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1. RESUMEN

La situacion a nivel mundial generada por el COVID-19 ha dejado repercusiones en todos los
aspectos y niveles de la vida de todos.

Tanto a nivel internacional, nacional o local, los impactos en la salud, la educacion, y la
economia, han sido tal vez los mas relevantes a la hora de observar las consecuencias de la
crisis.

Nuestra tarea consistié en enfocarnos en el impacto y la repercusion de la pandemia en la marca

pais “Uruguay Natural”.

El presente trabajo corresponde a una monografia de grado, cuyo objeto es dar cuenta de los
efectos de la pandemia en la marca pais “Uruguay Natural”, a partir del analisis de los métodos
y estrategias llevadas a cabo por dicha marca para mantener y/o superar el prestigio de la misma

en el marco de un contexto complejo, como lo es una pandemia

Palabras claves: comportamiento, COVID-19, marca Uruguay Natural, pandemia.



2. ANTECEDENTES

Relevada la bibliografia general y la bibliografia especifica, de acuerdo a nuestro objeto de
investigacién, tomamos como antecedente la Monografia de grado de Lucila Iglesias y

Maria Pia Romero, estudiantes de la Facultad de Informacién y Comunicacion de la

Universidad de la Republica. Su titulo es Estrategias de comunicacion utilizadas por el MinTur
para la captacion y fidelizacion de turistas entre los afios 2010-2016.

Por la particularidad del objeto de nuestra investigacion, la bibliografia especifica era escasa,
ya que el comportamiento de la comunicacion desde la perspectiva de las marcas en tiempo de
pandemia no ha sido practicamente abordado. Aunque también se analizd material web

correspondiente a la comunicacion en tiempos de crisis.

Menos aun en referencia a la marca pais de Uruguay, y especialmente a “Uruguay Natural”.



3. JUSTIFICACION

Estamos inmersos en una situacion que afecta a todos los sectores de la sociedad en la que
vivimos, por lo que las marcas y la publicidad no son ajenas a esto; por lo tanto, nos parece
fundamental para futuras generaciones que haya investigaciones rigurosas que desde espacios
académicos aborden el tema del impacto de la pandemia en una de las dimensiones de la
economia como es la del mercado desde la perspectiva de las marcas. Y en especial de la marca

pais en Uruguay.

Por eso entendemos que el aporte de nuestra investigacion puede sumar valor en el proceso
hacia un mayor conocimiento de los desafios de la publicidad uruguaya en tiempos de
pandemia. Y también colaborar en la busqueda de nuevas herramientas para las
transformaciones que debera enfrentar la comunicacion comercial en la nueva realidad de la

post pandemia, en especial desde el impacto en nuestra marca pais.

Entendemos entonces de gran relevancia que la investigacion que aqui se presenta pueda
agregar insumos para el conocimiento de los desafios que los tiempos de crisis, -y en este caso

el contexto de la pandemia-, plantean a nuestra profesion, fundamentalmente en la publicidad.

Desafios que, para los profesionales de la comunicacion, y particularmente para quienes
trabajan en la publicidad, se relacionan directamente con la ética, por la responsabilidad en

cuanto a la informacion y la concientizacion.



4. OBJETIVOS
4.1 OBJETIVO GENERAL

Analizar el impacto de la pandemia en la marca pais Uruguay Natural y la respuesta dada desde

la comunicacion de la misma para enfrentar el problema.

4.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

A partir del objetivo general, se proponen los siguientes objetivos especificos:

- Analizar las estrategias de comunicacion llevadas a cabo por la Marca Pais “Uruguay
Natural” para enfrentar la pandemia por COVIDI9.

- Examinar las decisiones institucionales tomadas para proteger la solidez y reputacion
lograda desde su creacion por nuestra Marca Pais en el contexto internacional.

- Estudiar las formas de comunicacion elegidas para reposicionar la Marca Pais
“Uruguay Natural”, asi como sus repercusiones en los dificiles tiempos de pandemia.

- Explorar las diversas formas de expresion de la comunicacion publicitaria en tiempos
de emergencia sanitaria a efectos de destacar su rol fundamental en la informacion para

el respaldo de las decisiones.

PREGUNTA/ PROBLEMA DE INVESTIGACION:

¢ Qué acciones y/o estrategias comunicativas llevo a cabo la marca pais “Uruguay Natural” para

enfrentar el impacto generado por la pandemia?



5. METODOLOGIA

La metodologia que vamos a emplear serd cualitativa y de caracter exploratorio, ya que se
recogera informacion de las respuestas obtenidas del analisis de las piezas publicitarias: a) del
sitio web institucional de la Marca Pais Uruguay Natural, b) de articulos publicados en sitios
web de instituciones y/o empresas publicas y privadas relacionadas con nuestro objeto de
investigacion, y c) de las entrevistas realizadas a dos personas relacionadas con la gestion de

la Marca Pais.

El producto del andlisis de esas fuentes serd el insumo para elaborar las conclusiones.

Los entrevistados seran Larissa Perdomo (Licenciada en Ciencias de la Comunicacion y
Gerenta de Comunicacion y Marketing de Uruguay XXI), y Alvaro Moré (presidente de Young
& Rubicam Group). Esta agencia de publicidad asesora al MINTUR vy es contratada para
realizar las campanias publicitarias de esta Secretaria de Estado. EIl MINTUR y Uruguay XXI
cuentan siempre con asesoramiento profesional interno y externo para la promocion de la

Marca Pais Uruguay Natural.

En la etapa de recoleccion de datos, hicimos primeramente una investigacion bibliografica para
fortalecer el analisis tedrico del objeto de estudio o investigacion. Para eso revisamos la

bibliografia del curso y agregamos la bibliografia especifica de acuerdo al objeto.

Esa misma bibliografia nos ayudd a seleccionar las fuentes sobre las que trabajamos. Las
fuentes generales consistieron en los materiales institucionales que estan en las paginas web de
las instituciones que elegimos para el tema de este trabajo. Y las fuentes especificas consisten
en las piezas publicitarias o promocionales del sitio web institucional de Marca Pais Uruguay
Natural, de siete articulos de sitios web de instituciones y/o empresas relacionadas directamente
con nuestro tema de investigacion, y las fuentes producto de las entrevistas realizadas a dos

personas vinculadas con la Marca Pais Uruguay Natural desde Uruguay XXI.

La seleccidn de libros, textos, articulos y repositorios web de acuerdo a nuestra tematica fueron
seleccionados conociendo su confiabilidad, y considerados capaces de nutrir y enriquecer

nuestro trabajo.



6. MARCO TEORICO

6.1 LA MARCA

6.1.1 DEFINICION DE MARCA

Actualmente las marcas estan presentes en todo dmbito de la vida, y las mismas son las
encargadas de diferenciar y distinguir productos, servicios, organizaciones y empresas. Sin
dudas hay numerosas y diversas definiciones de marca. Trataremos principalmente de los

autores mas destacados y especializados en el tema.

Dentro de muchas definiciones que contempla la “marca”, se comenzara con la definicion
clasica aportada por el Diccionario de la Real Academia Espaiiola, la cual establece que “la
marca es la sefial hecha en una persona, animal o cosa, para distinguirla de otra, o denotar
calidad o pertenencia” (RAE, 2001). Partiendo de esta definicion, se establece a la marca como

un distintivo, cumpliendo la funcion de diferenciar.

La RAE también aborda la definicién de “marca de fabrica", la cual puede asemejarse a una
marca producto. La misma es definida como “’distintivo o sefial que el fabricante pone a los
productos de su industria, y cuyo uso le pertenece exclusivamente’’ (RAE, 2020). Si bien esta
definicion corresponde a la marca de fabrica, tiende a adaptarse més a la idea de la distincion

que los productos presentan mediante la marca.

La idea de marca para David Ogilvy, -referente fundamental en el &mbito publicitario, también
conocido como “’el padre de la publicidad moderna”, tiene una caracteristica diferente, ya que
el autor plantea que “‘una marca es la idea que tiene el consumidor de un producto’’, centrando

el interés y el esfuerzo de la marca en un factor clave como lo es el consumidor

Philip Kotler, especialista en mercadeo y conocido como “’el padre del marketing moderno’’,
tiene su propia vision sobre las marcas. Kotler toma como referencia el concepto expuesto por
la American Marketing Association (Asociacion de Marketing Americana), quien las define
como “nombre, término, signo, simbolo o diseiio o combinacion de ellos, cuyo objeto es

identificar los bienes o servicios de un vendedor o grupo de vendedores con

objeto de diferenciarlo de sus competidores”



A su vez, establece otra clara definicion de marca, la cual define a ésta como un conjunto claro
de imégenes, entendiéndose como imagen a un logotipo, un nombre y un slogan; capaz de

distinguir la oferta de determinados productos o servicios. (Marketing 4.0, p.28).

En su libro titulado Marketing, este autor establece que “los consumidores consideran la marca
como parte importante de un producto, y la asignacion de marca podria agregarle valor. Los
clientes asignan significados a las marcas y desarrollan relaciones con ellas. Las marcas

tienen significados que van mas alla de los atributos fisicos de un producto” (p. 231).

Por su parte, David Aaker, en su libro Las marcas, plantea una definicion propia de marca,
afirmando que (...) “es mucho mas que un nombre y un logo. Es la promesa de la

organizacion de suministrar aquello que constituye la razén de ser de la marca, no solo en
términos de beneficios funcionales, sino también en lo referido a beneficios emocionales, de

autoexpresion y sociales” (p. 17).

Esta dimension subjetiva de la que da cuenta dicho autor la explica cuando agrega que
“Asimismo la marca implica mds que una promesa, es un vinculo, una relacion evolutiva
basada en percepciones y experiencias que el cliente experimenta cada vez que se conecta con
ella. Las marcas tienen fortaleza, son poderosas. Constituyen el nicleo de las relaciones con
el cliente, una plataforma para opciones estratégicas y una fuerza con impacto financiero, que

incluye el valor de la accion’’ (p. 17).

Por su parte, Joan Costa, en su libro La imagen de marca, al definir la marca afirma que “’...la
marca es, objetivamente, un signo sensible, al mismo tiempo signo verbal y signo visual..."’,
hace una comparacion de la marca con una moneda de dos caras, de doble signo, verbal, y

visual.

Otro autor, Paul Capriotti, en su libro Gestion de la marca corporativa, se apoya en la nueva

Ley de marcas espafiola (2001) para establecer su definicion.

Dicha Ley de Marcas espariola, plantea que una marca es “todo signo susceptible de

representacion grafica que sirva para distinguir en el mercado los productos o servicios de

una empresa de la de los demas” (p. 7).



Dentro de esta definicion, la marca engloba dos aspectos. En primer lugar, el nombre que
identifica a los productos y servicios que representa, y por otra parte la representacion grafica,
espacial y sonora.

Capriotti completa el aporte conceptual de la normativa espafiola, concluyendo que las marcas
son parte de nuestra vida diaria, y su USO €S una presencia permanente en nuestro entorno, tal
es asi que representan mas que solo nombres, ya que son capaces de representar ideas, valores,

y conceptos.

En referencia al tema de las definiciones, también hay analistas que consideran las marcas como

el todo de una empresa, superiores a todos sus productos, instalaciones, servicios, etc.

Claro es el ejemplo de John Stewart, antiguo director general de Quaker Oats, quien sefialo
alguna vez que ‘“si este negocio se dividiera, yo daria la tierra, los ladrillos y el cemento, y

conservaria las marcasy las marcas registradas y tendria mas éxito que usted” (Kotler, p.243).

Ya planteadas varias definiciones y analisis de la marca por diferentes autores, podemos
concluir que la marca es aquel distintivo de una empresa, capaz de generar valor a la misma

y un factor clave a la hora del reconocimiento del pablico y del consumidor.

Por lo tanto, la marca debe contemplarse y gestionarse adecuadamente debido a su rol altamente

importante en toda empresa.

Factores como la imagen de marca, el posicionamiento y el valor de la marca son fundamentales

para el éxito de la misma.

6.1.2 HISTORIA DE LA MARCA

La marca nace en la Antigiiedad, a partir de la necesidad de diferenciacion del ganado. Cada
productor comenzé a quemar su ganado, marcandolo para asi diferenciarlo del resto y hacer
valer su propiedad. El ganado era un factor economico clave en esa época histérica, y
diferenciarlos fue fundamental para que cada productor y vendedor tuviera su propia identidad.
Dicho acontecimiento siguié en crecimiento y se fue orientando a los productos, los cuales

comenzaron a diferenciarse también mediante una ‘’marca’’.

10



Hoy en dia todo objeto comercializable esta diferenciado de otro, y la marca es fundamental

para que el consumidor conozca sobre cada producto y tenga una capacidad de eleccion.

Kevin Roberts, CEO mundial de Saatchi & Saatchi (red mundial de agencias de publicidad)
plantea que “las marcas se crearon para diferenciar productos que corrian riesgo de ser tan

dificiles de diferenciar como dos gotas de agua” (Roberts, 2004, p. 30).

Mas adelante, con la llegada de la Revolucion Industrial, las marcas cobran protagonismo y
pasan a estar presente en casi todo producto, generando una identidad e imagen propia por parte

del productor o la empresa.

Esto permitio al pablico identificar por su nombre y logotipo cada objeto elaborado para

comercializar.

Todos los productos tienen su ciclo vital; nacen, logran un determinado nimero de ventas y
mueren, ya sea por un cambio de habitos sociales en los consumidores — lo que Bassat Ilamé
“muerte natural”-, o por una “muerte violenta”, donde aparece otro producto que logra cumplir

de mejor manera las necesidades que el producto anterior.

Los ciclos de existencia de los productos corresponden a distintos tiempos de vida. Los hay
con su tiempo de vida acotado, y otros que sobreviven por afios, pasando de generacion en
generacion. También los hay creados para su comercializacién inmediata ya que su ciclo de
vida es muy acotado.

Cuando una marca contiene productos que son utilizados a lo largo de la vida de una persona

es fundamental cuidar esa sefial de identidad comercial.

6.1.3 TIPOS DE MARCA

Cuando hablamos de tipos de marca, citaremos al prestigioso publicista Luis Bassat. Segun

el autor, existen 4 tipos de marca:

e Marca Unica

Todos los productos de una marca quedan localizados dentro de una misma empresa o

institucion. Parece ser una muy buena estrategia a la hora de comunicar ya que la marca apoya
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a todos los productos que esta tenga, ademas de facilitar la introduccion de nuevos productos
al mercado que estan avalados por la misma.
Otros de sus beneficios es que reduce los gastos de distribucion.

e Marca individual

Se genera una marca individual cuando una empresa u organizacion tiene una gran variedad de
productos y estos tienen su propio nombre. La desventaja es que no se genera una imagen
global de la empresa con sus productos, el consumidor no asocia el producto con la empresa.
La otra desventaja son los gastos excesivos de publicidad que tienen para poder seguir
existiendo en la mente de los consumidores.
e Marca mixta

Su nombre ya nos adelanta, es una combinacion entre marca unica y marca individual. Bassat
explica que para él es como se identifican las personas; por nombre y apellido. Tal como hace
la marca Ford con sus autos, tales como Ford Fiesta, Ford Ka, Ford Escort, etc.

e Marca de la distribucién

Este tipo de marca es comprada regularmente por consumidores europeos y va en crecimiento.
Ya tiene mas de un siglo en el mercado europeo donde los distribuidores venden los productos

con su marca.

6.1.4 NIVELES DE MARCA

A la hora de explicar y entender el concepto de marca, caer en una Unica definicion o concepto
puede resultar un poco ambiguo.
Joan Costa, en su libro Identidad Corporativa, establece un analisis multidimensional de la

marca. De este analisis se desprenden varios niveles a estudiar:

Etimoldgico, Conceptual, Formal o morfoldgico, Creativo, Estratégico, Econdémico, Legal,

Funcional y Sociologico.

e Nivel Etimolégico:

Segun el autor, la marca esta etimolégicamente ligada a la identidad, asi como también a la
propiedad y a la accion de marcaje de los objetos.

“’La marca, en tanto que elemento verbal, posee un doble sentido desde el punto de vista de la
comunicacion: es bidireccional, lo cual solo ocurre en el nivel fonético. Esto es, la marca, al

ser verbalizable, es igualmente nombrable por el emisor y por el receptor...”” (p.31).
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e Nivel Conceptual:

En este nivel, se establece el diferente vocabulario a la hora de referirnos a la marca.
Dentro de este vocabulario se encuentran las palabras sigla, logotipo, anagrama, simbolo,
entre otras. Para el autor, dichos términos refieren todos a la marca, distintivos entre ellos,

pero capaces de distinguir y diferenciar a la marca

e Nivel Formal:
En palabras del autor, la marca aqui actGa como un supersigno, y no es por tanto un elemento
dnico.
Capriotti establece que, a nivel morfolégico o formal, la marca sera una combinacién de tres
modos de expresion distintos entre si pero simultaneos. Este nivel de marca, superpone tres
mensajes distintos: uno semantico (lo que dice), uno estético (como lo dice), y por altimo un

mensaje psicologico (lo que evoca o quiere decir).

e Nivel Creativo:

En este nivel, se establece ante todo que la marca nace de una idea. Esta idea es elaborada y
plasmada posteriormente mediante signos visuales y significantes, capaces de representar a la
marca.

Por lo tanto, maltiples elementos de creatividad son puestos en practica para la creacion de una

marca determinada.

e Nivel Estratégico:

En este nivel, el autor establece que la marca es siempre una estructura, donde sus diferentes
componentes presentan ciertas relaciones.
La estructura de la marca, segun Costa, serd de dos maneras distintas:
1. “’Por asociaciones aleatorias que el publico hace entre los diversos elementos
simples que configuran la marca’
2. “Por una organizacion consciente por parte de la empresa, 0 una programacion

dirigida, que conduce a la reduccion de lo aleatorio y, por tanto, a la eficacia”

(p.36).
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e Nivel Econémico:

El nivel econémico, tiene como fundamento principal la idea de que la marca es un “’valor
afiadido’’, fundamentando que todo consumidor hoy en dia decide por la marca con la cual se
siente méas a gusto o afianzado.

Cuando los precios se asemejan y algunos competidores deciden bajar los precios para
competir, el valor afiadido es el factor determinante que tendra en cuenta el consumidor para

la eleccion de compra.

e Nivel Legal:
Ante todo, una marca también es una propiedad y un elemento de identidad, por lo que son de

uso exclusivo del beneficiario.
Para poder llegar a la creacion completa de la marca y a su patente legal, se deben pasar por
diferentes procesos de produccion, los cuales en conjunto daran lugar a una marca propia de

uso exclusivo.

e Nivel Funcional:

En palabras del autor:

“La marca es, en primer lugar, un sistema nemotécnico de identidad que abarca,
sucesivamente: el estadio de la sensacion y de la percepcion; la integracion, la acumulacion y
la impregnacion en la memoria, y el estadio de la influencia psicolégica y del determinismo de
los actos de comportamiento...”’

Dentro de este nivel funcional, el consumidor podra tener un recuerdo fugaz y pasajero de la

marca, asi como también podra reconocerla, recordarla y hasta elegirla por su identidad.

e Nivel Sociolégico:

Por dltimo, el autor culmina tratando al nivel sociolégico. En dicho nivel se plantea que la
marca es siempre un elemento publico y socializado. Con esto se expresa la relacion del pablico
con las marcas, y la capacidad del mismo para reconocerlas.

Ya sea por su uso o puro conocimiento, la sociedad esta en contacto total con las marcas, al

igual que las marcas con la sociedad.

14



6.1.5 IDENTIDAD CORPORATIVA

La identidad corporativa hace referencia al reconocimiento puntual o recordacion que puede

tener un determinado consumidor para con una cierta marca o producto/servicio.

Joan costa, en su libro Identidad corporativa’, define a la misma de la siguiente manera:

“La identidad corporativa es un sistema de signos visuales que tienen por objeto distinguir-
facilitar el reconocimiento y la recordacion- a una empresa u organizacion de las demds” .
Su misidn sera entonces, que el consumidor pueda asociar ciertos signos con una determinada

empresa 0 marca, Yy asi poder reconocerla y en un futuro recordarla.

Dichos signos, segun Costa, tienen todos ellos la misma funcion, pero cada uno posee unas

caracteristicas de comunicacion diferentes.

El autor plantea que los signos de la identidad corporativa son de diversa naturaleza.

Podran ser de naturaleza Linguistica, Iconica o Cromatica.

e Linguistica: Se hace referencia al nombre de la empresa expuesto como una grafia
diferente, convertido en una escritura exclusiva que dara lugar al logotipo.

e Icodnica: Da lugar a la marca gréafica o distintivo figurativo de la propia empresa. Aqui
la marca asume un rol mas institucional y asume una doble significacion: la marca como
funcién comercial (marketing), y como funcion institucional (imagen publica).

e Cromatica: Lo cromatico abordara el color o los colores que la empresa adopte como

propios para su diferenciacion gréafica.

Por su parte, en Marketing, obra de Philip Kotler y Gary Armstrong, también se hara referencia

a la identidad corporativa, la cual formara un factor esencial en la relacion marca y consumidor.

Se plantea la importancia de las herramientas o materiales que la identidad corporativa pondra

en uso para su mayor y mejor rendimiento:

“’Los materiales de identidad corporativa también sirven para crear una identidad que el

publico reconoce de inmediato. Los logotipos, la papeleria, los folletos, los letreros, las formas
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de negocios, las tarjetas de presentacion, los edificios, los uniformes, los automoviles y los
camiones de la compafiia se convierten en herramientas de marketing

cuando son atractivos, distintivos y memorables’ (p.456).

