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Capitulo 1: Intfroduccidn

1.1. Exposicion del tema de estudio

El siglo veintiuno puso a la isla de Puerto Rico en una coyuntura histérica muy
compleja que atentaba su sostenibilidad y su desarrollo econdmico. En las
Ultimas dos décadas del siglo XX y los primeros quince anos del siglo XXI las
administraciones gubernamentales tomaron decisiones equivocadas que
condujeron a una crisis econdmica que amenazaba la estabilidad econdmica,
lo politico-gubernamental, lo social y al pais en general. (The Economist, 2013;
Quinones-Pérez y Seda-Irizarry, 2016). Ante esta situacion, la industria del furismo
volvié a ser, como en ofras ocasiones, considerada como el pilar para impulsar
el desarrollo econdmico de la isla. Dennis Merrill (2001) senald que el turismo ha
tenido una funcién importante en las estrategias de desarrollo econdémico de
Puerto Rico desde los anos de los gobiernos militares impuestos por los Estados
Unidos, hasta su incorporacion en las iniciativas de modernizacion desde la

década de 1950, y décadas subsiguientes.

Desde esos anos hasta el presente, las administraciones gubernamentales de
Puerto Rico frabajaron sus estrategias e iniciativas para promover y mercadear
la oferta turistica de Puerto Rico a partir de la propuesta contenida en su
programa de gobierno que intenta conseguir reconocimiento internacional. A
partir del ano 2001, el turismo mediante el reconocimiento internacional de laisla

se convirtié en la base del desarrollo econdmico buscando el gobierno crear una



marca pais para Puerto Rico. A la luz de esta investigacion se confirma que la

estrategia no fue exitosa.

Esimportante destacar que, para reconocer a un pais como marca, el pais debe
alcanzar una reputacion con identidad competitiva que esté caracterizada por
la consistencia y la confinuidad. En esta investigacion se evaluaron las
condiciones bajo las cuales las administraciones gubernamentales de Puerto
Rico entre los anos del 2001 al 2015 trabajaron sus estrategias de desarrollo
econdmico basadas en el turismo intentando acreditar a laisla segun los criterios

del concepto marca pais.

La documentacioén cientifica define el concepto de nation branding como el
valor intangible de la reputacion e imagen de un pais a través de sus productos,
el turismo, la cultura, las empresas e instituciones, tanto publicas como privadas.
Para Kaneva (2011), la manera préctica del nation branding va desde
operaciones cosmeéticas, hasta esfuerzos que institucionalizan el branding en las
estructuras del estado con la creacion de cuerpos gubernamentales o cuasi
gubernamentales. Una marca pais puede ser entendida como una mezcla Unica
y multidimensional de elementos que proporcionan a la nacidn una
diferenciacion culturalmente fundamentada y una relevancia para todo el

publico objetivo (Dinnie, 2008).



Segun la teoria del nation branding, todo pais posee caracteristicas propias que

lo hacen Unico. También hay paises con valor agregado por el poder que

alcanzan sus marcas locales, lo que genera un efecto diferenciador de la marca

y lleva a ciertos productos a distinguirse con la calificacion de pais de origen

(Papadopoulus & Heslop, 2002; Papadopoulus, 2004; Ryan, 2008).

Para establecer los conceptos bdsicos de referencia en esta investigacion sobre

la importancia y relevancia del nation branding, se resumen a continuacion los

campos tematicos mas relevantes que fueron considerados en este trabajo:

El branding es el manejo de estrategias para edificar la
competitividad de la marca y crear su identidad. Se considera que
la marca puede hacer una gran contribucidn al crecimiento
econdmico del pais.

El nation branding conjuga prdcticas de discusion responsable con
experiencia y madurez estratégica para fomentar la credibilidad
hacia el pais donde el brand management es el instrumento clave.
La gerencia de marca (brand management) es el instrumento
gerencial necesario para trabajar las estrategias de marcas en el
aspecto comercial y nacional.

La marca es una idea del consumidor como participante en la
creacion de equity o valoracion de un producto o servicio, lo que es

percibido como valor.



En lo que respecta a Puerto Rico, la investigacion demostrd que las
administraciones gubernamentales analizadas no tomaron en consideracion los
criterios tedricos y metodoldgicos que definen a una marca pais necesarios para
elaborar las estrategias conducentes al desarrollo econdmico y que hicieran
viable la creacion y desarrollo de la marca pais Puerto Rico. Esta investigacion
encontrd que las estrategias y los esfuerzos mercadoldgicos y comunicacionales
implantados por las administraciones gubernamentales bajo el periodo de

estudio no condujeron a la creacion de la marca pais Puerto Rico.

Por otro lado, las campanas publicitarias desarrolladas por las administraciones
gubernamentales entre el 2001 y el 2015 para promover a Puerto Rico y que
fueron evaluadas en esta investigacion respondieron directamente al programa
de gobierno promulgado por cada administracion y no a los criterios
establecidos por el concepto de nation branding para definir las estrategias.
Durante los anos en el periodo de estudio, hubo cuatro administraciones
gubernamentales y cuatro programas de gobierno diferentes. Los cuatrienios
2001-2008 y 2013-2016 fueron los anos de la administracion del Partido Popular

Democrdatico (PPD) y los de 2009-2012 los del Partido Nuevo Progresista (PNP).

Para evidenciar el cambio constante de programa de gobiernos, se hizo un

andlisis cualitativo de las narrativas del mensaje publicitario presentado en las
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campanas de comunicacion publicitaria disenadas entre los anos 2000 al 2015.
Mensaje disenado por las firmas de agencias de publicidad contratadas por
cada administracion gubernamental. A su vez, se analizd lo invertido por el
gobierno durante ese periodo a través de los presupuestos asignados a la

Compania de Turismo de Puerto Rico para promocion y mercadeo.!

De la misma forma, se revisd la documentacion cientifica relacionada, buscando
establecer los pardmetros que permitieron clasificar y cudlificar la iniciativa de
mercadeo y comunicacion necesarios para credr una marca pais. Se reconocio
ademds el uso de un modelo andalitico de nation branding como el que usan
otros paises, ciudades y lugares. Esta documentacion nos ubicd en el marco de
la discusion tedrica llevada a cabo durante las Ultimas dos décadas entre
profesionales, investigadores y académicos y que estaba relacionada con la
gestion de marca o branding de paises y ciudades y comprobar la importancia
que los gobernantes dan a su implantacion como estrategia de desarrollo

econdmico para su pais, ciudad o region.

I La Compania de Turismo de Puerto Rico (PRTC) fue fundada en 1970, como una corporacion
publica, responsable de estimular, promover y regular el desarrollo de la industria turistica de
Puerto Rico. "Ley de la Compania de Turismo de Puerto Rico”, Ley NUm. 10 de 18 de junio de
1970, segun enmendada.
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El inferés por el tfema investigado surgid una vez que la investigadora trabajé
directamente con administraciones gubernamentales que incorporaron a la
discusion social y politica puertorriquena el concepto de branding, como un
concepto importante para ser considerado en su proceso estratégico de
desarrollo econdmico. Concepto que luego devino politica publica con la firma

de la Ley NUm. 70, de julio de 2013, del gobierno de Puerto Rico.

1.2. Contexto: aspectos institucionales, administrativos, politicos, economicos y
sociales

Al analizar las diversas estrategias elaboradas por los gobiernos de la isla para el
desarrollo de una marca pais Puerto Rico del 2001 al 2015, se resalta la
inestabilidad econdmica y politica de Puerto Rico durante estos anos. Existe una
situacion colonial sin resolver, que limita el desarrollo econdmico y que a su vez
acarrea problemas politicos, econdmicos y sociales. Esta situacion se evidencio
en julio de 2019 cuando el gobernador Ricardo Rosselld Nevdrez dimitié luego de
dos semanas contfinuas de manifestaciones populares exigiendo su renuncia. La
ingobernabilidad e incapacidad de Puerto Rico para dirigir su destino hace
cada vez mads dificil resolver los problemas econdmicos y sociales. El gobierno
de Puerto Rico no puede tomar decisiones que dirijan su desarrollo econdmico
ya que estdn supeditados alas leyes de los Estados Unidos impuestas desde 1898.
A pesar de su posicion geogrdfica y su estructura institucional, la isla no ha

podido encaminarse hacia una estrategia de branding como lo han hecho otros
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paises de la region latinoamericana debido a su coyuntura politica con los

Estados Unidos (Echeverri, Niculcar y Rosker, 2012).

De los inconvenientes institucionales y politicos, cabe destacar que, en términos
juridicos, Puerto Rico es un fterritorio no incorporado que pertenece, pero no
forma parte, de los Estados Unidos, y su soberania reside en el Congreso
estadounidense bajo la cldausula territorial del articulo 4 de la Constitucion de
Estados Unidos. Esto es asi desde que Espana cedid laisla a Estados Unidos como
parte de los acuerdos del Tratado de Paris del 10 de diciembre de 1898, acuerdos
que pusieron fin a la Guerra Hispanoamericana. Mediante la Ley Orgdnica
Foraker del 12 de abril de 1900, Estados Unidos permitid un gobierno civil en
Puerto Rico, pero mantuvo la seleccidon del gobernador y su gabinete en manos
del Departamento de Defensa de los Estados Unidos. Ademds, esta ley cred el
puesto de comisionado residente en Washington, asi Puerto Rico comenzd a
elegir un representante en el Congreso de Estados Unidos con voz, pero sin voto.
La Ley Foraker fue derogada el 2 de marzo de 1917 cuando el presidente
Woodrow Wilson firmé la Ley Jones-Shafroth, que otorgd a los puertorriquenos la
ciudadania estadounidense. A pesar de que la Ley Jones-Shafroth separd la
rama ejecutiva, judicial y legislativa del gobierno puertorriqueno, el congreso de
Estados Unidos mantiene el poder de vetar cualquier ley aprobada por la

legislatura puertorriquena. Con la Ley Jones-Shafroth, Estados Unidos mantiene el
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control sobre los asuntos fiscales y econdmicos de la isla y ejerce el control sobre

los servicios de correo, inmigracion y defensa.

Estos aspectos politico-institucionales vinculados a la condicion de territorio no
incorporado de Estados Unidos incidieron y siguen incidiendo en el momento en
qgue Puerto Rico quiera o necesita implantar cualquier politica de desarrollo
econdmico como, por ejemplo, una basada en una estrategia de branding. La
diferencia entre los territorios incorporados y los no incorporados de Estados
Unidos fue establecida por el Tribunal Supremo de dicho pais en los llamados
“Casos Insulares” resueltos entre 1901 y 1922 y que atendieron los asuntos

relacionados con los territorios de Puerto Rico, Hawdai, Guam vy las Islas Filipinas.

La resolucion presentada por el juez Henry B. Brown en Downes v Bidwall el 27 de
mayo de 1901 definid el estatuto que continda rigiendo la relacion de Puerto Rico
con Estados Unidos. Puerto Rico devino en el primer ‘territorio no incorporado’ en
la historia de los Estados Unidos y su Tribunal Supremo cred una nueva criatura
juridica, gobernada por el congreso bajo la Cldausula Territorial dispuesta en el
articulo 4 de la Constituciéon estadounidense. Bajo tales resoluciones juridicas, los
habitantes del territorio no incorporado de Puerto Rico sélo tendrian algunos

derechos constitucionales (Colén Zayas, 2017, p. 4).
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A pesar de que la jurisprudencia establecida en 1901 es la que rige la relacion
entre Estados Unidos y Puerto Rico, el Tribunal Supremo estadounidense ha
reconocido los cambios historicos de este vinculo a partir de la Ley Federal 81-600
del 30 de junio de 1950 y la Ley Federal 82-447 del 3 de julio de 1952. La primera
de estas leyes permitid a los puertorriquenos redactar su propia constitucion para
gobernar sus asuntos infernos y entré en vigor luego de la aprobacion por el
Congreso. Con la Ley 82-447, el Congreso estadounidense ratificd después de
hacer varias enmiendas al fexto constitucional refrendado por los

puertorriquenos y que comenzo a regir la isla a partir del 25 de julio de 1952.

Con anterioridad a la radicacion de estas dos leyes, el 16 de octubre de 1945 el
presidente Harry S. Truman se habia dirigido al Congreso para solicitar un cambio
en larelacion entre Puerto Rico y Estados Unidos. En 1946, Truman nombrd a Jesus
T. Pinero como el primer gobernador puertorriqueno de la isla y el Congreso de
Estados Unidos aprobd la Ley 80-362 en 1947, conocida como la Ley
Crawford-Butler Elected Governor Act. Esta legislacion enmendd la Ley Orgdnica
de 1900 y permitié que los puertorriquenos eligieran a sus gobernadores. En 1948,
los puertorriquenos votaron a Luis Munoz Marin como primer gobernador electo
de laisla, quien tomo posesion del cargo en enero de 1949 y cuya administracion
instaurd en 1952 la Constitucion del Estado Libre Asociado de Puerto Rico (ELA,
definicion corta de esta configuracion politica), pacto entre Puerto Rico y los

Estados Unidos que le dio a Puerto Rico un gobierno auténomo y que en el 2015
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se aclard por el Gobierno de los Estados Unidos que Puerto Rico es un territorio
de los Estados Unidos sujeto a la autoridad y poderes plenipotenciarios del
Congreso de los Estados Unidos. Al estudiar las repercusiones del control

estadounidense de la isla, Dietz (1997) indica que:

Los efectos de dominacidon extranjera no han sido ni totalmente nocivos ni
totalmente beneficiosos y la evolucidon interna de clases y de fracciones de
clases han surgido paralelas a las estructuras econdmicas, politicas, judiciales,
ideoldgicas y culturales de la sociedad y con frecuencia en oposicion a ellas. (p.

28).

Desde esta perspectiva, Puerto Rico consintid a un sistema colonial en el cual
elige a sus gobernantes mediante un sistema de partidos politicos competidores
y recibe el consentimiento de la mayoria. Esta relacion entre Puerto Rico vy
Estados Unidos combina elementos de la regla colonial cldsica con autonomia

politica, prosperidad relativa y cultura nacional.

Bajo esta estructura colonial del Estado Libre Asociado, Puerto Rico quedd
sometido al poder plenario del Congreso de Estados Unidos, a pesar de que sus
residentes no gozan de todos los derechos constitucionales y privilegios de la
ciudadania estadounidense. Estas incongruencias de la relacion colonial entre

Puerto Rico y Estados Unidos acentuan temas como los de la identidad nacionall
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y los aspectos cotidianos que implica tener la ciudadania estadounidense

(Duany, 2009).

La isla carece de soberania, requisito bdsico de un Estado-Nacion, no obstante,
la invencion del Estado Libre Asociado se dio mediante la incorporacion de
signos y emblemas para la construccion de una identidad nacional, como la
bandera, el himno, el escudo, la representacion olimpica, la participacion en
concursos de belleza, entre muchos otros simbolos de lo que es puertorriqueno
(Duany, 2009). Se ha pasado de preguntarse si Puerto Rico es una colonia de los
Estados Unidos a discutir la forma exacta del colonialismo que Estados Unidos
ejecuta en la isla. Esta ambigUedad es la consecuencia histérica de un estatuto
creado juridicamente por las cortes y el Congreso de Estados Unidos que estable

que Puerto Rico le pertenece, pero no es una parte suya.

Todo ello significa que Puerto Rico ha de enfrentar sus crisis dentro de los
paradmetros fijados por la Constitucion de Estados Unidos y los dictdmenes del
Congreso de ese pais, en el que no tiene participacion efectiva. Muchas de esas
determinaciones han contribuido a crear o profundizar las crisis recurrentes.

Rivera, E. (15 de agosto de 2015).2

2 hitps://elpais.com/autor/efren-rivera-ramos/
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En términos econdmicos, este estatuto supedita la economia de Puerto Rico a la
metropolis. Eiemplo de ello fue la época de mayor crecimiento econdémico de
laisla, entre 1950y 1970 - bajo la administracion del Partido Popular Democratico
hasta 1968 — en que Puerto Rico dependid mayoritariamente de la inversion

estadounidense.

La economia de Puerto Rico estd completamente integrada a la de Estados
Unidos. Estd incorporada a los sistemas arancelario, monetario, financiero,
juridico y de mercados de Estados Unidos. La competencia principal contra la
producciéon local es de productos de Estados Unidos, contra los cuales Puerto
Rico no puede imponer restriccion alguna. El comercio exterior de Puerto Rico es

principalmente con Estados Unidos (Curet, E. 2003, p. 27).

Al contexto de la relacion colonial de Puerto Rico con Estados Unidos se suman
las dificultades politico-fiscales que tiene Puerto Rico como sinfoma de
problemas estructurales mayores, tal como han sido la carencia de un desarrollo
econdmico sostenible y constante desde 1898 al presente, el arraigo a una
administracion gubernamental basada en un sistema politico bipartidista que
desde 1968 rige la toma de decisiones administrativas y de politica publica entre

un partido o el ofro.
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Con la gobernaciéon de Luis A. Ferre (1969-1973), primer gobernador elegido por
el Partido Nuevo Progresista (PNP), partido opositor que promueve la anexion de
Puerto Rico como un estado de Estados Unidos, se inicid un proceso de
bipartidismo politico entre el Partido Nuevo Progresista (PNP) y el Partido Popular
Democrdtico (PPD) y desde entonces, ambos partidos han ejercido y
compartido el poder politico, publico y administrativo tanto en el dmbito

nacional como municipal.

Las administraciones gubernamentales identificadas para el periodo de esta
investigacion, entre el 2000y 2015, son las que se presentan a continuacion: 2001-
2004, Partido Popular Democratico; 2005-2008, Partido Popular Democrdtico;
2009-2012, Partido Nuevo Progresista; y 2013-2015, Partido Popular Democrdatico.
Aunqgue hubo dos administraciones continuas del Partido Popular, es importante
destacar que la visidn y los objetivos de cada programa de gobierno estaban

fundamentados en enfoques y metas distintos.

Dentro del contexto institucional, hubo un intento de establecer la politica
publica encaminada al desarrollo econdmico de Puerto Rico con una estrategia

de nation branding en la Primera Sesion Ordinaria de la 17 ma. Asamblea
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Legislativa® del Estado Libre Asociado de Puerto Rico de 2013 donde se elabord
el Proyecto de la Cdmara de Representantes #4. Este proyecto fue propuesto
por el presidente de la Camara, Jaime Perrelld Borras (2013-2016) y suscrito por
los representantes Luis R. Torres Cruz de la Comision de Desarrollo
Socioecondémico y Planificacién de la Cédmara de Representantes y Angel N.
Matos Garcia de la Comision de Desarrollo de la Industria Turistica. El proyecto
estaba encaminado a crear la Ley para el Desarrollo de una Marca Pais, ley que
proponia un comité permanente para la creacién, desarrollo, implantacion y
mantenimiento de una marca pais, adscrito al Departamento de Desarrollo
Econdmico y Comercio. Ademds, definia la composicion de un Comité
Permanente, las obligaciones del Deparfamento de Desarrollo Econdmico y
Comercio y las funciones, facultades vy jurisdiccion del Comité Permanente para
disponer la asignacion presupuestaria, a los fines de garantizar que se
establecieran los procesos adecuados para la adopcion de la marca pais. El
Proyecto también quiso garantizar que el uso de una Marca Puerto Rico fuera
adecuado, continuo y consistente (P. de la C. 4; 2013). Este proyecto, una vez
discutido y aprobado, se convirtid en la Ley para el Desarrollo de la Marca de

Pais en julio de 2013 (Ley NUm. 70 de 2013).

3 La Asamblea legislativa de Puerto Rico se compone de un Senado y una Cdmara de
Representantes, a su vez existen catorce secretarias: estado, hacienda, agricultura,
transportacion y obras publicas, desarrollo econdémico y comercio, salud, educacioén, justicia,
vivienda, familia, asuntos del consumidor, trabajo y recursos humanos, recursos naturales y
ambientales, deporte y recreacion, correccién y rehabilitacion.
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La ley daba énfasis en evitar la falta de definicion y adecuacion, continuidad y
consistencia en las estrategias de mercadeo y comunicacion trabajadas,
ademds de apoyar una politica publica dirigida al desarrollo econémico integral
de los sectores que participarian en crear una Marca Pais Puerto Rico. Aungue
este esfuerzo fue reconocido como un esfuerzo para establecer una marca pais
para Puerto Rico, no fue exitoso, la ley no se ha implantado toda vez que el

Comité Permanente requerido no ha podido ser constituido.

1.3. Justificacién

Los supuestos para esta investigacion se dan de acuerdo con las politicas
publicas de desarrollo econdmico, el concepto de natfion branding y los
presupuestos elaborados por el gobierno de Puerto Rico entre 2000 y 2015. Busco
contribuir para determinar cuan efectivo y eficiente habia sido la inversidon de los
presupuestos asignados por la legislatura, informados y manejados por la Oficina
de Gerencia y Presupuesto del Estado Libre Asociado de Puerto Rico. La
asignacion anual era de un promedio de $54 millones de ddlares para Promocion
y Mercadeo a la Compania de Turismo de Puerto Rico. Estos datos recogidos por
el gobierno y que se incluyen con las partidas presupuestarias anuales no

mostraron resultados excepcionales o aumento en el nUmero de visitantes o
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gastos de visitante a fravés de los anos por ninguna de las administraciones

evaluadas.4

En cuanto a la informacion relacionada con la inversion se establecio la relacion
entre la inversion y los resultados de esta al evaluar los resulfados obtenidos en
los indicadores econdmicos de tfurismo, inversion exiranjera directa y las
exportaciones. El ano 2000 comenzd con un presupuesto de 48.6 millones de
ddlares, cifra que fue aumentando hasta el ano 2009 con 69 millones de ddlares
para gradualmente ir reduciéndose en 2014 a 46.6 millones, y repuntando en
2015 a 51.5 millones de ddlares. Este gasto millonario para la promocion y el
mercadeo de la isla se dio en momentos en que Puerto Rico se adentraba en la
peor crisis econdmica de los Ultimos cincuenta anos, hasta finalmente sucumbir
en el 2008. Esto llevé a la investigadora a querer estudiar y analizar si las
campanas de promocion y mercadeo entre los anos 2001 al 2015, llevadas a
cabo por las administraciones gubernamentales fueron, exitosas o no.
Especialmente si habian sido exitosas en su énfasis de convertir a Puerto Rico en

una Marca pais.

4 Los presupuestos entre 2001 y 2015 pueden consultarse en el siguiente enlace:
http://www.presupuesto.pr.gov/Pages/PRESUPUESTOSANTERIORES.aspx



22

La cuantiosa suma de los presupuestos para el mercadeo y la promocion de la
isla en momentos de contraccion econdmica llevaron a la investigadora a un
andlisis de los logros o fracasos desde la perspectiva de las estrategias disenadas
para la elaboracion de una marca pais. Ante la inversion gubernamental para
promover la isla en momentos tan criticos de crisis econdmica, la investigadora
considerd necesario evaluar la politica publica establecida en el 2013 cuando
se firmd la Ley NUm. 70, 2013, Ley para el Desarrollo de la Marca de Pais, ademads
de utilizar un modelo analitico que permitiera ver su articulaciéon y asi lidiar con

las necesidades de Puerto Rico.

1.4. Preguntas para la investigacion

El nation branding se presenta como una propuesta para los llamados paises o
naciones emergentes, como una herramienta importante en el desarrollo de la
infraestructura de la comunicacion, la economia, la politica y la cultura de cada

pais. La pregunta que dirige esta investigacion es:

1. 5Cudl ha sido la efectividad de la politica publica trabajada por el
gobierno de Puerto Rico entre los anos del 2001 al 2015 en la
busqueda de instaurar el concepto de nation branding para

establecer su marca paise



23

Para evaluar la efectividad de la politica publica por parte de las
administraciones gubernamentales de Puerto Rico entre los anos 2001 y 2015, se
recurrid al modelo elaborado por Quin Sun (2009) para determinar los resultados
de las politicas publicas encaminadas al desarrollo del concepto marca pais,
nation branding. Al incorporar el modelo analitico de Sun al andlisis de la
efectividad de las estrategias encaminadas a la elaboracidon de la marca pais

Puerto Rico, surgieron dos interrogantes adicionales.

1. 5C6mo los factores determinantes y de resultados presentados en
el modelo analitico de Sun (2009) que definen una estrategia 6ptima
de nation branding se concretaron en las politicas gubernamentales

de Puerto Rico en el desarrollo de la marca Puerto Rico?

2. sCudles fueron las variables determinantes, las variables
moderadoras y las variables de resultados del modelo analitico de
Sun que se articularon como mecanismos de branding en la politica

publica establecida para el desarrollo de la marca pais Puerto Rico?

1.5. Contenido por capitulos
Esta investigacion se encamind a analizar la legislacion y su efectividad para
implantar el concepto marca pais como estrategia econdmica relevante desde

fines del siglo veinte y de las politicas econdmicas del siglo veintiuno para
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potenciar el desarrollo econdmico de Puerto Rico. La interconexion de las
economias occidentales y sus politicas econdmicas neoliberales hace que cada
vez mas los paises estén dirigidos estratégicamente por el concepto de la gestion
de marca. Por ello, se reconoce la importancia que fiene para Puerto Rico
pensar en la implantacion de los procesos conducentes a desarrollar la marca
Puerto Rico con iniciativas que respondan a la gestion de la marca pais o de
nation branding. El andilisis de las gestiones llevadas a cabo entre 2001 y 2015
desde la perspectiva del modelo analitico de Sun (2009) han servido para cuan
efectivas han sido las estrategias para el establecimiento de la marca Puerto

Rico.

A este primer capitulo introductorio, le sigue en el capitulo 2 la presentacion de
los objetivos e hipdtesis de la investigacion, ademds de un resumen de los
aspectos tedricos que ayudaron en su formulacion. El capitulo 3 profundiza en la
revision de literatura y el marco tedrico que define los conceptos relacionados
conla gestion de marca pais o el concepto de nation branding. Se reconocieron
las diferencias y particularidades de ambos conceptos y se aclaran las
diferencias entre el concepto de branding cuando se usa para aplicarse a
corporaciones, productos, paises, destinos y lugares. También, se explican las
categorias utilizadas en el modelo analitico desarrollado por Sun (2009) vy

utilizadas en esta investigacion.
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El capitulo 4 presenta la metodologia trabajada para esta investigacion
combina métodos mixtos de investigacion buscando recoger datos cuantitativos
y cualitativos que definiesen como se aplicaban la estrategia de marca pais vy si
se definia el uso del modelo andlitico trabajado por Sun (2009) o no. El
tratfamiento de la informacidn siguid la estructura recogida de informaciéon en
términos cuantitativos y cualitativos, entrevistas y el andlisis de la informacion con
el recogido de estadisticas de fuentes secundarias. El propdsito fue catalogar
cudles fueron los esfuerzos dirigidos por las administraciones gubernamentales
para crear la marca pais Puerto Rico y cudles fueron los componentes
mercadolégicos y comunicacionales, verificando la aplicabilidad del modelo

analitico de Sun(2009)para el caso de Puerto Rico.

