MINCETUR,
Cancilleria y el sector privado deben trabajar mediante estrategias integradas y
estables, evitando duplicidades y reforzando la consistencia del mensaje y la

marca pais para su proyeccion internacional.
Para Uruguay:

1. Incrementar la visibilidad internacional de la marca: Si bien la
narrativa es solida, Uruguay podria complementar su estrategia institucional con

camparfas de mayor alcance que fortalezcan su presencia global.

2. Fomentar mayor apropiacion ciudadana: La marca podria integrar
elementos culturales, deportivos o patrimoniales que la acerqguen mas a la
poblacién, fortaleciendo el sentido de identidad interna para una mejora en su

reputacion internacional.
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ANEXOS

Portal web: Marca Peru

@"‘"‘ BlogPerd Noticias Q & Q =

Marca Perii: Un simbolo que une a todo el pais.

Acerca de La Marca Pert

La Marca Per( es una herramienta que busca

° Conoce nuestra variedad
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Portal web: Marca Uruguay Natural

ol \A//OS NOTICIAS EVENTOS EXPORTAR COMPRAR INVERTIR MARCAPAIS  PORTALDEINFORMACION [~]

7 ¢{Quiénes somos?  uruguay.uy ) ‘ [ @
‘ Uruguay XX/ \

iPor qué Uruguay?

PAiS CONFIABLE Puerta de entrada a El mejor socio para desarrollar -~ DISPONIBILIDAD DE TALENTO MEJOR CALIDAD DE VIDA
Latinoamérica su negocio.
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