Los valores, creencias y acciones que la empresa efectle seran determinantes en la creacion de
la identidad corporativa; identidad que es propia de cada empresa, asi como distintiva del resto
y de la competencia.

6.1.6 IMAGEN DE MARCA

Hoy en dia, toda marca tiende a crear y cuidar su propia imagen. Dicha imagen de marca
repercute directamente en el consumidor, y de ella va a depender la aceptacion o no del publico.

Tal como lo plantea Capriotti en su libro Planificacion estratégica de la imagen corporativa,
“La Imagen de Marca es el significado que asocian los publicos con una determinada marca
o nombre de un producto o servicio’’ (p.28).

En Gestion de la marca corporativa, libro de Paul Capriotti, se ve a la imagen de marca como
la encargada de las propiedades adquiridas del producto o servicio, aqui se destaca la forma en
que la marca se comporta y como ésta intenta satisfacer ciertas necesidades del consumidor,

sea a nivel psicoldgico o social.

A lo dicho anteriormente, el autor agrega que ‘’La imagen de marca constituye el como las
personas entienden una marca en abstracto y no qué es lo que piensan que efectivamente

produce” (p. 21), concluyendo que la imagen de marca refiere a los aspectos mas intangibles.

El autor también expresa que la imagen de marca podréa identificarse en mayor o menor grado

con laimagen de la empresa, esto dependiendo de la politica de producto que tenga la empresa.

Kotler, por su parte, en su libro titulado Marketing, plantea y define a laimagen de marca como:
“activo tdctico que quizda cambie de vez en cuando, mientras que la identidad es un activo
estratégico duradero que representa los valores perdurables de la marca’ (p.9).

Partiendo de esta definicion, no cabe duda alguna que toda empresa hara todo el esfuerzo

posible para que dicha imagen sea positiva para su publico.
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Por altimo, se considerara al autor Joan Costa, quien en su libro Imagen de marca, establece
que la imagen de marca, es el producto propio de la identidad distintiva de la marca, definida

COMO: “‘una sintesis mental sustentada en valores’’ (p.162).

También relaciona dicha definicion con la identidad de marca, fundamentando que la identidad
de marca se centra en los aspectos sensoriales y tangibles de un determinado producto o
servicio. Dicho esto, la identidad de marca es el “’nudo’’ de la imagen de marca, y el indicador

de su propia personalidad.

El autor concluye lo siguiente con respecto a la imagen de marca:

“La imagen es lo que persiste en la memoria sintética del publico, ligada a la marca/producto,
marca/empresa, marca/servicio’’, al igual que también “’La imagen es 10 que estimula las

decisiones de compra y las actitudes de fidelidad de los consumidores/usuarios’’ (p.164).

6.1.7 VALOR DE MARCA

Planteado por Kotler y Armstrong en su libro Marketing, el valor de marca es definido como
“...el efecto diferencial positivo que el conocimiento del nombre de la marca tiene en la
respuesta del cliente ante el producto o su comercializacion. Es una medida de la

i)

capacidad que tiene la marca para obtener la preferencia y lealtad del cliente’’.

Se agrega también que “una marca poderosa tiene un alto valor de marca”. Asi, establece que

las marcas pueden tener diferentes valores y cierto poder, factores variables en el mercado.

A modo de resumen podemos decir que las marcas les afiaden valor a sus productos, asi también
como a las empresas que son duefias de las marcas. Los productos que son adquiridos por los
clientes heredan ese valor de la marca, logrando asi que las mismas se vuelvan una forma de
identificar a qué estrato social pertenece la persona, esto pasa porque hay productos de lujo, los

cuales no todos los clientes pueden acceder.

Bassat cuenta la historia de un jugador de béisbol famoso llamado Ichiro Suzuki el cual hizo
una aparicion publica donde llevaba puesto championes Nike Air Max. A partir de ese
momento en esa ciudad las personas que utilizaban los mismos championes que el jugador
fueron victimas del robo de las mismas. Otra consecuencia que provocd, fue el incentivo a la

falsificacion de la marca. Una de las razones por las cuales pasé todo esto es porque su precio
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era muy elevado, y aunque habia otras marcas que mantenian un precio similar a los de Nike,

la diferencia radico a la hora de elegir el valor de marca afiadido que habia adquirido.

Kotler, pone como ejemplo a la prestigiosa agencia publicitaria *Young & Rubicam’’, la cual
mide la “’fuerza’ o el valor de una marca basandose en cuatro dimensiones ligadas a la

percepcion de los consumidores:

e Diferenciacién: la capacidad de la marca de destacarse, su diferencial con respecto a los
consumidores.

¢ Relevancia: que piensan los consumidores acerca de las necesidades que cubre la marca.

e Conocimiento: cuanto saben los consumidores acerca de la marca.

e Estima: corresponde a la consideracion y el respeto que tengan los consumidores para

con la marca.

El autor concluye que una marca con valor elevado en las cuatro dimensiones, tendra un gran

valor de marca.

Mediante la creacion del valor propio de una marca, se buscara la aceptacion, reconocimiento
y lealtad del cliente ante todo, por lo que una buena administracion de la marca sera

fundamental para cumplir estos objetivos.

Por lo tanto, un alto valor de marca le dara a la empresa numerosas ventajas competitivas, capaz
de generar una lealtad con el consumidor, y defenderse de nuevos competidores, entre otros

factores favorables.

6.1.8 POSICIONAMIENTO DE MARCA

Al Ries y Jack Trout en su libro titulado Posicionamiento hacen referencia a que lo importante
no es lo que el producto es, sino lo que la gente pueda llegar a pensar que el producto es, es
todo lo que pueda llegar a hacer el producto por ellos.

Los autores hablan de que el posicionamiento no es crear algo desde cero, algo que sea nuevo,
sino manipular lo que esta en la mente de las personas y cambiar su imagen. Esto sucede porque
el mercado actual se encuentra atomizado por muchos productos y servicios; lo que pasa con
todas esas estrategias que se usaron en el pasado es que dejan de servir para el mercado actual.

En todo el mundo las marcas lideres tienen el mismo posicionamiento.
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Al Ries nos da a entender que la manera mas exitosa de entrar en la mente del consumidor es
siendo el primero de su categoria. Lo dice la primera ley inmutable del marketing “Es mejor
ser el primero que ser el mejor.” y como dice la segunda ley inmutable del marketing “sino
puedo ser el primero en una categoria invent6 una”. La primera marca que entra a la mente del

consumidor es la que tiene chance de ganar el doble del mercado de las restantes marcas.

La marca lider siempre debe potenciar su imagen y nunca rebajarse al resto, o0 mejor dicho

atacar a la competencia.

En su libro Marketing, Kotler plantea que: (...) “‘el posicionamiento de la marca debe
comunicarse continuamente a los consumidores’’ (p.251)
Segun el autor, las marcas mas fuertes se posicionan mas alla de los atributos o los beneficios:

lo hacen con base en creencias y valores solidos.

Se concluye, por lo tanto, que el posicionamiento tiene como factor clave estar presente de

manera precisa en la mente del consumidor, permitiendo asi una ventaja hacia la competencia.

6.1.9 VENTAJA COMPETITIVA

Sera una ventaja sobre los competidores directos. Las determinadas marcas o empresas logran
dicha ventaja ofreciendo un valor extra al cliente, ya sea por precios bajos, o una mayor calidad
en sus productos o servicios ofrecidos.

En sintesis, una ventaja competitiva abarca las caracteristicas o atributos superiores que tiene

determinado producto o marca, que le da cierta superioridad ante sus competidores inmediatos.

Dicha superioridad puede darse en el producto en si, asi como también por servicios afiadidos
para el cliente, o simplemente por las modalidades de produccion, distribucién y venta.

Segun el autor Jacques Lambin, en su libro ‘’marketing estratégico’’, la ventaja competitiva
puede presentarse de dos maneras diferentes. Sera externa o interna.

Cuando hablamos de ventaja competitiva externa, se refiere a las cualidades propias del
producto en si, las cuales generan cierto valor para el consumidor.

En segundo lugar, la ventaja competitiva interna sera el resultado de una mayor y mejor
productividad. Dicha ventaja permite una mayor resistencia a los cambios de precio aplicados

por el mercado y los competidores directos.
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“’La clave para lograr una ventaja competitiva consiste en tomar cada segmento de clientes y
comparar la oferta de la compafiia con la de sus principales competidores...” (Kotler y

Armstrong, ‘’Marketing’’, p.531.).

Para la creacion de una ventaja competitiva sostenible tomaremos como referencia al autor
Michael Porter, quien establece ciertas estrategias que daran lugar a una ventaja competitiva
defendible.

Estas estrategias seran de diferenciacion, de liderazgo por costos, y por dltimo de enfoque. La
estrategia por diferenciacion se da en aquellas empresas que apuestan a una linea de productos
0 a un determinado plan de negocios muy diferenciado de sus competidores.

Mediante la exclusividad de estos productos, alcanzan una ventaja competitiva defendible. En
segundo lugar, el liderazgo por costos consiste basicamente en reducir los costos de produccion
y distribucion, y asi permitir un costo final del producto inferior a los de la competencia. Las
empresas que opten por esta estrategia competiran con precios mas bajos ante sus competidores
inmediatos.

Por ultimo, la estrategia competitiva por enfoque, concentra todos sus esfuerzos en la excelente
atencion de diversos segmentos del mercado. En lugar de tener participacion en el mercado
completo, se opta por una segmentacion detallada.

Cada empresa 0 marca debera desarrollar y dedicar todos sus esfuerzos a una de estas tres
estrategias para poder destacarse sobre sus competidores y asi lograr una ventaja competitiva

que pueda ser sostenida.

A continuacion, aportamos un diagrama explicativo de lo dicho anteriormente.!

Liderazgo en coste Diferenciacion

Todo el sector

Un segmento

! Imagen extraida de: The Power Business School (2022).
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7. LA MARCA PAIS “URUGUAY NATURAL”.
DESAFIOS Y RESPUESTAS EN EL MARCO DE LA PANDEMIA.

7.1 Uruguay. El nuevo contexto a partir de la Declaracion del Estado de Emergencia
Sanitaria

En diciembre de 2019, surgieron en China los primeros casos de una enfermedad pulmonar
grave. Los laboratorios chinos confirmaron que se trataba de una nueva cepa de coronavirus, a
la que llamaron Covid-19, y que comenzé a causar la muerte de personas.

En enero de 2020 se confirman los primeros casos en EEUU y en varios paises de Europa.

En febrero aparecen los primeros casos en América Latina.

En marzo la Organizacion Mundial de la Salud declara Pandemia Global al brote de este virus,
recomendando a los gobiernos de los paises tomar medidas urgentes para detener los contagios

y realizar protocolos adecuados.

El 13 de marzo de 2020 es detectado el primer caso de Covid-19 en Uruguay, comenzando las
medidas recomendadas por el Grupo Asesor Cientifico Honorario conformado para esa

oportunidad en coordinacion con el Ministerio de Salud Publica (en adelante, MSP).

Para entender el contexto sobre el cual se plantea este trabajo, partiremos de la definicion de
pandemia otorgada por la Real Academia Espafola: “’Enfermedad epidémica que se extiende

a muchos paises o que ataca a casi todos los individuos de una localidad o region’’ (RAE,

2020)

Esta pandemia por COVID19 (enfermedad causada por coronavirus) ha afectado a Uruguay y
a toda la poblacion mundial, teniendo como consecuencia un efecto directo en todos los

sectores de una sociedad.

Las marcas no son ajenas a dichos sectores, por lo cual también se vieron afectadas de diversas
maneras por la pandemia. Cada marca tendra sus propias estrategias para poder subsistir y

enfrentar un contexto totalmente anormal.

Ya que como afirma Paul Capriotti en su libro Branding Corporativo. Fundamentos para la
gestion estratégica de la identidad corporativa, -citando a Charles Darwin en su libro El origen
de las Especies, 1859- “quien sobrevive no es ni el mas fuerte ni el mas inteligente, sino aquel

que mejor se adapta al cambio”.
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El contar con un abordaje organizado es fundamental. Como sefiala Jacques Lambin, a pesar
de todos los esfuerzos de planificacion que una marca o empresa elabore, los momentos de

crisis apareceran, por lo que es fundamental tener cierto plan para enfrentarlo.

Para el matematico y economista Igor Ansoff, estos momentos son denominados “’sorpresas

estratégicas ",y refieren a las crisis inesperadas que puede llegar a sufrir una marca o empresa.

Para este autor, una crisis es caracterizada por cuatro elementos:

o El acontecimiento es presentado de manera inesperada.

o Genera ciertos problemas para los que la empresa no tiene experiencias anteriores, y

por lo tanto no sabe cdmo manejarlos.

o En tercer lugar, la incapacidad que tendra la empresa para una reaccion de respuesta

rapida generard pérdidas importantes, ya sea a nivel financiero como de oportunidades.

o Por ultimo, las respuestas generadas por la empresa seran de caracter urgente, por lo

gue no podran ser gestionadas y llevadas a cabo como deberian.

Adaptarse al cambio en situaciones limites como una pandemia mundial sera un factor clave y
un desafio muy interesante para las marcas, teniendo como foco principal el cambio en la vida

del consumidor.

Este consumidor esta condicionado por el contexto, cambia sus habitos y comportamientos;
por lo cual la marca deberd aprovechar estos factores y ser capaz de transformarlos en

oportunidades que le permitan generar nuevos habitos en él.

Tomaremos como ejemplo el caso de Uruguay Natural y su postura ante la crisis sanitaria por
COVID 19.
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7.2 La Marca Pais. Concepto, objetivo e importancia
7.2.1 Concepto, objetivo e importancia

La marca pais es definida como el valor intangible de la reputacién e imagen de marca de un
pais. Dicha reputacion e imagen de marca se compone por valores claves de un pais, como lo

son la cultura, el turismo, el deporte, y atractivos propios que un pais puede ofrecer.

El sitio web oficial de “Uruguay Natural” nos ofrece una clara definicion de Marca Pais:

“Es la representacion grafica, nominal y simbdlica que identifica a un pais y lo diferencia de
los demés haciéndolo Unico. Es un proceso que conlleva construir y proteger la reputacion
internacional del pais y su imagen en el exterior. El resultado de una imagen bien posicionada

y clara, es un valor afiadido a los productos generados en él ™.

Partiendo de esta definicion otorgada por “Uruguay Natural” sobre marca pais; se concluird
que una buena imagen de marca pais tendra mejor aceptacion y mayor repercusion a nivel
internacional. Se utiliza la marca como la “'cara visible’’ del pais al que representa en el

contexto internacional, por lo que su posicionamiento y gestion es fundamental.

En cuanto a sus objetivos e importancia, una buena imagen de marca pais genera una buena
vision a nivel internacional y mundial, por lo que una buena gestion de la misma sera

fundamental.

La marca pais es clave para poder fortalecer las ventajas competitivas propias de una
determinada nacion, asi como también para posicionar la reputacion de cierto pais a nivel
internacional, mostrando y defendiendo los factores méas destacados para generar una buena

imagen exterior.

7.2.2 Andlisis Pesta

Joan Costa, en su libro titulado DirCom. Estratega de la complejidad pone énfasis en esta

herramienta a la hora de hablar de la marca pais.
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El anélisis PESTA (sigla que da lugar a lo Politico, Econdmico, Social, Tecnoldgico, y
Ambiental) es una herramienta que analiza los factores nombrados anteriormente para estudiar

el entorno que atraviesa una marca, en este caso la marca propia de un pais.

Todos estos factores son clave para el triunfo o fracaso de la marca.

En primer lugar, el factor politico esta directamente relacionado a un gobierno, y al grado de

intervencion del mismo en una economia.

Por su parte, el factor econémico, da lugar a todos los elementos que intervienen de una manera

u otra en una economia de mercado.

El aspecto social se enfoca en los integrantes propios del mercado, y como estos influyen en el

entorno a estudiar.

La sigla T, perteneciente al factor tecnologico, se refiere a todo el desarrollo tecnolégico que
puede haber en el mercado, y como este mismo desarrollo puede afectar a la actividad

empresarial.

Por ultimo, el factor mas recientemente incluido: el ambiental; aqui se hara hincapié en todo lo
que respecta al medio ambiente y a aspectos de caracter ecoldgicos, un calor ejemplo sera el

cambio climatico.

Mediante este analisis, se determinan las oportunidades, amenazas, debilidades y fortalezas

(FODA) que pueda llegar a tener el pais representado a través de una marca.

Una vez establecido el PESTA, y concluido el anlisis FODA (Fortalezas, Oportunidades,
Debilidades y Amenazas), la marca tendra un estudio detallado para poder enfrentarse al
entorno que la rodea, asi como también tener un panorama enriquecido con respecto a la

competitividad y los atributos diferenciales propios de la marca en gestion.
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7.3 La Marca Pais “Uruguay Natural” en el nuevo contexto. El marco institucional
7.3.1 Ministerio de Turismo

Ademas de ser una de las claves fundamentales en la identidad y la fortaleza de la Marca Pais

“Uruguay Natural”, el turismo es ademds una importante fuente de divisas para nuestro pais.

Su historia

La primera referencia institucional con respecto al turismo como tema de interés para el pais,
es la creacion de la Comision Nacional de Turismo en 1933 presidida por el Ministerio de
Relaciones Exteriores. Integrada por distintos sectores del &mbito pablico y del ambito privado,
Una segunda instancia en ese proceso de fortalecimiento institucional es la creacion del en 1967
del Ministerio de Transporte, Comunicaciones y Turismo. Del que va a formar parte la

Comision Nacional de Turismo que ya existia y que se llamara Direccion Nacional de Turismo.

Una tercera etapa las facultades del Ministerio de Transporte, Comunicaciones y Turismo pasan
al Ministerio de Industria'y Energia y por la Ley No. 14.335 del 23 de diciembre de
1974

En una cuarta fase del proceso histérico, el 24 de diciembre de 1986 de acuerdo al Articulo 83
de la Ley No. 15.851 de la Rendicidn de Cuentas, se crea el Ministerio de Turismo (en adelante,
MINTUR).

Un quinto paso fue la creacion del MINTUR y Deporte por Ley No. 17.866 del 21 de marzo
de 2005. En el afio 2012, se crea dentro de dicho Ministerio la Direccion Nacional de

Turismo, creando el cargo de director nacional de Turismo.

Un sexto momento es en 2014, cuando luego de reexaminar la situacion del turismo en el
Uruguay, asi como la normativa vigente con respecto al tema, se promulga una nueva ley que
anula la de 1974. EIl 28 de agosto de 2014 se promulga la Ley No. 19.253 de Turismo y se
redimensiona el propio concepto de turismo, al afirmar entre otras consideraciones que es “una
manifestacion del derecho humano al esparcimiento, al conocimiento y a la cultura, una
contribucién al entendimiento entre los méas diversos individuos y un ambito para demostrar
el equilibrio entre el desarrollo de una actividad econémica y la proteccién del medio

ambiente”.
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Un séptimo paso, fue cuando atendiendo a como han evolucionado en nuestro pais el interés y
la importancia del turismo y deporte, en el afio 2015 se crea la Secretaria Nacional de Deporte
por Ley N° 19.331 del 20 de julio de 2015. Mientras que el MINTUR quedaba con las
competencias especificas del tema turismo. Esta reestructura se promulga con el Decreto N°
295/18 del 10 de septiembre de 2018, donde se especifican las responsabilidades de gestion de

las diversas unidades que lo componen.

En cuanto a los cometidos, entendimos que lo mejor era citar lo establecido por el propio
MINTUR.

Cometidos

“Define, disenia, promueve, ejecuta, supervisa y evalua las politicas publicas nacionales

relativas al turismo”.

Cometidos Sustantivos

“Planificar, fomentar y estimular el Turismo”.
“Generar las condiciones para que el ejercicio del derecho al Turismo resulte accesible”.

“Planificar el desarrollo de formacion y capacitacion en Turismo”.

“Impulsar en la actividad turistica los enfoques de género, étnico-racial, diversidad sexual,

discapacidad, entre otros”.

6

omentar el desarrollo y la adecuacion de la infraestructura a condiciones de accesibilidad

asegurando la universalizacion del derecho”.

“Estimular politicas de infraestructura turistica orientadas a la proteccion y conservacion de

los valores naturales, historicos y culturales del pais”.

“Territorializar la gestion aprovechando los distintos niveles de descentralizacion

geogrdfica”.

“Reglamentar la actividad asi como las condiciones y requisitos a exigir de aquellas personas

fisicas o juridicas del sector, y supervisar su cumplimiento”.
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“Obtener y administrar informacion de cardcter turistico para la investigacion, educacion,

planificacion y gestion”.

Como pudimos comprobar en el andlisis de las fuentes, el MINTUR estaba preparado para los
desafios complejos de los tiempos de pandemia y en especial en el periodo de la Emergencia
Sanitaria. Esa Secretaria de Estado no solamente atendié las exigencias del MSP en el periodo
de las restricciones a la movilidad y al cierre de fronteras, sino que reconvirtié los vinculos con
su variada poblacién objetivo (empresas, emprendimientos, proyectos, turistas nacionales y

extranjeros).