Los cientificos sociales consideran que la utilizacién de un solo método o enfoque
de investigacion puede dar lugar a sesgos metodologicos, sesgos en los datos o
en los investigadores (Oppermann, 2000). Por ello, se triangularon los datos para
anadir doble valor a esta investigacion (Baxter & Smith, 2008). La investigacion
asume que no hay contradiccidn con la condicidn tradicional asumida en el
concepto de pais de origen donde la imagen del pais es considerada estdtica
y estd relacionada con un estereotipo nacional. Este concepto como regla se
define para juzgar la calidad del producto o marca del pais (Baker & Michie,
1995; Chao, 1993; Ditcher, 1962; Han, 1990; Insch & McBride 1998; Krishnakumar

1974; Okechuku 1994; Papadopoulos, Heslop, Graby, & Avlonitis, 1987; Roth &
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Remeo, 1992; Smith, 1993; Tse, Kwan, Yee, Wah, & Ming, 1996; Verlegh &
Steenkamp, 1999; Wang & Lamb, 1983). Sobre lo anterior, Sun (2009) concluyd
que la perspectiva de laimagen del pais de origen como variable ha sido objeto
de estudio en vez de ser considerada como una variable exploratoria de

investigacion (Moss & Estrada, 2002).

El capitulo 5 analiza la informacion relevante a Puerto Rico estableciendo los
valores de las variables determinantes y de resultados consideradas por el
modelo analitico de Sun (2009). El capitulo presenta el andlisis y procesamiento
de los resultados de estas variables reconociendo que el dato recopilado no
proveyo suficiente informacion sobre estas variables determinantes, por lo que
se hizo dificil aplicar en su totalidad el modelo a Puerto Rico. El andlisis y los
hallazgos fue relacionado con la investigacion y la politica publica establecida
con la Ley NUm. 70 de 2013. También recoge el andlisis trabajado de las
campanas de publicidad de los anos 2001 al 2015, reconocidas como el Unico

esfuerzo dirigido a presentar y proyectar a Puerto Rico al mundo.

En el capitulo 6 se responde a las preguntas investigacion a partir del andlisis de
la informacidon y datos recopilados, reconociendo argumentos sobre los
hallazgos, la evaluacion de la Ley NUm. 70 de 2013 y el andlisis de las campanas

publicitarias.
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El capitulo 7 presenta las acciones y recomendaciones de la investigacion para
que sean consideradas por las futuras administraciones gubernamentales donde
el primer componente a considerar son las implicaciones que ha tenido la
sifuacion que tiene Puerto Rico como territorio no incorporado de los Estados
Unidos, la no continuidad de las administraciones gubernamentales, la falta de
informacién con datos estadisticos continuos y confiables, y el que la politica
publicarelacionada con la Ley NUm. 70 de 2013, no haya podido serimplantada
al no poder llegar a acuerdos entre los dos partidos que controlan la
administracion de gobierno. Como segundo componente se presenta un
modelo o proceso propuesto para ser considerado por el gobierno de Puerto
Rico, ademds, de una lista de futuros proyectos o investigaciones relacionados
con los hallazgos o la falta de informaciéon sobre el desarrollo econdémico vy la

imagen de Puerto Rico que esté dirigida a crear la marca pais.

El capitulo 8 presenta las conclusiones que reafirman la situacién de Puerto Rico
y las aportaciones hechas por esta investigacion que van dirigidas a recomendar
el que Puerto Rico considere el modelo propuesto una vez se sobrepasen los
obstdculos que al momento no le permiten responder a las demandas de la
economia globalizada. Entre estos obstdculos estdn el estatus o situacion
politico-econdmica, los cambios continuos en la administracion gubernamental
y la falta de datos o evidencias necesarios para constatar el desarrollo

econdmico,
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Capitulo 2: Objetivos E Hipotesis

2. 1. Objetivos

Esta investigacion estuvo dirigida por varios objetivos generales que pretendian
establecer el estado de situacion vy las estrategias usadas en Puerto Rico en el
proceso de crear y desarrollar una marca pais entre el ano 2000 y el 2015. Su
objetivo principal fue un andlisis de la legislacion y promocién utilizada en Puerto
Rico para la implantacion de las estrategias de nation branding o de marca pais,
vinculadas al su desarrollo econdmico de la isla durante el periodo estudiado.
Esto fue buscando contestar la pregunta, 3Cudl ha sido la efectividad de la
politica publica trabajada por el gobierno de Puerto Rico entre los anos del 2001
al 2015 en la busqueda de instaurar el concepto de nation branding para

establecer su marca paise

Una vez establecido el marco tedrico a partir de modelo para el andilisis de las
estrategias del nation branding elaborado por Sun (2009) y operacionalizadas las
categorias de andlisis, se elaboraron dos objetivos secundarios articulados
mediante preguntas que sirvieron de guia al describir el proceso estratégico que
el gobierno de Puerto Rico llevé a cabo durante el periodo bajo estudio,
analizando las estrategias de comunicacion y promocion trabajadas. Los
interrogantes fueron: 3cémo los factores determinantes y de resultados
presentados en el modelo analitico de Sun (2009) que definen una estrategia

optima de nation branding se concretaban en las politicas gubernamentales de
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Puerto Rico en el desarrollo de la marca Puerto Rico?; y, scudles eran las
variables determinantes, las variables moderadoras y las variables de resultados
del modelo analitico de Sun que se concretaban o no como mecanismos de
branding en la politica publica establecida para el desarrollo de la marca pais
Puerto Rico? Esto se llevd a cabo mediante un andlisis de los elementos,
componentes y factores propuestos en el modelo de Sun que incidian en la
construccidon de la marca pais Puerto Rico para el desarrollo econdémico y con
la intencion de determinar si la legislacion y las campanas publicitarias servian
para la elaboracion de una marca pais competitiva y que permitiera el

desarrollo econdmico y el reconocimiento de Puerto Rico como una marca pais.

La finalidad de la investigacion fue examinar cémo la teoria de identidad
competitiva o de nation branding estd vinculada al progreso politico,
econdmico, social y cultural en el mundo globalizado y como esto se puede
aplicar o no a la situacién de Puerto Rico. La utilizacion de esta teoria por los
promotores de nation branding permite el reconocimiento de los paises como
una marca para afianzar su desarrollo econdmico mediante el establecimiento
de una imagen de buena reputacion y gozar de la confianza que permita la
competitividad para lograr el reconocimiento mundial. Esta investigacion tomo
a Puerto Rico como un estudio de caso donde se analizé la legislacion vy

promocion de la isla que estuvieron dirigidas a la elaboracion de la marca pais
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y desde la teoria de la identidad competitiva aplicar el modelo elaborado por

Sun (2009).

La utilizacion del modelo analitico de nation branding desarrollado por Sun
(2009) permitid analizar la informacién y los datos que estaban disponibles en las
dependencias gubernamentales y que eran necesarios para encaminar a la
marca pais Puerto Rico, las fortalezas de la legislacion y las campanas
publicitarias para promover a Puerto Rico que estaban orientadas al desarrollo

de la marca pais Puerto Rico durante el periodo de estudio.

El modelo analitico de Sun (2009) proveyd las categorias para analizar la
informacioén y datos recopilados, la legislacion y las campanas publicitarias. Las
categorias factores determinantes y los de resultados ayudaron a precisar como
los datos y la informacion con la que conftaban las administraciones
gubernamentales aportaron para establecer la marca pais Puerto Rico que
propiciara el desarrollo econdmico la isla. Para ello se definieron los factores
determinantes del modelo de andlisis, es decir, la cultura, la economia, la
infraestructura, la geografia y la politica, asi como los llamados factores de
resultado, o seq, los indicadores econdmicos como son las exportaciones, la

inversion extranjera directa y el turismo.
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Ante las consideraciones tedricas de la nocidon de identidad competitiva y el

modelo analitico de Sun (2009), los objetivos secundarios de esta investigacion

fueron:

Confirmar si Puerto Rico contaba con una identidad de marca pais
gue le permitiese desarrollarse econdmicamente.

Establecer cudles han sido las estrategias trabajadas para elaborar
la marca pais Puerto Rico.

Corroborar si la inversion de presupuestos de millones de ddlares
usados para desarrollar a la Isla como marca alcanzaron las
expectativas y si aportaban o no a este desarrollo.

Valorar el posible efecto de coémo la Ley NUum. 70, 2013, hubiese
aportado al desarrollo de la marca Puerto Rico. Esto se hizo
reconociendo la intensidon de esta Ley como una iniciativa valida,
para trabajar dirigidos por el branding, y hacer una mejor

presentacion de lo que seria la marca Puerto Rico.

Esta investigacion asumid el concepto de nation branding y la elaboraciéon de la

marca pais como determinantes para el desarrollo de politicas publicas basadas

desde las estrategias de la globalizacion de los mercados y las economias
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neoliberales, procesos de los cual Puerto Rico no estaba al margen.5 Por mds de
treinta anos el concepto de nation branding ha sido usado como una de las
estrategias mercadoldgicas y de comunicacion para la proyeccion mundial y el
desarrollo econdmico de los paises a través de la identidad competitiva dentro

de los modelos econdmicos neoliberales.

La gestion de marca como teoria neoliberal se concibe por las instituciones
financieras y las grandes corporaciones que promueven un modelo econdmico
que controla el mundo y subordina la vida social a los intereses privados quienes
buscan maximizar sus ganancias y beneficios donde no estan sujetas a los
vaivenes politicos. El branding como herramienta se usa por las corporaciones y
los gobiernos donde se vinculan los activos directos e indirectos con una gestion
planificada de promocion y comunicacion donde se define la identidad que lo
distingue. Es desarrollar una imagen que validad elementos diferenciadores de
calidad, fiabilidad y unicidad en este caso para el pais Puerto Rico. Manejar una
marca pais es importante para Puerto Rico por que la marca pais como
estrategia capitaliza en su reputaciéon y es una propuesta de valor para atraer

visitantes, inversionistas y exportar sus productos.

5La investigadora define el concepto de globalizacion como el proceso econdmico,
tecnoldgico, social y cultural a gran escala que consiste en el creciente flujo de comunicacién
e interdependencia entre los distintos paises para unificar los mercados, las sociedades y las
culturas por medio de una serie de transformaciones sociales, econdmicas y politicas que
otorgan un cardcter global.
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Con el uso de los criterios de evaluacion del nation branding, propuestos por el
modelo analitico de Sun (2009) se buscaba determinar silas practicas usadas por
las administraciones gubernamentales en Puerto Rico correspondian o no a
aquellas que llevaban a la elaboracidon de una marca pais. Se hizo una
evaluacion de la politica publica utilizando el modelo de andlisis econométrico
de factores determinantes y de resultados del nation branding segun esbozado
por el modelo analitico de Sun (2009) que es una propuesta de cémo analizar los
resultados obtenidos por las politicas publicas conducentes a desarrollar la
marca pais, en su estudio An Analytical Model of the Determinants and Outcome
of Nation Branding, Sun (2009). En este estudio senald, que la marca representa
un activo intangible de cada pais que incluye factores determinantes como la
politica, la economia, la cultura, la historia y la tecnologia. Ahadié que la mayoria
de los trabajos sobre las politicas de implantacion del nation branding se limitan
a investigar el posicionamiento e implantacion de los programas estratégicos en

paises especificos.

También se identificaron factores relevantes del nation branding y se desarrollé
un modelo que relaciond ambos factores, determinantes y de resultados,
subdivididos en doce variables, como medida de la efectividad de la

elaboracién de la marca pais.
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Factores Determinantes Resultados
e Culturales e Econédmico
e Econdmicos (desarrollo econémico, eTurismo

marcas propias reconocidas,
industrias de reputacion en el pais)
e Infraestructura

¢ Exportacion
e Inversion extranjera
*No econémicos

* Politicos «Capital politico Marca Pais

® Geograficos .
g *Orgullo nacional

Figura 1. Modelo Analitico de Sun (2009) Factores determinantes y factores de
resultados para la marca pais. Elaborado por la investigadora

Sun (2009) contribuyd a la documentacion cientifica de natfion branding al
aclarar y hacer la distincion entre nation brand y nation branding, ademds de
vincular los factores determinantes para la implantacion de la politica de marca
pais junto ala variable de resultados obtenidos a través de las politicas del nation
branding. Discutié, ademdas, las estrategias del nation branding a partir de la
teoria de ventajas de recursos que tiene el pais lo que proveyod a la investigadora

un mejor entendimiento de la dindmica del nation branding.

Esta investigacion consideré como dato importante los aportes al debate en
torno a la elaboracion del nation branding de Kaneva (2011); Anholt (1998, 2006
y 2009); Dinnie (2004); Morgan, Pritchard & Pride (2004) y Olins (2002). Kaneva
(2011) analizé las diferentes acepciones del nation branding y discutié este
concepto a partir de los temas, la reflexion conceptual y la teoria critica, vy

propuso un acercamiento social a la nocién de identidad nacional,
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desvinculdndose de posturas esencialistas. Esa investigacion asumid también los
argumentos de Anholt (1998, 2006, 2009), para quien la marca pais se apoya en
la imagen y la reputacion que tiene cada pais, a la vez que requiere constancia
en aquello que se presenta como identidad nacional, y afirma que la nocidn de
marca es algo que sélo existe en la mente de las personas como, por ejemplo,

la marca ciudad es sélo la imagen que los publicos perciben y tienen de ella.

La reputacion de una marca transmite al mundo sus fortalezas y sus atractivos
como un pais (Dinnie, 2004). La marca pais debe construirse mediante criterios
claros y estratégicos. Morgan et al. (2004) establecieron que los paises usan
valores homogéneos para identificarse a pesar de que, como senald Olins (2002),
la evolucion, los cambios en las identidades y caracteristicas hacen dificil fijar
identidades a las marcas ya que siempre pueden elaborarse nuevos
posicionamientos. En su ensayo, Branding the Nation, Olins (2002) se preguntod lo

siguiente:

sSera qué las técnicas utilizadas por empresas y naciones estdn
convergiendo? En las pasadas décadas algunos paises como Espana vy
Australia, con realidades cambiantes, han sido muy cuidadosos al adaptar
las técnicas utilizadas por las empresas para mercadearse a si mismos, a
sus productos y a los servicios que ofertan. Este frabajo metddico los ha
ayudado a proyectarse como nuevos y mejorados y, de cierta manera, a

ofrecer una vision transformada de si mismos. 3Debe Espana haber llevado
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a cabo un esfuerzo coherente y concertado de mercadeo para proyectar
sU nueva realidad o debe mantener vivos los antiguos prejuiciose A pesar
de que para algunos Espana no debié modificar su imagen y renovar su

marca pais, ésta decidié renovar su imagen de marca pais (p. 23).

2. 2. Hipotesis

Como se ha senalado previamente, la interconexidn de las economias
occidentales y sus politicas econdmicas neoliberales hace que cada vez mds los
paises estén dirigidos estratégicamente por el concepto de la gestion de marca.
Por ello, se reconoce |la importancia que tiene para Puerto Rico pensar en la
implantacion de los procesos conducentes a desarrollar la marca Puerto Rico
con iniciativas que respondan a la gestion de la marca pais o de nation

branding.

La evaluacion de estas politicas tiende a estar supeditadas a indices y
marcadores elaborados por los propios gobiernos. Sin embargo, esta
investigacion procurd un modelo analitico que desde el punto de vista cientifico
proveyera los datos para inferrogar las practicas e iniciativas gubernamentales
al momento de implantar un desarrollo econdmico basado en la nocion de
marca pais o de nation branding. Tal es el modelo analitico de Sun (2009) que
sirve para ver cudn efectivas han sido las estrategias para el establecimiento de

marca global y especificamente en el caso que nos ocupa, Puerto Rico.
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Por ofro lado, implantar una marca pais implica acciones que cuenten con la
participacion de todos los grupos de interés del pais. Esto es con la finalidad de
comprometer estos grupos en el proceso de desarrollo y en la consolidacion de
una imagen que presente su proyeccion tanto interna como externa. También
es importante conocer la comunicacidon que tiene o se hace de la marca pais,
ya que esta comunicacion aporta a la creacion de una imagen que busca
proyectarse a los publicos de interés para que el pais se convierta en un lugar

famoso (Anholt, 2010).

Desde el punto de vista del marco tedrico que define los conceptos relacionados
con la gestion de marca pais o el concepto de nation branding utilizados en este
trabajo, que reconoce las diferencias y particularidades de ambos conceptos y
que establece las diferencias entre el concepto de branding cuando se usa para
aplicarse a corporaciones, productos, paises, destinos y lugares, junto con las
categorias utilizadas del modelo analitico desarrollado por Sun (2009) y utilizadas
en esta investigacion, fue que postulamos al momento de establecer nuestra
hipdtesis de trabajo que la variable dependiente que guia esta investigacion es

el establecimiento del concepto Marca Pais Puerto Rico.

A partir del reconocimiento de nuestra variable dependiente y tomando en
consideracidon nuestro marco tedrico se establecieron fres variables

independientes que inciden sobre la variable dependiente: 1) la situacion
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colonial de Puerto Rico; 2) las plataformas cada cuatro anos de los partidos
politicos; y, 3) los datos estadisticos generados por el gobierno. La relacion entre
la variable dependiente y las tres variables independientes nos llevd a formular
la siguiente hipotesis de trabajo: El ser un pais con capacidad de autogobernarse
y poder controlar su economia, mantener una estabilidad gubernamental y
tener datos estadisticos confiables llevarion a Puerto Rico a adherirse a los

proyectos de desarrollo econdémico del concepto Marca Pais Puerto Rico.

El andlisis del marco tedrico y el modelo analitico de Sun (2009) nos llevé a
elaborar una hipdtesis donde se reconocid que la independencia o autonomia
para la toma de decisiones de desarrollo econdmico, la estabilidad de las
administraciones gubernamentales y la disponibilidad de datos estadisticos
confiables llevarion a Puerto Rico a adherirse a los proyectos de desarrollo
econdmico dirigidos por el concepto de marca pais. Si bien se encontrd que el
proceso de Puerto Rico en la creacidn de su marca pais se ha estado
trabajando, se evidencid un problema politico- gubernamental para establecer

una estrategia definitiva y continua de marca pais.

Las siguientes preguntas de investigacion estuvieron encaminadas a validar

nuestra hipodtesis de trabajo:
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1. 5Cudl ha sido la politica publica y efectividad del gobierno de Puerto
Rico para establecer su marca pais dentro del concepto de nation

branding entre los anos del 2001 al 20152

2. 3Como los factores determinantes y de resultados presentados en el
modelo analitico de Sun (2009) definen una estrategia optima de nation
branding y en qué manera estos factores se concretaron en las politicas

gubernamentales de Puerto Rico en el desarrollo de la marca Puerto Rico?2

3. 5Cudles fueron las variables determinantes, las variables moderadoras y
las variables de resultados del modelo analitico de Sun que se articularon
como mecanismos de branding en la politica publica establecida para el

desarrollo de la marca pais Puerto Rico?2
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Capitulo 3: Revision de literatura y marco teédrico

3.1. Definicion de los conceptos revisados

La documentacion cientifica sobre la gerencia de marca muestra que el
proposito del branding es crear una imagen de marca favorable y/o positiva
para aumentar el desempeno financiero de productos, servicios o lugar, en este
Ccaso, un pais. Estas teorias muestran al product branding como una estrategia
conducente a aumentar las ventas de la compania y el flujo neto de capital

(Simon & Sullivan, 1993).

Por otro lado, presentan al place branding como aquella técnica que busca
promover una imagen positiva de un lugar para atraer mads visitantes (Blain, Levy
& Ritchie, 2005). De manera similar, el objetivo del nation branding es promover
positivamente la imagen del pais buscando aumentar su desarrollo econdmico
atrayendo el turismo, motivando la inversion extranjera directa y aumentando las

exportaciones (Anholt, 2003; Dzenovska, 2004; Florek & Conejo, 2006).

Dinnie (2008) no ve diferencia entre ambos conceptos. Para este autor, al igual
que para Anholt (2007) la identidad de un pais es el elemento de
reconocimiento, diferenciacion y comercializacion mds importante en el
proceso comunicativo para el posicionamiento del pais. Los paises se reinventan
a través de un proceso de construccion de marca o branding usando sus

identidades individuales y colectivas. La definicion de nation branding propuesta
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por Sun (2009) precisé cudles son los factores determinantes dentro de estas
identidades encaminadas a la elaboracion de la marca pais. En su propuesta,
Sun senald que la imagen del pais es uno de los factores mdas importantes para

lograr la implantacion de una politica publica exitosa.

Para elaborar su modelo analitico, Sun recurrié a las ideas de Hofstede (1980) de
la existencia de una cultura individualista y una cultura colectivista. Vinculd estos
conceptos a la Teoria de la Competencia proveniente de la Teoria de Ventaja
Comparativa de Hunt y Morgan (1995; 1996), la cual propone que 10s recursos y
capacidades de la empresa son fundamentales para lograr el éxito.6 Estos
paradigmas componen la base del modelo de Sun (2009) para su nocion de

branding.

Las diferencias culturales entfre paises conducen a prdcticas distintas de nation
branding (Anholt, 1998; Dzenovska, 2004; Fan, 2006; Florek, 2005; Gudjonsson,
2005; Koftler & Gertner, 2002; Nayir & Durmusoglu, 2008; Papadopoulos, 2004;
Papadopoulos & Heslop, 2002; Ryan, 2008; Wetzel, 2006; Widler, 2007). Un pais es

la fusion de significados histéricos y contempordneos, y de diferencias culturales

¢ "“La Teoria de la Competencia Basada en Ventaja Comparativa, los recursos y capacidades de
la empresa son el punto de partida para el éxito competitivo. La ventaja comparativa de una
empresa por determinados recursos y capacidades permitird a la empresa obtener una ventaja
competitiva en determinados segmentos de mercado y, como consecuencia, un desempeno
financiero superior.” (Herndndez Espallardo, 2001, p. 6)
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que arraigan distintas percepciones sobre personas de otfros paises y de como
se evaluan los productos y las marcas que esos paises ofrecen (Erdem, Swait &
Valenzuela, 2006). Estas diferencias explican la razén detras de la diversidad de
actividades desarrolladas para establecer las politicas del nation branding

(Anholt, 1998; Papadopoulos, 2004).

Las dimensiones culturales definidas por Hofstede (1980) de individualismo vy
colectivismo se presentan como las mds relevantes en la evaluacion de una
marca y en la decision de compra que hace el consumidor (Cray & Mallory,
1998). Esta dimensién cultural de Hofstede (1980) también ha sido adoptada por
las teorias del branding para evaluar e investigar el impacto cultural en la
evoluciéon de la marca (Dawar & Parker, 1994; Erdem et al., 2006; Gurhan-Canli

& Maheswaram, 2000; Trompenaars & Hampden-Turner, 1997; Voich, 1995).

Los consumidores en culturas que promueven el colectivismo tienden a
favorecer marcas que enfatizan la afiliacion en grupo, mientras que las culturas
que promueven el individualismo estdn mds atraidas a marcas que refuerzan la
independenciay la libertad (Roth, 1995). Es decir, el consumidor en una sociedad
colectivista necesita pertenecer a un grupo que pueda realzar la calidad del
producto y de la intencion de compra (Erdem et al., 2006). Por otro lado, el
comprador en una sociedad individualista descansa mds en la experiencia

personal y descansa menos en el infercambio interpersonal de informacion al



43

momento de emitir juicios sobre una marca (Money, Gilly & Graham, 1998). En la
medida en que los consumidores de sociedades colectivistas tienden hacia
normas y comportamientos grupales, los de sociedades individualistas se dirigen
a buscar variedad y experiencias para el placer personal. Por ello, algunos
autores insisten en que las estrategias de nation branding deben estar alineadas
a las caracteristicas culturales de cada pais (Ryan, 2008; Wetzel, 2006; Widler,

2007).

3.1.1. Gestién de crear una marca producto o Product Branding

Sun (2009) parte de la premisa que el vocablo “marca” (brand) no se utiliza para
senalar o referirse a los rasgos distintivos de un pais. Indicd que el concepto
“marca” es un nombre, palabra, signo, diseno o cualquier combinacion de éstos
usados para identificar bienes, productos y mercancia y para referirse a servicios
ofertados por un vendedor o grupo de vendedores con el propdsito de
diferenciarlos de la competencia (Barwise, Dunham & Ritson, 2000; Kapferer,
1997; Kotler, 1991). El propdsito de la *marca” es dar valor simbdlico agregado a
los productos, mdas alld de su precio y ejecucion funcional (Farqguhar, 1989; Knox,
2000). Una marca sirve también de contrato simbdlico entre la empresa y el
consumidor (Neal & Strauss ,2008), a la vez que le confiere al producto todos los
significados que se asocian a la misma (Park, Jaworski & Macinnis, 1986). Los

productos y mercancias pueden copiarse o duplicarse faciimente. Es la marca
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la que permite diferenciarse entre ellos con las promesas que hace al consumidor

(Kotler y Gertner, 2002).

Los tedricos de la disciplina académica de la mercadotecnia o el mercadeo
disenan y elaboran diversas combinaciones de variables mercadologicas con el
propodsito de aumentar la competitividad de una marca en relacidn con su
competidor. Para conocer el alcance de estas combinaciones en el mercado
es importante saber cudles son las variables de mercadeo o su marketing mix
usadas para presentar la imagen mas favorable a los consumidores (Shocker &
Srinivasan, 1979). En resumen: "Una marca es una impresion de un producto o un
servicio en la mente de un consumidor-cliente. Es la suma de todos los elementos
tangibles e intangibles que lo convierten en algo de seleccién Unica" (Moilanen

& Rainisto, 2008, p. 6).

Un método para mejorar la imagen de la marca es aquél que se basa en la
satisfaccion y preferencias de los consumidores (Park et al., 1986). Los
consumidores fienen tres tipos de necesidades para las cuales buscan aquello
que las satisfaga: 1) las funcionales o referentes al consumo vy las simbdlicas
(Fennell, 1978); 2) aquellas que se refieren al bienestar propio, a los roles sociales,
ala pertenencia a un grupo o ala construccidon identitaria del yo (Solomon 1983);
y, 3) las que fienen que ver con las experiencias de vida que incluyen las

satisfacciones sensoriales, y la buUsqueda de variedad en estimulaciones
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emocionales (McAlister & Pessemier, 1982). En términos conceptuales, el principio
del product branding presenta una estrategia de posicionamiento que pretende
incitar en los consumidores experiencias de placer con la marca (Schmitt, 1999).
El producto se puede posicionar como funcional, simbdlico, o de experiencia o
una mezcla de los tres beneficios o tipo de satisfaccion. El razonamiento detrds
de una estrategia de posicionamiento es crear una identidad Unica para la

marca y diferenciarla de otros productos equivalentes.

Una vez establecida una imagen favorable para la construccion de la marca, es
decir, lo que representa y define su personalidad, se consigue equity (Ogilvy,
1983). Este equity o patrimonio es el valor incremental que la marca da a un
producto (Leuthesser, 1988). El equity se refiere a tres mdaximas: 1) representa el
valor intangible del beneficio que produce (Neal & Strauss, 2008); 2) se vincula al
aumento en el flujo liguido devengado por los productos de marcas por sobre
aquellos que no estdn identificados a una marca (Simon vy Sullivan, 1993); vy, 3) se
vincula al efecto diferenciador que logra la marca y las respuestas de los
consumidores a las actividades llevadas a cabo para el mercadeo de la marca
en cuestion (Kotler, Haider & Rein, 1993). La meta Ultima del product branding es
desarrollar, reforzar, mejorar y mantener el patrimonio que vincula una marca a
un producto. En resumen, el branding es una estrategia de posicionamiento que

ofrece o logra una supuesta experiencia simbdlica Unica para el consumidor.
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Un patrimonio exitoso de la marca es cuando se tiene un buen nombre de marca
en la mente del consumidor. Un buen nombre para una marca debe ser sencillo,
distintivo y tener significado (Robertson, 1989). El significado del nombre debe
propiciar que el consumidor recuerde la marca (Robertson, 1987). El patrimonio
de la marca no es sélo para que los consumidores compren los productos
vinculados a ella, sino tfambién para el desempeno financiero de la compania a
la gque nombra (Simon & Sullivan, 1993). Una marca exitosa representa los valores
y la ideologia de la empresa, la cual debe evitar cualquier situaciéon negativa
que empane su imagen y repercuta adversamente contra la marca. Cuando
una situaciéon negativa ocurre, las empresas gestionan actividades para
mercadear la marca y asi alentar al consumidor (Kotler & Levy, 1971). Desde la
perspectiva del nation branding, entendemos que estas teorias del product

branding pueden aplicarse al nation branding.