7.3.2 Uruguay XXI

Desde el punto de vista juridico, el Instituto URUGUAY XXI es una persona de Derecho
Pablico no estatal creada por la Ley No. 16736 del 5 de enero de 1996, cuyo articulo 204 le
asigna, entre otras, las siguientes atribuciones: a) realizar acciones promocionales tendientes a
lograr el crecimiento, la diversificacion y el mayor valor de las exportaciones, b) promover la
radicacion de inversiones extranjeras en el pais, d) promover y coadyuvar a la difusion de la
imagen del pais en el exterior en lo que respecta a las inversiones y a las exportaciones, €)
preparar y ejecutar planes, programas y acciones promocionales, tanto a nivel interno como

externo, a traves de representaciones permanentes, itinerantes u otras.

Desde esos cometidos, el objetivo central es jerarquizar, promover y difundir la Marca Pais
“Uruguay Natural” para posicionar a nuestro pais como destino estratégico para demandar

exportaciones, atraer inversiones, visitar y disfrutar.

En la presentacion de su sitio web la institucion informa acerca de sus valores, de la
importancia de la Marca Pais y de la Marca Pais “Uruguay Natural” cuyo objetivo es apuntar
a la calidad no solamente “para los productos y servicios que ofrece, sino también de sus
lugares turisticos y como pais de inversion, creando a nivel interno un sentimiento de orgullo
nacional. Integrando tanto lo publico como lo privado, para transmitir cada ventaja con que

se cuenta, agregando valor al pais en su conjunto”.

Luego de sefalar las fortalezas del Uruguay como pais que respeta la naturaleza y que reafirma
siempre su identidad, en el sitio web se informa pormenorizadamente de sus caracteristicas
organizacionales, de su estructura institucional y de sus servicios. La descripcion de sus

herramientas de gestion y la oferta de servicios explica la importancia de lo hecho por Uruguay
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XXI para el acompafiamiento a los socios de la Marca Pais en tiempos de emergencia sanitaria,
colaboracion esencial en los procesos de resiliencia de las pequefias y medianas empresas

fundamentalmente.

Al dar cuenta de sus Areas, se destaca no solamente la existencia de equipos técnicos

multidisciplinarios, sino la metodologia de trabajo basada en una interaccion dinamica.

Se mencionan y describen siete Areas que cubren todas las necesidades de todos quienes

dependen de la Marca Pais.

En cuanto al Area de Promocion de exportaciones se sefiala que en la institucion “trabajamos
para contribuir a la consolidacion, expansién y diversificacion de las exportaciones de bienes
y servicios del Uruguay a un mayor numero de mercados asi como para promover la cultura

exportadora en todo el pais .

Se sefialan como pilares “a) asesorar en los pasos a seguir para internacionalizar las

empresas uruguayas, b) articular con el ecosistema, c) generar capacidades”.

Se plantean ademas los objetivos estratégicos de la Agencia gestora de la Marca Pais “Uruguay
Natural”: “a) promover el crecimiento y la diversificacion de las exportaciones y

b) fomentar la cultura exportadora”.

En cuanto al Area de Promocion de inversiones se informa que el objetivo es “posicionar a
Uruguay como un destino estratégico para las inversiones productivas” 'y que para cumplirlo

se trabaja sobre tres acciones claves: “asesorar, informar y promover”.

En referencia al Area de Post inversion se afirma que esté dirigida a colaborar con las empresas
a fin de ayudarlas a perfeccionar el marco de negocios, asi como a descubrir mejores
posibilidades para realizarlos. Como alli se expresa, el objetivo es el apoyo a las instituciones
y empresas socias de la Marca Pais “Uruguay Natural” para: a) el “desarrollo de oportunidades
de inversion”; b) el “abordaje y vinculacion de empresas extranjeras”; C) las “propuestas de
politicas y facilitacion de tramites”; d) conocimiento de “instrumentos de acceso”, €) el

“desarrollo de talento”; y asistirlas para facilitar la “articulacion, la informacion y las

estrategias en sectores claves”, Yy ¥) la “dinamizacion de ecosistemas de innovacion”
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En cuanto al Area de Inteligencia competitiva, Uruguay XXI realiza en este caso una tarea de
inteligencia comercial con visitas para pre diagndsticos a fin de detectar objetivos de negocios
y realizacion de talleres para preparar a esas empresas para el acceso a mercados.

La labor de inteligencia comercial incluye el disefio de campafas de promocion para facilitar
la demanda de productos nacionales.

En referencia al Area de Imagen y Comunicacion, la Agencia disefia estrategias de
comunicacion que en diversas plataformas tiene como meta profundizar el conocimiento del
publico objetivo para difundir mejor la solidez de la Marca Pais. La meta es hacer conocer las
fortalezas tangibles e intangibles de los productos nacionales, especialmente en la calidad de

los bienes y la de los servicios.

En cuanto al Area Marca Pais, centraliza y articula las demas areas, ya que su propuesta es
crear las mejores condiciones e instrumentos para hacer avanzar “el comercio exterior, las
inversiones y el turismo, asi como para generar pertenencia, identidad y orgullo hacia los

valores que lo representan”.

En lo que respecta al Area de Administracion y Finanzas se afirma que su objetivo es trabajar
para “la mejora continua de la gestion de la agencia y sus recursos humanos”, 10 que incluye
“el soporte economico, financiero, contable, logistico e informatico, asi como el apoyo en la

planificacion estratégica y metodologia de proyectos”.

Como nos paso con el estudio del rol del MINTUR, también pudimos comprobar en el analisis
de las fuentes, que el Instituto Uruguay XXI estaba preparado para sortear con éxito la
complicada coyuntura del periodo de la Emergencia Sanitaria. Adaptandose en primer lugar
como Agencia gestora de la Marca Pais “Uruguay Natural” para funcionar internamente de
acuerdo a las normativas sanitarias, y en segundo lugar ayudar a la adaptacion de las

instituciones y empresas vinculadas a la Marca Pais al nuevo escenario de pandemia.

Del mismo modo que lo hizo el MINTUR, Uruguay XXI sorted con éxito el periodo de la
Emergencia Sanitaria, sino que tanto la institucion gestora de la Marca Pais, sumo el éxito de

las instituciones y empresas que también lo hicieron.
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7.3.3 “Uruguay Natural”

“Uruguay Natural” es la Marca Pais del Estado uruguayo, encargada de divulgar valores
propios del pais como lo son el turismo, la cultura, el deporte, entre otros. Dicha marca
pertenece al MINTUR vy la encargada de su comunicacion actual es la Agencia Uruguay XXI.

Fue creada en el afio 2001 en el gobierno del presidente Jorge Batlle y desde entonces su

crecimiento es notorio. Hoy en dia cuenta con mas de 1000 marcas asociadas.

En la web oficial de “Uruguay Natural” podemos encontrar una clara definicion de su
importancia y funcionalidad a nivel nacional: “’La marca de un pais actia como paraguas,
como marco de referencia, como indicador de calidad, no solo de los productos y servicios
que ofrece, sino también de sus lugares turisticos y como pais de inversion, creando a nivel
interno un sentimiento de orgullo nacional. Integrando tanto lo publico como lo privado, para

transmitir cada ventaja con que se cuenta, agregando valor al pais en su conjunto”.

Encargada de promocionar al pais que representa, “Uruguay Natural” cumple un rol
fundamental para Uruguay ya que es la encargada de divulgar a nivel internacional y

fomentarlo a nivel nacional.

7.3.3.1 Marcas Sectoriales

“Uruguay Natural” cuenta con las llamadas ‘’marcas sectoriales ‘’, las cuales representan en su
totalidad a determinados sectores en forma de marca.

Las mismas responden directamente a la Marca Pais y ayudan a la reputacion de la misma, ya
que su objetivo es dar a conocer los diferentes productos y servicios de buena calidad

promoviendo su presencia mediante campafias en los distintos mercados.

Hasta el momento, la marca pais cuenta con siete marcas sectoriales: Uruguay Digital,

Uruguay Fruits, Uruguay Wine, Uruguay Logistics, Uruguay Audiovisual, Uruguay Smart
Services y la creacion de Uruguay Wools en periodo de pandemia. A continuacion,

explicaremos de qué se trata cada una de ellas.
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° Uruguay Digital

Uruguay digital busca un mayor conocimiento y crecimiento de las nuevas tecnologias por
parte de la sociedad, asi como también de las organizaciones y el gobierno.
Algunos claros ejemplos tienen que ver con el Plan Ceibal, y el Plan Ibirapita, todo esto

potenciado por el acceso a internet a nivel nacional.

e Uruguay Fruits

Bajo el slogan “’Bueno por naturaleza’’, esta marca sectorial esta encabezada por la Unién de
Productores y Exportadores de Frutas de Uruguay (UPEFRUY), y se tiene como punto de
referencia las frutas uruguayas y su posicionamiento en el mercado internacional.

Mediante productos de calidad y de excelencia, y la mezcla de lo publico y lo privado se busca

un crecimiento de este sector a nivel internacional.

e Uruguay Wine
Esta marca surge como iniciativa de INAVI y las bodegas exportadoras uruguayas y es

gestionada por Uruguay XXIy el Instituto Nacional de Vinicultura.

Presenta los vinos uruguayos y sus caracteristicas unicas, asi como también fomenta los valores
saludables, educativos y medioambientales referidos al concepto de calidad de vida. Fomenta
la calidad del vino uruguayo, asi como también su excelencia en la produccion y exportacion

del mismo.

e Uruguay Logistics

Gestionada por el Instituto Nacional de Logistica (INALOG), esta marca, basandose en la
infraestructura y tecnologia de primer nivel, intenta promocionar a Uruguay como un hub

logistico internacional capaz de impulsar el desarrollo nacional.

e Urugquay Audiovisual

La misma es impulsada por Uruguay XXI, la Direccion de Cine y Audiovisual Nacional
(ICAU) y algunas empresas privadas.

Destaca las fortalezas de nuestro pais para poder atraer ciertos rodajes, centrandose en las

variadas locaciones que tiene Uruguay, asi como en los recursos humanos disponibles.
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e Uruguay SmartService

Definido como un servicio global de servicios de exportacion y dirigido a compafiias
internacionales con potencial inversion en el pais, esta marca sectorial ofrece las distintas
ventajas de nuestro pais a nivel de servicios corporativos, tecnologias de la informacion, salud,

ingenieria y arquitectura.

e Uruguay Wools

Esta marca sectorial, pone énfasis en el sector lanero uruguayo, con la finalidad de ser un
referente a nivel mundial con respecto a las exportaciones de la lana, caracterizada por su
calidad y su origen natural.

A diferencia de las deméas marcas sectoriales que se desprenden de la marca pais, Uruguay
Wools tiene la particularidad de ser la Gltima creada, y en periodos de pandemia por COVID19.
La misma fue presentada el 27 de agosto de 2020 en el canal de YouTube de

“Uruguay Natural”.

Como ultima marca sectorial en ser presentada, Uruguay Wools destaca la produccion de la
industria de la lana en Uruguay, tanto como su manejo tecnoldgico y sostenible, que le aportan

una excelente calidad al producto lanero.
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7.4 La Estrategia Comunicacional:
Las nuevas estrategias comunicativas de la Marca Pais “Uruguay Natural” en el
contexto de la pandemia.

La Estrategia Comunicacional desde la perspectiva tedrica.

Entendida como serie de operaciones comunicativas para lograr el cumplimiento de los
objetivos planteados en relacién a la imagen corporativa, las transacciones o el prestigio

institucional o de la marca, la Estrategia Comunicacional implica planificacion.

Planificacion que supone investigacion seria sobre la realidad en la que busca incidir para lograr
lo que se propone mediante un mensaje fundamental adecuado al publico objetivo.

Esa planificacion debera entender la realidad sobre la que se propone actuar, teniendo en cuenta
su heterogeneidad, para lograr resultados exitosos. Ademas de poder interpretar las reales o

potenciales demandas de los actores que la componen.

Para eso es prioritario establecer un plan de accion para definir los pasos a seguir, definiendo
los tiempos, considerando los objetivos, decidiendo el mensaje, disefiando instrumentos y

estableciendo las formas de la comunicacion estratégica.

Es decir, la basqueda de los mejores vehiculos de comunicacion del mensaje publicitario

elegido.

Los objetivos de una Estrategia Comunicacional pueden ser variados, ya se trate de comunicar
sobre una empresa, o0 sobre un producto de esa empresa. Ademas, existen distintas categorias
de estrategias de comunicacion, ya sea —por ejemplo-, para el lanzamiento, relanzamiento,
posicionamiento o consolidacién de cualquiera de ambos. Y en cuanto a las caracteristicas del

publico objetivo, pueden ser para la recuperacion o la captacion de nuevos clientes.

Las dos partes que conforman la Estrategia Comunicacional son la Estrategia Creativa y la

Estrategia de Medios.

La Estrategia Creativa es la forma elegida para comunicar eficazmente el mensaje dirigido a la

poblacién objetivo para lograr su adhesiébn como consumidores o usuarios del producto
ofrecido. Deriva de la Estrategia Comunicacional y se relaciona directamente con la Estrategia
de Medios.
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Esta etapa necesita de los equipos de publicidad que desde la perspectiva estratégica deberan
disefiar los mensajes de forma que sorprenda y asombre positivamente a los potenciales
consumidores o usuarios del producto ofrecido para lograr su fidelidad.

Se requiere de originalidad y no previsibilidad y de un trabajo coordinado con las personas y/o
equipos encargados del manejo de los medios elegidos para enviar el mensaje comercial o
publicitario.

Los encargados de la fase de la Estrategia Creativa estableceran el eje de la comunicacién del
mensaje, disefiando el contenido y eligiendo los medios méas adecuados al contexto
comunicacional y a los objetivos planteados. Teniendo en cuenta ademas la eleccion de las

mejores herramientas para la expresion simbolica del mensaje.

El profesionalismo del equipo encargado del disefio de la publicidad es fundamental, ya que
deberd manejar la novedad, la creatividad, la imaginacién pero asociada a un profundo estudio
de las caracteristicas psicologicas de los potenciales clientes, usuarios y/o consumidores, para
respetar las personalidades de esos futuros demandantes, tratando de encontrar intereses y

gustos no siempre explicitados de dicha poblacion objetivo.

Para ello la eleccion de los medios para enviar el mensaje es clave. De ahi que se requiera una
estrategia de medios bien estructurada que elimine el margen de error y logre el impacto

esperado.

Teniendo en cuenta la literalidad del concepto, podemos decir que, en el marco de la estrategia

publicitaria, se entiende por Estrategia de Medios la eleccion de canales de comunicacion

efectiva que establece una empresa con su publico real o potencial para cumplir un objetivo

comercial.

La planificacion de la estrategia de medios supone un estudio profundo de la poblacion objetivo,
asi como también del contexto de existencia de las personas que la componen, de las
caracteristicas de dicho publico (edad, arraigos culturales, etc.). Para que la comunicacion
implique seguridad de la calidad de lo ofrecido y expresiones de confianza de las personas de

las cuales se pretende la fidelidad a lo propuesto.

La comunicacion, basada fundamentalmente en el potencial de los mass media, supone el

manejo adecuado de los recursos tradicionales y de los no tradicionales.
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Las llamadas nuevas tecnologias desafian a las empresas a un profesional uso de las mismas,
valorando un recurso de uso generalizado que exige un aprendizaje permanente, especialmente

para incorporar contenidos de excelencia, y estudiar los intereses en continua transformacion.

El mensaje institucional exige coherencia entre dichos y hechos, asi como para ir dando cuenta
de lo realizado y de lo que se pretende alcanzar. Lo que supone objetivos alcanzables y
medibles.

El avance del impacto de las redes sociales, asi como el del marketing digital fortalecieron la

diversificacion y el alcance de la comunicacion empresarial.

Este avance se profundiz6 notablemente durante la pandemia de Covid 19 en 2020.

Uruguay y su Marca Pais “Uruguay Natural” en el nuevo escenario de la emergencia sanitaria.

Dos acontecimientos influyeron en las transformaciones y en los cambios acaecidos desde

marzo de 2020 en nuestro pais.

A partir del primer dia del mes Uruguay inauguraba un nuevo gobierno como resultado de las
Elecciones Nacionales de 2019 y pocos dias después declaraba la Emergencia Sanitaria ante

los primeros casos confirmados de pacientes con Covid-19.

A los logicos cambios en la titularidad de las jerarquias en las instituciones del Estado, se
agregaba el cambio de signo politico del gobierno, y por ende en los criterios estratégicos de

los distintos niveles de la gestion.

En lo que respecta especificamente a la Marca Pais el desafio era mayor. Ya que el marco
institucional de la misma, el MINTUR, a pocos dias del comienzo de Semana de Turismo,
debia resolver sobre decisiones tomadas con anterioridad, derivadas de las planificaciones que

deben hacerse y comunicarse previamente en los lanzamientos de temporada.
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Aplicado el Andlisis PESTA, y en referencia a los cinco factores o grupos de factores que lo

componen, las caracteristicas de nuestro pais son:

e Realidad politica:

Caracterizada por la estabilidad politica del Uruguay, con sus raices en los dos gobiernos de
José Batlle y Ordofiez a principios del siglo XX, la préctica republicana, y el Estado Benefactor.
Un Estado que ha generado politicas impositivas equilibradas, espacios de negociacion salarial

entre trabajadores, empresarios y el gobierno.

e Realidad econémica:

La estabilidad econdémica, desde la crisis de 2002 y hasta la llegada de la pandemia ha estado

dentro de los pardmetros normales. Con tasas de empleo y evolucion de precios controlados.

e Realidad social vy cultural:

Aunque con poca densidad demografica, la sociedad uruguaya ha sido bastante homogénea,
integrada y con movilidad social, con raices en las politicas sociales del primer batllismo y la
llegada de inmigrantes. La pandemia y la crisis econdmica mundial estdn dejando ver una

sociedad con escasa movilidad social.

e Realidad tecnoldqica:

El desarrollo de las tic’s en los ultimos afios ha posicionado al Uruguay en lugares destacados
no solamente por la creacion de la infraestructura para su desarrollo, como la instalacion de la
fibra Optica para los hogares sino también en su aplicacién para la educacién como por ejemplo
el Plan Ceibal.

e Realidad ambiental:

Ya desde la eleccion de la palabra Natural para complementar la palabra Uruguay, el nombre
de la Marca Pais aposto desde su nacimiento a resaltar el valor de los recursos naturales del

pais tanto a nivel del paisaje geografico, asi como a su proteccion.

La aplicacion del diagnostico PESTA en el Uruguay que decretdé en marzo de 2020 la
Emergencia Sanitaria, hacia suponer que salvo que se tomaran medidas erraticas para detener

la pandemia, el pais tenia las fortalezas para amortiguar el impacto negativo.
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7.4.1 Andlisis de los distintos productos. Caracteristicas de las nuevas piezas
promocionales y publicitarias. Las entrevistas.

En este item realizaremos el analisis de las distintas fuentes para dar cuenta de la Estrategia
Comunicacional como planificacion decidida que en el proceso de su aplicacién se vio

desafiada por un acontecimiento externo que obligd a cambios significativos.

El redisefio estratégico obligado por la pandemia de Covid 19, y por las consecuencias del
Decreto de Emergencia Sanitaria, debié tener en cuenta potenciar la experiencia
comunicacional acumulada, asi como los recursos y herramientas exitosas, y adaptarlos a

nuevos escenarios y a nuevas demandas del publico objetivo.

En el analisis de las fuentes no solamente se describiran las caracteristicas de las mismas, sino
que se explicaran los contextos a los cuales responden dichas fuentes, dando cuenta de los
cambios en la planificacion definida antes de la pandemia, los redisefios con la respuesta a la
situacion de emergencia sanitaria y las medidas que se tomaron para el cumplimiento de los

objetivos institucionales en un nuevo contexto, caracterizado por la novedad y la incertidumbre.

Nuevas respuestas para nuevas demandas de un publico objetivo que también se transformaba.

7.4.1.1 Los espacios web

7.4.1.1.1 Sitio Oficial de Marca Pais “Uruguay Natural”

Se analizaron las piezas publicitarias aparecidas en el sitio web de la Marca Pais Uruguay
(https://marcapaisuruguay.gub.uy/noticias/), durante el periodo 1° marzo 2020 — 1° noviembre
2022.

En ese lapso relevamos todas las piezas, pero seleccionamos para su andlisis las que editaba la
propia Marca Pais “Uruguay Natural” o en las que, desde otro emisor, las noticias referian a

emprendimientos de sus empresas socias.

La primera pieza relevada fue la que da inicio al periodo del nuevo gobierno nacional a partir
del primero de marzo de 2020, de las nuevas autoridades ministeriales y diez dias antes de

decretarse la Emergencia Sanitaria.
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Y la Gltima pieza relevada corresponde al evento mas importante para nuestra Marca Pais luego
de decretada la finalizacion de la Emergencia Sanitaria en abril de 2022. El criterio para fijar
la finalizacién el 1° de noviembre de 2022 y no en abril de ese afio, cuando se resuelve el cese
del decreto que la impuso en marzo de 2020, es tomar seis meses mas para poder evaluar las
caracteristicas del proceso de recuperacion del pais y la percepcion de la “vuelta a la

normalidad”.

En esos treinta meses las piezas publicitarias tuvieron como objetivo adecuarse a la nueva
situacion generada por la pandemia de Covid 19, asi como a la nueva coyuntura que presentaba

el control de la misma.