3.1.2. Gestion para crear una marca corporativa o Corporate Branding

La globalizacion de los negocios y la expansion de los mercados ha sustituido el
product branding por el corporate branding (Hatch & Schultz, 2003). Ambos
tienen como objetivo edificar la identidad de la marca para diferenciarla del
competidor, pero también tienen diferencias fundamentales (Balmer & Gray,
2003). El objetivo primario del product branding es el consumidor, mientras que
una marca corporativa va dirigida a construir la identidad de empresa para los

accionistas. Ademds de los accionistas, el corporate branding se dirige a clientes,
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empleados, inversionistas, suplidores, socios, reguladores y a la comunidad
donde se ubica (Hatch y Schultz, 2003). Las marcas corporativas ofrecen valor
anadido a los productos y servicios que ofrecen las companias (Kotler, 2000;
Olins, 2000). Los empleados de esas organizaciones desempenan una funcion
importante en el proceso del corporate branding, pues son un puente entre el
ambiente interno y el externo (Balmer & Wilkinson, 1991; Schneider & Bowen,

1995).

La marca corporativa representa la vision estratégica de la compania mientras
que el producto es manejado por el nivel gerencial medio (Hatch & Schultz,
2003). Por lo tanto, el corporate branding tiene mayor importancia a nivel
estratégico que el product branding y requiere no sélo el desarrollo de unas
estrategias de comunicacion interna y externa (Balmer, 2001), sino la
cooperacion de diferentes agentes denfro de la empresa (Harkness, 1999). El
corporate branding interconecta la vision estratégica, la cultura organizacional

y la imagen corporativa (Hatch & Schultz, 2003).

Para alcanzar la ventaja competitiva de una marca corporativa, se tiene que
desarrollar una dindmica que resalte los valores contenidos en la identidad de la
marca (Urde, 2003). “Esto vincula todos los aspectos funcionales, emocionales y
simbdlicos de la marca, ala vez que muestra el valor agregado que le ofrece al

consumidor al presentarse como marca Unica ante una competencia incapaz
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de imitarla.” (Urde, 2003, p. 37). El branding corporativo se considera como el
desarrollo de unas estrategias gerenciales del alto nivel dentro del contexto de

la empresa.

3.1.3. Gestién para crear una marca destino o Place Branding

La marca destino o place branding también es conocido como el destination
branding. Es una de las estrategias de posicionamiento de la industria turistica de
un pais y es definido por la actividad de mercadeo para promover una imagen
positiva de un pais como destino, cuyo propdsito es persuadir al consumidor para
que lo elija un destino a visitar (Blain et.al., 2005). Puede trabajarse de manera
local, regional, nacional o internacional (Ward y Gold, 1994). Su intencidon es
establecer una imagen clara de las caracteristicas del lugar que lo distingan

entre otfros lugares (Hall, 2002).

Las teorias en torno a la elaboracion del place branding definen la imagen del
destino desde varias perspectivas. Para Crompton (1979) la imagen es la idea o
impresion que la gente tiene sobre un lugar atado a la percepcién y las actitudes
del turista sobre los atributos turisticos del destino (Um'y Crompton, 1990). También
la imagen del destino se considera una impresion compuesta de varias
atracciones y atributos que se relacionan con el lugar (MacKay & Fesenmaiser,
1997; Mossberg & Kleppe, 2005); y una combinacion multifacética de

informacién afectiva basada en los hechos relacionados con el destino
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(Papadopoulos & Heslop, 2002). Anholt (2007) describid la marca lugar o place

brand como:

La marca lugar es la gestion que se hace con la imagen del lugar a través de la
innovacion estratégica y la coordinacion econdmica, comercial, social, cultural
y politica. Identidad Competitiva (IC) es el término para describir en sintesis la
gestion de la marca con la diplomacia y el comercio, las inversiones, el turismo y
la promocion de las exportaciones” (Anholt, segin citado en Moilanen & Rainisto,

2008, p. 7).

Para Anholt (2007), la reputacion de los paises puede aplicarse a ofros territorios,
incluso a las ciudades, al igual que la imagen de marca de una empresa y sus
productos comerciales. La imagen de una ciudad es fundamental para su
progreso y su prosperidad, de la misma manera que la marca de una empresa,
porque ejerce considerable influencia en las actitudes y los comportamientos de
los publicos, ya sean inversionistas, turistas, consumidores, estudiantes,
infermediarios, medios de comunicacion, ofros paises y/o gobiernos. Se
presentan cuatro aspectos diferentes de la marca en si misma: identidad,
imagen, propdsito y equity. El equity que tiene la identidad de la marca es el
concepto medular del producto y fiene que estar bien desarrollado vy

establecido (Anholt, 2007).
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3.1.4. Gestidon para crear una marca pais o Nation Branding

La documentacion evaluada muestra que las nuevas tendencias dirigidas a
poner en marcha las estrategias para lograr el nation branding toma conceptos
del place branding y del corporate branding. Anholt (1998) clasificé las marcas
entre dominio publico y privado. Desde esta perspectiva las marcas vinculadas
a productos o mercancias y las marcas corporativas o empresariales son de
dominio privado, mientras que las marcas atadas a un lugar o a un pais son
marcas de dominio publico. Ya sea de dominio privado o publico, la funcion de
una marca es crear una personalidad Unica que la diferencie de la competencia

(Anholt, 1998).

Asi como otros tedricos del campo del mercadeo han definido el concepto de
nation branding. Florek (2005) dijo que el nation branding se refiere al proceso de
establecer una asociacion positiva del pais, su gente y sus productos. Por su
parte, Gudjonsson (2005) senald que el nation branding es el procedimiento para
edificar una plataforma positiva y un ambiente efectivo a fin de que las marcas
nacionales compitan en los mercados globalizados. Dzenovska (2004) definié el
nation branding como la prdctica gubernamental de rehacer la identidad de la
marca pais y transformar la conducta de su gente. Fan (2006) considerd que el
nation branding se vincula a las actividades de mercadeo, branding vy
comunicacion usadas para promover la imagen de un pais. Anholt (2008) indico

que la reputacion de un pais estd vinculada a las marcas de productos o a las
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marcas corporativas patrimoniales de la marca pais. Esto coincide con las ideas
de Maheswaran & Chen, 2006; Shimp, Samie & Madden, 1993, para quienes los
activos intangibles que fiene un pais o el valor emocional que ostente resulta de
la percepcidon que los consumidores tengan de las marcas provenientes o

asociadas con el pais.

El objetivo principal del nation branding es promover una imagen positiva del
pais y de su gente para establecer una identidad nacional que atraiga el furismo
y lainversion extranjera directa, y para aumentar las exportaciones de productos
(Anholt, 2003; Dinnie, 2008; Dzenovska, 2004; Florek & Conejo, 2006). La imagen
de un pais se nutre de su geografia, historia, arte y musica, sus ciudadanos
famosos, sus marcas de productos y sus estereotipos, entre otros factores (Kotler

& Gertner, 2002).

Ademds, el nation branding establece que la imagen del pais se construye a
través de su desarrollo econdmico y la imagen que elabore sobre su gente,
capaz de promover en otros el deseo de querer conectarse con ellos
(Papadopoulos & Heslop, 2002). Como los paises tienen diferentes trasfondos
historicos y econdmicos, las estrategias y razones para establecer politicas
conducentes al nation branding varian de un pais a otro. Los paises en desarrollo

enfrentan mayores retos que los paises desarrollados al definir e identificar
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recursos para desarrollar su programa de branding ya que su base de activos es

pequena y de menor atencion internacional (Florek & Conejo, 2006).

En definitiva, el natfion branding se reconoce como un mapa conceptual
reflexivo segun el andlisis hecho por Kaneva (2011), en “Nation Branding: Toward
an-Agenda for Critical Research”. A través de su historia, las naciones han usado
varios métodos para persuadir y avanzar sus agendas politicas, econdmicas vy
culturales. El campo de investigacion sobre la comunicaciéon masiva fiene sus
raices en el estudio de la publicidad y sus efectos sobre los paises, el desarrollo
de sus estrategias de comunicacion, de las relaciones publicas y de la opinidn
publica. No se puede relacionar el nation branding a esta vision tradicional de la
comunicaciéon (Kaneva, 2011), a pesar de los desacuerdos que haya en torno a
su alcance vy significado (Dinnie, 2008; Fan, 2009). El debate conceptual, segun
Kaneva (2011), se discute de manera prdactica e incluye una variedad de
actividades que van desde operaciones cosméticas, como la creacion de logos
y slogans, o estribillos, hasta esfuerzos que institucionalizan el branding en las
estructuras del estado con la creacion de cuerpos gubernamentales o cuasi

gubernamentales, como ha sido el caso de Espana.

Espana cred en 2003 una iniciativa publica-privada para coordinar actividades

para difundir una imagen positiva apoyada institucionalmente por el Ministerio
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de Asuntos Exteriores, Unidn Europea y Cooperacion de Espana (MAEC)7 que es
el actual departfamento ministerial encargado de la politica exterior y de la
politica de cooperaciéon internacional, asi como las relaciones con la Unidn

Europea y que apostd fuertemente por la promocidon de la Marca Espana.

Vangehuchten (2014), en su andlisis de los aspectos comunicativos de la
campana Marca Espana desde el marco teérico de nation branding, propuso y
llegd a la conclusion, que no todas las causas del deterioro de imagen son
relacionadas con la economia. Lo mismo se pudo apreciar en el caso de Puerto
Rico, que como en Espana, y segun concluyd Vangehuchten (2014), se requiere
la construccion de una identidad como pais, basada en una estrategia
coherente y coordinada de acciones dentro de un plan general de diplomacia
publica. No obstante, La politica puUblica nunca puede frabajarse como una
campana de publicidad o relaciones publicas separada de su planificacion,

gobernanza o desarrollo econémico (Anholt, 2008).

Kaneva (2011) definidé el nation branding a partir de tres categorias que
considera conforman su desarrollo e implantacién: lo técnico-econdmico, lo

cultural y lo politico. Lo técnico-econdmico es aquello que se relaciona al

7 Vangehuchten, L., & Crespo, M. (2014). Reinventar la Marca Espana en fiempos de crisis: un
andlisis comunicativo de la campaia espanola de nafion branding. Ambitos: Revista
internacional de comunicacion, (24), 101-110. Recobrado en
https://dialnet.unirioja.es/serviet/articulo2codigo=4679998
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crecimiento, la eficiencia y la acumulacion de capital de un pais. Incluye las
estrategias y estudios encaminados al mercadeo, a la gerencia y al turismo. Lo
cultural incluye el andlisis de los medios de comunicacion disponibles en el pais
y los estudios sobre sus culturas, en la medida en que las identidades culturales y
nacionales tengan implicaciones para concretar el nation branding. Esta
categoria vincula las estrategias para construir la marca pais al constructo
histérico de nacionalidades de acuerdo con su construccion histérica y el poder
social adquirido. En lo politico se incluye el estudio del impacto de la imagen del
pais o del estado-nacion en el sistema global de las relaciones intfernacionales,

las relaciones publicas y la comunicacion internacional.

Segun Kaneva (2011), lo técnico-econdmico lo definen y desarrollan quienes
practican el nation branding y los tedricos del mercadeo como las herramientas
estratégicas para destacar las ventajas competitivas del pais en el mercado
global, con el argumento de que la construccidon de la imagen nacional no es
diferente al branding de un producto o de una empresa. Muchas marcas
ayudan a crear un sentido de identidad, de pertenencia, asi como lo hace un
pais, y vinculan lo técnico-econdmico a lo cultural. Olins (2002) reconocié la
complejidad de los paises y argumentd que “cuando se trata de la identidad
nacional, se puede motivar, inspirar o manipular a la gente usando Ias mismas
técnicas utilizadas por las empresas para el branding de sus productos” (pp. 247-

248).
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Aquellos que argumentan a favor de unas estrategias técnico-econdmicas para
el desarrollo del “nation branding” comparten un mismo modelo
mercadotécnico. Sin embargo, usan términos diferentes para referirse al nation
branding y debaten su definicion a partir de los conceptos del place marketing
y place branding, argumentando que son categorias preferidas por la disciplina
del mercadeo (Gould & Skinner, 2007; Hanna & Rowley, 2008; Kavaratzis, 2005;
Kotler & Gertner, 2002; Papadopoulos, 2004; Rainisto, 2003). El place branding,
por su parte, es analizado desde diversas perspectivas: 1) city branding (Hospers,
2003; Stigel & Frimann, 2006); 2) el region branding (Andersson, 2007; Hall, 1999;
Hornskov, 2007; Szondi, 2007); y 3) el country/nation branding (Dinnie, 2008;
Endzina & Luneva, 2004; Gilmore, 2002; Wetzel, 2006). Por otro lado, en los estudios
sobre el turismo o el mercadeo vacacional, la tendencia es usar la categoria

destination branding (Morgan, Pritchard & Pride, 2004; Therkelsen, 2003).

Fan identificd tres enfoques de nation branding utilizados en el proceso de
mercadeo desde un acercamiento técnico-econdmico: “el product related
focus (orientado a la venta de los productos del pais), el national level focus
(enfocado a promover la totalidad del pais) y el cultural focus (dirigido a
promover lo cultural o la cultura del pais)” (2005, pp. 5-6). Fan senald que la
identidad nacional es poco relevante para el mercadeo y formula que “nation
branding es un proceso por el cual la imagen del pais puede ser creada,

supervisada, evaluada y proactivamente administrada, con el propdsito de
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mejorar o enriquecer la reputacion del pais entre las audiencias a las que se
dirige internacionalmente” (2009, pg.). Sun (2009), por su parte, entendié que el
enfoque cultural es la imagen de denominacién de origen que un pais le
confiere a sus productos. Otfros estudiosos que consideran el elemento cultural
como parte integral de la construccion del nation branding son O'Shaughnessy
y O'Shaughnessy (2000), Skinner y Kubacki (2007). Entre los modelos mds citados
sobre este acercamiento técnico-econdmico se encuentra el modelo de Anholt
(2003) representado por las categorias en el hexdgono de la identidad

competitiva para la elaboraciéon de una marca pais (Figura 2).

Tourism Brands

People Policy

Culture Investment

Figura 2. Hexdgono trabajado por Anholt (2003) que define la
identidad competitiva para elaborar la marca pais
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Este hexdgono se explica en The Anholt-GMI Roper Nation Brands Index Report
donde se incluyen seis categorias o dimensiones que componen una Mmarca pais:
turismo, exportaciones, gobernanza, inversion e inmigracion, cultura y herencia,
y la gente. Anholt (2006) utilizd la teoria de la idenfidad competitiva para explicar
y visualizar estas seis dimensiones y la interrelacion entre estas dimensiones.
Kaneva (2011) indicd en su evaluacion sobre el modelo que el hexdgono de la
ldentidad Competitiva de Anholt pretende evadir la carga negativa que

muchos dan al concepto o nocidn del branding.

El acercamiento cultural a diferencia del acercamiento técnico-econdmico vy el
politico se basa en las nociones de la llamada teorias criticas sobre la cultura, la
comunicacioén y la sociedad. No busca avanzar una teoria del nation branding
como lo hace el acercamiento técnico-econdmico de la practica aplicada por
la mercadotécnica. Es un enfoque elaborado hacia el estudio de lo que es el
discurso del nation branding y sus prdcticas, y de coémo se relaciona con la

identidad nacional, la cultura y la gobernanza.

A la teoria cientifica le interesa examinar las implicaciones del nation branding
sobre las politicas de identidad (la cultura como politica) y las formas en que se
promueve una organizacion particular de poder, conocimiento e intercambio
que promueven una identidad colectiva (Aronczyk, 2008, p. 46). También,

Aronczyk (2007) sugirio:
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Es posible ver el nation branding no como un proceso nuevo o malo, sino
como una extensién l6gica de la manera particular en que la territorialidad
de lo nacional ha sido construida y comunicada en el tiempo y en el

espacio. (Kaneva, 2011, p. 107).8

En relacidon con lo que estd referido a lo politico y la elaboracion de unas
estrategias conducentes al nation branding, Wang (2006) enfatizd cuatro dreas
vinculadas a las maniobras politicas y la diplomacia de los paises: 1) los medios
masivos, 2) las ciencias politicas y econdmicas, 3) las perspectivas historicas; y 4)
la gerencia estratégica. Gilboa (2001) también presentd tres modelos que
analizan la diplomacia a través de la politica publica, la exposicion medidtica y
el desarrollo de los medios masivos. Desde esta mirada, la diplomacia maneja la
marca pais como si fuese parte integral de la imagen nacional. Anholt (2006)
establecio que existen diferencias entre la diplomacia y el nation branding que

provienen de los contrates entre la perspectiva europea y la estadounidense.

Después de las dos Guerras Mundiales y la Guerra Fria, los estadounidenses
consideraron la diplomacia como una continuacion de las estrategias de
exposicion y promocion de sus politicas (Gilboa, 2001; Snow & Taylor, 2006; Wang,

2006; Alexandre, 1987; Critchlow, 1995; Dizard, 2004; Nelson, 1997). Como senald

8 Traduccion al espanol e interpretaciéon de la investigadora.
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Kaneva (2011), esta visidon se gesta mucho antes de que surgiera el concepto de
nation branding durante la década de 1990. Un nuevo modelo de diplomacia
estadounidense surge con los cambios geopoliticos después de la Guerra Fria y
las nuevas realidades con el Oriente Medio a partir de la destruccion de las Torres
Gemelas en Nueva York, el 11 de septiembre de 2001. Como critica a esta
postura de Estados Unidos, Gilboa senala que la reputacion de un pais se
construye en el marco de las relaciones internacionales y “no es sdlo su poder
econdmico o militar lo que ayuda a determinar su estatus frente a la comunidad
infernacional, sino la propia nacion, la imagen de sus lideres y el flujo de

informacioén.” (2001, p. 2, traducciéon al espanol de la investigadora)?

Ademds, para los europeos la diplomacia forma parte de la estrategia general
para forjar la imagen nacional o para manejar la reputacion nacional (Leonard,
2002a, 2002b; Van Ham, 2001a, 2001b, 2002).10 Este acercamiento descansa en
argumentos tedricos basados en el crecimiento de los estados nacionales frente
a los manejos econdmicos de la globalizacion y las relaciones internacionales

articuladas a partir de las politicas de integraciéon europea (Van Ham, 2001a,

? Kaneva, N. (2011). Nation branding: Toward an agenda for critical research. International Journal
of Communication, 5, 25. idem

10 Leonard, M. (2002a). Diplomacy by other means. Foreign Policy, 132, 48-56. Leonard, M. (2002b).
Public Diplomacy. London: The Foreign Policy Centre. Van Ham, P. (2001a). European integration
and the postmodern condition: Governance, democracy, identity. New York: Routledge. Van
Ham, P. (2001b). The rise of the brand state: The postmodern politics of image and reputation.
Foreign Affairs, 8(5), 2-6. idem
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2001b). Por ejemplo, Leonard (2002a, 2002b) ve la diplomacia como una
herramienta estratégica que influye en la toma de decisiones sobre politicas
gubernamentales que aplican porigual al dmbito nacional y al de las relaciones
internacionales, a la vez que fienen repercusiones econdmicas, politicas vy
culturales. Desde esta perspectiva, la diplomacia se ve como equivalente al

nation branding segun fue definido por Anholf (2003, 2008).

Van Ham (2001a, 2001b) argumentdé que en el marco de las relaciones
internacionales un aumento por parte de los estados-nacionales al definirse
como brand-states, 1o que ha significado que las estrategias para desarrollar el
nation branding estan operando a partir de un cambio de paradigmas politicos,
un movimiento del mundo contempordneo hacia la geopolitica y el creciente
poder e influencia de las imdgenes en un mundo posmoderno. Observo,
ademds, el poder de las marcas como el de una religion y argumentd que en lo
que respecta a los paises europeos, es la construccidon de una imagen y velar
por su reputacion lo que estd definiendo el campo politico de Europa, hecho
que afecta ala Unidn Europea y a los estados miembros de la Organizaciéon del

Tratado del Atldntico Norte (OTAN).

Por su parte, Jansen (2008) asocid el nation branding con la agenda neoliberal

basada en el mercado global y plantea que "si la globalizacion constituye la
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marca del mundo actual y explica el nuevo orden cosmoldgico, entonces el

nation branding crea los mitos que componen este nuevo orden" (2008, p. 122).

Hay otfro conjunto de tedricos que observan coémo el nation branding limita las
posibilidades de las narrativas sobre identidad nacional y las moldea para
beneficio de las audiencias externas. Roy (2007) describid el nation branding
como un discurso neocolonial que posiciona la cultura estadounidense como
superior a otras. lordanova (2007) sugirid que el impacto a largo plazo de los
anuncios y ejecuciones orientadas al exterior sobre identidad nacional repercute
en el sentido de identidad y divide a los miembros de la comunidad nacional ya
gue reproduce representaciones estereotipadas con el propdsito de venderla a

otras naciones (ej. oriental versus occidental).

Kaneva (2011) propuso un mapa conceptual del nation branding que reconoce
los limites de la disciplina y de la investigaciéon y alerta ante las orientaciones de
orden existencialista y su relacion negativa de prestar atencidon al orden social y
a la idenfidad nacional. Un ejemplo de este cuestionamiento de los
acercamientos ontoldgicos es la controversia con las posturas de Hofstede
(1991). Segun Hofstede (1991), fomentar y potenciar la imagen positiva de una
cultura individualista permitird a un pais pobre convertirse en uno mds rico, en
detrimento de las rurales que tienden a ser mds colectivos o gregarios que las de

un trasfondo urbano (Hofstede, 1991). A pesar de la critica al modelo de
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Hofstede, éste ha sido ampliamente utilizado por tedricos que piensan que
proporciona un punto Util de partida para explorar la influencia de las culturas

(Holden, 2002; Myers & Tan, 2002).

3.1.5. Redefinicion de Nation Brand y Nation Branding

Sun (2009) aclaré que las estrategias para lograr el product branding, el
corporate branding, el place branding estdn reunidas en las del nation branding.
Precisé que son aquellas estrategias de branding que utilizan los técnicos del
mercadeo y las agencias gubernamentales para llevar a cabo las
investigaciones de mercado con el fin de promocionar un pais con el propdsito
es atraer el turismo, la inversidon extranjera directa y aumentar las exportaciones.
Kaneva (2011), indicd en su estudio de las definiciones y de los modelos
conceptuales con los que los académicos y técnicos del mercadeo abordan el
tema del nation branding partiendo de la premisa de que existe una hegemonia
en los mercados y una competencia global simétrica entre paises. Ademds,
observd que la idea de bienestar nacional que aparece en las definiciones y los
modelos de nation branding se mide a partir del éxito en lograr atraer turismo,
inversiones, capital humano e intercambios comerciales que aseguren la ventaja
econdmica competitiva del pais. Kaneva (2011) senald que a partir de estas
definiciones y modelos se infiere de antemano que los acuerdos bilaterales entre
paises estdn garantizados y que es la competencia global la que provee la

ventaja competitiva a cada pais.
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Por su parte, O’'Shaughnessy J. y O'Shaughnessy,N. J. (2000) argumentaron que
“un pais puede verse como una marca y que los paises siempre han manejado
sU imagen, aungue no lo hayan llamado branding” (p. 56); por consiguiente, el
giro hacia el branding es una continuacion ldgica de un proceso que fiene larga
existencia.!l Cada pais es una marca y casi todos los paises tienen sus marcas
(Anholt & Hildreth, 2004; Olins, 2002).12 Por otfro lado, podria darse el caso de que
el desarrollo de una marca pais surja como la Unica opcidn que tiene un pais
para lograr el desarrollo de sus mercados. En estos casos se comenzaria con
promociones internas a través del sistemma educativo y los medios de
comunicacién para concienciar a la poblacidén de la necesidad del nation

branding (Loo & Davies, 2006).

Fan (2005) subrayé que hay una correlaciéon entre los paises que tienen marcas
fuertes de productos y aquellos que de por si constituyen una marca pais
vigorosa. Anholt (2008) enfatizd que el nation branding debe ser visto como un
proyecto a largo plazo cuyos resultados no son inmediatos. En una entrevista,
Anholt (2005) argumentd que hay dos escuelas de nation branding, una basada
en estrategias de comunicacion y la otra en estrategias politicas. El nation

branding desarrollado a partir de estrategias de comunicacion, por lo general,

1 Kaneva, N. (2011). Nation bropding: Toward an agenda for crifical research. International
Journal of Communication, 5, 25. [dem
12 |bid.
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estd fundamentado en decisiones politicas y ofrece resultados prdcticos
(Kaneva, 2011). Sin embargo, Anholt advirtic que “el proceso gerencial no debe
circunscribirse al de una campana de comunicacion o de asuntos publicos, sino
que, para obtener cambios sustanciales. Tiene que verse como una forma de

hacer politica publica y de administrar al pais” (2008, p. 23).

3.1.6. El efecto de indicacién geogrdfica (10)

El concepto de indicacion geogrdfica que recoge en la actualidad la
Organizacion Mundial de Propiedad Intelectual’® fue traido al campo del
mercadeo por Ernest Dichter (1962) cuando sugirid que el pais de origen de un
producto puede tener una gran influencia en la aceptacion y éxito del producto
(como citado por Verlegh & Steenkamp, 1999). Existe un gran interés en estudiar
el llamado efecto de indicacion geogrdfica debido al aumento de
corporaciones multinacionales en diferentes paises y su interconexion con la
economia global (Ahmed & d'Astous, 2007; Mihailovich, 2006). Ademds,

reconocid que la imagen que fiene un pais puede afectar coémo los

13 "Una indicacion geogrdfica es un signo utilizado para productos que tienen un origen
geogrdfico concreto y poseen cualidades o una reputacion derivada especificamente de su
lugar de origen. Por lo general, una indicacion geogrdfica consiste en el nombre del lugar de
origen de los productos. Un ejemplo tipico son los productos agricolas que poseen cualidades
derivadas de su lugar de produccion y estén sometidos a factores geogrdficos especificos, como
el clima y el terreno. El hecho de que un signo desempene la funcién de indicacion geogrdfica
depende de la legislacion nacional y de la percepcién que tengan de ese signo los
consumidores.” Por otro lado, *una denominacién de origen es un tipo especial de indicacion
geogrdfica, que se aplica a productos que poseen una calidad especifica derivada exclusiva o
esencialmente del medio geogrdfico en el que se elaboran.
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consumidores perciben y evaluan un producto (Chao, 1993; Insch & Mc Bride,
1998; Krishnakumar, 1974), las actitudes de los consumidores ante el producto
(Okechuku,1994; Papadopoulos et al., 1987; Smith, 1993) y la infencién de
compra del producto (Baker & Michie, 1995; Han, 1990; Roth & Remeo, 1992; Tse,

et al. 1996; Wang & Lamb, 1983).

Krishnakumar (1974) establecié que las personas de paises en vias de desarrollo
tienden a no favorecer la imagen de un producto *hecho en su pais” ya que,
por lo general, consideran de forma negativa la mano de obra de su pais. Han
(1989) concluyd que el consumidor usa la imagen que tiene de un pais para
evaluar un producto. Anadid que hay consenso en que los estereotipos
nacionales permean al momento de evaluar un producto extranjero. Si la
imagen que el consumidor tiene del pais es favorable, el resultado de la

evaluacion del producto serd favorable (Han 1990; Schooler, 1965).