La nueva situacion generada por la emergencia sanitaria en el contexto de un cambio de
gobierno nacional implicaba no solamente darle una nueva impronta a las instituciones del

Estado, sino planificar una gestion para un contexto de crisis.

En cuanto a la Marca Pais, sus dos ejes fundamentales: la produccion de activos (industriales,
comerciales, culturales, etc.) y el turismo debieron adecuarse al nuevo escenario de pandemia.
Por lo tanto, la agencia gestora de la misma tuvo que cambiar la planificacién institucional

tanto en el acompafiamiento como en la promocidn de esas dos dimensiones institucionales.

El sitio web institucional se transformd en una plataforma vital para informar y para colaborar

con las empresas socias de la Marca Pais, y acompafiar a los ciudadanos.

. RESPUESTA INSTITUCIONAL A LA CRISIS

Desde la eleccion de su titulo “Conocé lo que esta pasando en Uruguay”, el objetivo del sitio
web institucional fue informar y acompanar la actualidad, especialmente desde el objetivo
fundamental de promocion del Uruguay a partir de sus fortalezas, relacionadas con la Marca

Pais.

El sitio brinda informacién institucional e informacion de medios de prensa, asi como la
proveniente de empresas e instituciones pablicas o privadas que promuevan 0 promocionen a

nuestro pais y a su gente.
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Luego de que las dos primeras piezas publicitarias del mes de marzo de 2020 informaran sobre
la toma de mando del nuevo presidente de la Republica, el sitio web de Marca Pais retomé el

estilo tradicional de comunicacion.

Entre el dia 3 y el dia 12 de ese mes aparecen 14 piezas publicitarias que contindan con los
tipos de emisores (personas, empresas e instituciones del &mbito publico o privado), vehiculo
del mensaje (noticia de prensa, mensajes institucionales, etc.), y los temas de interés (industria,
comercio, turismo) que son la base de la comunicacion estratégica de la Marca Pais “Uruguay

Natural”.

Pero nos parece importante sefialar dos piezas del sitio web que podrian ser el anuncio del
comienzo de la crisis. La primera, con fecha 12 de marzo, en donde aparece un mensaje que el
capitan de la seleccién uruguaya de fatbol, Diego Godin habia transmitido por Instagram, en
el que afirma que “en esto todos jugamos y luchamos en el mismo equipo”. Como jugador del
Inter de Milan, estaba viviendo las consecuencias del virus en una de las ciudades italianas con

mayor difusion del contagio.

Luego de apelar al &nimo, sobre todo de quienes estan padeciendo la enfermedad, hace un

Ilamado a la responsabilidad de todos “para volver a la normalidad lo antes posible”.

La segunda es un articulo de La Diaria que transcribe un articulo que publico El Cronista el dia
5 de marzo, llamado “El coronavirus llega a Uruguay luego de haber atravesado varias
ciudades y continentes”, y que trata de un reportaje realizado a la Antropologa Cultural y

Doctora en Urbanismo Adriana Goiii, egresada de la Universidad de la Republica.

En ese interesante articulo la Dra. Gofii desarrolla una extensa descripcion de lo que
posiblemente sucedera en toda la sociedad mundial, de lo que destacamos un fragmento de uno

de los impactos de la crisis sanitaria relacionado con la Marca Pais.

“...Sin embargo, lo que nos ensefian otras ciudades es que las medidas del gobierno no han
podido evitar en el sector privado la caida de comercios familiares, empleos, abastecimiento
de bienes y servicios. Alguna timida plataforma estatal de formacion se esta activando luego

de tres semanas, porque no saben cuando reabriran las escuelas”.

Y agrega que “por cada medida de prohibicion/prevencion que se tome, tiene que haber otra

que cuide a las personas, las actividades comerciales, sociales y culturales que se puedan ver
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afectadas, asi como el uso del espacio publico y de la ciudad misma. Medidas que nos hagan
protagonistas para poder modificar nuestros comportamientos, que nos permitan no

aislarnos, colaborar y no competir”.

Afirmacion realizada para un periddico extranjero pocos dias antes que nuestro pais decretara
la Emergencia Sanitaria. Articulo de ese periddico que se compartia desde el sitio web

institucional.

El viernes 13 de marzo de 2020 se promulgé el decreto de Emergencia Sanitaria y el martes
17 aparece en el sitio web institucional el articulo informando que “En funcion de la
declaracion de emergencia sanitaria emitida por Presidencia de la Republica y para mitigar
el riesgo de propagacion del coronavirus COVID-19, desde el lunes 16 y hasta el viernes 27
de marzo inclusive, la agencia de promocion de inversiones, exportaciones e imagen pais,

Uruguay XXI, llevarad adelante su trabajo en forma remota”.

Luego de recordar que la agencia permanecera abierta, aunque sin atencion al puablico, asi como
los horarios habilitados, brinda las distintas direcciones de correo electronico de las distintas

unidades administrativas de la Agencia.

Hasta el levantamiento del decreto de la Emergencia Sanitaria el sitio web institucional de
Marca Pais “Uruguay Natural” fue la plataforma central para informar y acompafiar a la
poblacion en general y a las empresas en particular para la adecuacion a una coyuntura

desfavorable.

El portal fue clave ademas para que desde el exterior se supieran los avances y logros de
Uruguay superando creativamente el momento dificil, fundamental para el fortalecimiento de

nuestra Marca Pais.

Luego del mensaje de Godin, y a tres semanas del distanciamiento social para frenar los
contagios, un mensaje institucional de Marca Pais “Uruguay Natural” destaca la gran cantidad
de acciones solidarias dirigidas sobre todo a quienes méas lo necesitan y como aparecen

respuestas creativas para paliar el mal momento consecuencia de los efectos del aislamiento.

Para ordenar el material a partir de la respuesta institucional a la crisis, ordenaremos los

articulos seleccionados del sitio en grupos tematicos.
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Comercio

Se comunica sobre el Portal Informativo COVID 19, resultado del acuerdo entre Uruguay

XXIl'y Cancilleria para brindar datos relevantes para las empresas exportadoras.

Ante las consecuencias de la pandemia a nivel comercial, se busca contribuir con “las
empresas uruguayas exportadoras o con potencial exportador de bienes y servicios,

especialmente las micro, pequenias y medianas empresas”.

Gestionado por Uruguay XXI, “la agencia de promocion de exportaciones, inversiones e
imagen pais”, sus contenidos brindan informacién actualizada ‘“sobre mercados
internacionales, tendencias y alternativas, apoyos, recursos y aplicaciones interactivas de
inteligencia competitiva, asi como una agenda de actividades a distancia y eventos

internacionales reprogramados”.

Otra de las iniciativas exitosas de la institucion fueron los talleres on line que ofrecio a sus
empresas socias, ya que se trataba de ayudarlas a adecuarse a la nueva situacion desde

preguntas basicas.

Uruguay XXI junto a la Agencia Nacional de Desarrollo (ANDE) organizaron el taller online:

¢Qué herramientas y medidas tengo para mi empresa ante la situacion actual?

Y con la empresa Mercado Libre organizaron el taller virtual: ;Cémo puedo potenciar mi

negocio vendiendo online?

Se anuncia ademas la realizacion on-line del MoWeek, el principal acontecimiento de la moda

en nuestro pais.

Otro tema en donde el apoyo y la difusion institucional se constituyeron en un soporte muy

importante fue en la reconversion de las empresas socias de Marca Pais.

El sitio muestra algunos casos en distintos rubros.
Uno de los ejemplos fue la creacién del Ilamado Festivalito Loog, iniciativa de Loog Guitars

Uruguay, empresa socia de Marca Pais, donde se presentaron propuestas artisticas y

gastronomicas.
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La solidaridad de los masicos con sus colegas plasmé con la convocatoria #unidosconMUSica,

que a partir de la plataforma MUS, se ayudd a artistas que estaban pasando mal.

Algunos de los embajadores de la Marca, como el cocinero Hugo Soca que compartié su
experiencia de verse obligado a cerrar su restoran y convertirlo en un almacén para adecuarlo

al contexto.

Otros ejemplos son el del musico Tatita Marquez que desde el hashtag “#Nos juntamos igual”,
daba clases virtuales desde su casa. El del cocinero Diego Ruete que desde su proyecto
“Educocina” aument6 su contacto con la gente. Y el del musico Luciano

Supervielle con un show desde su casa.

Tal vez el sector que se vio favorecido por las restricciones que en general trajo la pandemia,

fue el del comercio electronico.

Las desventajas de algunas empresas produjeron ventajas para otras.

Las restricciones a la presencialidad trajeron disminucién en las ventas, desequilibrio en las
finanzas de las empresas y establecimientos comerciales. Eso sumado a que no todos ellos

estaban preparados en formas alternativas para adaptarse al nuevo escenario.

Esas alternativas fueron brindadas por quienes vendian infraestructura y asesoramiento para el
comercio electronico. Las empresas de marketing y publicidad incrementaron muchisimo su

actividad comercial.

Cultura

En ese mismo mes con el titulo “Uno de los proceres de la musica uruguaya integra la lista
de personalidades que nos representan en el mundo” Marca Pais informa en el contexto de la
Feria Muy Verano 2020, que “Rubén Rada, musico, compositor, percusionista, cantante, actor
y conductor de televisién uruguayo fue declarado Embajador de la Marca Pais Uruguay

Natural”.

Afirmando ademas que “... el admirado y querido Negro Rada se suma asi a la lista de
personalidades uruguayas que llevan nuestra bandera por el mundo, dejando bien parada la

imagen de Uruguay alli donde van ™.
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También se anuncia que “como todos los grandes el mundo, nuestro embajador de Marca
Pais, Hugo Fattoruso compartira su musica desde su casa el proximo domingo 29 de marzo a
las 18 hrs. (hora uruguaya)”

Otro articulo informa acerca de la nominacion de varios embajadores de nuestra Marca Pais
“Uruguay Natural” que estan nominados a los Premios Graffiti 2020 que como siempre en su

182 edicion reconoce a lo mas destacado de la musica uruguaya.

Turismo

También en ese mismo mes aparece otra pieza elaborada por el MINTUR que invita a las
personas a cuidarse y a “hacer turismo” sin salir de la casa. Para eso invita a ver
UruguayNatural.tv, el canal de YouTube del Ministerio. Segun el mensaje, la suspension de
los espectaculos artisticos para evitar las aglomeraciones y frenar los contagios, no impide que

con la “imaginacion y la mente” recorrer el pais. Ofrece mas de 2.000 contenidos.

En otro articulo se informa que se vinculara la app CoronavirusUy con sistemas regionales
parecidos para proteger la salud de los uruguayos sin perjudicar al turismo, fundamental entrada

de divisas.

Otra de las piezas del sitio web aparece con el titulo “Seis pueblos uruguayos emblemdticos

para hacer turismo”.

En el marco de seguir promoviendo los paisajes naturales uruguayos se presentan aqui seis
lugares tipicos que se hicieron acreedores del Premio Pueblos Turisticos, distincion creada por
el MINTUR en 2013.

Conchillas, Santa Catalina, Mal Abrigo, Cerro Chato, Colonia Julia Arévalo y Minas de

Corrales forman parte de ese itinerario.

Como ese Ministerio afirma, consiste en replicar un evento que busca “promover proyectos de
desarrollo local que optimicen los atributos patrimoniales y ambientales propios de la

localidad y su entorno inmediato .
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Promocionando al Uruguay de los “humedales, bosques, montes nativos, dunas, sierras, lagos
y rios”, otro articulo invita a conocer, visitar y disfrutar de los paisajes que identifican al

Uruguay Natural.

Propone en esta oportunidad cinco parques naturales embleméticos como son: a) la Quebrada
de los Cuervos y Sierras del Yerbal — Treinta y Tres, b) Esteros de Farrapos e Islas del Rio
Uruguay — Rio Negro, c) Cabo Polonio — Rocha, d) Paso Centurién y Sierra de Rios — Cerro
Largo y ¢) Humedales de Santa Lucia — Montevideo, Canelones, San Jose.

Fechado en enero de 2021 cuando las restricciones a la presencialidad se habian flexibilizado,
de todas maneras se recomienda “primero contactarse con el lugar para informarse sobre

horarios y protocolos”.

En otro articulo, promoviendo el turismo en Paysandu, se invita a conocer y recorrer por dentro

el Castillo Morat06, para lo que se cuenta con visitas guiadas.

Otra pieza del sitio ofrece la posibilidad de conocer el estado sanitario de las playas de
Montevideo, Canelones, Maldonado y Rocha, asi como la infraestructura con la que cuentan
para la atencion esencial en esos lugares. Las cuatro intendencias ofrecen aplicaciones

tecnoldgicas para ello.

Otro articulo informa sobre espacios gastronomicos a partir de la propuesta “Ruta de mercados

gastronomicos en Montevideo” con atractivas ofertas, muchas de ellas tematicas.

Atendiendo a la importancia de la naturaleza y el cuidado del medio ambiente, otro articulo
presenta el proyecto SOS Rescate Fauna Marina como “un paseo para aprender y colaborar
con los animales”. Se agrega que esta en el departamento de Maldonado y que dispone de tours

guiados, cuya recaudacion siguen salvando vidas.

Llamando a “romper con la rutina y salir de picnic” por Montevideo, otro articulo recuerda
que teniendo un promedio de un arbol cada cuatro habitantes —lo que la sitda por encima de
otras importantes capitales latinoamericanas-, la metropolis de nuestro pais cuenta con muchos

parques cercanos.

En esta oportunidad se recomiendan a) el Jardin Botanico, b) la Quinta Garcia de Zufiiga |

Museo Juan Manuel Blanes, c) el Parque Riveray d) el Club de Golf del Uruguay.
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Un aporte importante en el rubro turismo fue la creacion del Portal Uruguay365.uy, primera
plataforma de ofertas turisticas creado por el mayor grupo de turismo del Uruguay y que

presenta una variedad de opciones como destino turistico en nuestro pais.

Una de las que informa el sitio web de la Marca Pais “Uruguay Natural” es la que,
conmemorando el Dia Internacional de la Mujer, propone ‘“conocer 8 emprendimientos
turisticos liderado por mujeres”. En el articulo se ofrecen “varios enlaces a las actividades
que ofrecen asi como algunas experiencias que se llevan a cabo en los entornos de los lugares

donde se desarrolla la actividad”.

Herramientas ludicas virtuales

Ante la exhortacion a quedarse en casa, otro articulo anuncia que “Marca Pais Uruguay
Natural te invita a divertirte junto a tu familia 0 amigos en esta época de
#QuedarseEnCasa”. La propuesta es poder descargar libre y gratuitamente juegos didacticos

con iconografia.

Se elaboré un juego virtual propio de la Marca Pais ”JUGA CON MARCA PAIS”’, el cual
consistia en juegos didacticos de memoria y aprendizaje con la finalidad de entretener a los

mas pequerfios en el periodo de emergencia sanitaria y confinamiento.

Mediante un formato dinamico y divertido, se daban a conocer diferentes lugares de nuestro

pais, asi como también valores de nuestra cultura uruguaya.

A su vez, se incentivaba a subir una foto del juego etiquetando a la Marca Pais “Uruguay

Natural” en las redes sociales mediante el hashtag #JugdConMarcaPais.

Produccion

Con el objetivo de recolocar al sector lanero, Uruguay XXI y el Plan Estratégico Nacional del

Rubro Ovino crearon la marca Uruguay Wools.

La lana uruguaya es muy valorada en el exterior por su buena calidad. Tradicionalmente ha
estado asociada a la exportacién de la materia prima, pero desde hace un tiempo la
manufacturacion para la creacion de prendas con disefios creativos, ha facilitado el surgimiento

de un trabajo artesanal sustentable con mano de obra fundamentalmente femenina.
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El presidente de Uruguay XXI manifesté ademas que méas de 300 pymes trabajan en el rubro,

por lo que se comprometio a incrementar la exportacion de sus productos.

El potencial exportador de las pymes de todos los rubros es la apuesta a la que se comprometid
dicha institucion, pero agregb que “por la propia naturaleza de su negocio no toda pyme tiene
que tener un perfil exportador”. Y que, si tradicionalmente Uruguay XXI ha colaborado con
las pequefias y medianas empresas en capacitarlas y promoverlas, ahora “queremos ser una

agencia de concrecion, no solo de promocion”.

Las ventajas competitivas que tuvo el pais a partir de las medidas sanitarias tomadas para
combatir la pandemia, favorecieron no solamente la reconversion de muchas empresas, sino

aprovechar para fortalecer rubros como las vinculadas a las nuevas tecnologias.

Es el caso de una de las piezas relevadas en donde se informa de un grupo de productores
audiovisuales disefiaran un plan estratégico que presentaron a las autoridades del gobierno
basado en el prestigio que desde hace muchos afios tiene la industria del cine y la publicidad

uruguayos.

La fuerza del mencionado argumento mas las cifras de empresas, y empleos directos e
indirectos que generaria el proyecto, hizo que el gobierno decidiera aumentar la inversion en

dicho rubro.

Como se afirmaen dicho articulo el director ejecutivo de Uruguay XXI resaltaba la importancia
de la propuesta expresando que “El rol del audiovisual durante la pandemia fue clave porque
es un dinamizador. EI 40% del presupuesto de cualquier rodaje se gasta en hoteleria, catering
y transporte, que fueron tres rubros inmensamente golpeados por el COVID-19, asi que el

hecho de poder rodar significo dar un respiro economico a esas empresas”.

Con un lugar destacado dentro de la produccion en nuestro pais, el disefio nacional es uno de
los rubros que mas ha crecido. Prueba de ello, es lo que informa otro de los articulos en el cual
desde Marca Pais se le hace un reportaje a la responsable de la Consultora DioslasCria, respecto
al proyecto Destino Disefio UY, iniciativa impulsada junto a la responsable de MoWeek, el

mayor evento de la moda nacional.
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Destino Disefio UY es una plataforma de e-commerce para fortalecer e incrementar el disefio
uruguayo en nuestro pais y en el exterior. En la presentacion de la iniciativa participaron
autoridades de Uruguay XXI, del B.R.O.U., de AN.D.E.

En palabras de una de las responsables de dicha iniciativa, “la plataforma abarca el disefio desde
diferentes aristas, vinculando diversas categorias como indumentaria, decoracion, gastronomia
y arte, con especial foco en la utilizacion de materias primas uruguayas con el objetivo de
ofrecer productos con identidad nacional... con mano de obra uruguaya, apostando a la

interaccion y a la profesionalizacion de los emprendedores”.

La respuesta institucional a la crisis desde Uruguay XXI como agencia responsable de la Marca

Pais, fue entonces continuar con el objetivo fundacional, adaptandose al mundo en pandemia.

De acuerdo a esta consigna, y aungue parezca un juego de palabras, la respuesta fue ayudar a
dar respuesta a empresas e instituciones socias de Marca Pais para que desde distintas
situaciones de partida pudieran adaptarse a la dificil coyuntura de la pandemia y a las medidas

sanitarias para evitar los contagios.

Defender la fortaleza y el prestigio logrado por la Marca Pais “Uruguay Natural” desde su

creacion.

* ESTRATEGIA COMUNICACIONAL

Si como se dijo en el parrafo anterior, la respuesta institucional fue ayudar a dar respuesta, la
estrategia comunicacional de Uruguay XXI, fue colaborar con las empresas e instituciones
socias de Marca Pais para que también desde distintas situaciones de partida y desde sus
caracteristicas y particularidades, redisefiaran sus estrategias comunicacionales para adaptarse

a un escenario global muy complejo.

En marzo de 2020 la llegada del Covid 19 a nuestro pais y la declaracién de la Emergencia

Sanitaria trajeron temor y desconcierto a toda la poblacién.

El temor al contagio y las exhortaciones de las autoridades politicas y sanitarias provoco

limitaciones no solamente en la movilidad.
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La situacién de muchas personas se vio agravada por la crisis provocada por el cierre de
empresas y comercios. Si bien este cierre era en principio temporal, para muchos de estos
emprendimientos significé el cierre, por lo que muchos trabajadores ingresaron al seguro de

desempleo con la incertidumbre del reintegro.

Uruguay XXI fue desde su creacion una institucion moderna que siguié avanzando en
infraestructura y recursos humanos capacitados para su objetivo principal. Como se afirma en
el portal institucional, es la “agencia responsable de la promocion de exportaciones,

inversiones e imagen pais”.

Por lo que su tarea principal es “potenciar la capacidad exportadora y la competitividad de
las empresas uruguayas, promover al pais como un destino atractivo para las inversiones

productivas e impulsar la Marca Pais Uruguay Natural en el mundo”.

Se trataba de dar difusion a las fortalezas del Uruguay.

Con maés de mil empresas socias, tuvo que revisar estrategias de gestion y de comunicacion

estratégica para seguir fortaleciendo la Marca Pais en un panorama complejo.

Preparada para su adaptacion a la nueva situacion, su gestion se dirigié a colaborar con sus

socios para sobrevivir la coyuntura y salir fortalecidos.

Si bien muchas empresas habian avanzado en el uso de las tecnologias, otras estaban rezagadas,

por lo que hubo que apoyarlas para llevar adelante el teletrabajo y las tiendas en linea.

Plataformas técnicamente o artesanalmente disefiadas para las actividades de produccion o
comercializacion de bienes y servicios, asi como las relacionadas con la educacién o la salud,

se empezaron a multiplicar.

Uno de los articulos que ya analizamos anteriormente trata sobre un caso de respuesta a la
crisis. Consideramos que este caso también ejemplifica la reconversion de la estrategia

comunicacional de una empresa.