La vision fradicional de la indicacion geogrdfica asume que los estereotipos
nacionales son inherentes a los productos y que funciona como una variable
sustituta cuando se tiene poca informacién o se desconoce el producto (Kaynak
& Cavusgil, 1983). Esto supone que la imagen del pais es una variable
independiente a través de la cual la gente juzga la calidad del producto. Sin
embrago, la literatura relacionada argumenta que la imagen de la nacién es

dindmica y puede cambiar con el tiempo (Bilkey & Nes, 1993; Nagashima, 1977).
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La imagen de un pais cambia cuando los productos del pais, las caracteristicas
nacionales, el desarrollo econdmico y politico, el desarrollo tecnoldgico, la
historia y la tradicion cambian. Sun (2009) afirmd que la imagen de la calidad de
un producto influye en laimagen del pais. La buena percepcion sobre la calidad
de un producto promueve una actitud positiva y favorable del consumidor hacia
el pais de origen, ala vez que ayuda a eliminar los estereotipos negativos que se

tengan del pais.

Por su parte, Kaneva (2011) alertdé que los estrategas del nation branding estan
desvinculados de los debates que reconocen la pluralidad de voces culturales
en los paises y desconocen el papel y la contribucidon que las minorias pueden
hacer para el desarrollo de unas politicas de nation branding. Observé la
necesidad de estudiar la cultura de un pais en todos sus aspectos. Las ideas de
Kaneva abren un debate que va mds alld de la mera aplicacion de unos
conceptos y teorias del mercadeo. Este debate advierte que el nation branding
también puede analizarse como un proyecto ideoldégico de las prdcticas
econdmicas neoliberales y verse como una forma mds del neoliberalismo

comercial (Volcic, 2009).

3.2. Marco tedrico
El nation branding es una estrategia que dirige el desarrollo econdmico de los

paises a través de desplegar la identidad y definir la imagen de cémo el pais
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quiere proyectarse internacionalmente. Cada pais logra su clasificacion o
ranking en relacion con los demads paises. El ranking determina el potencial
econdmico, politico y valor estratégico de cada pais. Segun los supuestos del
nation branding, fodo pais posee caracteristicas propias que lo hacen Unico.
También hay paises que adquieren un valor agregado por el poder que
alcanzan las marcas de sus empresas y productos, lo que genera un efecto
diferenciador para la marca pais y lleva a que esas empresas o productos se
distingan con la calificaciéon de pais de origen (Papadopoulus & Heslop, 2002;

Papadopoulus, 2004; Ryan, 2008).

Las estrategias del nation branding son usadas para edificar la percepcidon que
tienen los diferentes grupos con intereses en un pais: qué veny como lo ven. Estas
estrategias tratan de promover la imagen para atraer y desarrollar negocios
exitosos. El nation branding ha sido respaldado por la investigacion académica
y el campo profesional desde finales del siglo XX, cobrando mayor pertinencia
en la primera década del siglo XXI (Anholt, 1998; Dinnie, 2008; Fan, 2006; QOlins,

2002).

El desarrollo para una marca pais requiere esfuerzos integrados y coordinados
de nation branding. Esto es que los sectores pUblicos y privados tienen que estar
dispuestos a ponerse de acuerdo para dirigir este proceso de branding. En esta

investigacion nos apoyamos en los autores presentados y discutidos en la revision
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de literatura para elaborar las categorias aplicables de nation branding,

mercadeo y comunicacion a Puerto Rico.

Las variables que sirvieron de base para esta investigacion, a la vez que forman

parte de las definiciones de nation branding segun los campos tematicos (Figura

3) son:

El branding es una estrategia para edificar la competitividad de la
marca y crear su identidad. Considera que la marca puede hacer
una gran conftribucién al crecimiento econdmico del pais.'4

El nation branding conjuga prdacticas de discusion responsable con
experiencia y madurez estratégica para fomentar la credibilidad del
pais donde la gerencia de la marca es un instrumento clave.!s

La gerencia de marca es el instrumento gerencial necesario para
trabajar las estrategias de marcas tanto en el aspecto comercial
como en el nacional. (Kotler, Haider y Rein, 1993)

La marca es una idea que tiene el consumidor como participante
en la creacidén de equity de un producto o servicio, lo que es
percibido como el valor de la marca.!é El equity de marca es un

conjunto de activos (y pasivos) vinculadas al nombre y simbolo de

14 FutureBrand (2013). Country Brand Index Latino América 2013. Recuperado de:
https://fortunedotcom.files.wordpress.com/2014/06/cbi_latinoamerica_2013_espanol.pdf

15 |bid.

16 Aaker (1997) y Keller (1993) citados en S.S. Baalbaki, 2012.
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la marca que agrega al o reduce el valor suministrado por un
producto o servicio a una empresa o los clientes de la empresa. Las
categorias de activos principales son: conciencia de marca, lealtad
a la marca donde se percibe calidad a asociaciones de marca
(Aaker, 1997:8).

e El concepto de pais se relaciona al valor infangible vinculado al

conocimiento, la reputacion, la competitividad y la imagen.

Factores determinantes Factores de resultados
e Factores culturales e Econdmicos
* Factores econdmicos e Turismo
(desarrollo econémico, « Exportacion
Marcas propias reconocidas, « Inversién extranjera
in tri r taciéon en el ..
pgil;)s as de reputacion en e * No econdmicos
. ital politi
* Infraestructura gop ”O PO . co |
sy [ )
« Politica rgullo naciona
» Geografia

Figura 3: Nation Branding: Relacion entre Campos Temdaticos Clave segun
presentado en Q. Sun (2009). An analytical model of the determinants and
outcomes of nation branding (Tesis doctoral). University of North Texas, Denton,
Texas, EE.UU.

La documentacion cientifica reconoce que la imagen que promueve el

concepto de una marca pais es similar al de las marcas o los productos
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comerciales y como causa determinante se trabaja para competir y obtener
resultados positivos dentro de una economia globalizada. El efecto de la
globalizaciéon exige que los paises usen estrategias de mercadeo que proyecten
al pais y estas estrategias se configuran por medio del nation branding. Para
Gudjonsson (2005), el nation branding es un método en el cual se construye una
propuesta positiva y un ambiente efectivo para que las marcas nacionales

compitan en los mercados globales.

Esta investigacion trabajo con el modelo desarrollado por Sun (2009), dirigido a
definir una marca pais usando el concepto de nation branding apoyado en los
trabagjos de Hunt y Morgan (1995;1996). Para Sun (2009), los factores
determinantes, identificados en la Figura 4, se entrelazan para construir y

desarrollar la marca pais.
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Gestion de
marca pais

Competitividad Imagen

Patrimonio Reputacion

Figura 4. Modelo Conceptual Propuesto por Sun (2009). Recuperado de:
https://digital.library.unt.edu/ark:/67531/metadc12204/m2/1/high_res_d/dissertat
ion.pdf

Para propdsitos de esta investigacion, se definieron los conceptos de gestion de
marca pais o nation branding, asi como con las categorias relacionadas a
country branding, place branding y destination branding para conjugarlos con

los conceptos de identidad, reputacion e imagen del pais.
El concepto de gestionar una marca pais es considerado como Ia
combinacion de prdacticas mercadoldgicas aplicadas a las técnicas de
comunicacién para crear, mercadear y promover un pais con el fin de
desarrollar suimagen como una marca. El pais como marca se considera
un activo intangible con el que el pais cuenta y abarca dimensiones como
la politica, la economia, la cultura, la historia, la sicologia social y la

tecnologia (Fan, 2006, p. 6é).


https://digital.library.unt.edu/ark:/67531/metadc12204/m2/1/high_res_d/dissertation.pdf
https://digital.library.unt.edu/ark:/67531/metadc12204/m2/1/high_res_d/dissertation.pdf
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A fines del siglo veinte y comienzos del veintiuno el concepto de nation branding
era novedoso, por lo que se convirtid en moda para muchos paises. Se pensaba
que presentar programas e incentivos que apoyasen la gestion estratégica de
los paises de competir junto a una estrategia de comunicaciéon tanto a nivel

nacional como internacional optimizaba la marca pais.

Se dice que es imposible crear una imagen reconocible Unica. Segun Pritchard
& Pride (2001) para crear una imagen reconocible como Unica no es posible
pues No se usan los mismos valores ya que no hay un valor Unico. Reconocer la
necesidad del branding es entender si es aplicable o no. La evolucion y los
cambios sobre todo de identidades y caracteristicas relacionadas hacen dificil
establecer laidentidad de la marca. Para Olins (2002), por otro lado, siempre hay
nuevos reposicionamientos que se pueden trabajar. Desde esta perspectiva, la
promocion turistica es un elemento positivo para el desarrollo de la marca pais,
entendiéndose la marca destino como la suma de las percepciones que la
gente tfiene sobre un pais en funcidn de su competitividad nacional (Anholt,
1996), que en este caso fue establecida como el turismo, la inversion, el

patrimonio cultural y su gente.

No se puede perder de perspectiva la necesidad de trabajar en cémo se
establece la imagen, qué es, cudl es la definicion clara de lo que es la identidad

del pais. La imagen debe ser la suma de la creacidon de la marca en si, la
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identidad que se representa con sus aspectos graficos y su simbologia, junto con
la recepcidon que recibe esta marca por parte de todos y cada uno de sus

publicos, o seq, la imagen que se crea en la mente de sus destinatarios.

Anholt (2009) afirma que cualquier marca territorio sélo existe en la mente de las
personas, considera que las marcas tan solo son la imagen que los publicos
tienen de ellas. Sin esta percepcidon que tienen los publicos no existirian las
marcas pais o ciudad. Las marcas pais no son Unicamente la imagen de marca,
del mismo modo que el concepto de marca pais tampoco debe entenderse
como una idenfidad o un posicionamiento que se quiere conseguir. Para que
surja la marca pais debe existir concordancia entre o que se presenta como la
identidad que se desea transmitir y la recepcion u opinidn por parte de los
publicos a los que se le presenta, es decir, cobmo comunica desde diferentes
puntos de vistas, el paisaje y el territorio. Los elementos de identidad deben
tomarse en consideracidon en todas sus representaciones y simbolos de

representacion de sus caracteristicas tangibles e intangibles.

Los elementos de construccidon de imagen, esto es, qué se percibe y cOmo se
percibe, trabajan con elementos grdficos qué la interpretan y la identifican. No
se puede olvidar la percepcion de los elementos funcionales que posee el pais,
sus atractivos, su valorizacion y sobre todo su predisposicion hacia ellos. La

percepcion de los valores emocionales que se identifican con el pais debe
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mostrar cudles son estos para un grupo especifico. La imagen de cada pais es:
como lo sienten, que piensan sobre él, cudles son sus emociones al referirse a él,
cudl su valor abstracto, los simbolos con los que se le asocian para referirse a su
modernidad o a lo multicultural, entre otros aspectos de su constitucion como

pais.

Esta investigacion siguid la documentacion cientifica relacionada con las
diferentes disciplinas sociales que trabajan con el tema de desarrollo econdmico
y el branding. Una de las disciplinas mds importantes desde la perspectiva de la
comunicaciéon social es la publicidad y concretamente su aporte al estudio y
elaboracion de la marca pais. La publicidad contribuye, en gran medida, al
diseno del mensaje y al posicionamiento estratégico de la marca pais. Sobre
todo, ayuda a definir a quién se le dirige y qué se dice. La marca se evalia como
destino cuando su objefivo solamente es la promocion turistica como un
elemento positivo para el desarrollo de la marca pais, entendiéndose que la
suma de las percepciones que la gente tiene, en este caso, como la inversion, el
turismo, el patrimonio cultural y la gente sobre el pais es en funcién de las dreas

de competitividad nacional (Anholt, 1996).

Dentro del marco de la investigacion cualitativa, la triangulacion establecio el
uso de varias estrategias para estudiar un fendbmeno con diferentes métodos

(entrevistas individuales, grupos focales o talleres investigativos), ofrecid la
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alternativa de poder visualizar un problema desde diferentes dngulos y de esta
manera aumentar la validez y consistencia de los hallozgos. Permitid la
oportunidad de frabagjar una perspectiva mds amplia en cuanto a la
interpretacion del fendmeno que enriquecid la investigacion. Esto disminuyd la
posibilidad de interpretaciones equivocas, al verificar la repetitividad de una
observacion. Fue Util identificar las diversas formas de como el fendmeno puede

observarse.

Por ofro lado, la investigacion cualitativa ofrecid evaluacion tedrica, la opinidon y
el andlisis de expertos y de autoridades gubernamentales utilizadas por la
investigadora que serdn citadas como referencias en el estudio. Permitiendo
presentar un panorama basado en vivencias, experiencias, ademds del
conocimiento, trabajo andalitico e interpretativo de la investigadora. (Baxter &
Jack, 2008) Los datos cuantitativos utilizados provienen de las cifras estadisticas
de estudios socioecondmicos y las proyecciones econdmicas disponibles en las
agencias de Gobierno de Puerto Rico encargada de recoger e informar estos

datos.
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Capitulo 4: Metodologia

4.1. Métodos combinados para un estudio de caso

Reconocemos con Merriam (1998, p. 202) que la readlidad es holistica,
multidimensional y siempre cambiante, no es Unica, fija, objetiva, niun fendmeno
esperando a que se descubra, observe y mida como en un estudio cuantitativo.
Por ello, esta investigacion frabajé con el estudio de caso Puerto Rico y analizar
sus estrategias de elaboracion de una marca pais para el desarrollo y
crecimiento econdmico utilizando un método de investigacion cudalitativo y
apoyado en la recopilacion de datos cuantitativos. Consideramos que la
investigacion basada en el estudio de caso es una estrategia de investigacion

infegral completamente novedosa denominada caso practico (Yin, 2002, p. 14).

El estudio de caso es un tipo investigacion empirica que analiza un caso o casos
que aborda las cuestiones de codmo o por qué se relaciona con un fendmeno
de interés cientifico, como el que nos atane en esta investigacion, el andilisis de
la elaboracion de unas estrategias conducentes al posicionamiento desde el
nation branding para promover crecimiento y desarrollo econdmico de un pais.
El estudio de caso provee multiples lineas de evidencia, entre las que se
encuentran la observacion, la recopilacion de datos, y cuya friangulacion a
partir de los marcos tedricos sustentan y apoyan los resultados de la

investigacion. (Yin, 2002, pdags. 13-14).
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Fue importante para la investigadora durante la etapa inicial de la investigacion
trabajar de forma paralela el delimitar el objeto de estudio y la elaboracion del
marco tedrico que permitiera profundizar en el concepto de nation branding
desde una perspectiva cientifica. Se consultaron diversas revistas académicas y
profesionales, al igual que bancos de datos, durante la etapa de reflexion en
torno al marco tedrico apropiado para analizar el objeto de estudio y que hemos

resumido en la seccidn 3.2, Marco Tedrico.

La investigadora delimité el objeto de estudio apoydndose en Yin (2002), Stake
(1995) y Merriam (1998) y Jack (2008) quienes reconocen que los métodos de
investigacion proveen para organizar las fuentes de informacion disponibles y
relacionadas con el objeto de estudio. Las metodologias y herramientas de
investigacion utilizadas y los datos recopilados sirvieron para describir el estado
de situacion tedrica acerca del nation branding y acerca del caso estudiado. El
andlisis se apoyd en fuentes secundarias consultadas que correspondieron a
documentos e informes de las agencias y dependencias a cargo de la marca

pais Puerto Rico durante el periodo analizado.

En este contexto Aaker, Kumar & Day (2001) plantearon que se emplea las
fuentes secundarias “cuando se estd buscando un conocimiento mds profundo
sobre la naturaleza general de un problema, las posibles alternativas de decision

y las variables pertinentes que necesitan considerarse” (p. 73). Los documentos



78

consultados, cuya busqueda no fue de forma aleatoria, permitieron la
generdlizaciéon analitica del fendmeno estudiado. La recogida de
documentacion, las entrevistas llevadas a cabo y las campanas publicitarias
analizadas dieron paso a la necesidad de combinar enfoques metodoldgicos

para acercase al caso estudiado.

Durante el proceso de investigacion se recogié de forma identificada y selectiva
el material relacionado con Puerto Rico, buscando ilustrar aquella situacion
relevante al fema de objeto de estudio. También se llevaron a cabo entrevistas
a legisladores y administrativos, a la vez que la investigadora se apoyd en su
experiencia profesional como publicista y su conocimiento. Como Yin (2002) ha
puntualizado, este tfipo de informacidn ayuda a validar y determinar la
confiabilidad de lo investigado lo que permite corroborar la pertinencia vy
confiabilidad de los datos durante el andilisis. Para Stake (1995), ademds, da
sentido a los datos y agrega la interpretacion directa. Para Merriam (1998),
enfiende que complementa los datos con lo que la gente dice y lo que el

investigador ve y lee concurrente e interactivamente.

Los cientificos sociales consideran que usar un Unico método o enfoque de
investigacion puede dar lugar a sesgos metodoldgicos, sesgos en los datos o en
los propios investigadores (Oppermann, 2000). La friangulacion de los datos

recopilados anade un doble valor a la investigacion (Baxter & Jack, 2008). Para
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analizar las cuestiones relativas a la validacion de los datos recopilados, Stake
(1995) ofrece cuatro estrategias para triangular los datos: friangulacion de
fuentes de datos, triangulacion de investigadores, triangulacion tedrica vy
triangulacion metodoldgica. Senala este autor que también es importante
intferrogar la validacion de los datos: 3lo tenemos bien?, 3estamos generando
una descripcion completa y precisa del caso?, o, sino gestamos desarrollando

las interpretaciones que queremos? (Stake, 1995, p. 107).

La triangulacion representd un aporte ventajoso que sirvid para confirmar o
negar las proposiciones tedricas y la percepcion de la investigadora. Permitid
que la informacion estuviese fundamentada, corroborada y contrastada desde
puntos de vistas diferentes. Para ello, se prepard la Tabla 1, donde se establecia
cudl era la pregunta de investigacion que intentamos responder, cudles eran las
preguntas subordinadas y los objetivos del estudio, cudles los supuestos
formulados y con qué teoria contamos. Esta tabla sirvid para dar validez y reducir
o eliminar el sesgo entre lo que se evidenciaba, observaba y se obtenia de
informacién y de la opinidn de los expertos y de los datos que eran recogidos de
diferentes fuentes. Ademds, permitié corroborar que se analizd el objeto de

estudio desde diferentes Opticas y momentos.

En la tabla de interrogantes y categorias se desglosa la relacion de la

informacion recogida y el uso de esta para el andlisis. Dentro del marco de la
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investigacion cualitativa, la friangulacion permitié ademdas el uso de estrategias
para estudiar el fendmeno con diferentes métodos como fueron las entrevistas a
miembros de gabinete gubernamental ejecutivo como el legislativo, que
ofrecieron la alternativa de poder visualizar el problema desde diferentes
dngulos y de esta manera aumentar la validez y consistencia de los hallazgos.

Tabla 1

Relacion de las interrogantes en las categorias de la informacion recogida y validez

Interrogantes/Cate | Factores Factores de Factores

gorias determinantes Resultados Moderadores

Criterios del Datos disponibles Datos disponibles Datos disponibles

modelo de sobre factores sobre factores de sobre factores

Sun(2009) determinantes resultados moderadores

Efectividad de la Entrevistas a Entrevistas a Publicaciones e

politica publica expertos en el expertos informes

para dirigir la tema Evidencia internacionales

marca Puerto Rico disponible

Situaciones Noticias
relacionadas
Opinién de la
investigadora

ldentidad de Estrategias Comunicacién/me | Percepcion en

marca trabajadas/ nsaje estudios e informes

internacionales

Eventos y opiniones

Programa de
gobiernoy
comunicaciones
oficiales

Anuncios Opinidn de
publicados entrevistados.
Tema/propuesta

Opinién de Opinién de la

enfrevistados y de
la investigadora

investigadora

Ley NUm. 70, 2013

Documentaciony
Andlisis

Opinidn expertos.

Opinién de la
investigadora

Realidad social

Datos econdmicos
y sociales

Opinidn expertos

Elaboraciéon propia
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El primer acercamiento al objeto de estudio utilizd el paradigma constructivista
en el cual la verdad era relativa y dependia de la perspectiva de la
investigadora. En un segundo momento, se llevé a cabo la recopilacion de
datos, de campanas publicitarias, se hicieron las entrevistas y se recopild la
informacién secundaria que fue analizada para medir cudles eran los factores
determinantes y de resulfados asociados al desarrollo de los procesos
conducentes a establecer la marca Puerto Rico. De forma paralela, se hizo
acopio de todo lo relacionado con la situaciéon econdmica y gubernamental de
Puerto Rico para ilustrar lo relacionado con la idenfidad competitiva de la isla
COMO Marca pais y su posicion relativa entre otros paises. Esto permitiod revelar y
entender mejor la situacion de Puerto Rico con respecto a su posicionamiento

como marca pais. (Baxter & Jack, 2008)

Al tratarse esta investigacion de un estudio de caso, se profundizd en todo
aqguello que fuera pertinente para elaborar una descripcion abarcadora del
objeto de estudio. Este proceso sirvid para mostrar la situacion politica y
econdmica de Puerto Rico y para exponer como los agentes gubernamentales
habian intentado construir la marca pais como una herramienta de promocion
y mercadeo para mejorar su débil economia. La politica publica de la isla
reconocia el fendmeno de branding como una herramienta que contribuye al
crecimiento econdmico y social de los paises, proveyéndole a los paises un valor

intfangible que le brinda unas ventajas competitivas en los mercados. A su vez,
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contemplaba que este valor intangible aumenta o decrece dependiendo del

buen o mal manejo que se le dé a este tipo de posicionamiento.

Como parte de la investigacion, se analizaron las diferentes estrategias
publicitarias elaboradas con el fin de promover la marca pais Puerto Rico. Se
prestd especial atencion a sus estructuras discursivas, narrativas, lenguajes y
formas retéricas empleadas. A su vez, se observaron los valores de
posicionamiento, el eje estratégico del mensaje principal y la creatividad al
momento de desarrollar la estrategia de la marca para potenciar el turismo,
atraer la inversion extranjera y posicionar los productos y servicios en el exterior a
través de las exportaciones. El andlisis de las estrategias publicitarias permitio
observar los elementos discursivos, los valores simbdlicos articulados a través de
sus aspectos denotativos, connotativos y su dimensidon iconica, la estructura

narrativa y la adecuacion con el publico al que se dirigian los mensajes.

4.2. Proceso para establecer la validez del modelo de andlisis

El modelo analitico propuesto por Quin Sun (2009) para el estudio y andlisis de las
propuestas gubernamentales encaminadas hacia el posicionamiento de los
paises bajo los conceptos del nation branding se valoré como iddoneo como
primer paso para llevar a cabo el andlisis de las politicas gubernamentales en
Puerto Rico encaminadas hacia la marca pais. Esta valoracion se dio luego de

la revision de la documentacion cientifica relacionada con los campos
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temdticos, el nation branding, la marca pais, la idenfidad, imagen vy
competitividad y Puerto Rico y de valorar los datos socioecondmicos disponibles
relacionados con de los factores determinantes como furismo, inversion

extranjera y exportaciones del Gobierno de Puerto Rico.

Durante la seleccién del modelo analitico, se obtuvieron datos socioecondmicos
pertinentes de las siguientes agencias gubernamentales: la Junta de
Planificacion, la Oficina de Gerencia y Presupuesto, el Instituto de Estadisticas de
Puerto Rico, el Departamento de Desarrollo Econdmico, la Compania de Turismo
de Puerto Rico y la Compania de Comercio y Exportacion. Los datos disponibles
en estas agencias permitieron, en un segundo momento, identificar la
informacién requerida por el modelo relacionados con el turismo, la inversion

extranjera directa y las exportaciones.

Luego de contar con la informacion estadistica pertinente, el tercer paso fue
adaptar el modelo analitico desarrollado por Sun (2009) al caso de Puerto Rico y
analizar los datos desde la perspectiva del modelo. El cuarto momento de la
investigacion fue el andlisis de los textos publicitarios utilizados en las campanas
de publicidad ftrabagjadas por cada administracion gubernamental. Estas
campanas publicitarias evaluadas correspondieron a los ciclos definidos por
cada administraciéon gubernamental y se analizaron sélo los anuncios pautados

para television durante el periodo de lanzamiento de la campana de marca
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pais. La investigacion tomd en consideracion que los anuncios fueron editados
posteriormente en diversos formatos como parte del plan de seguimiento
establecido para dar confinuidad a la campana. Este material editado con

posterioridad no fue considerado para este tfrabajo.

El andlisis de los anuncios publicitarios se llevd a cabo mediante una
segmentacion de los elementos visuales de la informacion: denotativa vy
connotativa. A nivel descriptivo, denotativo, se senalaron cudles eran las
estrategias de comunicacion a partir de los elementos iconicos, las imagenes y
el texto de relevo o anclaje. De este andlisis se obtuvo la informacién denotativa
con su correspondiente contenido semadntico. El andlisis interpretativo,
connotativo, buscd la informacidon tfrasmitida por la connotacidn de la
representacion visual. El acercamiento metodolégico a los textos publicitarios
busco frabajar con el modelo de andlisis de la imagen propuesto por Barthes
(1986: 16-21); la clasificacion de las figuras retdricas en la publicidad aportadas
por Durand (1965: 512-520) y las funciones retéricas del texto/imagen publicitaria

destacadas por Ricarte (1998: 82-84).



Ficha de andlisis para los textos publicitarios

Andlisis técnico

Anuncio para cada administracion
gubernamental

Andlisis descriptivo

Andlisis semidtico

Segmentacién de elementos Visual e

Informacién

Acercamiento metodoldgico
Andlisis de contenido - Mensaje
Valores simbdlicos

Contenido visual

Texto y audio

A quien va dirigido - PUblico objetivo

Finalidad u objetivo principal

Coherencia con la estrategia del
mensaje, la estrategia creativa y la
estrategia hacia quién se le dirigia
Posicionamiento

Elaboracioén propia

Duracion: Ciclos y tiempo definidos.
Anuncios de lanzamiento solamente
pautados en television

Descripcion y caracteristicas del
anuncio

Iconicidad y tipo de anuncio

Con la informacién denotativa se
senalaron cudles eran las estrategias de
comunicacion a partir de los elementos
iconicos, las imagenes y el texto de
relevo o anclaje y su contenido
semantico.

Con la informacién connotativa lo
interpretativo, se buscd de la
informacidén que tenia la
representacion visual.

Funciones retéricas: texto e imagen.
Andlisis de la imagen.

Clasificacion de las figuras retéricas.
Componentes del mensaje: discurso,
narrativa, informacién, imdgenes
visuales, musica, efectos de sonido.
Estructura narrativa y discurso.
Representacién, tiempo y el espacio
definido para cada anuncio.
Significado:3Qué dice?; s3Como lo
dice?; 3A quién se lo dice?; 3Cudndo
se dijo?; sDOnde se dijo?

A quién se dirigia el mensaje. Identificar
su asociaciéon a Puerto Rico.

Simbolos para examinar los valores del
anuncio

Oferta promovida

Representaciéon de una estadia en la
isla

Adecuacion con el publico objetivo

Identificar estrategia y dar valor a la
idea
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El andlisis semidtico de la publicidad buscd determinar el significado de cada
anuncio con el fin de apreciar y codificar los significados mas alld de lo literal o
evidente, en funcién de la elaboracidon del branding de Puerto Rico. El andilisis se
llevd a cabo utilizando la metodologia de andlisis publicitario desarrollada por
Roland Barthes (1986). Barthes segmenta la imagen publicitaria en tres niveles: la
imagen denotada, la imagen connotada y el mensaje lingUistico cuya
articulacion podria corresponder a lo denotado y a lo connotado. La imagen
connotativa corresponde al reconocimiento que hace el receptor al momento
de proveer significado o sentido a lo literal, es decir, a la imagen denotada. El

andlisis se enmarco en el macro género de la comunicacion persuasiva.

Por otro lado, los aspectos tomados en consideracion para llevar a cabo la
segmentacion de los signos denotados y signos connotados fueron: los valores
simbdlicos, la estructura narrativa y la realizaciéon de los dmbitos discursivos, la
eleccion de los actores y actrices utilizados para la representacion, y el tiempo y
el espacio definido en cada anuncio. Se analizd las articulaciones entre la

dimensién iconica y la dimension lingUistica de cada mensaje.

Luego de la segmentacion entre los aspectos denotados y connotados se
procedié a analizar el mensaje, el contenido visual y de audio o texto de cada
anuncio que fue presentado por cada administracion, usando una visidon

tradicional y de significado, buscando contestar cinco preguntas bdsicas: sQué
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dice?; 3COmo lo dice?; 3A quién se lo dice?; sCudndo se dijo?; 3D6nde se dijo?
Este andlisis sirvid para determinar a qué publico objetivo estaba dirigido el
mensaje; a quién se dirigia el mensaje y con qué estrategias. Se busco
comprobar en qué medida respondieron estas a los objetivos o a los elementos
esenciales del anuncio, a partir de cudl era su grupo objetivo. Se hizo un andlisis
tradicional sobre en mensaje y los simbolos que identificaban o se asociaban a
Puerto Rico. El andlisis de estos mensajes se trabajé buscando:
e examinar los valores simbdlicos usados promovidos en el anuncio;
e conocer cudl era la oferta promovida por la estructura narrativa del
anuncio;
e oObservar como se representa visualmente al publico su estadia en la
isla;
e examinar la coherencia entre la estrategia del mensaje, la estrategia
creativa y la estrategia hacia quién se le dirigio;

e Observarla adecuaciéon con el publico objetivo;

Para la evaluacion de las campanas se revisd la documentacion de la gestion
estratégica y el posicionamiento de la imagen desarrollada a través de anuncios
publicitarios que fueron trabajados para establecer la marca pais por cada una
de las administraciones gubernamentales en los cuatrienios definidos para esta
investigacion. Se busco identificar la estrategia, dar valor a la creatividad o idea

a tfravés de la cual se comunicaba el concepto al publico vy la realizacidon o
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materializacion del mensaje en el medio elegido para difundirlo. Los elementos
evaluados como componentes del mensaje fueron: la narrativa, las imagenes
visuales, la musica, los efectos de sonido y otros simbolos que ayudaron en la
interpretacion del mensaje expresado. Las campanas publicitarias identificadas
y que fueron la muestra para esta investigacion son:
e “No estds sonando, estds en Puerto Rico” (2001-2004), campana
iniciada en el ano 2001 con una inversion para difusion de $25 millones.
e “"Explora mas alld de las costas” (2005-2008), campana iniciada en el
ano 2005 con una inversion para difusion de $30 millones.
e “Puerto Rico lo hace mejor” (2009-2012), campana iniciada en el ano
2009 con una inversion para difusion de $30 millones.
e “Puerto Rico la Isla Estrella” (2013-2016) campana iniciada en el ano

2013 con una inversidon para difusion de $100 millones.

En cuanto a los anuncios usados para este andlisis es importante establecer que
solamente se consideraron anuncios de television pautados en el mercado de
Estados Unidos, mercado base y exclusivo donde se hace publicidad para Puerto

Rico.

La inversion establecida por campana para cada anuncio no estuvo
determinada oficialmente pero si se considerd la inversidon publicitaria asignada

por ano como el gasto de promocion y mercadeo que era en promedio entre $
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60 y $66 millones. La asignacion de presupuesto se hacia a fravés de la
Compania de Turismo de Puerto Rico, que segun la administracion
gubernamental de turno establece quien la dirige y con qué agencia publicitaria
trabajaba en cuanto alas decisiones creativas y de presupuesto. La continuidad
O seguimiento al mensaje no se daba reconociendo que las administraciones
gubernamentales cambian cada cuatro anos y establecian el posicionamiento

o construccion de la marca segun su programa de gobierno.

La quinta etapa de la investigacion fue la evaluacion de la Ley NUm. 70, de 2013,
firmada con el propdsito de trabajar hacia la creacion y desarrollo de una marca
pais para Puerto Rico. Esta valoracidon de la ley permitid establecer las
condiciones se dieron en el seno del marco gubernamental y politico al
momento de implantar la ley. Se buscd determinar su ejecucion, funcionalidad
y si consideraba o no, los conceptos tedricos del nation branding como requisito
de su implantacién o no en el proceso de la creacidén de la marca Puerto Rico.
También se examind como estos conceptos tedricos podrian dirigirse hacia una

definicién de marca pais segun establecido por la documentacion cientifica.

4.2.1. Variables del modelo de Sun (2009), factores determinantes y factores de

resultado, relacionados con el andlisis de la informacion recopilada

La informacion recopilada fue segmentada y analizada en funcidn de los dos

factores presentados por Sun (2009) en su modelo analitico, los factores
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determinantes y de resultados. Se considerd la importancia de estos dos factores
al momento de evaluar los datos recogidos. Los factores determinantes sirvieron
para analizar el posicionamiento, la construccidon y la promocidén de la marca
pais como fendmenos que cada vez cobran mads fuerza, especialimente ante los
nuevos desafios planteados por los cambios en el ambiente econdmico, social y
politico. Para su medicion se utilizd una escala de valor nominal, con cédigo
binario, donde 1 representaba que estos datos reflejaban todos o algin dato

disponible y donde no se reflejan o no existian datos disponibles era 0.

Al replicar el modelo analitico desarrollado por Sun (2009) al caso de Puerto Rico,

se utilizaron las variables del modelo definidas en la Tabla 2.



Tabla 2

Definicion de los factores considerados por el modelo analitico de Sun (2009)

Factores

Definicion Operacional

Exportaciones

Las exportaciones totales (en miles de
millones de ddlares) de un pais especifico
en un ano calendario.

Turismo

El nUmero de visitantes extranjeros (en
millones) a un pais especifico en un ano
calendario.

Inversion extranjera directa

La inversion extranjera total (en miles de
millones de ddlares) en un pais especifico
en un ano calendario.

Cultura

Hofstede (1980), dimension nacional sobre
el individualismo y el colectiviimo, oscilar
entre 0 y 100. Cuanto mds cerca al valor
de 100, mds individualista es la cultura de
la nacion.

Economia - Desarrollo Econdmico

Nivel de producto interno bruto per cdpita
del pais.

Economia - Marcas

El nimero de marcas de renombre

percibidas de un pais.

Economia — Industrias

El nimero de industrias de renombre
percibidas de un pais.

Infraestructura

La infraestructura de comunicacion de un
pais.

Recursos Naturales - Geografia

El nimero de recursos naturales

comerciales que tiene el pais.

Politica/ Capital politico -
[EL(siglas en espanol)

El indice econdmico de libertad politica,
que oscila entre 0 y 100, en el que 0
representa la minima libertad.

Orgullo Nacional

La imagen del pais modera la relacion
entre YOS politicas, sU turismo,
exportaciones, y su inversion extranjera
directa.

Elaboracion propia sobre los factores considerados en el modelo de Sun (2009).
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Los factores definidos son hechos o expresiones concretas y cuantificables cuyos
valores permitieron medir la eficacia de los datos a través de una escala ordinal
de codigo binario. Esto fue, asignando valores para el factor existen todos o
algun dato disponible, con el cddigo binario con el indicador numero 1. De no
existir ningun dato disponible el indicador del cddigo binario con el indicador
numero 0. Otro dato de informacién importante fue la cantidad de la inversion
publicitaria entre los anos del 2000 al 2015, verificdndose como se comportd esta
inversion con el movimiento de la industria del turismo; el nUmero de turistas
visitantes, el aumento en visitantes, y los ingresos informados por el gasto de

visitantes.

Por otfro lado, se analizd la informacidn relacionada con las exportaciones, por
otro lado, no se encontré informacion relacionada con la inversion extranjera
directa para establecer la efectividad de los esfuerzos instituidos. Ofro dato
parcial considerado fue el esfuerzo de la inversibon para promover las
exportaciones de los productos manufacturados en la isla con el presupuesto
asignado a la Compania de Desarrollo Econdmico y Comercio. Este presupuesto
era especificamente para fomentar el desarrollo del comercio, con especial
énfasis en las pequenas y medianas empresas, y las exportaciones de productos
y servicios de Puerto Rico, segun la Ley NUmero 323 del 28 de diciembre de 2003,

segun enmendada. La Ley promovia el enlace directo con las oficinas
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comerciales del Estado Libre Asociado de Puerto Rico en el Exterior: Espana,

Panamd y Republica Dominicana.

El concepto de nation branding utilizado por el modelo analitico de Sun (2009)
también explicaba aquellos factores no medibles o de efectos no observados,
que diferenciaban a Puerto Rico de ofros paises. Los factores asociados al
modelo sirvieron para demostrar si Puerto Rico logré establecer o no unaimagen
de marca pais. Con los resultados, se profundizd en un andlisis de naturaleza
conceptual sobre el natfion branding relacionado con la discusion y los
argumentos desarrollados por Kaneva (2011). Como cuerpo tedrico y andalitico,
Kenava (2011) proveyd herramientas que ayudaron a definir la construccion de
la marca pais. Kaneva establecidé un mapa conceptual que identificaba cuatro
vertientes investigativas definiendo las implicaciones tedricas del fendmeno
nation branding. Este mapa o matriz evalia lo que se promete y los problemas a
través del consenso/disenso en los términos politicos y econdmicos de la naciéon
y su relacion con procesos de imagen esencialista y constructivista. El
esencialismo trabajaba con la naturaleza de la condicidn de la naciéon
(nacionalidad), que los representa, mientras que el constructivismo se orientaba

a las identidades nacionales que estan activa y continuamente produciéndose.
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4.3. Ubicacion y fuentes de informacion

La busqueda de informacién de datos estadisticos relacionados con los factores
o variables determinantes trabajadas por el modelo analitico de Sun (2009) se
hizo definiendo y recopilando los informes de las agencias del Gobierno de
Puerto Rico como: la Junta de Planificacion, la Oficina de Gerencia y
Presupuesto, el Instituto de Estadisticas de Puerto Rico, el Departamento de
Desarrollo Econdmico, la Compania de Turismo de Puerto Rico y la Compania de
Comercio y Exportacion. Estos datos permitieron identificar los factores de
resultfado econdmico relacionados con el turismo, la inversion extranjera directa
y las exportaciones. Ademds, proporcionaron los datos para trabajar con
factores que definan el crecimiento o desarrollo del bienestar del puertorriqueno,

tales como el Producto Interno Bruto y el Producto Interno Bruto Per Cdapita.

Los datos estadisticos e informacidon analizada se obtuvieron de las instituciones
gubernamentales y legislativas relacionadas con la economia y el desarrollo
econdmico de Puerto Rico y, que a su vez, estaban encargadas de desarroliar,
establecer y administrar la marca pais para marcar los logros que confirmaran y
evidenciaran el desarrollo econdmico de la isla buscando confirmar la
capacidad de competir como destino para turismo e inversidon extranjera y la
posible exportacidon de productos. La muestra de datos se concretd evaluando

las consideraciones logicas y tedricas que permitieron la capacidad de
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generalizacion analitica de manera que el fendmeno estudiado no fuese un
proceso aleatorio.

e Se usod el método de reunir la evidencia disponible para trabajar con
unarevision documental (documentacion, informes y archivos) de estas
instituciones.

e Se analizd la documentacion relacionada con el campo temdatico de
nation branding, la identidad e imagen y la competitividad, segun
definido en el Plan de Trabajo.

e Se analizé la informacién de las estadisticas disponibles y recopiladas
por el Gobierno de Puerto Rico para el periodo entre 2000 y 2015. Estos
datos ayudaron a configurar los factores determinantes y de resultados
necesarios para la aplicacion del modelo analitico de nation branding
de Sun).

e Se usaron los informes de las agencias del Gobierno de Puerto Rico
como: la Junta de Planificacion, la Oficina de Gerencia y Presupuesto,
el Instituto de Estadisticas de Puerto Rico, el Departamento de
Desarrollo Econdmico, la Compania de Turismo de Puerto Rico y la
Compania de Comercio y Exportacidn con datos socio econdmicos,
las leyes relacionadas con la politica publica y las posturas de los
legisladores y funcionarios de gobierno que trabajaron este tfema.

e Se evalud la aplicabilidad del modelo analitico de Sun para el caso de

Puerto Rico usando los valores disponibles de los elementos contenidos



96

en los factores del modelo, donde 0 refleja limitacion o la falta de
informacioén y 1 refleja que existe alguna o toda informacion de los
elementos que componen los factores. Esto como se identificalbba enlas
Tabla 2. El Unico factor no disponible fue inversidon extranjera.

e Sereviso la documentacion mads reciente sobre la gestion estratégica y
el posicionamiento de la imagen desarrollada mediante los anuncios
publicitarios usados para establecer la marca pais de cada una de las
administraciones gubernamentales de los cuatrienios definidos para
esta investigacion como: “No estds sonando, estds en Puerto Rico”
(2000-2004), campana iniciada en el ano 2001; “Explora mas alld de las
costas” (2005-2008), campana iniciada en el ano 2005; “Puerto Rico lo
hace mejor” (2009-2012), campana iniciada en el ano 2009; “Puerto
Rico la Isla Estrella™ (2013- 2016) campana iniciada en el ano 2013. Se
hizo un andlisis tradicional del mensaje reconociendo los simbolos que

identificaban o se asociaban con Puerto Rico.

La recoleccidon de datos por parte de las instituciones gubernamentales era
periddica y abarcaban toda una poblacidon (censos), continuo (registros); o
espordadico (encuestas). Ademds de usar ofras técnicas como la entrevista
personal y el registro de los datos recolectados de documentos que permitian la

disposicion de la informacion de manera integra y exacta. En la Tabla 3, se
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presentd la propuesta de replicar el modelo de Sun otorgdndole valor 1 al factor

disponible y 0 al factor no disponible.

Tabla 3

Elementos de valor usados del modelo analitico de Sun (2009)

Factores Usado | Datos disponibles
determinantes
Culturales | Productos culturales, mensaje usando la herencia

e historia.

Econdmicos

|

Impacto en el producto bruto nacional

Infraestructura | Infraestructura tecnoldgica — en el sector
manufacturero para la competitividad productiva,
servicio de banda ancha, fibra éptica, satélites.
Infraestructura turistica -terminal de cruceros,
aeropuertos, zonas de potencial turistico,
carreteras y autopistas

Politicos 1 indice de libertad econdmica

Geogrdaficos 1 Recursos, clima, diversidad

Factores de

Resultados

Econdémicos

Turismo 1 NUmero de visitantes con el gasto promocional

NUmero de visitantes y gasto del visitante
grado de satisfaccion del visitante

Exportacion

Exportaciones Sectores farmacéuticos y medicinas
70%
Exportaciones y gasto promocional

No econdmicos

Capital politico

Competitividad

Orgullo nacional

Representacion, anuncios, hospitalidad, servicios,
tradiciones, seguridad

Elaboraciéon propia.
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Capitulo 5: Procesamiento de resultados

5.1. Factores determinantes y factores de resultados

Presentamos en este capitulo el andilisis de la informacidon obtenida durante las
etapas de acopio de datos en las diversas agencias gubernamentales de Puerto
Rico entre los anos 2000 al 2015. El andlisis se llevé a cabo utilizando las categorias
definidas por el modelo analitico de nation branding desarrollado por Sun (2009)
para la evaluacion de las politicas gubernamentales encaminadas al
posicionamiento de los paises como marcas. Las categorias de andlisis son los
factores que aparecen en la Figura 1, discutidos en capitulo 2, donde la
informaciéon obtenida de las dependencias del gobierno presentd los Factores
Determinantes: Cultura, Marcas e Industrias, Infraestructura, Recursos Naturales o
Geografia; a los Factores de Resultados: Turismo, Exportaciones e Inversion
Exiranjera Directa; y la de Indice Econdémico de Libertad Politica entendido

como Capital Politico y Orgullo Nacional.

Cultura Turismo Marca Pais

Infraestructura Exportaciones Puerto Rico

eDeterminates *Resultados

Figura 5. Réplica del Modelo Andlitico de Sun adaptado por la investigadora.
Sun (2009).
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Sun (2009) desarrollé su modelo conectando los factores determinantes y los
factores de resultados al nation branding. El modelo se replicé a la experiencia
de Puerto Rico, ilustrado en la Figura 2, donde se reconociod la relaciéon entre los
factores desarrollados en el modelo y la forma en que estos servian para ilustrar
el desarrollo de la politica publica en Puerto Rico dirigida a crear su marca pais
por el nation branding. De los factores determinantes trabajados por Sun (2009),
solo los de cultura e infraestructura arrojaron informacion relevante para

establecer una valoracion que identificaba a Puerto Rico.

Factores Determinantes Resultados Marca Pais

» Culturales * Econdmico

* Econdmicos (desarrollo » Turismo
econdmico, marcas propias
reconocidas, industrias de
reputacidan en el pais)

» Infraestructura

» Politicos

» Geograficos

» Exportacion

* Inversicn extranjera
* No econdmicos

» Capital politico

» Orgullo macional

Figura 6. Adaptacién del modelo analitico de Sun (2009) con los datos
disponibles para Puerto Rico.

La Tabla 4 presenta un desglose de los factores correspondientes a la cultura e

infraestructura en lo que atane a Puerto Rico.
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Tabla 4

Elementos codificados del modelo analitico de Sun (2009) para Puerto Rico

Factores Definicidon Operacional Disponible/no
disponible

Exportaciones Las exportaciones totales (en miles de 1
millones de ddlares) de un pais especifico en
un ano calendario.

Turismo El numero de visitantes extranjeros (en 1
millones) a un pais especifico en un ano
calendario.

Inversion La inversion extranjera total (en miles de 0

extranjera directa | millones de ddlares) en un pais especifico en
un ano calendario.

Cultura Hofstede (1980), dimensidén nacional sobre el 1
individualismo y el colectivismo, oscilar entre
0 y 100. Cuanto mas cerca al valor de 100,
mads individualista es la cultura de la nacion.

Economia - Nivel de producto interno bruto per cdpita 1

Desarrollo del pais.

Econdmico

Economia - El numero de marcas de renombre 0

Marcas percibidas de un pais.

Economia - El nUmero de industrias de renombre 0

Industrias percibidas de un pais.

Infraestructura La infraestructura de comunicacidén de un 1
pais.

Recursos Naturales | El nUmero de recursos naturales comerciales 1

Geografia gue tiene el pais.

Politica/Capital El indice econdmico de libertad politica, que 1

politico oscila entre 0y 100, en el que 0 representa la
minima libertad.

Orgullo Nacional La imagen del pais modera la relacion entre 1
sus politicas, su turismo, exportaciones, y su
inversion extranjera directa.

Codificaciéon del Modelo de Sun(2009) adaptado por la investigadora.
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Ademds de los factores determinantes de cultura e infraestructura, la Tabla 4
incluyo factores econdmicos que a pesar de no poder consignarles unos valores
reales, se les otorgd un valor de 1 ya que se obtuvieron datos parciales referentes
a: infraestructura tecnoldgica para el sector manufacturero para lograr su
competitividad productiva, servicio de banda ancha, fibra éptica, satélites, y la
infraestructura turistica que incluye el puerto para recibir cruceros, los

aeropuertos, las zonas de potencial turistico, las carreteras y las autopistas.

En lo que respecta a las marcas e industrias reconocidas o con reputacion, se le
otorgd el valor 0 puesto que no se obtuvieron datos concretos. De tal forma, se
les otorgd a los factores determinantes politicos y geogrdficos la valoracion 1 al
encontrar datos suficientes para consignarlos. El factor determinante cultural se
analizd a partir del valor que los rankings internacionales FutureBrand y el Country
Brand Index adscriben a este factor, a pesar de que no se pudo establecer una
métrica para evaluar cudnto aportaban estos valores a la imagen de Puerto

Rico.

A través de los mensajes publicitarios se pudieron definir los elementos culturales
determinantes para Puerto Rico. De tal forma, las exportaciones y el turismo
fueron considerados al encontrar datos suficientes para consignarlos. En relacion
con la exportacion, se encontraron datos definiendo al sector farmacéutico y de

medicamentos con el de mayor por ciento de participacion en el rengldn de
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70%, al igual que los datos del gasto promocional para fomentar el uso de los

medicamentos.

El factor turismo se analizd utilizando los datos concernientes al niumero de
visitantes y el gasto de estos visitantes, asi como la efectividad del gasto para la
promocion y el mercadeo para afraer visitantes y promover el gasto de estos
visitantes. Ademds, el Perfil de los Visitantes para el ano fiscal 2012 preparado por
la Junta de Planificacion de la Oficina del gobernador del Estado Libre Asociado
de Puerto Rico proveyo informacion relacionada con el grado de satisfaccion
de los visitantes. Cabe senalar que no hubo de datos completos para factores la
inversion extranjera, el capital politico y el orgullo nacional. A pesar de que no se
llevé a cabo utilizando la metodologia y las variables usadas por el Fondo
Monetario Internacional al medir el indice de libertad politica, los datos provistos
por el estudio sobre la libertad politica realizado Instituto de Estadisticas de Puerto

Rico se utilizaron para medir este factor.

El Informe Econdmico del Gobernador (IEG)!7, el de la Oficina de Gerencia y

Presupuesto del Gobierno de Puerto Rico, el del Instituto de Estadisticas de Puerto

17 La Ley NUm. 75, 24 de junio de 1975 requiere que la Junta de Planificacion (JP) prepare
anualmente un Informe Econdmico al Gobernador (IEG) y se presenta ante la Asamblea
Legislativa el comportamiento de la economia y sus perspectivas futuras. Este informe se
compone de datos recopilados por la Junta de Planificacién y por otras agencias
gubernamentales que llevan a cabo diariamente fransacciones econdmicas.
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Rico, el del Departamento de Desarrollo Econémico, el de la Compania de
Turismo de Puerto Rico y el de la Compania de Comercio y Exportacion
constituyeron parte de los documentos utilizados en el andlisis. Se observd que
las cifras de la Oficina de Gerencia y Presupuesto y las del Informe Econdmico al
gobernador de la Junta de Planificacion presentaron diferencias en cifras de
indicadores como el nUmero de visitantes y la asignacion de presupuestos. Esta
investigacion trabajé con la combinacion de ambas fuentes. Los datos de la
Oficina de Gerencia y Presupuesto al igual que el dato sobre el gasto en
promocion y mercadeo de la Compania de Turismo de Puerto Rico para atfraer
el turismo fueron tomados del informe del Presupuesto Asignado por Agencia. Se
compararon los informes para poder definir cudles eran las diferencias entre ellos

y explicar estas diferencias.

Los factores Capital Politico y del Orgullo Nacional se tomaron en consideracion
y se analizaron estas junto ala Ley NUm. 70 de 2013, ley para el Desarrollo de una
Marca Pais y la imagen de Puerto Rico. Estos factores fueron utilizados en el
andlisis de los anuncios publicitarios como un esfuerzo para establecer la marca

pais.
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Tabla 5
Factores identificados por modelo analitico de Sun (2009) con datos disponibles

para Puerto Rico en el 2015

ldentificado por el Factor Dato Disponible
modelo
EXP Exportaciones $69,467.0 (2015, en millones de ddlares). Dato
desglosado por ano en Tabla 3
FVISITOR Turismo 6,887,948 (2015)

Dato desglosado por ano en Tabla 2

GDP Economia $102,906.0 (2015, millones de ddlares) Dato
desglosado por ano en Tabla 4

GDPPC Economia $29,621.0 (2015, por persona)
Dato desglosado por ano en Tabla 4

Elaboraciéon propia

5.2. Factores determinantes y factores de resultados que fueron cuantificados

5.2.1. Exportaciones
El primero de los factores de resultados analizados fue el de las exportaciones.

Segun los apéndices de las Tablas Estadisticas de los Informe al Gobernador de
la Junta de Planificacion, las exportaciones en Puerto Rico se estimaron de
acuerdo con la tendencia del crecimiento proyectado por la economia de
Estados Unidos, a partir de la demanda estimada por bienes generada por las
propias exportaciones. De acuerdo con el Informe al Gobernador, el grupo
industrial de farmacéuticos y medicamentos fue el sector con él por ciento mas

alto de exportaciones, con mds de un 70% del total de las exportaciones. Otros
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sectores de la manufactura exportados son productos quimicos, equipos de uso

médico, electronicos y alimentos que representaron el restante 30%.

Tabla 6

Exportaciones como factor determinante de resultados

Ano Exportaciones]jJAno Exportaciones
(millones) (millones)

2000 $ 38,465.0 2007 $ 63,953.0

2001 $ 46,900.0 2008 $ 60,806.0

2002 $47,172.0 2009 $ 61,657.0

2003 $55,175.0 2010 $ 64,876.0

2004 $ 56,543.0 2011 $58,914.0

2005 $60,118.0 2012 $ 62,396.0

2006 $ 60,010.0

Trabajada por la investigadora con los datos 2000-2016 del Informe al Gobernador de
la Junta de Planificacion recuperado de https://jp.pr.gov/Econom%C3%ADa/Informe-
Econ%C3%B3mico-al-Gobernador

La Figura 7 establece la representacion grdafica de las exportaciones que
demuestran su crecimiento o decrecimiento por ano dentro del periodo e

Exportaciones (millones S)
80,000

70,000

60,000
50,000
40,000
30,000
20,000
10,000

2000200120022003200420052006200720082009201020112012201320142015

Figura 7. Tendencias de las Exportaciones. Elaboraciéon propia.
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5.2.2. Gasto promocién y mercadeo para exportaciones

El presupuesto asignado para la promocion industrial llevado a cabo por la
Compania de Fomento Industrial de Puerto Rico para mercadear estas
exportaciones fue analizado, considerando que la funcidn principal de la
Compania es promover el desarrollo econdmico de Puerto Rico y proveer
instalaciones industriales para arrendamiento o venta a companias industriales
del sector privado que fueron atraidas para la inversion. Como parte de esta
investigacion se entrevistdé al Director de Estadistica de la Division de
Investigacion de Mercados y Economia Luis A. Adorno Gonzdlez (2017), confirmd
que los datos oficiales no reflejan el uso de estrategias de marcas. pues los
esfuerzos para trabajar y exportar las marcas locales siempre tienen el problema
de identificar qué las define como local. Por otro lado, se hizo la gestion para
entrevistar al personal de la oficina del Gobernador y del Departamento de

Desarrollo Econdmico, pero expresaron no querer pronunciarse sobre el tema.

Los datos combinados del Departamento de Desarrollo Econdmico y la
Compania de Turismo de Puerto Rico para el ano 2015 presentaron que para ese
ano el presupuesto total para promover y mercadear el pais sobrepasd los $100
millones de dodlares. Las cantfidades de presupuesto informadas para la
Compania de Turismo fue una asignacion de alrededor de $60 millones de
ddlares para invertir en promociéon y mercadeo turistico y para la Compania de

Fomento Industrial fue de $30 millones de dodlares considerados para la
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promocion de ron de Puerto Rico. Los ofros $10 millones de ddlares fueron
distribuidos para los programas de la Compania de Comercio y Exportacion de
Puerto Rico. Esta inversion fue usada y dirigida en un 90% hacia el publico o
mercado de los Estados Unidos. Estas campanas formaron parte de los factores
determinantes de laimagen actual que tiene Puerto Rico, tanto para el mercado
inferno como en el mercado externo. A pesar de contar con los datos de
presupuestos asignados para estas agencias, no hubo un desglose especifico de
ninguna de las agencias gubernamentales que permitieran medir y evaluar los

resultados de la inversidon ni cudl fue su impacto en el desarrollo de la marca pais.