En ese reportaje a la directora de la Consultora DioslasCria, el cambio de estrategia
comunicacional de su empresa produjo un proyecto, Destino Disefio UY, portal de difusion y

buscador de productos, servicios y destino de disefios.
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El equipo creador de la plataforma trabajaba con disefios y marcas, pero el desafio de
reconversion en el tiempo de la emergencia sanitaria, hizo que el proyecto de la plataforma
fuera més integrador. El objetivo de la nueva estrategia comunicacional no solamente pretendia
difundir disefios y marcas sino también todos aquellos productos nacionales de otros rubros
asociados a la identidad nacional.

Pero también se hicieron necesarias para entretener en los tiempos de ocio.

El e-commerce abrid posibilidades para empresas y comercios en todos los rubros. Segun un
articulo del diario EI Observador de abril de 2020 y que comparte el sitio web de Marca Pais,
“desde la llegada del coronavirus, lo que crece son las ventas de articulos de primera
necesidad (limpieza y salud) y productos que se asocian a la cuarentena, como juguetes y
juegos para adolescentes y nifios (playstation, juegos de caja, hamacas y camas elasticas) y

articulos de deporte y fitness, Ccomo caminadores, bicicletas fijas y elementos de musculacion”.

Pero la virtualidad fue esencial para otro tipo de ventas de ofertas culturales y para las
capacitaciones laborales. EI mismo articulo de ElI Observador agrega que el momento
complicado brinda la posibilidad de articulaciones de solidaridades varias, asi como de apoyos
frente a vulnerabilidades, como las contenciones en situaciones de depresion incrementadas

por el aislamiento.

Fue importante la virtualidad también para la realizacién de eventos. Como el caso del
MoWeek, el mayor evento de moda de nuestro pais, que sin perder su caracter debid

reinventarse cambiando al formato digital a partir de las herramientas de las tiendas virtuales.

Artesanos y disefiadores de vestimenta, zapatos, carteras, joyeria, bijouterie y accesorios,

tuvieron oportunidad mediante la virtualidad de ampliar sus posibilidades.

Como afirma una empresaria consultada en un articulo del sitio, la virtualidad “es una
herramienta que vino para quedarse, porgue nos permite un mayor alcance, especialmente en

el interior del pais y para quienes no pueden ir al evento presencial”.
En sintesis, la Estrategia Comunicacional de la Marca Pais “Uruguay Natural” desde la

declaracion de la Emergencia Sanitaria, estuvo dirigida primeramente y en general, a los

habitantes del pais, ya que comenzé cumpliendo su responsabilidad social informando sobre la
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nueva realidad de la pandemia, compartiendo las sugerencias y recomendaciones de las

autoridades responsables de la salud publica.

Y en cuanto a la responsabilidad institucional como Marca Pais, en referencia a sus dos ejes
fundamentales, la produccion de activos (comerciales, industriales, culturales, etc.) y el
turismo, desde el primer momento, se informd sobre las nuevas modalidades implementadas
para la vinculacion on line con las empresas socias y con las instituciones publicas y privadas.
La pagina web institucional fue el vehiculo de articulacion para informar sobre las nuevas

formas de cumplimiento de los objetivos de la Marca Pais en el nuevo contexto.

Y para la respuesta a las nuevas demandas en cuanto al apoyo a las empresas socias en
referencia a conocimiento y perfeccionamiento de las nuevas tecnologias para el intercambio
comercial no presencial, asi como la busqueda de proveedores y de clientes en el marco del

incremento de la virtualidad.

Otro desafio fue la respuesta al publico objetivo que en algunos rubros cambio, pero en la
mayoria de los casos se tratdé de los grupos de personas de siempre, pero con necesidades

distintas por el nuevo escenario consecuencia de la pandemia de Covid 19.

En cuanto a nuevos protagonistas como publico objetivo un ejemplo fueron los nifios y
adolescentes, debido a los periodos de suspension de la presencialidad en escuelas y liceos. La
continuacion de los cursos de manera on line, motivo que en la pagina web de la Marca Pais
“Uruguay Natural” se crearan espacios para lo ludico, con juegos para nifios y adolescentes,
para jugar solos y en familia, asi como espacios de entretenimiento cultural con oferta de

grupos musicales, de teatro o de talleres didacticos desde lo artistico o gastronémico.

En lo referente al pablico objetivo de siempre, pero con distintas demandas debido al nuevo
contexto sanitario, y desde la consigna “quedate en casa”, tanto desde la pagina web
institucional, como desde la del Ministerio de Turismo, se apostd a los “viajes remotos”,
poniendo por ejemplo a disposicién mas de 2.000 contenidos en UruguayNatural.tv, el canal

de Youtube del Ministerio.
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Por el cierre de fronteras, se incentivaron las propuestas de turismo interno, asi como para
reales y potenciales turistas extranjeros que demandaron lugares saludables de aire libre y

naturaleza, ya que nuestro pais ofrece diversas alternativas.

Como vimos en el andlisis de las fuentes, la estrategia comunicacional de la Marca Pais

adaptada al nuevo contexto pandémico recogid6 muy buenos resultados.

« CARACTERISTICAS DE LA RECUPERACION DE LA “NORMALIDAD
PREPANDEMICA LUEGO DEL DECRETO QUE LEVANTO LA EMERGENCIA
SANITARIA.

Decretado el cese de la Emergencia Sanitaria en abril de 2022 la vuelta a la normalidad no fue

un corte brusco porque la flexibilizacion habia sido un proceso.

La presencialidad fue volviendo, pero la virtualidad no se fue porque la experiencia habia

dejado aprendizajes como para seguir manteniendo lo que tanto habia servido.

Cada sector o rubro de la economia fue recuperando la normalidad de acuerdo a las

caracteristicas de sus emprendimientos y de la situacion del mercado.

Las empresas que mas ganaron fueron las tecnologicas. Si bien la necesidad hizo convocarlas
a partir de marzo de 2020, dos afios después la necesidad ya no era tal, el proceso de avance de

infraestructuras tecnolégicas.

Segun otro articulo relevado en el sitio, “Desde el «Netflix para nifios» hasta test diagnosticos,
tecnoldgicas uruguayas despegan en pandemia. Compafias consolidadas y nuevos
emprendimientos con foco en la salud, la investigacion, el agro, la educacion y la logistica

logran un crecimiento exponencial de sus negocios o hallan nuevos mercados”.

A partir de abril de 2022 las instituciones y empresas que habian sobrevivido a la compleja

coyuntura de la pandemia, habian salido fortalecidas.

Como se pudo apreciar en las instancias de la 142 edicion del Punta Tech de 2021, donde el

mensaje principal fue la renovacion, la creatividad y la colaboracién.
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Las nuevas tecnologias generadoras de la virtualidad habian dado respuesta a casi todas las

demandas.

Uno de los temas importantes para el fortalecimiento empresarial que se observé luego de
levantada la Emergencia Sanitaria fue el de la colaboracion de las organizaciones dedicadas al

sector emprendedor.

Como se comenta en otro articulo, “la Agencia Nacional para el Desarrollo (ANDE), la
Asociacion Nacional para la Investigacion e Innovacién (ANII) y la incubadora Rabbit,
coinciden en que gran parte de los proyectos basados en tecnologia demostraron flexibilidad

y resiliencia durante la crisis”.

En mismo articulo la gerente de Emprendimiento de ANDE sefiala la importancia de que «Al
ser estructuras livianas, con capacidad para cambiar sus modelos de negocios y adecuarse a
las plataformas digitales rapidamente, muchos emprendimientos tienen mas probabilidad de

sobrevivir que las empresas méas consolidas, rigidas y con funcionamiento pesado»,

Durante el periodo de la emergencia sanitaria la mayor vulnerabilidad estuvo en las pequefias

y medianas empresas.

Uruguay XXI puso foco en este tema y cogestiond el Proyecto PYME al MUNDO,

“Iniciativa de cardcter publico privado orientada a la profesionalizacion exportadora de
pequefias y medianas empresas uruguayas con el soporte y el asesoramiento de la ANDE, la
ANNI y el BROU” dirigido a asistir a las pymes a prepararse para salir al mundo exportando a
las que nunca lo han hecho y colaborando para aumentar exportaciones aquellas que lo han
empezado a hacer. Para eso se asignaron mentores. La convocatoria fue para 21 cupos y se

presentaron 80 pymes.

Jaime Miller, director ejecutivo de Uruguay XXI y participante como mentor, explico que
“exportar no es sencillo, no ocurre enseguida pues hay que tener presencia constante en los
mercados. Pero hacerlo eleva el nivel de exigencia, diversifica los riesgos y potencia el

crecimiento de las empresas”.

Muchas pymes pudieron recuperarse y superar el periodo critico.
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En cuanto al turismo, la presencialidad trajo nuevamente las ofertas interesantes, encontrando

espacios preparados para retomar el camino con mas experiencia.

De las destacadas en el sitio web aparece el impulso de la Intendencia de Montevideo con la

propuesta de una docena de nuevos circuitos turisticos, con paseos diurnos y nocturnos.

La Intendenta de Montevideo, afirm6 que la comuna capitalina apoyaria todas las iniciativas
privadas agregando que en ese rubro existe mucho trabajo femenino e informalidad laboral.
Las propuestas fueron elaboradas por empresas privadas, el MINTUR y la IM.

También aparece un reconocimiento a nuestro pais, rincon de turismo responsable por el
circuito Corredor de los Pajaros Pintados, postulado para el premio de Turismo Responsable
del World Travel Market Latinoamérica. Luego de estar entre los cuatro finalistas obtuvo la
medalla de plata.

Desde otro sector, pero mostrando también que el turismo siguio conservando la solidez de la
Marca Pais a pesar de los momentos duros de la pandemia, la vitivinicultura nacional logré un
paso importante. A través del MINTUR, y en el marco de su Segundo Encuentro Internacional,
GWTO-OMET, la Organizacion Mundial de Enoturismo “conect6 a Uruguay con Portugal,
con el objetivo de abrir el debate con los expertos de organismos publicos, instituciones
académicas y empresas del sector para promocionar las denominadas marcas-pais de los

paises y sus regiones enoturisticas”.

Segun el presidente de Turismo de Portugal “la pandemia nos ha enseiiado que solos no
hacemos nada”, agregando “hay que mirar hacia fuera para compartir sinergias, experiencias

e intercambios... con el objetivo de aumentar las ventas y la economia”.

Como otra muestra de que el sector turistico salio fortalecido fue la convocatoria que realizo el
MINTUR y el INEFOP a empresarios y trabajadores del sector turismo para realizar cursos de

capacitacion a través de la plataforma on line Coursera. Serian sin costo y con certificacion.

Segun se afirma en el articulo aparecido en el sitio web, las instituciones convocantes entienden
importante la preparacién de recursos humanos dada la importancia del turismo como fuente
de ingresos para el pais y las demandas que comenzaban a crecer a partir del control de la

pandemia.
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Finalmente creemos importante cerrar este item con dos acontecimientos que de alguna manera
demostrarian que, terminada la emergencia sanitaria, la recuperacion de las actividades de las

instituciones o empresas relacionadas con la Marca Pais fue satisfactoria.

Y que, si bien los contextos nacionales, regionales y mundiales I6gicamente eran distintos a
marzo de 2020, las manifestaciones de resiliencia, colaboracién y solidaridad habian mostrado

su eficacia.

Uno de esos acontecimientos aparece en el articulo que en mayo de 2022 informa sobre el
primer Congreso Internacional de Turismo organizado por la Organizacion Mundial de

Turismo, que se estaba realizando en ese momento en Punta del Este.

En el marco de intercambiar visiones acerca de los desafios de la post pandemia en la etapa de
reactivacion, autoridades, técnicos y especialistas del rubro, se proponen hacer un balance sobre
las debilidades y las fortalezas demostradas por el sector durante el periodo de la pandemia. A
partir de alli ver formas de potenciar lo positivo y corregir lo negativo, y abordar temas como
“los derechos de los turistas y prestadores, las situaciones de emergencia y asistencia, las
nuevas tecnologias y la necesidad de una legislacion integrada y un marco general coordinado

para el turismo”.

Forman parte también de la agenda de temas a compartir “el turismo de congresos y su
desarrollo luego de la crisis sanitaria, los desafios de la comercializacion electronica del
turismo y las nuevas tecnologias frente al turista, la relacion entre turismo, territorio y

sostenibilidad”.

Este Congreso, que se da en el marco de la 672 reunion de la Comision Regional de la OMT
para las Américas, compartird también asuntos como “el turismo social y el turismo accesible
como oportunidad de modelos subsidiarios y sustentables, el impacto de la crisis sanitaria y
los desafios de la industria turistica, turismo e inversion, gestion de destinos turisticos,

soluciones ante las nuevas formas de alojamiento y presentaciones de tecnoturismo”.

El otro de esos acontecimientos aparece en dos articulos.

El primero de ellos en marzo anuncia que el 1X Foro Iberoamericano de Marca Pais volvera a
sesionar octubre en nuestro pais, que el encuentro tendra formato hibrido, se realizara en dos

jornadas y que las ciudades que alojaran a los representantes de 20 paises, seran
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Montevideo y Punta del Este.

Este importante evento, que se cred y organiz0 en nuestro pais en 2013, “acercara las
tendencias mundiales de branding y posicionamiento pais y permitira compartir experiencias

de gestion entre los miembros del Consejo lberoamericano de Marca Pais (CIMAP) .

Se recuerda que el evento “es la instancia técnica regional para fortalecer los vinculos entre
sus miembros y dinamizar las relaciones econémicas, comerciales y de inversion entre las
empresas de los paises iberoamericanos a través del intercambio de experiencias en el disefio,

construccion, gestion y sostenibilidad de las marcas pais y destino”.

El segundo de ellos informa sobre el 1X Foro Iberoamericano de Marca Pais ya realizado,
destacando en la apertura del mismo la presencia y palabra del creador de la marca original y
responsable local de ella que en la oportunidad presento el portal Uruguay.Uy. Esta plataforma
digital “se propone posicionar al pais en el mundo a través de cuatro dreas: atraccion de

turismo, de residentes, de inversiones y promocion del comercio exterior”.

En el evento ademas se hizo la presentacion del nuevo licenciamiento de Marca Pais en nuestro

pais, con la certificacion de LSQA, que realiza Uruguay XXI con el LATU.

El encuentro, que “acercoé tendencias mundiales de branding y posicionamiento pais y
permitio compartir experiencias de gestion entre los miembros del Consejo Iberoamericano
de Marca Pais”, mostr6 que la Marca Pais “Uruguay Natural” sigue siendo considerada una

de las mejores en el contexto iberoamericano.

El andlisis del Ultimo articulo del sitio web de la Marca Pais “Uruguay Natural” cierra el
periodo en el que se ubica nuestro objeto de estudio y de investigacién, y también cierra el afio

del levantamiento de la Emergencia Sanitaria y de la vuelta a otra “normalidad”.

A modo de cierre de este item, nos parece importante sefialar que una vez declarada la pandemia
por COVIDI9 en el pais, “Uruguay Natural” elabord una serie de acciones para sobrellevar

esta situacion.
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La institucion Marca Pais “Uruguay Natural”, elabor6 importantes acuerdos con instituciones

0 empresas publicas/privadas, como, por ejemplo:

e Convenio con ANDE

A su vez, la Marca Pais, en convenio con ANDE (Agencia Nacional de Desarrollo), organiz6

un taller online gratuito y exclusivo para socios de “Uruguay Natural”.

El taller denominado “* ;Qué herramientas y medidas tengo para mi empresa en la situacion
actual?”’ fue dictado por Carmen Sanchez (presidenta de ANDE) y Mercedes Garcia (Gerente
de acceso al Financiamiento). EI mismo tuvo lugar el jueves 23 de abril a las 11:00 horas a
través de la plataforma zoom, y pretendia brindar soluciones y herramientas al sistema

emprendedor uruguayo debido a la crisis atravesada por la pandemia.

Participaron del mismo aproximadamente 100 empresas socias de la Marca Pais, las cuales

participaban via chat intercambiando opiniones e inquietudes sobre el tema en cuestion.

e Convenio con Mercado Libre

Debido al confinamiento por cuarentena, un sector que tuvo un gran crecimiento en esta
situacion fue el comercio electrénico, debido a que las ventas presenciales se vieron totalmente

afectadas por el confinamiento y el cierre de locales comerciales.

Es asi, que Uruguay Natural, sumado a Uruguay XXI y con la colaboraciéon de Mercado Libre,
nace el segundo taller virtual para socios de la Marca Pais. Este taller tendra como foco
principal las ventas online y el comercio electronico; sector sumamente beneficiado por la

pandemia.

“;Como puedo potenciar mi negocio vendiendo online?’’ fue un taller virtual dictado por Diego
Pérez (Category Head de Mercado Libre) y Noela Ferrés (Supervisora de pagos en Mercado
Pago) en el cual se abordé como tema fundamental los beneficios y los requisitos de Mercado

Libre como canal de ventas mediante la herramienta de Mercado Pago.
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7.4.1.1.2 Articulos publicados en paginas de instituciones y/o empresas publicas y
privadas.

De los articulos revisados para el andlisis se seleccionaron siete, tratando de integrar diferentes

instituciones, visiones y circunstancias para complementar nuestro objeto de estudio.

Los articulos elegidos tienen distintos formatos e informan desde distintas perspectivas las

experiencias institucionales y/o empresariales en el contexto de crisis.

Cuatro de ellos corresponden al afio 2020 y tres al 2021.

Ordenados cronologicamente, el primero de ellos, a tres meses de declarada la Emergencia
Sanitaria, desde la pagina de Uruguay, Marca Pais, expresa la necesidad de la reconversion de
las empresas para adaptarse a la compleja coyuntura. Poniendo ejemplos, destaca la
adaptabilidad de varias de las empresas socias y amigas de la Marca Pais “Uruguay Natural” a

la situacion planteada por la pandemia.

El segundo articulo, al mes siguiente, desde la Universidad ORT, la consigna es similar a la del
articulo citado anteriormente. A partir de la informacién sobre un webinar dictado por un
especialista espafiol en Estrategia de Marca, Marketing y Negocio, se analizan los desafios de
las empresas en un momento tan complejo, pero a su vez las oportunidades para las

transformaciones superadoras.

Al mes siguiente, un articulo de la Agencia EFE informa sobre una charla virtual que desde la
Torre Ejecutiva de Montevideo en el Dia de la Exportacion realiza el presidente de la
Republica, el Dr. Luis Lacalle Pou, en donde entre otros temas insiste en que Uruguay debe
apostar a “ser una Marca” aprovechando los desafios de la pandemia para el comercio
internacional y profundizar las exportaciones aprovechando las potenciales oportunidades del

comercio global.

El cuarto articulo corresponde el diario EI Observador, que, en diciembre del afio de la
declaracion de la Emergencia Sanitaria, informa sobre la promocién de 17 destinos turisticos

naturales uruguayos, “para los uruguayos”.
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El quinto articulo corresponde a la pagina de Uruguay XXI, dos meses después del articulo de
El Observador, promocionando las inversiones, exportaciones y la Marca Pais, destaca a

nuestro pais como el mejor de América en la gestion de la pandemia.

El sexto articulo refiere a una entrevista realizada a la Gerenta de Marca Pais de Uruguay XXI
por la Revista Hacer Empresa, del IEEM, que buscaba saber cémo se habia gestionado

institucionalmente en la coyuntura de la pandemia la agencia que ella gerenciaba.

Finalmente, el ultimo articulo elegido corresponde a la pagina del Poder Legislativo Nacional,
especificamente de la CAmara de Senadores, donde se informa acerca de la entrega del Premio
Nacional de Ambiente “Uruguay Natural” en el Salén de los Pasos Perdidos y con presencia

de las maximas autoridades nacionales.

Analisis de las fuentes

Los articulos que se analizan a continuacion fueron elegidos para complementar la informacion
de las piezas publicitarias del sitio web de la Marca Pais “Uruguay Natural” y de las entrevistas

realizadas.

Estos tres conjuntos de mensajes, vienen de emisores que, perteneciendo a organizaciones con
distintos marcos institucionales, desempefiandose en distintos giros y teniendo objetivos

diferentes entre si, aportan a la investigacion de nuestro objeto de estudio.

A efectos de integrar los aportes de los tres conjuntos de fuentes en las Conclusiones de nuestro

trabajo, los ejes de analisis seran los mismos para los tres.

* RESPUESTA INSTITUCIONAL A LA CRISIS

En casi todos los articulos hay una coincidencia desde el arranque, y es que, aunque el impacto
de la llegada de la pandemia a nuestro pais y el decreto de la Emergencia Sanitaria provocaron

incertidumbre, desafiaron la creatividad.

Y hay coincidencia que la primera respuesta fue la busqueda de formas o modalidades de
transformacion y/o reconversion de las instituciones y las empresas en general, y en especial

de aquellas vinculadas directa o indirectamente a nuestra Marca Pais.
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La primera institucién de vinculacion directa es logicamente Uruguay XXI, agencia
responsable de la Marca Pais “Uruguay Natural”, por lo que se convirtié en el maximo referente

desde el comienzo de la dificil coyuntura sanitaria.

La Lic. Larissa Perdomo, Gerente de Comunicacién y Marketing de Marca Pais, tanto en el
reportaje de la Revista de IEEM que analizaremos aqui, como en la entrevista que nos concedid
y que figura en el item siguiente, sefiald especialmente el relacionamiento permanente con
empresarios y emprendedores para el acompafiamiento y el apoyo desde los contactos a

distancia.