La Figura 8 establece la relacion de gastos que hizo el gobierno para promover

las exportaciones

Gasto Promocion Industrial y Exportaciones
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Figura 8. Relacién del gasto en promocién y las exportaciones. Presupuesto
por Agencia. Informacién recuperada de www.presupuestosanteriores.pr.gov.
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Las cifras de exportaciones presentadas son cifras generales y no permiten definir
el tipo de produccidon a la que corresponden ni la inversion de capital
puertorriqueno. Los datos tampoco permitieron cuantificar la exclusividad de las
marcas producidas en Puerto Rico y que se exportan al mundo ya que no se
identifican las companias manufactureras ni se identifican los productos como
hechos en Puerto Rico o provenientes de empresas puertorriquenas. Esta
carencia de datos concretos no permitidé que se identificaran, ni se midieran
cudles eran las marcas de las exportaciones para poder evaluar la exposicion

real de las marcas puertorriquenas que representaban a Puerto Rico.

5.3. Turismo

5.3.1. NUmero De Visitantes

Los Informes Econdmicos al Gobernador de la Junta de Planificaciéon de Puerto
Rico de los anos analizados mostraron que los turistas que visitaron la isla de
Puerto Rico fueron entfre 85 a 90 % de procedencia estadounidense. El gasto de
estos turistas en Puerto Rico fue mayormente en el alojamiento en hoteles vy

paradores.

No hubo una relacion directa con el nUmero de visitantes, su consumo vy la
inversion de promocion y mercadeo llevada a cabo por la Compania de Turismo

de Puerto Rico. Tampoco se observd aumento en el nUmero de visitantes para
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los anos del 2000 al 2015, pero si se observd un aumento en el presupuesto para

promocion y mercadeo a fravés de esos anos.

De los datos de la Junta de Planificacion se reconocio que el total de visitantes
habia fluctuado entre 4 millones y 5.2 millones de personas durante el periodo

estudiado.

Por ofro lado, los datos recogidos por la Oficina de Gerencia y Presupuesto
representaban que el nimero de visitantes fue de 6 a 6.9 millones entre estos
anos. Sin embargo, no hubo explicacion oficial para estas diferencias entre los
datos y las agencias. Aungue no se explico la diferencia en esta investigacion si

se reconociod la existencia de ambos datos.
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Numero de Visitantes
Oficina de Gerencia y Presupuesto

y Junta de Planificacion
,\:\,
Figura 9. Personas visitantes.

Recuperado de: https://jp.pr.gov/Econom%C3%ADa/Informe-
Econ%C3%B3mico-al-Gobernador y www.presupuestosanteriores.pr.gov
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Figura 10. Diferencia en el nUmero de personas visitantes. Recuperado

de: https://jp.pr.gov/Econom%C3%ADa/Informe-Econ%C3%B3mico-al-
Gobernadory www.presupuestosanteriores.pr.gov
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Relacidon numero de visitantes y gasto de Promocion y
Mercadeo de la Compaiia de Turismo de Puerto Rico
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Figura 11. Relacion con el gasto en promocidn y mercadeo y el
numero atraido de visitantes. Presupuesto por Agencia,
Recuperado de: www.presupuestosanteriores.pr.gov

5.3.2. Gasto Del Visitante

Los datos publicados por la Compania de Turismo de Puerto Rico corresponden
a una variable de resultado para el modelo de Sun. El nUmero de visitantes y el
gasto de visitantes confirmaron la importancia que tiene el Turismo para las
administraciones gubernamentales. Se observaron periodos de fluctuaciones
negativas en el nUmero de visitantes y el gasto de este visitante entre 2000 y 2015,
donde el nivel mdas bajo en el niUmero de visitantes correspondid a los anos 2009
y 2013. Entre los anos 2003 y 2004 y luego entre 2011y 2014 se registré un aumento
en la tasa del niUmero de visitantes que ingresaron a laisla, a pesar de que hubo
diferencias entre los datos de la Oficina de Gerencia y Presupuesto y la Junta de

Planificacion. Ademds, se observd de manera comparativa que el gasto en
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consumo de los visitantes segun la Figura 11 fue proporcional a las fluctuaciones

en el nUmero de visitantes como se observa en la Figura 12.
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Figura 12. Gasto en Consumo de visitantes. Recuperado de:
https://jp.pr.gov/Econom%C3%ADa/Informe-Econ%C3%B3mico-al-Gobernador
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Figura 13. Relaciéon del Gasto de Visitantes. Recuperado de:
https://jp.pr.gov/Econom%C3%ADa/Informe-Econ%C3%B3mico-al-Gobernador
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5.3.3. Procedencia y tipo de visitante

Los datos de procedencia y actitud del visitante que llegaba a Puerto Rico
fueron obtenidos de la encuesta trabajada por la Junta de Planificacion para la
Compania de Turismo de Puerto Rico de los visitantes que entraron a Puerto Rico
en el ano fiscal 2012. Entre los resultados de esta encuesta estaba que el 39.9 %
de los visitantes entrevistados vinieron a Puerto Rico de vacaciones. De estos, el
20.7 % eran mujeres y el 19.1 %, hombres. La estadia promedio de los visitantes
gue pernoctaron en Puerto Rico fue de 7 dias. El 60% de estos visitantes no tenia

a Puerto Rico como su destino final, o sea que era un trasbordo.

En cuanto al grado de satisfaccion de los visitantes durante la estadia en Puerto
Rico se reflejo que el 82.7 % de los visitantes estuvo totalmente de acuerdo o de
acuerdo en que les habia gustado vigjar a través de los aeropuertos Luis Munoz
Marin  (San Juan) y Rafael Herndndez (Aguadilla). Al preguntarle si
recomendarian a Puerto Rico como destino turistico, el 87.2 % de los visitantes
estuvo totalmente de acuerdo o de acuerdo en que recomendaria a Puerto

Rico como destino turistico.

5.4. Inversion Extranjera
La inversidon extranjera directa fue el factor de resultado de mayor reto para
evaluar debido a que desde el 1982 el gobierno de Puerto Rico no recoge esta

informacioén y no tiene disponible informaciéon relevante relacionada con esta.
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La inversion exiranjera directa era un factor importante para poder identificar las
industrias, los nombres de las industrias y las marcas de renombre que invierten,
producen todos o parcialmente sus productos en Puerto Rico. En los informes de
la Junta de Planificacion, la Oficina de Gerencia y Presupuesto, el Instituto de
Estadisticas de Puerto Rico, el Departamento de Desarrollo Econdmico vy la
Compania de Comercio y Exportacion fueron documentos evaluados para
definir el dato de inversidbn extranjera directa que no estuvo medido ni se

identifican las firmas, empresas o entidades inversionistas.

Atraer la inversion extranjera directa (IED) era necesario ya que era uno de los
principales factores asociados a los procesos de la globalizaciéon. Es aqui donde
los gobiernos compiten para atraer flujo de capital a sus paises para generar
beneficios en términos de empleos, productividad y estabilidad financiera para
sus paises. Los determinantes que influyen en la entrada y salida del flujo de esta
inversion extranjera directa es un tema ampliamente discutido por la literatura
econdmica internacional (Oman, 2000; Artige & Nicolini, 2009; Krugman &

Obstfeld, 2009).

5.5. Producto nacional bruto y producto interno bruto
A pesar de que los datos de inversion extranjera no estuvieron disponibles se
considerd trabajar con la informacion del Producto Nacional Bruto (PNB) vy el

Producto Interno Bruto (PIB) que, como medida de desarrollo econdmico,
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establece la produccion de bienes y servicios y mide el valor de toda la
produccion hecha en Puerto Rico. También muestra las ganancias de los duenos
de esta produccidn, quienes en su mayoria no residen en Puerto Rico. El PNB mide
la produccién de bienes y servicios generales de la produccion realizada por la
poblacién residente del pais menos el consumo de bienes y servicios intermedios.
El PNB es igual al PIB mads la diferencia entre rentas primarias generadas por
residentes fuera de Puerto Rico vy las rentas primarias generadas internamente y

percibidas por los no residentes.

Como se ha mencionado, para obtener el PNB, hay que sumarle al PIB la renta
de los factores nacionales obtenidas en el extranjero (salarios, intereses,
beneficios etc.) y restarle la parte que los factores extranjeros han obtenido en el
pais de cdlculo, que es la diferencia entre rentas primarias generadas fuera del
pais por nacionales y rentas primarias generadas en el pais por no nacionales. El
PIB representa el valor total de bienes y servicios producidos en el pais durante
un determinado periodo de tiempo y tiene en cuenta Unicamente la produccion
realizada en el pais, es decir dentro de las fronteras geogrdaficas del mismo, sin
diferenciar si fue realizada por personas o empresas nacionales o extranjeras. PIB
es igual al consumo nacional + inversion + gasto publico + (exportaciones —

importaciones).
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La diferencia entre el Producto Interno Bruto y el Producto Bruto refleja la
importancia del sector externo en la economia y representa una fuga de la
riqueza o del rendimiento de capital pagado que va al exterior. Esta cantidad
ha ido aumentando a través del fiempo y se reconoce que en promedio esta
redistribucion sobre pasa el 80%. Sin el conocimiento exacto de lo que ocurre
con esta dindmica econdmica no se pueden establecer politicas publicas de
desarrollo efectivas. Aunque es una informacion relevante para evaluar las
estrategias de promocién y mercadeo trabajadas por el gobierno de Puerto
Rico, no se pudo encontrar informacion para dar un valor al efecto de lainversion

extranjera en la isla durante el periodo de 2000 al 2015.
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Comparacion entre el Producto Nacional Bruto y el Producto Interno Bruto

ANo Producto Bruto Resto del Mundo Producto Interno Bruto
2000 41,418.60 20,283.20 61,701.80
2001 44,046.60 25,161.90 69,208.50
2002 45,071.30 26,552.20 71,623.50
2003 47,479.40 27,348.70 74,828.10
2004 50,708.70 28,500.70 79.,209.40
2005 53,752.40 29,056.10 82,808.50
2006 56,732.30 29,425.20 86,157.50
2007 60,642.70 28,884.00 89,526.70
2008 62,703.00 31,339.00 94,042.00
2009 63,618.00 32,949.03 96,567.03
2010 64,294.06 34,086.07 98,380.13
2011 65,720.07 34,631.00 100,351.07
2012 68,085.07 33,479.01 101,564.08
2013 68,944.09 33,505.02 102,449.11
2014 68,461.02 33,627.04 102,088.06
2015 68,520.06 34,385.04 102,905.10

El Producto Bruto es el valor en el mercado de la produccion econdmica originada por
los residentes de Puerto Rico. Datos del Informe al Gobernador de la Junta de
Planificacion. Recuperado de https://jp.pr.gov/Econom%C3%ADa/Informe-
Econ%C3%B3mico-al-Gobernador

La politica publica de desarrollo econdmico de Puerto Rico dio énfasis al turismo
por el crecimiento continuo de los sectores que impulsaba en la economia y por
su capacidad de generar ingresos y empleos. Esto estuvo secundado por un
crecimiento de los sectores industriales, agropecuarios, el cooperativismo y las
industrias de exportaciones de servicios y tecnologia, tales como comercio,
banca internacional e informdatica. De igual forma, la politica publica persiguid

el fortalecimiento del sector financiero publico y privado para alcanzar y
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mantener el desarrollo econdmico. Muchos paises utilizan el PIB como indicador
o como el cdlculo fundamental para evaluar la estructura econdmica nacional,
su crecimiento y evolucion, ademds de que connota la capacidad de los
elementos econdmicos nacionales para usar eficientemente los recursos
disponibles. El PIB aumenta por razones de gasto en consumo, inversion y gasto
publico. Para Puerto Rico en este periodo este se habia mantenido con un
crecimiento econdmico sostenido. Pero en los Ultimos anos del periodo

estudiado bajo en la cantidad indicada per cdapita.
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Tabla 8

Producto Interno Bruto y Producto Interno Bruto Per Cdapita

ANO PIB (millones $) PIBPC ($)
2000 61,701.0 16,215.7
2001 69,208.0 18,141.0
2002 71,623.0 18,744.6
2003 74,827.0 19,562.6
2004 79.209.0 20,702.8
2005 82,808.0 21,654.8
2006 86,157.0 22,595.6
2007 88,404.0 23,301.0
2008 92,925.0 24,635.5
2009 95,708.0 25,515.3
2010 98.381.0 26,368.5
2011 100,351.0 27,092.6
2012 101,564.0 27,711.9
2013 102,450.0 28,308.9
2014 102,088.0 28,580.0
2015 102,906.0 29,621.8

Datos del Informe al Gobernador de la Junta de Planificacién. Recuperado de
https://jp.pr.gov/Econom%C3%ADa/Informe-Econ%C3%B3mico-al-Gobernador
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Figura 14. Relacion decreciente entre PIB y la poblacién. Recuperado de:
https://jp.pr.gov/Econom%C3%ADa/Informe-Econ%C3%B3mico-al-Gobernador

5.6. Cultura

Los productos culturales como la musica, los libros, las peliculas y los deportes,
enfre ofros tienen un papel determinante en como se proyecta la reputacion de
un pais como lugar de origen para esa expresion o manifestacion cultural. Al
evolucionar la produccion cultural a convertirse productos y bienes de consumo,
ésta conforma y contextualiza la imagen de su lugar de origen y por su
reputacidon devienen parte de los productos encaminados hacia el nation
branding. A través de los anos diferentes sectores gubernamentales y privados
han trabajado diversas propuestas proyectar a Puerto Rico desde el sector

culfural.

Durante el periodo bajo estudio, la politica publica reconocié que Puerto Rico es

un pais con total dependencia econdmica de los Estados Unidos y que su
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capacidad de planificacion econdmica es relativa a esta dependencia. Esto se
presenta como un problema juridico y no como un problema de la voluntad del
puertorriqueno. Los valores de idenfidad nacional puertorriquena han sido
siempre desarrollados en los mensajes publicitarios donde se configuran las
relaciones entre las instituciones y la sociedad puertorriquena para atraer el
turismo. Estos mensajes publicitarios construyen la imagen de un pais optimista y

perseverante, destacando su lucha y esfuerzo para conservar su identidad.

El mes de febrero de 2015 la ciudad de Mayaguez en el oeste de Puerto Rico fue
designada como Capital Americana de la Cultura por el Burd Internacional de
Capitales Culturales y el Laboratorio de Patrimonio de Creatividad y Turismo
Cultural, organismo con sede en Barcelona, Espana.'® El propdsito fue promover
la infegracion interamericana desde la Optica de la cultura. Este reconocimiento
permitid promover a Mayaguez a fravés de diversos medios incluyendo los
medios electronicos, enfatizando la riqueza y variedad de manifestaciones
culturales que la ciudad ofrecia. El coordinador del programa de gestion cultural
de la Universidad de Barcelona, Jordi Tresserras y también director del

Laboratorio del Patrimonio del Creatividad y Turismo Cultural menciond:

18 Agencia EFE 18 de febrero de 2015. MayagUez se estrena como la Capital Americana de la
Cultura. Recuperado de: https://www.primerahora.com/nofticias/puerto-
rico/nota/mayaguezseestrenacomolacapitalamericanadelacultura-1066351/


https://www.primerahora.com/noticias/puerto-rico/nota/mayaguezseestrenacomolacapitalamericanadelacultura-1066351/
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Convertir el acervo cultural de un pais es el cimiento para desarrollar estrategias
efectivas de promocion turistica y recomendd que Puerto Rico debe aprovechar
el reconocimiento y el prestigio que tienen sus musicos, compositores, y artistas a
nivel mundial para desarrollar eventos y campanas que hagan mas atractivos el

turismo hacia Puerto Rico. (Primera Hora, 18 de febrero de 2015)

Por ofro lado, el Plan 2025 para Puerto Rico trabajado por A.T. Kearney
Management Consultants durante la gobernacion de Sila M. Calderéon (2001-
2004)1? destaco las fortalezas y oportunidades de la cultura puertorriquena,
ademds de las fortalezas de orgullo nacional de Puerto Rico, a la vez que
colocaba al puertorriqueno entre la gente mads feliz del mundo de acuerdo con
un estudio de la revista britGnica New Scientist. Las fortalezas que senalaba el
estudio para el turismo de Puerto Rico fueron:
o Locadlizacidon en el Caribe que convierte la isla en un destino
atractivo todo el ano.
o Infraestructura superior al resto de ofros paises en el Caribe.
o Centro de cruceros de laregidén con un aeropuerto de alto nivel que
apoya al turismo vy sirve de puerta al resto del Caribe.
o Estabilidad en el nUmero de visitantes con un segmento importante

de vigjeros de negocio que ofrece estabilidad al turismo.

17 A.T. Kearney Management Consulting, 2004. Proyecto Para Puerto Rico 2025.
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o Puerto Rico ha desarrollado y exportado al mundo expresiones
culturales Unicas, especialmente en el aspecto musical.

o Cenfros histéricos y arquitectura colonial.

o Museos y centros de bellas artes alrededor de toda la Isla.

o Capacidad para convertirse en un centro de produccion musical
mundial, un centro de fiimaciones internacionales y una capital del

arte en latinoamericana.

5.7. Marcas producidas en Puerto Rico

Segun Olins (1999) gerenciar la identidad de un pais debe darse como un joined
government venture,?0 es decir, es una gestion coordinada e inferconectada
mediante una relacion de complementaria entre los gobiernos y el sector
privado. Una marca comercial exitosa es vista como un activo nacional
importante. Las marcas nacionales y las companias son los abanderados del
pais. Son una fuente de confianza nacional y de autoestima para el pais. Por otro
lado, Van Ham (2001) establecid que un estado-nacion sin firmas importantes
tiene gran dificultad para atraer empresas que ayuden a su desarrollo
econdmico. Laimagen y la reputaciéon de las marcas se han convertido en parte

esenciales del valor estratégico de los estados nacionales.

20 En Hood, C. The Idea of Joined-Up Government: A Historical Perspective
DOI:10.5871/bacad/9780197263334.003.0002
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Los datos y la informacion analizada muestran que en Puerto Rico no hay una
unidon coordinada e interconectada entre las firmas marcas reconocidas y el
gobierno, lo que resta valor estratégico a estas firmas y al desarrollo de una
marca pais. A pesar de esto, hay un grupo de productos y marcas comerciales
que son reconocidas como productos o marcas de Puerto Rico, aunque no
existe ninguna valoracion de esta representacion de lo nacional ni hay cifras
oficiales de las marcas que representan a Puerto Rico o que se exportan
globalmente. Los datos e informaciéon de las exportaciones no el nombre de la
empresa ni la marca y las empresas ya que se considera como informacion

confidencial de cada empresa.

5.8. Industrias puertorriquenas

Olins (1999) y Hans (2001) muestran como los lazos entre las empresas
comerciales y los paises de origen promueven la inferrelacion entre las
corporaciones vy las instituciones nacionales, compartiendo los mismos intereses
de estabilidad nacional y prosperidad. Aun cuando no se identifican las
industrias, empresas o productor, los datos y la informacién obtenida arrojan un
grupo de categorias empresariales que provee En Puerto Rico la cantidad de las
exportaciones de estas empresas para que sean consideradas como industrias
puertorriquenas. Estas categorias corresponden a la industria farmacéutica, la

de electronicos, la de textiles y la de biotecnologia.
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La Compania de Comercio y Exportacion de Puerto Rico confirma nuestro
hallazgo ya que constatan que hay los mecanismos para identificar las marcas
que se mueven de Puerto Rico al extranjero. Solamente se puede identificar el
tipo de industria y las categorias de productos. La informacion recopilada
tampoco permite saber los mercados a donde se dirigen estos productos.
Durante el periodo bagjo estudio el gobierno recomendd el infercambio
comercial con los mercados del caribe oriental y paises suramericanos, no
obstante, las restricciones politicas, econdmicas y legales impuestas por Estados

Unidos al gobierno de Puerto Rico hizo imposible lograr este infercambio.

5.9. Infraestructura

Los datos obtenidos muestran que el gobierno concentrd su estrategia de
desarrollo en el fortalecimiento y estimulo de la actividad de la construcciéon por
la gran capacidad de ésta para generar empleos directos e indirectos, asicomo
para expandir y mantener la infraestructura de la Isla. Se fortalecieron los servicios
a la poblacién y en los sectores que demuestran el desarrollo econdémico del
pais, como son los de transportacidn publica, los energéticos, las

telecomunicaciones y aguas.

Los informes de la Junta de Planificacion, la Oficina de Gerencia y Presupuesto,
el Instituto de Estadisticas de Puerto Rico, el Departamento de Desarrollo

Econdmico y la Compania de Comercio y Exportacion y en especifico el Informe
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Econdmico al Gobernador se buscaba evaluar el peso dado al desarrollo de la
infraestructura, concretamente a las obras publicas, por las administraciones
gubernamentales como la manera conducente para lograr la competitividad
de laisla. Se describe un desarrollo econdmico en infraestructura conducente a
lograr la electrificacion total de laisla, la ampliacion de la red vial y las mejoras
en la provision de agua potable en los sectores rurales y sistemas de
alcantarillado sanitario. Por otro lado, otro asunto de infraestructura es el que

aparece en el estudio del ano 2000 para el desarrollo de la zona portuaria.

El Banco de Desarrollo de Puerto Rico y los consultores E. G. Frankel y Asociados
llevaron a cabo este estudio con el propdsito de establecer la viabilidad fisica,
econdmica y comercial de una gran central portuaria de trasbordo asociada
con un puerto industrial libre. Su conclusidon fue que el proyecto era financiero,
econdmico y comercialmente factible, atfractivo y de bajo riesgo para
inversionistas, operadores y usuarios, ademds de que tenia el potencial de crear
5,000 empleos directos e indirectos, mejorar la infraestructura tecnoldgica vy
atraer las inversiones relacionadas con servicios y manufactura. El proyecto no
fue ejecutado por varias razones, pero las que se discuten son de necesidad de
inversion millonaria, problemas de indole y voluntad politica, ademds del
agravante de que existen tres puertos similares en la region: Panamad, Jamaica y

Bahamas.
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Con respecto a la infraestructura de telecomunicacion, los informes de la
Cumbre para el Desarrollo Econdmico y Social de Puerto Rico de 2004, Juntes
con la Junta de 2004; Science and Technology Strategy de 1999, Estrategias para
el Desarrollo: Competitividad, Productividad y Eficiencia de 1997; y el Nuevo
Modelo de Desarrollo Econdmico de 1994 mostraron la necesidad de la
ampliacion de la red de telecomunicaciones como elemento clave para la
competitividad de Puerto Rico. Segun. Ninguno de los proyectos fue llevado a

cabo.

Los informes de Puerto Rico Tourism & Transportation Strategic Plan 2002-2006,
2002, Vigésimo Segundo Taller-Foro de la Empresa Privada con el Gobierno en
2003 y Nuevo Modelo de Desarrollo Econdmico de 1994 para mejorar la
infraestructura turistica proponian: el desarrollo y mejoramiento del terminal de
cruceros de la zona del casco antiguo de San Juan, el desarrollo del manglar
conocido como el Cano Martin Pena y la senalizacidon de carreteras orientando
hacia las areas turisticas a tfravés de la Isla. También mencionaban la necesidad
de identificar zonas con potencial turistico para su desarrollo futuro, segun
propuesto en cada informe. Algunos de los proyectos de infraestructura de
desarrollo futuro fueron la creacion de nuevos puertos y aeropuertos,
enmarcados en la idea de dotar a Puerto Rico de una infraestructura adecuada

para convertirse en un centro de distribucion.
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Elinforme Globalizacion y Desarrollo: Desafios de Puerto Rico frente al siglo XXl de
2005 presentd el binomio de “encadenamientos productivos — investigacion vy
desarrollo” que pretendian impulsar politicas publicas con propuestas donde se
destacaban aquellas relacionadas con el sistema educativo, los centros de
investigacion y las universidades, la participacion de los municipios en el
desarrollo de la infraestructura, la inversion en infraestructura tecnoldgica vy la
generacion de nuevos procesos productivos que incluian investigacion, diseno y

prdcticas en las empresas existentes.

Es importante destacar que ninguno de estos dos informes ofrecié datos
econdmicos o presupuestos necesarios para determinar como se iba a
desarrollar la infraestructura. Si se pudo obtener informacidon sobre la
infraestructura de comunicacion y tecnologia de Puerto Rico que se ha
implantado a fravés de su sistema vial. Los datos de la infraestructura vial
muestran que con mds de 24.000 millas (38.625 kilbmetros) de carreteras, todos
los puntos de Puerto Rico estdn a no mdas de dos horas de cualquier aeropuerto
o puerto maritimo en la isla. Puerto Rico tiene un sistema extenso de carreteras
con una autopista principal que cruza la parte norte desde San Juan hasta
Arecibo y otra que une a San Juan con Ponce, esta cruza el lado central oriental
desde la costa norte hasta la costa sur. Otra autopista importante va de San Juan

a Candvanas por el noreste. Otros nuevos sistemas de autopistas se han ido
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desarrollando a través de la Cordillera Central uniendo el sur y el norte con los

pueblos del centro de la Isla.

Ademds, segun este informe hay un sistema de transporte colectivo eficiente
conocido como el Tren Urbano que interconecta el drea metro de San Juan y
Bayamodn. Se proponia un sistema de frdnsito rdpido por autobus que
comenzaria en 2012, de tal forma que se extiende la linea del Tren Urbano a
través de conexiones con los suburbios del drea metropolitana. Este proyecto
tuvo continuidad por limitaciones de presupuesto y las asignaciones necesarias
de Estados Unidos, agravado con la crisis econdmica de 2008 que llevd, entre

otros factores, al gobierno de Puerto Rico a la quiebra.

Cabe destacar de estos informes que Puerto Rico tiene una infraestructura de
telecomunicaciones de vanguardia que asegura que los negocios y los
residentes estén bien conectados con el mundo con tecnologia de primera por
el acceso a la economia de Estados Unidos.2! Las caracteristicas de esta
infraestructura de telecomunicaciones se refiere a:

e Servicio de banda ancha en toda la isla: red de fibra 6ptica que

provee todas las infraestructuras necesarias para conectividad o

21 PAgina del Gobierno de Puerto Rico, Departamento de Desarrollo Econdmico. Recuperado
de: http://www.prconvention.com/.
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VolIP (Voice over Internet Protocol, por sus siglas en inglés) y de datos
de banda ancha para cumplir con las necesidades de la industria
con servicios de lineas por tierra, inaldmlbricos, en la nube y Ethernet.
Entre los proveedores de servicios de Internet estaban Claro, AT&T
Puerto Rico, Liberty Puerto Rico, T Mobile Puerto Rico, Sprint, estdn en
la isla y mantienen costos competitivos en este momento estudiado.

e Cable submarino de fibra éptica que da acceso mundial a Internet
como parte del cable submarino de fibra éptica de Puerto Rico del
Sistema de Anillo Optico del Caribe y las Américas. Este sistema
submarino de fibra éptica conecta la isla con los Estados Unidos,
Europa, Sudamérica y el Caribe.

e Solido sistema de satélites: Noventa y dos satélites de comunicaciéon
también conectan a Puerto Rico con el mundo.

o Delos proveedores ofrecen servicios de larga distancia de voz, datos
y video, asi como lineas WATTS (nUmeros 800 y 888), entre ellos

estaban AT&T, T-Mobile, Sprint y Claro.