Afirma que “reorientamos nuestros ciclos de capacitacion a herramientas online de e-
commerce...desarrollamos talleres junto a la Agencia Nacional de Desarrollo
(ANDE)...pudimos asesorarlos en comercio exterior a través de alertas de mercados que
estuvieran necesitando insumos, servicios y alimentos que podiamos exportar y ofrecimos
orientacion en herramientas de Marketing Digital para promocién en redes sociales o en sus

portales™

La necesidad de transformacion fue integral. No solamente en las formas de llegar sino también
en las formas y contenidos de los mensajes con nuevos conceptos para retomar clientes y

mercados.

Las actividades culturales al servicio del marketing se renovaron y tuvieron que adaptarse a las
plataformas virtuales. Esta opcion fue muy importante en la promocién de la Marca Pais

“Uruguay Natural”.

Uno de los articulos que aqui presentamos proviene de la pagina web
marcapaisuruguay.gub.uy, y entre los ejemplos de actitud positiva para la reconversion y la
apuesta de la Marca Pais a la identificacion con expresiones culturales fue la creacion del
denominado Festivalito Loog respaldado por la empresa Loog Guitars, que tuvo como objetivo
“ayudar a sobrellevar el aislamiento de forma divertida, de ahi que de forma 100% online
incluyo conciertos, lectura de cuentos, yoga, danza, tutoriales y clases para aprender guitarra,

talleres de cocina en vivo, ilustracion y charlas sobre aprendizaje”.

El mismo articulo menciona otro ejemplo de aporte exitoso con la creacion de la plataforma
MUS, donde mdsicos locales “crearon la iniciativa #unidosconMUSica , con el objetivo de

ayudar a los artistas que se vieron mas afectados por la crisis sanitaria. Con esta iniciativa
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cada artista pudo recibir $1 por cada reproduccion completa de su cancion que sus fans o

seguidores hagan en la playlist personalizada, con un tope mdximo de $10.000".

El objetivo de articular ofertas y demandas en una situacion tan especial como en las
restricciones de movilidad en la Emergencia Sanitaria, tuvo en las propuestas culturales un

nexo fundamental.

La Lic. Perdomo afirma “colaboramos con nuestros embajadores de marca difundiendo sus
actividades culturales virtuales en la pandemia y también informando a través de nuestra web

sobre actividades, cursos y oportunidades para nuestra comunidad”.

La calidad profesional al servicio de la solidaridad fortaleci6 aun mas la identidad de la Marca
Pais.

Desde el punto de vista de la oferta turistica, ante la recomendacion de no salir del pais y la
decision de cerrar momentaneamente las fronteras la oferta se centr6 en el fomento del turismo

interno.

Eso hizo ademas que institucionalmente se fomentara aun mas la oferta de productos
elaborados en nuestro pais en los rubros tradicionales, pero sobre todo en aquellos productos

de la reconversion.

Situacion a la que las empresas uruguayas respondieron muy bien segun Perdomo, afirmando
que “las empresas socias de Marca Pais se mostraron resilientes y con gran capacidad de

adaptacion”.

Fue asi que ademas de la oferta cultural antes mencionada se agregaron otras, como los que
aparecen en el articulo que seleccionamos de la pagina institucional de la Marca Pais bajo el
titulo “la reconversion de las empresas socias durante la pandemia”, como por ejemplo la
edicion 2020 de la MoWeek, que segun este articulo es el principal evento de modas de

Uruguay que se realizo via on-line por primera vez.
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*« ESTRATEGIA COMUNICACIONAL

Apenas decretada la Emergencia Sanitaria por el presidente de la Republica, el MSP promulgé
las Medidas del Gobierno para atender la emergencia sanitaria por coronavirus (COVID-19)
en materia de Seguridad, que entre otras medidas restringia la movilidad de los habitantes de

nuestro pais, entre otras limitaciones.

Las transformaciones y los cambios en materia laboral obligaron a licencias, seguros de paro o
al trabajo en forma remota. Esta Gltima modalidad fue un gran desafio, porque, aunque el
trabajo en linea hacia muchos afios que se realizaba, no todas las instituciones o empresas

usaban o si lo hacian no aprovechaban todas las potencialidades que tenia.

Precisamente con el titulo “Retos y oportunidades de las marcas ante la pandemia” en julio
de 2020 en la pagina web de la Universidad O.R.T. se informa acerca de una charla titulada
“Estrategia de marca frente a una crisis” que Jordi Mateu, docente de la Universitat Pompeu
Fabra dictara como webinar acerca de los desafios y las oportunidades de las marcas en la

dificil coyuntura de la pandemia.

Luego de presentar una marca como a) la expresion del proposito y del compromiso de una
empresa con sus publicos, b) lo que la gente piensa, dice, siente y comparte de un producto o
un servicio y c) la promesa de una experiencia, no excluyentes, se centra en el tema del desafio

de las marcas ante la crisis.

Afirma que, por tratarse de una crisis sanitaria sin antecedentes con consecuencias econémicas,
la sensacion de vulnerabilidad ante la incertidumbre es un problema. Pero agrega que, por las
experiencias observadas, el lado positivo es que “se dan instancias de colaboracion y
solidaridad, ademas de la necesidad urgente de encontrar nuevas maneras de trabajar y de

comunicarse”.

Destaca ademas que los desafios obligaron a revalorizar activos, como por ejemplo haber
previsto la importancia de aprovechar todas las potencialidades de las nuevas tecnologias para
las llamadas “tiendas en linea” 0 e-commerce, sin necesidad de esperar a una circunstancia

limitante como lo fue la pandemia.

61



Al terminar, manifestd que “esta crisis acelerara los procesos, exigiendo agilidad, flexibilidad
v digitalizacion” y la clave para sobrevivir estara en entender que “las marcas interesantes no

son las que venden, sino las que hablan”.

Como expresamos en el item anterior, el objetivo de Uruguay XXI (la agencia nacional gestora
de la Marca Pais “Uruguay Natural”), tuvo como primer objetivo la contencidn, el respaldo y

la colaboracion con las empresas socias para la adecuacion a la nueva realidad de la pandemia.

Como explicé anteriormente la Lic. Perdomo ayudarlas a buscar nuevos mercados y a

transformarse para seguir manteniendo espacios conquistados.

En la entrevista que contiene el articulo seleccionado, expresa que fue muy positivo haber
disefiado una nueva pauta para el licenciamiento de nuevos socios conjuntamente con el LSQA
(la oficina corporativa del LATU asociado con Quality Austria) para lograr una superacion en

la calidad de las mismas a los efectos de una mejor competencia.

Y destaca que “ademdas, trabajamos en la gestion de marcas que estaban en Proceso en
sectores priorizados para la exportacion, y en nuevos estudios de percepcion de marca para

incorporar ajustes a la estrategia de este ano, que presenta nuevos desafios”.

Por también responder institucionalmente a los desafios que el complejo momento de la
declaracion de la Emergencia Sanitaria presentaba para uno de los puntales de la Marca Pais

como es el turismo y su incidencia en el P.BL.I.

La prensa se hacia eco de las comunicaciones del MINTUR o de Uruguay XXI, agencia gestora
de la Marca Pais “Uruguay Natural”. Como el articulo que presentamos de El Observador, que
en su ejemplar del 16 de diciembre del 2020 titulaba su articulo “En medio de la pandemia, el

gobierno promueve 17 destinos turisticos naturales para uruguayos”.

Desde el copete de la noticia, informaba que “La iniciativa promueve los lugares naturales del

pais como abiertos y seguros ante el cierre de fronteras y aumento de riesgo de contagios”.

Se trataba de un Programa del MINTUR llamado Programa Destinos Naturales consistente en

una plataforma web con informacion sobre 17 puntos turisticos naturales como antesala de un
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proyecto para promover el turismo interno “que invita a conectarse con la naturaleza,
integrarse a paisajes exuberantes, avistar aves, conocer especies nativas y recorrer senderos
interpretativos.”

La estrategia comunicacional tenia como objetivo informar, colaborar y plantear alternativas

para adecuarse a la nueva situacion.

* CARACTERISTICAS DE LA RECUPERACION DE LA “NORMALIDAD”
LUEGO DEL DECRETO QUE LEVANTO LA EMERGENCIA SANITARIA.

Las respuestas a la crisis fueron eficaces. La agencia gestora de Marca Pais “Uruguay Natural”
aplicé estrategias oportunas y rapidas. La salida inmediata a asesorar las empresas socias de la
Marca como a quienes desde otras formas de vinculo necesitaron contencion, directivas y

sugerencias para mantenerse fuertes en la coyuntura complicada, fue clave para permanecer.

Pero aun muchas no solamente resistieron, sino que mejoraron la performance anterior,

fundamentalmente por su capacidad de adaptacion a situaciones criticas, transformandose.

En la misma entrevista concedida a la revista Hacer Empresa de la IEEM, La Lic. Perdomo
afirma que “muchas marcas también cambiaron, ampliaron o diversificaron su portafolio de

productos de cara a la pandemia y descubrieron nuevos nichos de mercado”.

El prestigio de la Marca Pais inclusive crecio durante la emergencia sanitaria.

En el articulo del sitio web de Uruguay XXI en febrero de 2021 se informa que en la gestion
de la pandemia nuestro pais ocupaba el primer lugar en Américay el doceavo lugar en el mundo

en el ranking de control de la pandemia segun el indice Lowy, del prestigioso

Instituto del mismo nombre, de Sidney, Australia.

En este mismo articulo se recuerda también el informe de la O.N.G. Transparencia
Internacional que en enero de 2021 comunica que nuestro pais mostro “los mejores resultados
en materia de percepcion de la corrupcion” valorando ademas la fortaleza de nuestro sistema

de vigilancia epidemioldgica.
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La Lic. Perdomo, en el mismo sentido de lo expresado en el articulo del sitio web también
institucional, resalta las fortalezas de la soberania sanitaria del Uruguay, tanto en al ambito
publico como en el privado, asi como el aporte del Instituto Pasteur. Lo que agregado al
episodio de la atencién a los pacientes contagiados de Covid 19 en el crucero Greg

Mortimer, coloco el prestigio de nuestro pais muy alto.

La Marca Pais pudo sortear muy bien el complicado escenario de la pandemia.

El involucramiento de la poblacion con la consigna de cuidarse, también se hizo extensiva a
cuidar el medio ambiente. Nuestra fortaleza como Uruguay Natural tiene que ver con el respeto

y el cuidado de nuestros paisajes naturales.

En el mes de junio de 2021 en el salon de los Pasos Perdidos del Palacio Legislativo y en
presencia de las maximas autoridades nacionales se entreg0 el Premio Nacional de Ambiente
“Uruguay Natural”. Mas de 60 postulantes -entre empresas, gobiernos locales y centros
educativos-, presentados en una oferta de cuatro categorias. Fueron evaluados por un jurado en
el cual estuvieron representados el Ministerio de Ambiente, el Ministerio de Educacion y

Cultura, el Ministerio de Industria 'y la Universidad de la Republica.

Como se expreso en esa oportunidad y figura en | pagina web de la Camara de Senadores del
Parlamento uruguayo, el objetivo del Premio Nacional de Ambiente Uruguay Natural es
“reconocer y promover acciones que trabajen en la sostenibilidad como forma de mitigar los
problemas presentes vinculados con el ambiente, asi como en la promocion de buenas
practicas y generacion de conciencia ambiental, para incidir en el presente y legar un mejor

ambiente a las futuras generaciones”.

Finalmente se recuerda que la distincion estd dirigida a personas o colectivos que llevan
adelante acciones dirigidas “a proteger al ambiente y contribuir al compromiso con la

sostenibilidad como forma de legar un mejor ambiente a las futuras generaciones”.

De alguna manera la pandemia desafiaba ain mas la toma de conciencia ambiental.

64



7.4.1.1.3 Spots Publicitarios de la Marca Pais
A continuacidn, se expondran algunas piezas publicitarias elaboradas para la Marca Pais en el
marco de la emergencia sanitaria por Covid19.

Las siguientes piezas son consideradas para nosotros las mas relevantes:

Pieza N°1:

FICHA TECNICA:

Nombre de la pieza: #YoMeQuedoEnCasa
Duracion: 00:31

Fecha de lanzamiento: 25 marzo 2020
Donde fue emitido: YouTube - Television

Agencia: Young&Rubicam

) »l % o026/031

Lanzada el 25 de marzo de 2020, en esta pieza se apela a la sensibilidad de la sociedad

Uruguaya, con un claro mensaje: Quedarse en casa para poder cuidarnos entre todos.

- “Ya volveran los atardeceres en compaiiia, las playas, los asados. Ya volveran los
abrazos. Es tiempo de cuidarnos para volver a vernos’’

https://www.youtube.com/watch?v=Ken48-1CsAo
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Pieza N°2:

FICHA TECNICA

Nombre de la pieza: VVolvé a disfrutar
Duracion: 00:36

Fecha de lanzamiento: 1 julio 2020
Donde fue emitido: YouTube - Television

Agencia: Young&Rubicam

e —_

B =

- Protocolo Nacional

~_para lakeactivacion
-~ de-la'Actividad Turistica

Lanzada el 1 de julio de 2020, en esta pieza se comunica la breve reactivacion del sector

turistico nacional.

Se comunica el compromiso del sector turistico nacional con respecto a los cuidados
sanitarios con el fin de intentar reactivar gradualmente la actividad turistica con los cuidados
correspondientes debido a la emergencia sanitaria.
https://www.youtube.com/watch?v=D0S82Alkx8U
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Pieza N°3:

FICHA TECNICA

Nombre de la pieza: Verano seguro y con beneficios
Duracién: 00:18

Fecha de lanzamiento: 09 diciembre 2020

Donde fue emitido: YouTube - Television

Agencia: Young&Rubicam

Verano seguro y con beneficios

A modo de resefia, este tltimo spot fue lanzado el 9 de diciembre de 2020 y hace hincapié en
la temporada de verano 2021, incentivando al turista uruguayo a conocer su pais con los

cuidados necesarios y correspondientes.

“Esta temporada segui todas las recomendaciones sanitarias y sali a disfrutar de tu pais
aprovechando todos los descuentos disponibles’’

https://www.youtube.com/watch?v=iBLI59Djapw
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7.4.1.2 Aportes testimoniales. Las entrevistas.

En cuanto a la eleccion de los entrevistados, entendimos importante entrevistar a personas con
responsabilidad institucional directa con la Marca Pais “Uruguay Natural”, y a personas con
responsabilidad empresarial en el &mbito privado que estuvieran vinculadas directamente a la
Marca Pais.

El motivo era tener visiones y experiencias desde distintas perspectivas, pero compartiendo

espacios al momento de la toma de decisiones.

Por eso los entrevistados son: Larissa Perdomo, Licenciada de Ciencias de la Comunicacion
por la Universidad de la Republica y Gerenta de Marca Pais de Uruguay XXI desde junio de
2014, y Alvaro Moré, presidente de Young&Rubicam Group, empresa que asesora a la cartera

de Turismo, y que ha llevado a cabo todas las camparias publicitarias desde 2002.

Los cuestionarios planteados a ambos (ver Anexos) tienen como objetivo recoger ambas
opiniones calificadas a efectos de evaluar el impacto de la pandemia en la Marca Pais “Uruguay

Natural”.

Pero el disefio del listado de preguntas para cada uno tuvo en cuenta la especificidad de las

respectivas gestiones y responsabilidades.

Resumen

Desde su creacion en 2001, la Marca Pais “Uruguay Natural” estuvo asociada

fundamentalmente a la promocidn de nuestras ventajas como pais turistico.

Desde ese momento inici6 como Marca Pais un proceso de fortalecimiento basado en su
jerarquizacion institucional y en el prestigio del patrimonio material e inmaterial uruguayo, por
lo que al valor turistico se le agregaron otras ventajas de nuestro pais que ampliaron los

objetivos de la misma.

Como se afirma en el sitio web, la Marca Pais “Uruguay Natural” tiene como objetivo
“contribuir a mejorar el proceso de insercion econémica internacional del pais a través del
fortalecimiento de la capacidad institucional del sector publico y privado en materia de
negociacion, implementacion y administracion de las politicas comerciales respectivas, asi

como de promocion de exportaciones, atraccion de inversiones y turismo”.
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De todas maneras, para nuestro pais el turismo sigue siendo una importante fuente de recursos.

Por eso el primer impacto de la declaracion de la Emergencia Sanitaria a pocos dias del
comienzo de la Semana de Turismo, en marzo de 2020, en ese rubro fue muy grande. Ya que

como es de rutina las temporadas se planifican, difunden y promocionan muchos meses antes.

Se trataba de una pandemia, por lo que las medidas sanitarias para detenerla implicaban anular
toda la planificacion organizacional y comunicacional realizada para la recepcion de turistas

en una época ideal para el disfrute de clima y paisajes uruguayos.

Como afirman nuestros entrevistados Larissa Perdomo (en adelante L.P.) y Alvaro Moré (en
adelante A.M.), se trataba de cambiar de manera répida discursos y gestiones.

Analisis de las fuentes

Desgravadas para su estudio, las entrevistas fueron examinadas a partir de tres categorias de

analisis:

* RESPUESTA INSTITUCIONAL A LA CRISIS

El decreto que declar6 la Emergencia Sanitaria en marzo de 2020 instalé un escenario muy

complejo para la Marca Pais “Uruguay Natural”.

Como se establece en su pagina web, Uruguay XXI “es la agencia responsable de la

promocion de exportaciones, inversiones e imagen pais”.

Por lo que, para continuar cumpliendo su rol, debia transformar o cambiar su estrategia en la
nueva y complicada coyuntura. Porque como continda afirmando la consigna en dicha pagina,
el objetivo de la agencia es trabajar “para potenciar la capacidad exportadora y la
competitividad de las empresas uruguayas, promover al pais como un destino atractivo para

las inversiones productivas e impulsar la Marca Pais Uruguay Natural en el mundo ™.

Se necesitaban ideas creativas e innovadoras ya que la situacién a enfrentar era imprevista y

sin antecedentes. Ademas, por las medidas establecidas por el Poder Ejecutivo atendiendo las
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sugerencias del Grupo Asesor Cientifico Honorario (G.A.C.H.) se debia reducir la circulacion

de personas.

Esto desafiaba la parte mas fuerte de la Marca Pais “Uruguay Natural”. El turismo, reconocido
por nuestro pais como un derecho humano debia adaptarse al momento sanitario que viviamos,
reduciendo al minimo la circulacion de personas. Ademas, atendiendo a los cierres de fronteras,
renovar la oferta institucional.

Habia que atenerse a las recomendaciones del MSP y acomodarse a la nueva situacién sin
perder el objetivo de seguir trabajando para fortalecer la Marca Pais.

Se trat de transformar el vinculo con las empresas ya que las limitaciones a la presencialidad
profundizaron la comunicacion a distancia. Comunicacion que apenas declarada la Emergencia
Sanitaria fue muy intensa, ya que necesitaban aclarar todo tipo de dudas en medio de un

panorama de incertidumbre.

La respuesta institucional fue de contencion y presentacion de alternativas para la reconversion
de esas empresas en los varios rubros tanto de bienes como de servicios. Fundamentalmente a

quienes directa o indirectamente dependian del turismo.

Segun la Gerente de Comunicacién y Marketing de Uruguay XXI, una de las primeras medidas
adoptadas fue “apoyar técnicamente a las empresas para lograr que siguieran a flote mediante
talleres para desarrollar o potenciar el e-commerce y comprar productos sanitarios a las

empresas que producian este tipo de insumos”. (L.P.)

Habia que atender también la evolucion de las respuestas de otros paises a la pandemia,
fundamentalmente de aquellos desde donde provienen tradicionalmente y mayoritariamente los

turistas extranjeros a nuestro pais.

Se siguié promocionando el pais a pesar de las limitaciones para ejecutar propuestas
publicitarias y para cotizar presupuestos no sabiendo cuando esas limitaciones podrian

desaparecer.

Por eso se pudo contar con nuevas propuestas cuando la situacion empez6 a mejorar, a partir

de una segunda fase basada en la aprobacién de protocolos por parte del MSP.
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Fue fundamental potenciar la infraestructura tecnoldgica para fortalecer los vinculos

empresariales y comerciales.

Innovar las ofertas cuando el eje de las promociones se relacionaba con climas y paisajes,
esencia del Uruguay Natural, no fue facil, pero se pudo hacer.

Como afirma uno de nuestros entrevistados “lo que era importante era estar muy solidos en
la parte tecnolégica, o sea, tener buenos servidores, buenas computadoras, buenas conexiones
a internet porque el video y la gréfica, los archivos son muy pesados y necesitabas tecnologia

muy buena para poder mover esos archivos” (A.M.)

En cuanto a la poblacién objetivo fue muy importante a partir de la consigna “quedate en casa”

que lanzé el MINTUR, el incremento del turismo interno.

* ESTRATEGIA COMUNICACIONAL

Segun nuestros entrevistados el objetivo fue no interrumpir la comunicacion entre la institucion
Uruguay XXI1y las agencias con las cuales trabaja para la elaboracion de las piezas publicitarias
y el asesoramiento de sus proyectos de estrategia comunicacional. Y continuar ademas con los
receptores tradicionales de las piezas publicitarias de las ofertas de Marca Pais “Uruguay

Natural”.

Los vinculos debian seguir, lo que debia cambiar era la modalidad de la comunicacion
estratégica debido a la emergencia sanitaria, ya que “el gran desafio fue que no se podia hacer
rodajes, entonces se trabajé mucho con herramientas de videoconferencias para la
comunicacion con el cliente, o sea teléfono y videoconferencia. También tuvimos encuentros

presenciales, lo minimos posibles, pero también los subimos y lo que hicimos con los

materiales fue que se trabajéo mucho con material de archivo”. (A.M.)

Frente al impedimento de salir a exteriores a registrar imagenes o a filmar, se recurrié a
imagenes de archivo, “entonces nuestros equipos que estaban haciendo home office, tenian
acceso a los servidores en forma remota, tras pasaban esos videos y editaban materiales con

videos y no salimos a rodar”. (A.M)
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Al principio, el “quedarse en casa” fue tanto para realizadores o consumidores de la

comunicacion.

Ademas de redisefiar proyectos adecuandolos primeramente a las prohibiciones y luego a las
limitaciones de los protocolos, se trataba de proponer alternativas para cualquiera de esos dos

momentos.

Lo que uno de nuestros entrevistados destaca que en esta estas etapas fue muy importante la
buena gestion de la pandemia que hicieron las autoridades nacionales y departamentales a los
efectos de mantener el prestigio de la Marca Pais.

Pero agrega que esto no fue producto de la estrategia comunicacional, ya que “sucede solo, no
es publicidad, es periodismo eso, es contenido, es contenido periodistico organico. Les
Ilamamos organicos porque nadie pagd por eso, sino fue realmente una noticia y fue tratado

como una noticia por la prensa nacional”. (A.M.).

Esta ventaja no se pudo aprovechar en la practica al principio, pues estaban las fronteras
cerradas. Pero luego fue una fortaleza que incidio en la eleccion de nuestro pais nuevamente

como destino turistico.

La prensa complemento tal vez las limitaciones en la comunicacion estratégica institucional en
cuanto a su costo, ya que “no se hicieron inversiones de ningun tipo, ya que se restringio €l

presupuesto de manera drastica” (L.P.)

Ademas, como a partir de marzo de 2020, por las restricciones en la movilidad establecidas
desde las autoridades sanitarias no habia casi gente circulando por la calle, la publicidad en la
via pablica no tenia sentido, por lo que como la gente se quedaba en sus casas, la television, y

en especial los informativos se convirtieron en espacios de comunicacion y marketing.

En el periodo marzo 2020-abril 2022, el proceso de la emergencia sanitaria fue flexibilizandose

de acuerdo a la evolucion de la pandemiay a las recomendaciones de las autoridades sanitarias.

El 5 de abril de 2022 el presidente de la RepUblica decretd el cese de la Emergencia

Sanitaria.

72



« CARACTERISTICAS DE LA RECUPERACION DE LA “NORMALIDAD”
PREPANDEMICA LUEGO DEL DECRETO QUE LEVANTO LA EMERGENCIA
SANITARIA

Durante los dos afios en que estuvo vigente el decreto de Emergencia Sanitaria, Uruguay XXI
-como institucion gestora de la Marca Pais-, continu6 trabajando para cumplir sus objetivos, a
pesar de la situacion compleja.

Si bien hubo una preparacién previa para cuando llegara el momento de recuperar la
“normalidad”, no era facil porque por ejemplo muchas empresas, especialmente las vinculadas

al rubro turismo, tuvieron que cerrar temporalmente y algunas definitivamente.

Segun la Lic. Perdomo “el sector turistico aun estd en recuperacion ya que no tuvimos todavia
una temporada turistica plena y comparable a afios anteriores. La presencia de la marca

disminuyo debido a que varias empresas no pudieron brindar sus servicios”. (L.P.)

La retraccion de la economia a nivel nacional, regional y mundial se reflejo en la disminucion
de la demanda de bienes y servicios. De todas maneras, la normalizacion después de dos afios
de limitaciones estimul6 a la gente para reencontrarse con los paisajes. Como dice la Lic.
Perdomo “hacer un turismo de naturaleza, un turismo rural, porque la gente tenia, todos
teniamos necesidad de vacaciones. Pero en esta situacion se daba como una necesidad extra

después del encierro que habiamos vivido”. (A.M.)

Pero, aunque recuerda que la pandemia “afecté mucho econémicamente a las empresas
licenciatarias y al presupuesto de la marca y al de Uruguay XXI en general”, la fortaleza de
nuestra Marca Pais la hace de las mas prestigiosas de la region, por lo que “le auguro una
evolucion constante que acomparfie los nuevos tiempos con el desarrollo de marcas

sectoriales y transversales, pero con sus fundamentos intactos”. (A.M.)
Es importante entonces que una Marca Pais tenga una buena estrategia comunicacional. A partir

del conocimiento profundo del producto que ofrece y de las caracteristicas e intereses poblacion

objetivo.
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Como afirma Moré “vos tenés los productos locales, jcudles son? sol y playa, turismo rural,
turismo histdrico, turismo de compras, turismo termal, esos son los productos que tenés para
vender. Después tenés los publicos objetivos: brasilefios del norte, brasilefios del sur,
argentinos de Buenos Aires, argentinos de otras provincias. Y después tenés periodos: tenés

verano, tenés sol y playa, tenés vacaciones de julio, donde el gran producto es termas...”

El objetivo es atraer al turista extranjero con lo que no tiene en su pais y al turista uruguayo

con propuestas de turismo interno de buena calidad para disfrutar de su pais sin complicaciones.

A pesar de los momentos dificiles, la Marca Pais “Uruguay Natural” sigue firme.
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8. CONCLUSIONES

Por haber tenido caracter global, la pandemia de Covid 19 afectd casi todas las actividades
humanas, por lo que las medidas tomadas para evitar los contagios detuvieron o disminuyeron

los movimientos de las personas, de los bienes y de los servicios.

La incertidumbre y la basqueda de nuevas formas de respuesta a esa situacion, impactaron
también sobre la actividad industrial y comercial, por lo que las marcas en general, y la Marca
Pais en particular sufrieron el impacto de la pandemia. La clave estuvo en como amortiguar o

anular esos efectos mediante estrategias adecuadas.
Cada pais y su marca identitaria adoptaron distintas formas para enfrentar el dificil momento.

Las marcas uruguayas recibieron los efectos de la emergencia sanitaria con la incertidumbre de
vivir una experiencia que, como, no tenia antecedentes como fendmeno, tampoco tenia

precedentes en cuanto a las modalidades de reaccion adecuadas.

Desde el punto de vista general, los propietarios de las marcas y las empresas vinculadas a ellas

debieron asesorarse para adecuar las gestiones de la oferta y la demanda.

La diferencia estuvo en el proceso de las instituciones y empresas socias de la Marca Pais
“Uruguay Natural” ya que, salvo excepciones, pudieron sortear el momento dificil y muchas

de ellas inclusive salieron mas fortalecidas.

Cuando en marzo de 2020 se decreta en nuestro pais la Emergencia Sanitaria, la institucion

Marca Pais “Uruguay Natural” contaba con mas de 1000 empresas socias.

Como lo afirmamos anteriormente, el relevamiento del sitio web de Marca Pais realizado para
el andlisis de nuestro objeto de investigacion nos mostrd a la Institucion Marca Pais solida,

prestigiosa y preparada para hacer frente al complejo escenario de la pandemia.

Y fundamentalmente preparada para acompafar a las empresas socias para su adecuacion a la
dificil realidad, teniendo en cuenta el grado de preparacion de cada una para readecuarse 0

reinventarse.

De lo que no cabia duda era que habia que ser resilientes, para que nuestra Marca Pais “Uruguay

Natural” siguiera siendo el punto de referencia no solamente de 10S productos y servicios
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ofrecidos, sino también de nuestro pais como importante lugar para invertir, para conocer y

para disfrutar sus paisajes naturales.

Uruguay XXI, gestora de la misma debi0 reajustar su proyecto de gestion al momento de la
emergencia sanitaria. Preparada como institucion, se abocé inmediatamente a acompafiar,

apoyar y a contener sus empresas socias.

Como también vimos en el Capitulo 7, el apoyo fue constante, integral y adecuado a las
caracteristicas y necesidades de cada empresa socia, 1o que llevo a que nuestra Marca Pais
siguiera siendo ejemplo de sélido prestigio adquirido desde su nacimiento como tal.

Al momento de declarar la Emergencia Sanitaria la Institucion Marca Pais “Uruguay Natural”
mostraba una solidez y un prestigio que como vimos en su proceso historico, fue resultado de

una politica de Estado.

Para tener elementos de lo que observabamos, en el analisis de las fuentes a partir de marzo de
2020, decidimos relevar algunas piezas publicitarias e informativas del MINTUR y de Uruguay
XXI del afio anterior al Decreto del 13 de marzo. Tomamos algunos articulos, lo aparecido en
los sitios web de cada uno de ellos, de lo que resulté la comprobacion en ambos organismos,
de la fortaleza de la estructura organizacional, el adecuado plan de gestion y una coherente

estrategia comunicacional que los posicionaba para poder enfrentar una coyuntura dificil.

En cuanto a como afectd la/una pandemia a la comunicacién de la Marca Pais Uruguay Natural
dentro de su estrategia nacional/internacional, observamos que las medidas adoptadas frente a
un problema sanitario tan importante, tuvieron en cuenta primeramente los diferentes niveles

de impacto en los ciudadanos, las instituciones y las empresas.

En el caso del Uruguay y su Marca Pais, y como resultado del analisis de las fuentes, se muestra
una importante solidez institucional tanto de Uruguay XXI, gestora de la Marca, como del

MINTUR, encargado de uno de los rubros que aportan mas divisas a nuestro pais.
Ambas instituciones son los dos pilares que le dan sentido a la Marca Pais.

Los desafios en la comunicacion fueron varios. No solamente por la adecuacién de los mensajes
institucionales a la nueva situacion, sino también en la colaboracion con las empresas socias

ara la readecuacion de sus propios mensajes como Marca Pais “Uruguay Natural”.
i guay
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Internamente se tratd de apelar primero al “quedate en casa” y luego a la realidad de los

protocolos.

La estrategia comunicacional de la Marca Pais para los habitantes de nuestro pais contd con
una avanzada infraestructura de medios audiovisuales y muchos recursos humanos dispuestos

a utilizarlos.

Como vimos en el capitulo antes mencionado, y a manera de uno de los ejemplos, Uruguay
XXl articulé con artistas, productores, empresas industriales y comerciales para la capacitacion

y el disefio de las nuevas formas de comunicacion.

El mundo en pandemia se habia transformado, y como la situacion de cada cliente extranjero
era distinta, la creatividad dio muy buenos ejemplos de resiliencia y de reinvencion, por lo que

los mensajes publicitarios en tiempos de crisis adquieren una mayor relevancia.

Si bien las crisis pueden ser muy distintas y de diverso impacto en la sociedad, el concepto

generalmente refiere a cambios bruscos, desestabilizaciones, rupturas, etc.

En el caso del tiempo de la pandemia, frente a la incertidumbre y el miedo, habia necesidad de
saber la verdad, de recuperar la confianza en la informacion frente a los rumores tipicos de

cuando al principio hay poca informacion o se la brinda de a poco por diversos motivos.

La publicidad debia generar confianza, y manejar responsablemente la informacién en

momentos de mucha emocion.

Las marcas debieron adaptarse para seguir estando presentes y redisefiar formas para seguir
estando cerca de los consumidores, y entender la realidad y fundamentalmente a las personas

que viven en esa realidad. La publicidad siempre refleja la sociedad.

En épocas de vulnerabilidad social, las marcas deben apelar a reforzar el contacto con la

poblacién desde la empatia.

La publicidad de la marca debe ser sincera y coherente con su trayectoria, ya que el valor de la

marca esta precisamente en los valores transmitidos y confirmados por su trayectoria.

El mejor valor para una empresa o institucion es la credibilidad en ella. Credibilidad como

resultado de la honestidad y de las credenciales obtenidas en la trayectoria de gestion.
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Desde esta perspectiva, pudimos comprobar que las estrategias de comunicacion llevadas a
cabo por nuestra Marca Pais para enfrentar la pandemia por COVID19, lograron proteger la
solidez y respetabilidad de la misma, reposicionando “Uruguay Natural”, manteniendo e

incrementando la imagen de la marca pais a pesar del contexto de pandemia.

Se exploraron diversas formas de expresion de la comunicacion publicitaria en tiempos de
emergencia sanitaria a efectos de destacar su rol fundamental en la informacion para el respaldo

de las decisiones.

A manera de cierre, entendemos que la culminacién de este trabajo de grado nos permitio
acceder a mucha informacion que nos llevé conocer aspectos de la vida institucional del pais a

partir de la cual aprendimos la importancia de las politicas de Estado.

La Marca Pais “Uruguay Natural” es un ejemplo de eso. Porque en su historia, mas alla de los
cambios que le pueda realizar alguna gestion de gobierno de acuerdo al partido politico de

turno, lo esencial no lo cambian, por ser precisamente una politica de Estado.

Pero ademas porgue todos los pasos que se han dado institucionalmente a partir de su creacion
han sido para que su prestigio internacional siguiera creciendo y que el reconocimiento a las

fortalezas del pais y de la Marca Pais “Uruguay Natural” siga siendo una referencia.

Muchas de esas fortalezas son grandes diferenciales con respecto a paises de mas historia y

mas poder econémico.
Uno de esos diferenciales fue precisamente el hacer reconocido el turismo como un derecho.

De lo dicho anteriormente hay varias pruebas. De entre ellas seleccionamos algunas de los

articulos del sitio web institucional que confirman esos diferenciales de los que hablamos.

La primera tiene que ver con un estudio anual de una compafia alemana que en 2021 ubicé a
Montevideo como la ciudad de América Latina donde se vive con menos estrés. En ese ranking

la capital uruguaya supera a ciudades como Sidney, Madrid, Estocolmo o Lisboa.

Los factores considerados por dicha empresa para la clasificacion se agrupan en cuatro grandes
grupos como son “gobernanza, medio ambiente, estabilidad econdémica y calidad de la salud”.

Dentro del primer grupo se considera “la estabilidad politica y social, seguridad, igualdad de
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género y respeto por las minorias”. Dentro del segundo grupo se valora “la densidad

poblacional, niveles de contaminacidn, patrones climaticos y congestion de trafico”.

En el tercer grupo se toma en cuenta “las tasas de desempleo, la seguridad social y la cantidad
de ingresos disponibles ajustados al poder adquisitivo, entre otros indicadores”. En el cuarto
grupo la investigacion mide “el desempefio de las ciudades en referencia al acceso a la salud
en general y a la salud mental en particular, asi como la capacidad de contencion sanitaria ante

el estrés provocado por la crisis del covid-19”.

La segunda es la eleccion de nuestro pais como uno de los mejores lugares del mundo para
vivir luego de que las personas terminen su vida laboral. Segun la prestigiosa revista
internacional especializada en “turismo de lujo y estilo de vida” que hizo la seleccion clasifico
de acuerdo a “vivienda, Dbeneficios y descuentos, visados y residencia,

adaptacion/entretenimiento, desarrollo, clima, sanidad, gobierno, oportunidad y costo de vida”.

La tercera tiene que ver con la eleccion de Uruguay como uno de los diez mejores “destinos
amigables con la naturaleza” realizada por el sitio especializado en turismo que agrega a su
eleccion que en nuestro pais “las aguas circundantes del pais han sido protegidas desde 2013 y
ahora también estan llenas de ballenas y delfines. La calidad del aire en todo el pais esta
calificada como casi perfecta y Uruguay ocupa el tercer lugar de 146 paises por su dedicacion
a la sostenibilidad ambiental» destaca la publicacion. La valoracion destaca también el valor

del aire y su fuerte abastecimiento de fuentes de energia renovables”.

La cuarta tiene que ver con la inclusion de la Marca Pais “Uruguay Natural” como la marca de
mas confianza para el uruguayo segun un estudio “que mide por primera vez de manera integral

la confianza generada por las marcas en el mercado uruguayo”.

La investigacion aporta “un diagndstico completo e integral de las marcas que se evallan y
mide un total de 55 parametros como la confianza, imagen, reputacion, satisfaccion,
compromiso y lealtad, asi como el prestigio, credibilidad, respeto, calidad percibida, actitud
hacia la marca, afecto de marca, preferencia, orgullo, intencion de compra, indice de
recomendacion, sostenibilidad o responsabilidad social y con el medio ambiente, entre muchos

otros”
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Finalmente, queremos compartir la satisfaccion de comprobar la eleccion vocacional. El trabajo
de campo realizado nos ratifico la importancia de la comunicacion como fendémeno social, y la

importancia de la profesion como garantia académica de la misma.

80



9. BIBLIOGRAFIA

Bibliografia General

AAKER, David, ALVAREZ del BLANCO, Roberto, (2014), Las marcas segin Aaker. 20

principios para conseguir el éxito, Barcelona, Ed. Empresa Activa.

AMERICAN MARKETING ASSOCIATION, Estados Unidos, consultado en

https://www.ama.org/, en marzo de 2021.

BASSAT, Luis, (1999), El libro rojo de las marcas (como construir marcas de éxito),

Madrid, Espafia, Ediciones Espasa Calpe

CAPRIOTTI, Paul., (2007), Gestion de la marca corporativa, Bs.As. Ed. La Crujia.

CAPRIOTTI, Paul., (2009), Branding Corporativo. Fundamentos para la gestion estrategica

de la Identidad Corporativa, Santiago de Chile, Chile, Coleccion libros de la Empresa.

CAPRIOTTI, Paul., (2013), Planificacion estratégica de la Imagen Corporativa, Méalaga,

Espafia, Instituto de Investigacion en Relaciones Publicas.

COSTA, Joan, (2012), Construccidn y gestion estratégica de la marca: Modelo Masterbrand,
Revista Luciérnaga, Facultad de Comunicacion Audiovisual, Politécnico Colombiano Jaime
Isaza Cavadid, Afio 4, Edicion 8, Medellin, Colombia, ISSN 2027, Pags.

20-25.

DENOU, Disefio de marca. La marca: origen, historia y evolucion, consultado en
https://www.denou.com/diseno-de-marca-origen-historia-evolucion/#:~:text=La%20m

arca%?20nace%20como%?20una, en abril de 2021.

EASY MARKETING, (2015), 5 Definiciones de marca, 5 expertos, consultado en
https://easymarketingemblog.wordpress.com/2015/07/18/5-definiciones-de-marca-5expertos
/, en junio de 2021.

81


https://www.ama.org/
https://easymarketingemblog.wordpress.com/2015/07/18/5-definiciones-de-marca-5expertos/
https://easymarketingemblog.wordpress.com/2015/07/18/5-definiciones-de-marca-5expertos/
https://easymarketingemblog.wordpress.com/2015/07/18/5-definiciones-de-marca-5expertos/

IGLESIAS, Lucila, RAMOS, Maria Pia, (2019), Estrategias de comunicacion utilizadas por
el MinTur para la captacion y fidelizacion de turistas entre los afios 2010-2016, Montevideo,
Universidad de la Republica, Facultad de Informacion y Comunicacion.

EL PUBLICISTA, Revista, (2020). (Como pueden las marcas responder a la crisis del
Coronavirus?, consultado en
https://www.elpublicista.es/articulos/como-pueden-marcas-responder-crisis-coronavirus, en
julio de 2021.

IDEAKREATIVA, Una breve historia de la marca, (2020), consultado en

https://ideakreativa.net/una-breve-historia-de-la-marca/, en setiembre de 2021.

KOTLER, Philip, ARMSTRONG, Gary, (2012), Marketing, México, Pearson Educacion.

REAL ACADEMIA ESPANOLA, (2021), Diccionario de la lengua espafiola, consultado en

https://www.rae.es, en octubre de 2021.

RIES, Al, TROUT, Jack, (1989), Posicionamiento, Madrid, Ed. McGraw Hill.

ROBERTS, Kevin, (2004), Lovemarks. El futuro mas alla de las marcas, consultado en

https://blogdemargqueting.files.wordpress.com, en octubre de 2021.

WIKIPEDIA, (2020), consultado en https://wikipedia.org., en octubre, noviembre y diciembre
de 2021.

Bibliografia Especifica

MARCA PAIS URUGUAY NATURAL, La Marca Pais. , consultado en

https://marcapaisuruguay.gub.uy/marca-pais-uruguay/, en febrero y marzo de 2022.

MARCA PAIS. URUGUAY NATURAL, Armonia, Espiritu, Calidad de vida, consultado en
file:///C:/Users/Usuario/Downloads/brochure-uruguaynatural-2019.pdf, en febrero y marzo de
2021.

82


https://www.elpublicista.es/articulos/como-pueden-marcas-responder-crisis-coronavirus
https://ideakreativa.net/una-breve-historia-de-la-marca/
https://www.rae.es/
https://blogdemarqueting.files.wordpress.com/
https://wikipedia.org/
https://marcapaisuruguay.gub.uy/marca-pais-uruguay/

MARCA PAIS URUGUAY NATURAL, Socios, consultado en

https://marcapaisuruguay.gub.uy/socios/, en abril de 2022.

MINISTERIO DE SALUD PUBLICA, La respuesta de Uruguay 2020 a la Pandemia de
Covid-19, RESUMEN, MSP, OPS, OMS, mayo de 2021, consultado en

https://www.gub.uy/ministerio-salud-publica/sites/ministerio-salud-publica/files/documentos/

publicaciones/Resumen., en enero y febrero de 2022.