5.10. Recursos naturales

Los mayores recursos naturales que siempre se han destacado para Puerto Rico
son su belleza natural y la oferta de actividad recreacional relacionada con esa
belleza como son la playa, el sol, los campos, bosques y sus ciudades histéricas

con gran actividad de entretenimiento tanto diurno como nocturno. Estos



131

promovidos para que se descubriera su versatilidad en su clima, la belleza del

interior de la Isla y su diversidad natural.

El Plan Puerto Rico 2025 que fue frabajado por A.T. Kearney Management
concluyé que Puerto Rico era un destino turistico importante en el Caribe. Segun
este informe, la isla tiene una infraestructura de apoyo aérea y maritima ademads
de un atractivo natural, cultural e histérico. Las fortalezas que senalaba el estudio
relacionadas con la geografia o recursos naturales eran su localizacion
privilegiada en el Caribe lo que lo hace un destino para todo el ano por su clima,
ademds de que era considerado como una puerta al Caribe para embarque y

desembarque.

5.11. indice de libertad econdémica - (EFI sus siglas en inglés)

La Junta de Planificacion y el Instituto de Estadisticas de Puerto Rico confirmaron
gue en Puerto Rico no se mide el indice de libertad econdmica o Economic
Freedom Index (EFl). Sin embargo, la encuesta de Innovacion de Empresas de
2015 presentd resultados positivos a pesar de que en ella no se incorporaron

todos los criterios establecidos en la metodologia del Banco Mundial.

Por ofro lado, en el indice de Competitividad 2014-2015 del World Economic
Forum, Puerto Rico participd, representado por Francisco Garcia, presidente del

Instituto de Competitividad Internacional de la Universidad Interamericana de
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Puerto Rico y Francisco Montalvo. Ambos representantes definieron el conjunto
de instituciones, politicas y factores que determinaban el nivel de productividad
de Puerto Rico y el nivel de prosperidad que podia alcanzarse. En este informe
Puerto Rico obtuvo un rango de competitividad de 32 entre las 144 economias
evaluadas ese ano. El desglose del nivel que se otorgd a este rango fue un nivel

de tres, lo que significaba que era una economia guiada por la innovacion.

Puerto Rico se colocd en 2014 en el ranking de competitividad numero 42,
mejorando su ranking 32 de 2009. Puerto Rico habia incrementado los subindices
de eficiencia e innovacion a la vez que los mercados registraron avances en las
calificaciones parciales de Puerto Rico, razdn que explicaba su mejoria en
competitividad global, aunque en los requerimientos bdsicos se experimentd un
retroceso en instituciones, infraestructura ambiente macroecondémico, salud y

educacion primaria.

El tener una mejora en la posicion competitiva no tuvo impacto apreciable en la
sociedad puertorriquefia. Los datos de opinidn del indice de Competitividad
2014-2015 del World Economic Forum reflejaron que el 80% de los encuestados
sobre el grado de competitividad internacional, tenian una percepcion negativa
de la calidad de vida en el pais. El 39 % de los puertorriquenos evalud la calidad
de vida como “regular”. La percepcion del 24% era "mala” y un 17% afirmd que

era “muy mala” o “pésima”. Por otro lado, en relacion con la educacion, el 73%
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considerd que la educaciéon publica habia empeorado en los pasados 10 anos
y el 41% entendieron que el nivel de crimen y violencia habia aumentado. Esto
llevaba a que el 34% de los puertorriquenos considerara como “muy probable”
o "“algo probable” mudarse del pais en los proximos cuatro anos. Esta
consideracion era significativamente mayor en el grupo mas joven, los adultos
de 18 a 34 anos tenian una probabilidad de 45%, mientras que en los adultos de

35 a 44 anos era 39%.

Karen M. Flores Rivera del Instituto de Estadisticas de Puerto Rico (2016) confirmo
que los datos para medir las variables del Banco Mundial, es decir, Incentivos
Econdmicos y Régimen Institucional, Exportaciones de Bienes y Servicios,
Tecnologia e Informacién, Marcas y productos con reputacion a nivel mundial,
no se recogian en Puerto Rico. Ocurre una situaciéon similar con el indice de
Economia del Conocimiento donde el Instituto de Estadisticas confirmd que no

existian los datos que permitiesen inferir su medicion.

5.12. Orgullo nacional

Hay una variedad de criterios utilizados para medir el factor de resultado de
orgullo nacional tal y como son los desarrollados por Hoftstede (1980), Inglehart
y Wezel (2005), Inglehart (2008) y Anholt (2006). En lo que respecta al modelo
sobre las consecuencias en las diferencias internacionales Hoftstede (1980) Ias

nociones de colectivismo e individualismo en Puerto Rico, no se obtuvieron datos.
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Por otro lado, Inglehart (2008) incluyd a Puerto Rico en la encuesta realizada
juntamente con el Instituto de Investigacion Social de la Universidad de Michigan
(ISR) y cuyo propdsito fue medir el nivel de felicidad de lo paises. En este estudio
Puerto Rico se colocd en segundo lugar como uno de los paises mas felices del
mundo y el primero en Latinoamérica. El estudio concluyd que los
puertorriquenos son felices por sus nociones de libertad, democracia y tolerancia
que la poblacion percibe tener, conceptos que, segun el estudio, fienen un
impacto positivo en el crecimiento econdmico del pais. Segun Inglehart (2008),
las sociedades mads felices son aquellas que permiten que las personas tengan la
libertad de elegir cobmo, lo que llevaria a los puertorriquenos a mostrar su orgullo
nacional por el nivel de felicidad que el estudio les adscribe y por las estructuras

que le permiten serlo.

Los estudios hechos sobre el nivel de bienestar de los individuos muestran que la
felicidad de una poblacion estd vinculada a la democracia. Los altos niveles de
felicidad vy safisfaccion de la vida son manifestaciones de confianza
interpersonal, tolerancia y activiimo politico y conforman valores de
autoexpresidon que llevan a las personas a dar prioridad a la libre eleccion en
todos los admbitos de la vida, incluida la libertad politica. El crecimiento
econdmico tiende a producir cambios culturales en los que el publico

gradualmente pone cada vez mds énfasis en la autonomia y la autoexpresion,
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que dan lugar a demandas de un orden politico mas liberal (Inglehart y Welzel,

2005).

Por otro lado, el Anholt-Gfk Roper Nation Brands Index™ (NBI) desarrollado en
2005 en Alemania por Simon Anholt como un recurso que ayudd a medir la
relacion con los factores determinantes y los factores de resultados, considerado
como un factor moderador por Sun. Los paises reconocidos bajo los criterios de
marca pais por el Anholt-Gfk Roper Nation Brands Index™ (NBI) tenian mayor
ventaja competitiva cuando mostraban mayor probabilidad de recibir visitantes
y de ser recomendados para hacer negocios, que aquellos otros paises que no
eran reconocidos por el indice. Entre las variables importantes que definian una
marca pais se incluia el tener la reputacion de producir productos de alta
calidad, que un alto nimero de personas quieran visitarlo o estudiar en él y que
se percibiera como un pais que tenga buena infraestructura.22 El Anholt-Gfk
Roper Nation Brands Index™ (NBI) colocd a Puerto Rico en la posicion 33 dentro

de la regidon Latinoamericana.

22|bid.
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Appendix
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Figura 15. Posicidn e indicadores de marca. Country Brand Index 2014-2015.
Recuperado de: www.futurebrand.com

5.13. Interpretacion y andlisis de la Ley Nom. 70 de 2013
La Ley NUm. 70 de 2013 ha sido hasta el momento el Unico intento de una
administracion  gubernamental para establecer una politica publica
conducente a la creacion y al desarrollo de la marca pais Puerto Rico. La ley
conformd una hoja de ruta para que la Compania de Turismo y el Departamento
de Desarrollo Econdmico de Puerto Rico implantaran la politica publica desde
las estrategias conducentes a lograr el nation branding. Las entrevistas llevadas
a cabo a los politicos, del sector administrativo-gubernamental y de los sectores
legislativos y ejecutivo, confirmaron que:

e La Cdmara de Representantes y el Senado de Puerto Rico trabajaron

con la definicion de la Ley NUm. 70 de 2013. La implantacién de la


http://www.futurebrand.com/
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politica publica contenida en la hoja de ruta no se completd. Con el
cambio de gobierno en 2016, la ley no entrd en vigor.

e Nunca hubo una politica publica que fuese conducente a proyecta a
Puerto Rico como una marca pais, aun después de la aprobacion de

la Ley NUm. 70, 2013.

5.13.1. Descripcion de la Ley NUm. 70, 2013

La Ley para el Desarrollo de una Marca Pais se aprobd en 2013 bajo el gobierno
del Partido Popular Democrdtico. Entre sus estatutos estd la creacidon de un
comité permanente que a cargo de la creacion, desarrollo, implementaciéon y
mantenimiento de una marca pais para Puerto Rico. El comité, adscrito al
Departamento de Desarrollo Econdmico y Comercio, debia elaborar la una
politica publica que definiera las estrategias de desarrollo econdmico guiadas
por el concepto de nation branding. El Departamento y el Comité velarian por
los procesos adecuados para la adopcion de la marca pais y garantizaban su
uso adecuado, continuo y consistente. La Ley pretendia que se establecieran
estrategias de mercadeo que promovieran a Puerto Rico como un pais,
infegrando de manera articulada los sectores publico y privado. La marca pais
permitiia una plataforma comuiUn con iniciativas publico-privadas que
consolidasen el potencial de Puerto Rico en mercados internacionales y

fortalecieran su posicionamiento a nivel mundial.
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Segun la exposicion de motivos para la elaboracion la ley, la marca pais se
apoyaria en la imagen del pais y deberia de construir, cambiar o proteger la
reputacion que ya se habia logrado a nivel infernacional. No obstante, en la
redaccion de la Ley no se aclard el tipo de imagen o reputacion que se queria
alcanzar. Al momento de redactar la ley, el gobierno no tenia datos para
determinar cudl era la reputacion alcanzada o cudl era la imagen de marca
que tenia Puerto Rico a nivel internacional. El texto de la Ley sélo enfatizd
aquellos aspectos relacionados a laimagen de laisla como destino turistico o de
inversion. Las definiciones e interpretaciones consignadas en el fexto
respondieron a los criterios personales e interpretaciones subjetivas por parte de
los proponentes. El texto final se redacto sin ningun tipo de evaluacion o estudio

cientifico para fundamentar su viabilidad.

El texto de la Ley elabord una imagen de Puerto Rico basada en simbolos y
elementos iconicos como, por ejemplo, la garita del Fuerte San Felipe del Morro,
la muralla del casco antiguo de San Juan. Para los legisladores, la imagen de
Puerto Rico como pais en desarrollo con una industria turistica en crecimiento
incluia también la musica y el arte, y la proyeccidén de su naturaleza tropical o
caribena. De acuerdo con la Ley, laimagen de Puerto Rico estaba reforzada por
personalidades famosas con proyeccion internacional como Ricky Martin

(entretenimiento), José Barrea (baloncesto), Monica Puig (tenis olimpico).
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La ley senala que para su operacionalizacion se debia aguello que representaria
al pais y lo que debia promoverse. Ademds, reconocia que la marca debia
mantenerse y no podia estar sujeta a los vaivenes politicos y a los intereses
politicos de cada administracion. Los representantes Angel N. Matos Garcia
(2016) y Luis R. Torres Cruz (2016) confirmaron que en el momento en que se
aprobd la Ley, habia la necesidad en Puerto Rico de tener una politica publica
que estuviese dirigida a creary desarrollar la marca pais como una estrategia de
desarrollo econdmico que estuviese fuera de lineas partidistas. Esta ley permitiria
que todos los sectores se pusiesen de acuerdo y decidieran qué representa a
Puerto Rico y lo debia presentase como un rumbo a seguir de manera
consistente y continua. Por ofra parte, el senador Angel R. Rosa Rodriguez (2016)

confirmd que:

La implantacion de la Ley NUm. 70, 2013 era algo muy dificil de lograr al
considerarse que, en ese momento, no se habia podido conformar el
Comité Permanente segun establecia la Ley. Ademds, los nombramientos
no se habian propuesto a la oficina del Ejecutivo en la Fortaleza, quien
como gobernador era la persona que tenia que nombrar los miemlbros
qgue compondrian el comité. Por otfro lado, los dos representantes del
sector comercial que han sido nombrados no habian sometido la
documentacién requerida para ser evaluados y confirmados por el
Comité de Nombramientos del Senado. (Entfrevista al senador Rosa, el 23

de mayo de 2016. Ver Apéndice C-3)
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A pesar de estas opiniones de los legisladores, la directora de mercadeo de la
Compania de Turismo, Mary Jo Laborde, entendia que si habia una politica

publica establecida para manejar la marca Puerto Rico y opind lo siguiente:

Si, se ha estado trabajando para que Puerto Rico sea reconocido como
una marca pais y asi ha sido. Las estrategias que se estdn ejecutando por
esta administraciéon son un esfuerzo en conjunto de los sectores de
desarrollo econdmico con una campana integrada al eslogan “La Isla
Estrella”. Esta campana responde a un esfuerzo coordinado para
promover a Puerto Rico. Ha habido mucha confusidon con las intenciones
de la campana “La Isla Estrella™ y se creyd que su propdsito era considerar
a Puerto Rico sélo como un destino para invertir. Pensar que no hay una
politica publica establecida, confirma la complejidad de este pais y sobre
todo el grado de politizacion. (Entrevista llevada a cabo el 25 de mayo de

2016. Ver Apéndice D-4)

5. 13. 2. Relacioén de la Ley NUm. 70, 2013 con el modelo analitico de Sun
La Ley NUm. 70,201323, Ley para el desarrollo de una marca pais, fue un intento
de implantar una politica publica conducente a la creacion y desarrollo de la

marca pais (nation brand), y estuvo dirigida por el concepto de estrategia de

23 Ley NUm. 70 de 2013 -Ley para el Desarrollo de una Marca Pais. Recuperado de LexJuris de
Puerto Rico © 1996-2013 http://www.lexjuris.com/lexlex/Leyes2013/1ex12013070.htm
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marca pais (nation branding). Al usar de referencia el modelo analitico de Sun
(2009) esta aclara la definicibon de ambos conceptos usando la literatura
relacionada que establece que el nation brand no solos contribuye a las
imdagenes que tiene en el consumidor, sino fambién a la imagen que tienen los
accionistas, ciudadanos, turistas, inversionistas extranjeros, agencias de gobierno
y entidades econdmicas regionales, lo que aumenta la conciencia y visibilidad

sobre la nacién o pais como marca.

De ofro modo, el nation branding presenta las iniciativas que se toman para
posicionar y promover los paises para aumentar exportaciones, atraer turismo e
inversion extranjera o alcanzar objetivos politicos. Esta ley pretendia ser una
politica publica de desarrollo econdmico para usar los valores diferenciales que
tenia Puerto Rico y cuyo objetivo era posicionar los beneficios, servicios, lugares

y productos del pais como estrategia o branding.

En los criterios propuestos en la Ley NUm., 70, 2013 reconoce la necesidad de
establecer los factores determinantes y de resultados como presentados en

modelo analitico de Sun (2009).
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Criterios establecidos en el modelo analitico de Sun y considerados en la Ley

Num., 70, 2013

Modelo

Ley

Determinantes

Econdmicos -Turismo, exportacion,
inversion

No econdmicos — capital politico y
orgullo nacional.

Imagen como destino

Cultura Cultura - Lo cultural resaltando el potencial
Infraestructura multicultural, turistico y de inversion.
Politico Infraestructura
Geogrdfico Geografia
Resultados
Desarrollar reconocimiento/imagen con la

inserciéon sostenible de los productos y servicios
locales a nivel global.

Atraer turismo

Atraer inversion extranjera

Definicidon nation Brand

La marca pais se define como el
diseno, simbolo, signo, color o
cualguier combinacién de estos
que se Uutilizan para ofrecer un
significado simbdlico a las partes
interesadas de la nacion.

“Marca pais"? es la estrategia base que
comprueba los distintos valores diferenciales de
una nacion, regidn o ciudad y se relacionan
para establecer ventajas comparativas vy
competitivas con el objetivo de posicionar,
servicios, lugares y productos de un pais. Esto se
traduce en cualquier nombre, término, signo,
simbolo, lema o diseno o una combinacién de
éstos que se Uutliizan con el propdsito de
identificar las cualidades, distintivos, servicios y
fortalezas de un pais, de manera que el mismo
pueda diferenciarse de otros paises.

Definicién nation branding

La marca nacional se define como
el procedimiento de diseno,
implementacion, evaluacion vy
monitoreo de las actividades de
marketing para enfregar un
significado simbdlico de la nacion
a sus partes interesadas.

La “marca pais” va a ser utilizada en los planes y
programas del Gobierno del Estado Libre
Asociado de Puerto Rico para promocionar y
mercadear la imagen de la isla en y fuera de
Puerto Rico, y como destino de inversién. La
“marca pais” asi como cualquier frase que se
establezca por esta Ley, no podrd ser igual o
parecido a ningun logo utilizado por ningun
partido o candidato politicos como parte de su
campana.

24 Para efectos de traduccion e interpretaciéon el nation branding y nation brand serd usado
como “marca pais” segun fue establecido en la ley.
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La ley reconoce, aungque sin establecerlo, que se usaron definiciones ya
trabajadas por el modelo andalitico de Sun. La Ley (2013) definid “marca pais”
como la utilizacion adecuada de los nombres, términos, signos y simbolos que se
eligen para representar al lugar. El modelo analitico establece el nation brand
como el diseno, simbolo, signo, color o cualquier combinacion de estos que se
utilizan para ofrecer un significado simbdlico a las partes interesadas de la

nacion.

Por otfra parte, en el modelo analitico se hizo una definiciéon de nation branding
donde el nation brand fue definido como un procedimiento de diseno,
implementacion, evaluacion y monitoreo de las actividades de marketing para
obtener un significado simbdlico de la nacién a sus partes interesadas. En el caso
de la ley la estrategia de marca pais va a ser utilizada dentro de los planes y
programas del Gobierno del Estado Libre Asociado de Puerto Rico para
promocionar y mercadear la imagen de la isla en y fuera de Puerto Rico como

destino de fturismo e inversion.

El Comité Permanente que era requerido por la ley tendriac como encomienda
usar el presupuesto asignado para investigar, crear, desarrollar, implantar vy
evaluar la marca pais. Sin embargo, al no implantarse esta ley, este comité
nunca fue establecido y no se asignd un presupuesto, a pesar de que en el texto

de la Ley se indicaba que este presupuesto era un por ciento del asignado a
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cada agencia que era infegrada en el comité. Por ofro lado, con el propdsito
de regular el marco legal de las campanas publicitarias, se establecia que estas
campanas serian de las agencias publicitarias contratadas por la Compania de
Turismo y el Departamento de Desarrollo Econdmico quienes eran los
encargados de promover a Puerto Rico como mercado turistico de destino o de

inversion.

5.14. Andlisis del mensaje de los anuncios publicitarios del 2001 al 2015

La Compania de Turismo es parte del Departamento de Desarrollo Econdmico y
Comercio (DDEC) de Puerto Rico, dependencia gubernamental que implanta y
supervisa la ejecucion de la politica publica para desarrollo econdmico de los
sectores empresariales de manufactura, comercio, turismo vy servicios, a la vez
que promueve un sector privado estable. Se encarga, ademds, de desarrollar las
estrategias que incentiven la inversion, creen empleos y mejoren la calidad de
vida. Todas sus estrategias estdn encaminadas a atraer visitantes, tomando en
consideracion aquellos factores que permiten competir a Puerto Rico con

relaciéon al resto de las islas caribenas.

Otro punto es, que la Compania de Turismo de Puerto Rico es la encargada de
estimular, promover y regular el desarrollo de la industria turistica en la isla,
ademds de proveer orientacion sobre los beneficios de exenciones contributivas

bajo la Ley de Incentivos para el Turismo y la Ley de Desarrollo de Turismo. Estas
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leyes que regulan y velan las operaciones de juegos de azar y apuestas,
administran la solicitud de permisos y licencias, e inspeccionan las companias
que ofrecen actividades relacionadas con el turismo. Ademds, la Compania de
Turismo, promueve y anuncia a Puerto Rico como un destino ideal para

vacacionar.

El corpus de anuncios analizados corresponde a aquellos utilizados entre el ano
2000 y el 2015 al momento del lanzamiento de cada una de las campanas
promocionales de cada una de las cuatro administraciones gubernamentales.
Especificamente, los textos publicitarios analizados fueron: “No estds sonando,
estds en Puerto Rico” (2001-2004), campana del ano 2001; “Explora mads alld de
las costas” (2005-2008), ano 2005; “Puerto Rico lo hace mejor-Preciosa” (2009-
2012), del 2009; “Puerto Rico, la Isla Estrella™ (2013- 2016) campana del ano 2013.25
Segun Sun (2009), toda la publicidad utilizada conducente al desarrollo de la
marca pais corresponde a Factor de Resultado, no-econdmico, para trabajar la

marca y el orgullo nacional.

25 Se incluye un visual y el URL de cada uno de los anuncios evaluados. Ademds, se trabajo la
transcripcién de cada uno de los anuncios. Estas escenas son del anuncio considerado como
lanzamiento de la campania. Estas transcripciones estdn en el Apéndice — C, del C-1 al C-6.
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Figura 16. Captura de pantalla de escena del anuncio
“No estds sonando, estds en Puerto Rico" del periodo del 2001 al 2004.
Recuperado de: https://youtu.be/cRs-Bé_i4hE

Explore Beyond the Shore
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Figura 17. Captura de pantalla de escena del anuncio
“Explora mds alld de las costas™ del periodo del 2005 al 2008.
Recuperado de: https://youtu.be/JXUJABAGjw
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https://youtu.be/JXUJA8dGjjw
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PUERTO RICO LO HACE MEJOR - PRECIOSA
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Figura 18. Captura de pantalla de escena del anuncio

“Puerto Rico lo hace mejor-Preciosa” del periodo del 2009 al 2012.
Recuperado de: https://youtu.be/IrRZY5Py8cM

La Isla Estrella
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Figura 19. Captura de pantalla de escena del anuncio “Puerto Rico,
La Isla Estrella” del periodo del 2013 al 2016.

Recuperado de: hitps://youtu.be/ON7JVIhBIXA
El andlisis de los textos prestd atencion a la construccion de los espacios donde
se negocian los valores e las nociones de identidad nacional y de cémo esas

relaciones se configuran con las instituciones y con la sociedad puertorriquena


https://youtu.be/lrRZY5Py8cM
https://youtu.be/ON7JVJhBtXA
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representada en el anuncio. En ofras palabras, el andlisis observd cémo los
personajes sociales interactuaban con el espacio y aquellos escenarios que
daban sentido emocional y de valor al mensaje. A excepcion del Ultimo anuncio
“Puerto Rico, la Isla Estrella”, texto cuya estructura discursiva se sostiene sobre la
simbologia del optimismo y perseverancia del puertorriqueno y destaca su
esfuerzo y tesdn para alcanzar sus metas, los demds anuncios corresponden a los

de una narrativa de promocioén turistica.

La Tabla 10 segmenta cada una de las campanas para observar aquellos
elementos denotados que promueven la visualizacion de una imagen de Puerto
Rico vy los recursos estéticos utilizados para promover la visualizacion. Dentro de
los planos que establecen aspectos audiovisuales y narrativos relevantes que
ayudan a definir al grupo objetivo, que se pueden apreciar en los anuncios
como:

“No estds sonando, estds en Puerto Rico/You are not dreaming”- mujer

hermosa como sirena bajando las escaleras del hotel de manera sexy.

Escena con mujer con ropa fipica de bailadora de "bomba”. Luego el

cambio a escena en la montana con diferentes visitantes observando la

naturaleza representan la actividad que este grupo busca vy disfruta.
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“Explora mas alla de las costas/Explore Beyond the Shores”- escena con
un grupo de jévenes caminando hacia una cascada, escenas rapidas
de naturaleza en el bosque. Grupo de jovenes que van caminando por
vereda en el bosque llamando a los otros. Texto “Book your customized
vacation! Special offers: August 1 thru November 30, 2008. Visit Go to
Puerto Rico.com for details. Puerto Rico Explore Beyond the Shores No

Passport required for US citizens./gotopuertoRico.com

r Explore Beyond the Sho??‘

Mo Passpart Required for U.S. Citizem.
GaToPuertoRice.com

“Puerto Rico lo hace mejor/Puerto Rico does it better”- Bar tender
sonriente sirviendo bebidas, luego una dependiente en tienda recibiendo

cliente, camarera sirviendo a los comensales y al final vigjero que espera

vuelo de salida en el aeropuerto.

1 al S

LK
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Mensaje presentado en el anuncio de lanzamiento de cada campana

Campana

Visualizacion y elementos
discursivos

Componentes/elementos
de ambiente

“No estds sofando, estds
en Puerto Rico™

Puedes pensar y sonar lo
que quieras. Puedes crear
tu propia ilusion y te la
puedes imaginary lo
puedes vivir.

Todo lo logras visitando
Puerto Rico.

MUsica y letra original para
el anuncio y fluye a través
de todas las escenas.
Melodia suave, ambiente
relajado. Imdgenes que
fransportan a lo que
piensas y o suenas
incluyendo el pasado
anorado (imaginario)

“Explora mds alld de las
costas”

Un viaje a Puerto Rico te
lleva a conocer mas alld
de sus playas.

Puedes escoger o disenar
fu propia experiencia,
cuando visitas Puerto Rico.

MuUsica activa y caribena.
Elementos visuales de la
belleza y la actividad que
puedes hacer mds alld de
playas, sitios de interés,
museos, etc.

“Puerto Rico lo hace
mejor”

Es el esfuerzo que ponen
todos los puertorriquenos
para que la visita o estadia
en Puerto Rico sea
memorable.

El mejor servicio y frato lo
recibes en Puerto Rico
porque todo lo hace mejor.

MUsica de ambiente
cdlido, hospitaldrio.

Escenas de los diferentes
servicios que se ofrecen.

Todos los puertorriquenos
se esmeran por el mejor
servicio en todo.

"

“"Puerto Rico la Isla Estrella

El orgullo que tiene cada
puertorriqueno de alcanzar
su estrella.

Hace un llomado a que
todos los puertorriquenos
puedan o Puerto Rico
alcance sus metas como
otros puertorriquenos lo
han hecho y que son
mundialmente
reconocidos.
Convencimiento de que al
lograrlo se pone a Puerto
Rico a brillar en el mundo
entero.

MUsica y letra conocida
por los puertorriquenos
que apela al orgullo
patridtico.

Usa simbolos que definen y
representan a Puerto Rico
para los puertorriquenos y
para el extranjero.

Sugestion de dary
alcanzar lo mds alto, una
estrella.

Elaboraciéon propia
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La Tabla 11 presenta la segmentacion de cada uno de los anuncios desde los
valores simbdlicos connotados, la estructura narrativa y la dimension lingUistica
con las cuales se promueven los valores simbdlicos y la manera en que los

aspectos connotativos se adecuan a un publico concreto.

El tercer paso se dio al analizar el mensaje, el contenido visual y de audio o texto
de cada anuncio que fue presentado por cada administracion, usando una
vision fradicional y de significado, buscando contestar cinco preguntas bdsicas:

sQué dice?; sComo lo dice?; 3A quién se lo dice?; 3Cudndo se dijo?; 3Donde

se dijo?