MINISTERIO DE SALUD PUBLICA, Covid 19 en Uruguay del 13 de marzo al 13 de
setiembre de 2020, MSP, 14 de setiembre de 2021, consultado en https://www.gub.uy/sistema-

nacional emergencias /comunicacion

/comunicados/informe-situacion-sobre-coronavirus-covid-19-uruguay, en enero y febrero de

2022

MINISTERIO DE TURISMO, Ministerio de Turismo. Creacion y Evolucion Histdrica,
Montevideo, sin fecha., consultado en

https://www.gub.uy/ministerio-transporte-obras-publicas/institucional/creacion-evolucion-his

torica, en marzo de 2022.

PODER EJECUTIVO, Decreto N° 93/020, DECLARACION DE ESTADO DE
EMERGENCIA NACIONAL SANITARIA COMO CONSECUENCIA DE LA
PANDEMIA ORIGINADA POR EL VIRUS COVID-19 (CORONAVIRUS), IMPO,

Montevideo, 23 de marzo de 2020, consultado en https://www.impo.com.uy/bases/decretos/93-
2020, en noviembre de 2021.

PODER EJECUTIVO, Medidas del Gobierno para atender la Emergencia Sanitaria por

Coronavirus (Covid-19) en materia de seguridad, PRESIDENCIA DE LA REPUBLICA,
Montevideo, sin fecha, consultado en

https://www.gub.uy/presidencia/politicas-y-gestion/medidas-del-gobierno-para-atender-emer

gencia-sanitaria-coronavirus-covid-19, en diciembre de 2021.

83


https://marcapaisuruguay.gub.uy/socios/
https://www.gub.uy/ministerio-salud-publica/sites/ministerio-salud-publica/files/documentos/publicaciones/Resumen
https://www.gub.uy/ministerio-salud-publica/sites/ministerio-salud-publica/files/documentos/publicaciones/Resumen
https://www.gub.uy/ministerio-salud-publica/sites/ministerio-salud-publica/files/documentos/publicaciones/Resumen
https://www.gub.uy/ministerio-transporte-obras-publicas/institucional/creacion-evolucion-historica
https://www.gub.uy/ministerio-transporte-obras-publicas/institucional/creacion-evolucion-historica
https://www.gub.uy/ministerio-transporte-obras-publicas/institucional/creacion-evolucion-historica
https://www.impo.com.uy/bases/decretos/93-2020
https://www.impo.com.uy/bases/decretos/93-2020
https://www.gub.uy/presidencia/politicas-y-gestion/medidas-del-gobierno-para-atender-emergencia-sanitaria-coronavirus-covid-19
https://www.gub.uy/presidencia/politicas-y-gestion/medidas-del-gobierno-para-atender-emergencia-sanitaria-coronavirus-covid-19
https://www.gub.uy/presidencia/politicas-y-gestion/medidas-del-gobierno-para-atender-emergencia-sanitaria-coronavirus-covid-19

URUGUAY XXI, Quienes somos, Montevideo, Uruguay XXI, sin fecha, consultado en

https://www.uruguayxxi.gub.uy/es/quienes-somos/sobre-uruguay-xxi/, en enero de 2021.

URUGUAY XXI, ¢Por qué Uruguay?, 10 razones para invertir en Uruguay, Montevideo,
Uruguay XXI, sin fecha, consultado en
https://www.uruguayxxi.gub.uy/es/centro-informacion/articulo/por-que-uruguay/, en octubre
de 2021.

URUGUAY XXI, Uruguay XXI Apoyando el desarrollo exportador y la atraccién de
inversiones, Montevideo, Uruguay XXI., consultado en

https://docplayer.es/63785179-Uruguay-xxi-apoyando-el-desarrollo-exportador-y-la-atraccio

n-de-inversiones-mayo-2011.html, en octubre de 2021.

URUGUAY XXI, Servicios Corporativos, Montevideo, Uruguay XXI, sin fecha, consultado

en https://www.uruguayxxi.gub.uy/servicioscorporativos/, en enero de 2022.

84


https://www.uruguayxxi.gub.uy/es/quienes-somos/sobre-uruguay-xxi/
https://www.uruguayxxi.gub.uy/es/centro-informacion/articulo/por-que-uruguay/
https://docplayer.es/63785179-Uruguay-xxi-apoyando-el-desarrollo-exportador-y-la-atraccion-de-inversiones-mayo-2011.html
https://docplayer.es/63785179-Uruguay-xxi-apoyando-el-desarrollo-exportador-y-la-atraccion-de-inversiones-mayo-2011.html
https://docplayer.es/63785179-Uruguay-xxi-apoyando-el-desarrollo-exportador-y-la-atraccion-de-inversiones-mayo-2011.html
https://www.uruguayxxi.gub.uy/servicioscorporativos/

10. FUENTES

* PIEZAS PUBLICITARIAS Y PROMOCIONALES CORRESPONDIENTES AL OBJETO
DE INVESTIGACION.

SITIOS WEB INSTITUCIONALES ANALIZADOS PARAEL ITEM. 8.4.1.1.1.

https://marcapaisuruguay.gub.uy/noticias/, consultado entre febrero 2022 y setiembre 2022.

https://www.uruguayxxi.gub.uy/es/noticias/, consultado entre febrero 2022 y setiembre 2022.

https://www.gub.uy/ministerioturismo/comunicacion/noticias, consultado entre febrero 2022 y
setiembre 2022.

SITIOS WEB INSTITUCIONALES Y EMPRESARIALES ANALIZADOS PARA EL

ITEM. 8.4.1.1.2.

Perdomo, Larissa (2021), “Incorporamos nuevos conceptos a nuestro discurso pais con el
objetivo de atraer inversores”, en Hacer Empresa, IEMM, Universidad de Montevideo,
consultado en https://www.hacerempresa.uy/mano-a-mano-con-larissa-perdomo/, en febrero
2022.

MARCA PAIS URUGUAY (2020), “La reconversion de las empresas socias durante la
pandemia”, en sitio web institucional Marca Pais Uruguay Natural, consultado en

https://marcapaisuruguay.gub.uy/la-reconversion-de-las-empresas-socias-ante-la-pandemia/,

en marzo 2022.

Umpiérrez, Marcelo (2020), “En medio de la pandemia el gobierno promueve 17 destinos
turisticos naturales para los uruguayos”, Diario El Observador on-line, consultado en

https://www.elobservador.com.uy/nota/en-medio-de-la-pandemia-el-gobierno-promueve-17-d

estinos-turisticos-naturales-para-uruguayos-20201216173926, en marzo 2022.

Parlamento del Uruguay (2021), “Premio Nacional de Ambiente “Uruguay Natural””, Sitio
web  institucional del Poder Legislativo del  Uruguay, consultado en

https://parlamento.gub.uy/noticiasyeventos/noticias/node/94792, en febrero 2022.

85


https://marcapaisuruguay.gub.uy/noticias/
https://www.uruguayxxi.gub.uy/es/noticias/
https://www.gub.uy/ministerioturismo/comunicacion/noticias
https://www.hacerempresa.uy/mano-a-mano-con-larissa-perdomo/
https://marcapaisuruguay.gub.uy/la-reconversion-de-las-empresas-socias-ante-la-pandemia/
https://www.elobservador.com.uy/nota/en-medio-de-la-pandemia-el-gobierno-promueve-17-destinos-turisticos-naturales-para-uruguayos-20201216173926
https://www.elobservador.com.uy/nota/en-medio-de-la-pandemia-el-gobierno-promueve-17-destinos-turisticos-naturales-para-uruguayos-20201216173926
https://www.elobservador.com.uy/nota/en-medio-de-la-pandemia-el-gobierno-promueve-17-destinos-turisticos-naturales-para-uruguayos-20201216173926
https://parlamento.gub.uy/noticiasyeventos/noticias/node/94792

EFE, Agencia de Noticias (2020), “Uruguay apuesta a “ser marca” en comercio mundial en
medio de la pandemia”, sitio web institucional, consultado en
https://www.efe.com/efe/america/economia/uruguay-apuesta-a-ser-una-marca-en-
comerciomundial-medio-de-la-pandemia/20000011-4323067, en marzo 2022.

Universidad ORT (2020), “Retos y oportunidades de las marcas ante la pandemia”, Sitio web
institucional, consultado en https://www.ort.edu.uy/novedades/retos-y-oportunidades-de-las-

marcas-ante-la-pandemia-1
01153, en abril 2022.

Uruguay XXI (2021). “Uruguay es el mejor pais de América en gestion de la pandemia”, Sitio
web institucional, consultado en

https://www.uruguayxxi.gub.uy/es/noticias/articulo/uruguay-es-el-mejor-de-america-en-gesti

on-de-la-pandemia/, en enero 2022.

86


https://www.efe.com/efe/america/economia/uruguay-apuesta-a-ser-una-marca-en-comercio-mundial-medio-de-la-pandemia/20000011-4323067
https://www.efe.com/efe/america/economia/uruguay-apuesta-a-ser-una-marca-en-comercio-mundial-medio-de-la-pandemia/20000011-4323067
https://www.efe.com/efe/america/economia/uruguay-apuesta-a-ser-una-marca-en-comercio-mundial-medio-de-la-pandemia/20000011-4323067
https://www.ort.edu.uy/novedades/retos-y-oportunidades-de-las-marcas-ante-la-pandemia-101153
https://www.ort.edu.uy/novedades/retos-y-oportunidades-de-las-marcas-ante-la-pandemia-101153
https://www.ort.edu.uy/novedades/retos-y-oportunidades-de-las-marcas-ante-la-pandemia-101153
https://www.uruguayxxi.gub.uy/es/noticias/articulo/uruguay-es-el-mejor-de-america-en-gestion-de-la-pandemia/
https://www.uruguayxxi.gub.uy/es/noticias/articulo/uruguay-es-el-mejor-de-america-en-gestion-de-la-pandemia/
https://www.uruguayxxi.gub.uy/es/noticias/articulo/uruguay-es-el-mejor-de-america-en-gestion-de-la-pandemia/

11. ANEXOS
11.1 CUESTIONARIOS

11.1.1 Entrevista de LARISSA PERDOMO

1- A nivel comunicacional, ; Como crees que afect6 la pandemia por Covid19 a la marca
pais Uruguay Natural?

La pandemia afecté mucho econémicamente a las empresas licenciatarias y al presupuesto de
la marca y al de Uruguay XXI en general. Algunas pequefias empresas se transformaron para
enfrentar la pandemia con nuevos productos y servicios y otras tuvieron que cerrar

temporalmente, especialmente las vinculadas al turismo.

2- Como gerenta de comunicacion y marketing de la marca pais, ¢cuéles fueron los

mayores desafios para enfrentar una situacion tan particular como una pandemia?

Apoyar técnicamente a las empresas para lograr que siguieran a flote mediante talleres para
desarrollar o potenciar el ecommerce y comprar productos sanitarios a las empresas que

producian este tipo de insumos

3- ¢Como se intenta mostrar Uruguay al mundo a traves de la marca pais?

Los valores promocionales de Uruguay estan basados en la seriedad, la seguridad juridica, un
pais democratico, un pais con calidad de vida un pais con procesos de sustentabilidad y
trazabilidad en sus bienes de exportacion y con recursos humanos valiosos para desarrollar
nuevos negocios ademas de su ubicacion de privilegio en los principales rankings

internacionales.

4- (A qué publico objetivo apuntd la marca pais y que inversiones se hicieron a

nivel publicitario durante la pandemia por COVID19 (13/3/2020 - 1/11/2021)?

No se hicieron inversiones de ningun tipo, se restringid el presupuesto de manera dréastica
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5- ¢Coémo afecta el impacto de la pandemia sobre el sector turistico a la marca pais

Uruguay Natural?

El sector turistico alin esta en recuperacion ya que no tuvimos todavia una temporada turistica
plena 'y comparable a afios anteriores. La presencia de la marca disminuyd debido a que varias

empresas no pudieron brindar sus servicios.

6- ¢Qué situacion y perspectiva a futuro ves de la marca pais?

La marca de Uruguay tiene mas de 20 afios y ha atravesado varios gobiernos de diferente
signo, por lo que tiene larga vida y buena perspectiva, es de las marcas de la region mas estables
y comprometidas por lo que le auguro una evolucion constante que acomparie los nuevos
tiempos con el desarrollo de marcas sectoriales y transversales, pero con sus fundamentos

intactos.
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11.1.2 Entrevista de ALVARO MORE

1- ¢Cudles fueron las estrategias que utilizaron para crear una pieza publicitaria teniendo

en cuenta el momento que se estaba viviendo?

Lo primero fue seguir las normativas del MSP, o sea era, como la salud primero. Eso fue lo
primero. Después fue el protocolo y después fue hacer un turismo de naturaleza, un turismo
rural porque la gente tenia, todos teniamos necesidad de vacaciones.

Pero en esta situacion se daba como una necesidad extra después del encierro que habiamos
vivido. Entonces ahi de a poco se empieza a recuperar la industria. Lamentablemente algunos
hoteles cerraron y no pudieron reabrir porque econémicamente no resistieron haber estado tanto
tiempo cerrados. Algunos grandes, como el hotel Sheraton, hotel de 25 pisos que cerrd 'y reabrid

como un edificio de oficinas, ahi se ve la dimension del problema.

Después se tratd de capitalizar que Uruguay tuvo un buen manejo de la pandemia, pero eso no
era muy util en la medida de que tenias las fronteras cerradas y después aparecieron otros

problemas econoémicos.

Pero es una industria que, como dato, lo deben incorporar ahi, es la principal industria del
Uruguay, es mas grande que la carne, o sea, Uruguay gana mas dinero en turismo que en la
exportacion de carne. No hay un negocio mas grande para Uruguay que el turismo por eso

tienen un impacto muy grande en la economia cuando el turismo cae.

2- ¢Cudles fueron los objetivos que cumplian?

El objetivo ya te lo sinteticé cuando te digo que tenemos que traer la mayor cantidad de turistas
y que se te vayan la menor cantidad. O sea, a los uruguayos les tenés que ofrecer turismo
interno, les tenés que decir “disfruta de tu pais” y a los extranjeros tenés que proponer los
atractivos de tu pais.

Que es basicamente, los atractivos varian segun el pais; por ejemplo, Chile valora mucho las
playas porque las playas del pacifico son muy frias, son frias, practicamente no te podés bariar
en las playas del pacifico. Entonces los chilenos valoran mucho nuestras playas. A los
argentinos les gusta mucho Punta del Este, a los brasilefios del Sur les gustan mucho las playas

de Rocha, La Paloma, La Pedrera, a los brasilefios del sur. A los brasilefios de Sao Paulo les
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gusta mucho Punta del Este, noche, casino, fiesta. Entonces los que vas teniendo son
distintos...vos tenés los productos locales, ¢cuales son? sol y playa, turismo rural, turismo
historico, turismo de compras, turismo termal, esos son los productos que tenés para vender.
Después tenés los publicos objetivos: brasilefios del norte, brasilefios del sur, argentinos de

Buenos Aires, argentinos de otras provincias.

Y después tenés periodos: tenés verano, tenés sol y playa, tenés vacaciones de julio, donde el
gran producto es termas, Montevideo tiene también otro turismo que es el turismo de negocios

es decir que gente que en realidad no viene a pasear, pero se le considera un turista.

La definicion de turista es una persona que duerme por lo menos una noche en una ciudad
distinta a la que vive, 0 sea que si vos vivis en Montevideo y vas a Buenos aires y dormis una
noche, Argentina te va a considerar como turista. Si vas y venis en el dia te va a considerar
como visitante. Por eso habras escuchado hablar de los cruceristas, a los cruceristas no se les
considera turistas, se dice cruceristas porque no duermen en la ciudad, ellos pasan el dia en la

ciudad y vuelven al barco.

Entonces son interesantes del punto de vista de divisas, pero no consumen hoteleria, por
ejemplo. Consumen en algln restaurante, compran regalos, ropa, pero no utilizan un hotel. Es
una definicion de la organizacion mundial del turismo que es la que usamos todos. Entonces
vos tenés productos, periodos y publicos, donde segun el periodo, el publico y el producto,

elegis los mensajes también los momentos econdémicos.

Por ejemplo, en este momento nosotros somos muy caros para Argentina, yo no podria hacer
un mensaje ahora que diria “veni a Uruguay que te conviene” de hecho Argentina est4 haciendo
una campafia en Uruguay que dice “veni a Argentina que te conviene”. Entonces, los mensajes

y las estrategias van a ir rotando en funcion de los momentos.

3- ¢Qué rol cumplié la publicidad en la marca pais durante la pandemia?

Yo creo que no, no fue la publicidad, sino que mas bien, el contenido periodistico donde la
prensa hablaba de que Uruguay estaba haciendo un buen manejo de la pandemia, pero eso no
es publicidad, eso es contenido periodistico organico. O sea, nadie pidi6 que lo hicieran,

simplemente éramos una noticia. Vamos a decir, se asigné un ranking de paises con menor
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cantidad de casos o con cuando se empez0 a vacunar, los que vacunaban mas rapido ahi hubo
si como un efecto promocional, pero es organico.

O sea, sucede solo, no es publicidad, es periodismo eso, es contenido, es contenido periodistico
organico. Les llamamos organicos porque nadie pagoé por eso, sino fue realmente una noticia y
fue tratado como una noticia por la NOSE nacional. Eso contribuye mucho a la marca pais,

pero nada, cuando haces las cosas bien te pasan esas cosas.

4- En cuanto a los procesos de trabajo durante la emergencia sanitaria. (Cémo era la
relacion entre la agencia y el anunciante? ;Cémo se comunicaban? ¢Por zoom

0 por encuentros presenciales?

Mira, ahi el gran desafio fue que no se podia hacer rodajes, entonces se trabajo mucho con
herramientas de videoconferencias para la comunicacion con el cliente, o sea teléfono y
videoconferencia. También tuvimos encuentros presenciales, o minimos posibles, pero

también los subimos y lo que hicimos con los materiales fue que se trabajé mucho

con material de archivo. Con imagenes de archivo, entonces nuestros equipos que estaban
haciendo home office, tenian acceso a los servidores en forma remota, tras pasaban esos videos

y editaban materiales con videos y no salimos a rodar.

5- ¢Como se proponen los trabajos y como se aprobaban los trabajos?

Hubo como un uso intensivo de la tecnologia, es tecnologia que no nace de la pandemia, fuera
de la pandemia vos tenias un video pronto y de repente tenias un cliente y se lo presentaban
personalmente, aca capaz que se lo mandabas por mail. Por eso se requieren aprobaciones
rapidas y trata de salir a la calle lo menos posible pero todo esto fue el mundo del home office
que inicia no solo en la publicidad, sino que en todas las industrias. Ahi lo que era importante
era estar muy solidos en la parte tecnoldgica, o sea, tener buenos servidores, buenas
computadoras, buenas conexiones a internet porque el video y la gréafica, los archivos son muy

pesados y necesitabas tecnologia muy buena para poder mover esos archivos.
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6- ¢Como se les presentaba al cliente?

Las aprobaciones también eran virtuales.

7- ¢En ese periodo especial, como fue el trato? ;Qué es lo que cambio y que es lo

que permanecid? ¢En qué se tuvieron que adaptar?

Ahora volvimos a la presencialidad, yo te diria que volvimos a donde estdbamos previos a la
emergencia sanitaria. Si, capaz se usa mas la videoconferencia porque ahora entendimos que
hay cosas que se pueden resolver por videoconferencia, pero fuera de eso no hubo cambios

sustanciales.

8- ¢Cuédles fueron los medios que utilizaron?

A nivel interno, la television fue muy util, bajo la via publica porque ya que habia poca gente
en calle, la via pablica tenia poco sentido y la television subio en sentido los informativos ya
que la gente estaba encerrada en su casa y queria saber que pasaba entonces los informativos

tenian muy buena audiencia, unos de los medios mas utilizados.

9- ¢Qué importancia tiene la Marca Pais?

La marca pais hay que cuidarla entre todos, todo contribuye a la marca pais, si clasificamos al
mundial, nos hace bien, si nos va bien en el mundial nos hace bien, si un jugador nuestro esta
triunfando en un cuadro europeo nos hace bien, si una empresa uruguaya, como sucedio esté
afio, sale a la bolsa, nos hace bien, si empresas extranjeras como Amazon o Google estan

pensando en instalarse en Uruguay también eso va a apoyar a la marca pais.

Uruguay se esta posicionando como un pais muy bueno respecto a la democracia, muy bajo en
corrupcion, mucho respecto a las instituciones, mucho respeto a la ley y eso para la inversion
extranjera es todo muy bueno. Desde ese punto de vista las perspectivas son buenas y es

necesario porque cuando tenés un pais grande podés depender del mercado interno, cuando
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tenés un pais chico dependes mucho de la exportacion y de la captacion de la inversion

extranjera. La gente tiene que querer venir aca a hacer negocios.

12. LISTA DE SIGLAS:

- MINTUR (Ministerio de Turismo)

- MSP (Ministerio de Salud Publica)

- IM (Intendencia de Montevideo)

- INEFOP (Instituto Nacional de Empleo y Formacion Profesional)
- LATU (Laboratorio Tecnologico del Uruguay)

- ANDE (Agencia Nacional de Desarrollo)

- IEEM (Escuela de Negocios de la Universidad de Montevideo)
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