Tabla 11

Valores simbdlicos y dimension lingUistica

Anuncio Valores Simbdlicos Estructura Narrativa | Adecuacion con
Dimension lingUistica | el publico
“No estds sonando, | e Tradiciones Silo suenas o Variedad de
estds en Puerto|e Pasadoy imaginas lo puedes | ambiente y
Rico™ Presente lograr. actividades.
e Viejo San Juan Facilidad que
¢ Naturaleza tiene el

estadounidense
para venir a
Puerto Rico

“Explora mdas alld
de las costas”

e Espacios
majestuosos de
la naturaleza.

e Jbvenes
disfrutando la
naturaleza.

e Adultos jugando
Golf

e Cada visitante
define su
actividad.

Cada persona
prepara vacaciones
a su gusto.

Mandato prepara tu
vigje, ven a Puerto
Rico ahora.

Todo lo que
quieras hacer.
No necesitas
pasaporte o
visado.
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“Puerto  Rico lo
hace mejor”

Diferentes
lugares que
representan el
servicio al
visitante desde
que llega
(maletero, bar
tender, taxista).
Presenta el
servicio en dreas
limpias, seguras
(policia,
bomberos).

Expresiones y
acciones que
demuestran lo que
se quiere decir.
Esfuerzo y trabajo
que hace el
puertorriqueno con
orgullo.

Hacerlo con
orgullo para que
Puerto Rico
crezca.

“Puerto Rico la Isla
Estrella”

Un nino, una
estrella, el cielo
estrellado
representando la
estrella, quiere
alcanzar.

El puertorriqueno
va tras su estrella
que al final es
Puerto Rico.
Personalidades
destacadas
como estrellas
del mundo.

Cancidén con prosa
patridtica con el
elemento de

esfuerzo, grandeza y

orgullo.

Todos somos
Puerto Rico, una
estrella que nos
hace brillar en el
mundo.

Elaboraciéon propia

Tabla 12

Andilisis por Tipo de Anuncio

Anuncio

Tipo - Presentacion
Explica qué es

Tipo - Cualificacién
Explica sus beneficios

“No estds sonando, estds
en Puerto Rico™

Tradiciéon

Belleza arquitectdénica
(murallas, Viejo San Juan)
Naturaleza (playas,
montes)

Relajacion
Diversidon
Disfrute

“Explora mds alld de las
costas”

Todo lo encuentras en
Puerto Rico

Haces lo que quieras
hacer

“Puerto Rico lo hace
mejor”

La gente y todos sus
encantos tfrabajan para
tengas la mejor vacacion

Buen trato, todo lo que
buscas estd a tu alcance
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“Puerto Rico la Isla Estrella” | Esfuerzo y tenacidad del El sentirse orgulloso y
puertorriqueno confiar en Puerto Rico nos
hacer crecer en todo.

Elaboraciéon propia

Los intangibles de una marca son aquellos valores que se acumulan
conjugando el imaginario que se tiene de la marca con el simbolismo que lo
representa a través del discurso emocional que construye su identidad,
personalidad y promueve su cultura y reputacion. (Costa, 2004) Al evaluar los
anuncios, se concluyd que los valores identificados con Puerto Rico no
representaron a Puerto Rico con un pais con una imagen Unica. Los elementos
que fueron repetidos en todos los anuncios pero que pueden enconfrarse o ser
de cualquier otro pais en el Caribe fueron: la belleza natural como playas,
montanas y la diversion al aire libre, y la gente divirtiéndose. Ninguno de estos
elementos, segun Costa (2004) fue presentado como un factor diferencial con
la finalidad de posicionar al pais como Unico en el dmbito internacional,
buscando diversificar la actividad turistica, la inversion extranjera y las
exportaciones. No obstante, el anuncio “Puerto Rico, la Isla Estrella” contribuyd
a al desarrollo de la autoestima de la sociedad puertorriquena, pero sirvid para

promover a Puerto Rico internacionalmente.

La Tabla 13, presenta el resumen del andlisis del mensaje relacionado con la

dimensidon de los atributos destacados en cada uno de los anuncios identificados
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y la Tabla 14 un andlisis de los aspectos denotativos, connotativos y dimension
iconica de estos anuncios.
Tabla 13

Dimension de los afributos destacados como esfrategia de mensaje

Anuncio Dimension Mensaje
No estds sonando, estds Turismo Cultura, Pasion , Diversidad
en Puerto Rico
Explora mds alld de las Turismo Naturaleza, diversidad
costas
Puerto Rico lo hace mejor | Turismo, exportacion, Hospitalidad

inversion Excepcionalidad

Puerto Rico la Isla Estrella Desarrollo Econdmico Asombro, autenticidad

Elaboraciéon propia
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Andilisis de los aspectos denotativos, connotativos y dimension iconica de los

anuncios pautados

Cada visitante define
su actividad.

Anuncio Aspectos denotativos Aspectos Dimension
connotativos iconica
“No estds Vemos Tradiciones Suenos o Metdafora
sonando, estds en | Pasado y Presente imaginaciones de | conceptual
Puerto Rico” Escenas del lugar como | lo puedes lograr.
el Viejo San Juan, el
desarrollo la naturaleza
y suU belleza
“Explora mds alla Espacios majestuosos Cada persona Todo lo que
de las costas” de la naturaleza. prepara sus quieras hacer.
Jovenes disfrutando en | vacaciones a su No requiere
la naturaleza. gusto. pasaporte o
Adultos jugando Golf Mandato ... visa.

prepara tu vigje,
ven a Puerto Rico
ahora.

“Puerto Rico lo
hace mejor”

Diferentes lugares que
representan el servicio
al visitante desde que
llega (maletero, bar
tender, taxista).
Presenta el servicio en
dreas limpias, seguras
(policia, bomberos).

Expresiones y
acciones que
demuestran lo que
se quiere decir.
Esfuerzo y trabajo
que hace el
puertorriqueno con
orgullo.

Hacerlo con
orgullo para
que Puerto Rico
crezca.

“Puerto Rico la Isla
Estrella”

Mistica de un nino, una
estrella, el cielo
estrellado
representando la
estrella, quiere
alcanzar.

El puertorriqueno va tras
su estrella que al final es
Puerto Rico.
Personalidades
destacadas como
estrellas.

Cancidén con prosa
patridtica con el
elemento de
esfuerzo, grandeza
y orgullo.

Todos somos
Puerto Rico,
una estrella que
nos hace brillar
en el mundo.

Elaboraciéon propia
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Los anuncios de “No estds sonando, estds en Puerto Rico” (2001-2004), “Explora
mas alld de las costas” (2005-2008) y “Puerto Rico lo hace mejor” (2009-2012),
enfatizaron un Puerto Rico como destino turistico usando elementos como la
belleza natural, la oferta de actividad recreacional relacionada a un turismo de
playa y de descubrir la belleza del interior de la Isla por su diversidad natural y la

hospitalidad de su gente.

Ademds de que, la campana de “Puerto Rico la Isla Estrella” (2013-2016) fue la
Unica que presentd un mensaje dirigido a “destacar a Puerto Rico como destino
para la inversion, donde se pretendia recuperar la credibilidad de Puerto Rico
para implantar un ambiente estable y de confianza que estimulara al empresario
local y diversificara las fuentes de trabajo en la Isla”.2¢ La estrella y su luz reflejada
en la noche en el cielo, eran signos usados como un efecto simbdlico que
trabajaban con el asombro de la belleza natural de la isla y se buscaba que
fuesen interpretados como simbolos de la posibilidad y la esperanza de alcanzar

esa estrella.

Esta campana Puerto Rico la Isla Estrella, 2013-2016 presentd a la isla como un

destino para inversionistas haciendo alusion a los sentimientos patridticos del

26 Presentacion mediante conferencia de prensa de la campana “Puerto Rico la Isla Estrella”, 21
de agosto de 2013.
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puertorriqueno, sin mostrar los recursos disponibles. Este anuncio aludié al brillo
de la estrella como la representacion emblemdtica de Puerto Rico. El anuncio
mostraba lo sublime que es una estrella brilando en la oscuridad. La estrella
devino simbolo de la verdad, de la espiritualidad y de la esperanza, como
simbolos religiosos o patridticos de los puertorriquenos. Cabe senalar que la
bandera de Puerto Rico fiene como uno de sus signos una sola estrella y se le
conoce tradicionalmente como la mono-estrellada, en oposicion ala de Estados

Unidos, y de ahi las implicaciones politicas del anuncio.

La controversia del anuncio llegd a los tribunales de la Comision Electoral, la cual
acarred una sentencia a favor de los demandantes del partido anexionista a
Estados Unidos y se tuvo que eliminar el uso del slogan La Isla Estrella / The All Star
Island. La sentencia permitid, sin embargo, que se confinuaran usando los

colores, la estrella y el nombre de Puerto Rico.

Se pudo estimar en $329 millones de dodlares el presupuesto asignado a la
Compania de Turismo para la promocion y mercadeo durante el periodo
investigado 2001 al 2015. No hubo datos que permitieran determinar los logros y
la efectividad de esta inversion. A pesar de que el monto del gasto o inversion es
informacién publica, no contiene el desglose de las partidas para pauta de
anuncios, ni provee para evaluar su efectividad. Tampoco hubo informacion

oficial relacionada con cudles o a qué grupos iban dirigidos los anuncios, ni cudn
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efectivas fueron las pautas segun los medios de comunicacion utilizados para

mostrar los anuncios.

El andlisis de los anuncios mostré que la nocion de marca Puerto Rico fue
trabajada sélo como un destino al cual visitar. Todos los anuncios promovieron la
imagen positiva de la isla como un lugar ideal para visitar, lo que en términos
persuasivos corresponde a querer influir en la toma de decisidon por parte del
consumidor para que seleccione el destino a visitar (Blain, et al., 2005). En
términos de establecer si Puerto Rico contaba con una imagen clara y distintiva
como un lugar diferente a otros lugares en el Caribe, sdlo se pudo constatar en
relacion con el visitante estadounidense. Los anuncios promovian al publico de
ese pais que no necesitaban pasaporte ni visado para entrar. Enumeramos a

continuacion los hallazgos en el andlisis de los anuncios.

1. Los anuncios no tenian indicadores que definieran o presentaran a Puerto
Rico como un pais marca puesto que no presentaba su condicion de
oferta Unica en la region.

2. Los anuncios usaron elementos como fueron la belleza natural, la
hospitalidad de su gente, la cultura y las tradiciones, aspectos
correspondientes al orgullo nacional, y, ademdas, reiteraban la seguridad y
estabilidad de la isla al visitante. No obstante, estos elementos no se

repefian en todos los anuncios, ni fueron utilizados por todas las
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administraciones gubernamentales. No hubo continuidad ni seguimiento a
los que se exponia como mensaje. Atraer al turismo de diversion y playa
eran los elementos que mds se resaltaban y repetian.

3. El mensaje de los anuncios mostraba al turista los beneficios que acarrea
visitar Puerto Rico, no la identidad de una marca pais.

4. Puerto Rico estuvo definido por sus tradiciones, sus bellezas naturales y su
oferta de entretenimiento.

5. Ninguno de los anuncios presentaba a Puerto Rico como un lugar distinto

O Unico. Puerto Rico podia ser cualquier isla en el Caribe.

Con respecto al anuncio "“Puerto Rico, la Isla Estrella™, Mary Jo Laborde (2016),
principal oficial de Ventas y Mercadeo de la Compania de Turismo entre 2013 y

2016 senald:

Con la campana “Puerto Rico, la Isla Estrella”, hubo un intento de presentar
a Puerto Rico como una marca pais. Los distintivos que se usaron
presentaban el simbolo de “una estrella sola™ y el lema “Puerto Rico, la Isla
Estrella”, considerados como los elementos para hacerlo Unico en el
Caribe, y presentar al conjunto de los puertorriquenos y a Puerto Rico

como diferentes, Unicos. (Entrevista personal, 2016)

Esta campana fue usada por el Gobierno de Puerto Rico para promocion de la

isla interna y externamente. Su objetivo con el pUblico interno era el de levantar
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la autoestima de los puertorriquenos, Sin embargo, la campana “Puerto Rico, la
Isla Estrella” resulté en una controversia politica que no produjo resultados

positivos de identidad a la Isla?

27 Comunicacién hecha por el gobernador Alejandro Garcia Padilla, junto al secretario de
Desarrollo Econdmico, Alberto Bacd en la presentacion de la campania el 21 de agosto de 2013.
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Capitulo é: Argumentos relacionados con los hallazgos

6.1. Hacia la elaboracion de la marca pais Puerto Rico

En este capitulo procedemos a responder las preguntas que guiaron esta
investigacion a partir del andlisis de la informacion y datos recopilados, la
evaluacion de la Ley NUm. 70 de 2013 y el andlisis de las campanas publicitarias
llevado a cabo en el capitulo anterior. Esta investigacion surgid por el interés de
estudiar y analizar la politica publica conducente a establecer la marca pais
Puerto Rico por las diversas administraciones gubernamentales de la isla entre
2001 y 2015. El gobierno considerd esta politica publica como una estrategia
necesaria para el posicionamiento internacional de la isla y para su desarrollo,
sobre todo ante la crisis econdmica en que Puerto Rico ha estado inmersa en lo
que va del siglo veintiuno. Las estrategias de branding eran sindbnimas de
desarrollo econdmico para aquellos paises inmersos en unos procesos de
politicas neoliberales donde la economia se debia regir por el libre comercio,

permitiendo la libre circulacidén de mercancias, capitales y personas.

El andlisis en el Capitulo 5 permitid conocery evaluar cudles han sido los esfuerzos
trabajados para la construccion de una marca Puerto Rico que diera a conocer
y a establecer su reputacion de pais competitivo a nivel internacional. En
términos generales, se puede interpretar que este andlisis presentaba a Puerto
Rico con una imagen de marca pais. A pesar de que la politica pUblica que se

pretendia establecer senalaba que no se seguian estrategias para establecer la
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marca pais. La documentacion, datos, marco legal y campanas publicitarias,
que fueron el eje central de la investigacion, confirmd que los esfuerzos llevados
a cabo por las diferentes administraciones del gobierno de Puerto Rico no

estaban dirigidos por o con una estrategia de nation branding.

Conlosresultados de esta investigacion, se pudo contestar la pregunta principal:
scudl habia sido la efectividad de la politica publica de las administraciones
gubernamentales de Puerto Rico entre los anos del 2000 al 2015, usando el
concepto de nation branding para crear, establecer y desarrollar una marca
pais? También se respondid a: 3coémo los factores determinantes y de resultados
presentados en el modelo analitico de Sun (2009) que definen una estrategia
6ptima de nation branding se concretaron en las politicas gubernamentales de
Puerto Rico en el desarrollo de la marca Puerto Rico?; y a scudles fueron las
variables determinantes, las variables moderadoras y las variables de resultados
del modelo analitico de Sun que se arficularon como mecanismos de branding
en la politica publica establecida para el desarrollo de la marca pais Puerto

Rico?

Por ofro lado, el andlisis de los datos e informacion obtenida sirvid para mostrar
la valorizacién que el gobierno de Puerto Rico dio a cada uno de los elementos
contenidos en los factores determinantes y de resultados contenidos en el

modelo analitico de Sun (2009). El andlisis demostrd que las administraciones
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gubernamentales carecieron de informacion y datos necesarios, a la vez que en
otras instancias tenian sélo informacion y datos parciales. La Figura 20 presenta
visualizacién que resume la valorizacion por parte del gobierno de Puerto Rico

de cada uno elementos del modelo de Sun (2009).

Valorizacion de factores determinates

B Orgullo Nacional
W Infraestructura

W Cultura
Cultura

1 Turismo

B Geografia

Orgullo Nacional

W Exportaciones

Exportacione W /nversion Extranjera

> M /indice Libertad Econémica

o B Marcas Reconocidas
Inversion
Extranjera M Industrias Reconocidas
Indice
Libertad
Infraestructura Geografia Econdémica

Figura 20. Elementos definidos para factores determinantes y factores de resultados
Elaboracion propia.

Se evalud, ademds, cudn efectivas y eficientes fueron las campanas de
mercadeo y promocion que entre los anos 2000 y 2015 intentaron proyectar la
marca pais Puerto Rico. Al igual que con la informacion y datos del gobierno, se
encontrd que la informacién provista sobre la efectividad de las promociones

era fragmentada e incompleta, lo que dificultaba la evaluacion de su
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efectividad. La evaluacion de la Ley NUm. 70, 2013, Ley para el Desarrollo de la
Marca de Pais como un intento para trabajar con una estrategia dirigida a poner
en marcha una marca Puerto Rico mostré que su implantacion no fuvo ningun
resultado que propiciara el desarrollo de la marca pais Puerto Rico. El andlisis de
los anuncios de las campanas publicitarias entre 2001 y 2015 mostrd un intento
comprensivo de elaborar estrategias de branding por las administraciones

gubernamentales durante esos anos.

El uso del modelo andalitico de Sun (2009) como marco para analizar toda la
informacidén recopilada contribuyd a aclarar la distincidn entre nation brand vy
nation branding, y llevdé a vincular aquellos factores determinantes y de
resulfados que eran elementos necesarios al momento de determinar la
implantacion de una politica publica que llevase a establecer una marca pais
considerando las estrategias de nation branding. Por otfro lado, las ideas de Sun
relacionadas con la teoria de ventajas de recursos del pais proveyeron a esta
investigadora un mejor entendimiento de las dindmicas consideradas en Puerto

Rico de nation branding.

La Tabla 14 resume los resultados del andlisis de los datos e informacion
recopilada, la Ley NUm. 70, 2013 y los anuncios utilizados como parte de las
campanas publicitarias. Se utilizé una matriz de congruencia (Herndndez-

Sampieri y Mendoza, 2018) para elaborar la tabla.
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Matriz de congruencia sobre descubrimientos y hallazgos asociados al andlisis y

los resultados

determinantes y
de resultados
segun el modelo
analitico de Sun
(2009) como
estrategia 6ptima
de nation
branding

el andlisis de los
factores
solamente se
pudo
evidenciar con
el factor de
resultado para
el turismo con
el flujo de
visitantes y el
gasto de estos.
Aunqgue este
no reflejo
crecimiento o
cambios con el
gasto o la
inversion de
promocioén y
mercadeo
asignada por
ano.

Andlisis del PIB
consumo
nacional +

Planteamiento Teoria Método Resultado Discusion
Efectividad de la | Estrategias | Recopilar Informe de Confirman que
politica publica de datos sobre datos parciales | hubo un
de las desarrollo factores para cultura, esfuerzo para
administraciones | econdmico | determinantes | infraestructura, | proyectar a
gubernamentales | para y de resultados. | exportaciones, | Puerto Rico
2001-2015 mercadear turismo e como una

y promover inversion marca, pero
a Puerto turistica. este esfuerzo no
Rico como logré cambios o
destino. aumento en el
desarrollo
econdmico de
Puerto Rico.
Definicién de los | Modelo Al definir los Turismo reflejé | Puerto Rico no
factores Analitico factores para un flujo estable | cumple con

junto al gasto
de estos
visitantes.

Por ofro lado,
la inversidon en
promocion vy
mercadeo en
algunos anos
aumentd, pero
ese aumento
no tuvo
impacto
significativo. En
ocasiones fue
decreciente.
Decreciente a
través de los
anos.

No hay
crecimiento,
mas bien
estables.

todos los
criterios para
definirse como
marca pais.
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inversion +
gasto publico +
(exportaciones
e
importaciones).
Exportaciones
En el 2013 se Evaluacion La marca pais | Falta de uniéon
concreta la Ley relacionada se apoyaria en | de propodsito
70,2013 como conla la imagen del | enfre los
politica publica implantacién pais, tratando | sectores
para creary de la Ley. de protegerla | publicoy
desarrollar la reputacion privado.
marca Puerto Entrevistas lograda a nivel
Rico sobre la internacional. El gobierno no
situaciony o confirma datos
Compromiso No se aclard de cudlerala
del gobierno gué imagen se | imagen o
de turno conla | queria reputacion de
ley. alcanzar. Puerto Rico
Se confirmé Como marca.
que se trabajé | Se usan
nuevamente solamente
con lo interpretaciones
relacionado a | delos
la imagen proponentes si
como destino | reconocer la
turistico viabilidad para
crear la marca
pais.
Efectividad de los | Mensaje Andlisis del | Exclusivamente | No hubo un
anuncios para | publicitario | mensaje, la | se presentd el | esfuerzo
mercadear y inversion 'y el | destino estratégico
promover. grupo objetivo | turistico. para tener
No hay | exposicion
evidencia de | internacional, ni
los planes de | cudl seria el
medios  para | mensaje de
determina el | consenso.
alcance vy la
efectividad de
esta inversion.

Trabajada por la investigadora usando como referencia de la matriz de congruencia
para resumir los resultados.
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6.2. Politica Pdblica

Ante la pregunta de si podian ser consideradas como politica publica cada una
de las estrategias trabajadas por las administraciones gubernamentales entre el
2000 y el 2015 se pudo inferir que no fueron establecidas como politica publica,
pero si como una estrategia usada para atraer turismo e inversion. Lo que si se
confirmo fue que estas estrategias no estuvieron dirigidas por el concepto de

nation branding.

La Compania de Turismo y el Departamento de Desarrollo Econdmico fueron dos
de las agencias dirigidas en desarrollar y fomentar la marca pais donde se busco
promover y presentar a Puerto Rico con crecimiento turistico usando una oferta
histérica, cultural, de playas, sol y diversion, ademds de proyectar como capital
su recurso humano vy las ventajas de su posicion geogrdfica. Las estrategias por

periodo que consideraban este branding fueron:

1. “No estds sonando, estds en Puerto Rico”, 2000-2004 donde se usé una
estrategia de presentar los valores del espacio y del ambiente pUblico en
que se moveria el turista;

2. "Explora mds alld de las costas”, 2005-2008 donde usé una estrategia de
presentar las ventajas que tfiene el territorio geogrdfico mads alld de las

playas. Puerto Rico ofrece mds que playa, arena vy sol;
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3. "Puerto Rico lo hace mejor”, 2009-2012 donde se usé una campana que
buscaba definir los gustos, costumbres y comportamientos de los clientes
e inversionistas que vienen a Puerto Rico, los extranjeros;

4. "Puerto Rico, la isla estrella”, 2013-2016 donde usé una estrategia para
construir un posicionamiento mejorando la reputacion de Puerto Rico
como parte de una cultura, una filosofia de vida, una huella diferencial, y
una promesa de vida. Buscaba despertar la emocion vinculdndose a
significados positivos de una memoria y una emocioén, basada en un ideal

o imagen.

Si bien el concepto de nation branding es uno que ayuda a desarrollar una
imagen de reputacion y confianza para permitile a los paises competir vy
distinguirse a nivel mundial, no obstante, para que haya condiciones de
identidad competitiva, tfiene que existir en cada pais progreso politico,

economico, social y cultural (Anholt, 2007).

El andlisis para Puerto Rico demostrdé que Puerto Rico carece de planes
estratégicos que tengan continuidad, sean consensuados y coordinados, para
que conduzcan al establecimiento de estrategias que propicien establecer la
marca pais. El andlisis de los datos e informaciéon recopilada demostrd que el
gobierno reconocia las ventajas de Puerto Rico como un pais hdbil para

competir de manera global, no solamente por su posicidon geogrdfica, sino por
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sus ventajas sociales, culturales y politicas lo que lo diferenciaban del resto de los
paises en el Caribe y de Centro y Sur América. Las administraciones
gubernamentales de Puerto Rico estaban conscientes del reconocimiento

mundial de su recurso humano que era uno preparado y competitivo.

6.3. Desempeno de los indicadores del modelo analitico de Sun (2009)

El modelo analitico de Sun (2009) sirvid de marco para analizar el desarrollo de
una estrategia optima de nation branding donde se concretasen las politicas
gubernamentales y donde se trataron de establecer los factores determinantes
y de resultados cuando se verificaban si se concretaban 0 no como mecanismaos
de nation branding. El nation brand era la identificacion de un pais como marca
que fijaba y asociaba el diseno de sus simbolos, signos, colores, o cualquier
combinacion de estos al promoverse el pais en cuestion. Segun Sun (2009), estos
simbolos y signos tenian una carga importante para los grupos que estaban
interesados en ese pais. En el caso de Puerto Rico se conformaron estos simbolos
y signos al reconocer a quién o a quiénes se queria dirigir la campana publicitaria
de ese periodo. Entre los elementos identificados estaban el uso de la bandera,
sus colores y su estrella Unica; el emblema del Coqui,?8 la Garita del Fuerte San

Felipe del Morro, el escudo, y el himno nacional. También se establecieron otros

28 Eleutherodactylus brittoni - El coqui es un tipo de rana nativa de Puerto Rico, llamada asi por el
caracteristico sonido que producen los machos de la especie.



170

factores culturales como su vida nocturna, la mudsica y actividades relacionadas
con su posicion geogrdfica lo que le permitia presentarse como un destino
competitivo en el Caribe. Puerto Rico se promovia como un destino turistico
resaltando estos factores culturales que atraian especialmente a los

estadounidenses.

6.3.1. La Ley NUm. 70, 2013 y otros factores evaluados

En la Exposicidon de Motivos de la Ley NUm. 70, 2013, se establecia la necesidad
de presentar a Puerto Rico con un proceso de marketing oficial que permitiera
desarrollar su imagen. Senalaba que este ejercicio requeriria constancia,
consistencia, ademads de representatividad consensuada de los signos y simbolos
escogidos para representarlo. Ademds, consideraba el concepto de branding

como la estrategia de marketing para desarrollar la marca pais Puerto Rico.2?

La Ley 70, 2013, se enfocd exclusivamente en una estrategia de marca pais que
buscaba proveer una plataforma comuUn desde la cual se emprenderian de
manera articulada las iniciativas publico-privadas que consolidarian el potencial

de Puerto Rico en los mercados internacionales, fortaleciendo su

29 Ley NUm. 70, 2013 aprobada el 23 de Julio de 2013 17 ma. Asamblea 1 era Sesidn Legislativa
Ordinaria. Recuperado de: LexJuris de Puerto Rico © 1996-2013 - Derechos Reservados
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posicionamiento en el contexto global, pero sin evaluar qué o cudles factores

determinantes deberia tener Puerto Rico para lograr esta proyeccion.30

La Ley reconocia a su vez que Puerto Rico se promovia primordialmente como
destino turistico y resaltaba su multiculturalidad y la estabilidad y seguridad para
los inversionistas en su mayoria de empresas estadounidenses. La Ley intentaba
“establecer los procesos adecuados para la adopcidon de una marca pais para
la Isla y a su vez garantizar que el uso y adopcion de esta marca pais fuese
adecuado, continuo y consistente” 3! Finalmente, la ley se convirtid en una ley
muerta, aunque no derogada, tfoda vez que no se constituyd el Comité
Permanente imprescindible para implantar la ley para crear y administrar la

marca.

Los unicos factores del modelo analitico de Sun (2009) considerados al momento
de redactar la Ley que evidencian un esfuerzo de definir la marca Puerto Rico
fueron los factores culturales, los de infraestructura y los geogrdficos, importantes

para el desarrollo turistico.

30 |bid.
31 Segun fue definido en la Ley para el Desarrollo de una Marca Pais. Ley NUm. 70 de 23 de julio
de 2013. http://www.lexjuris.com/lexlex/Leyes2013/lexI2013070.htm
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El estudio de FutureBrand (Figura 21) proveyd informacion comparativa de
Puerto Rico con el resto de la region Latinoamericana. Esta informacion permitié
conftrastar la infraestructura en comunicacion, las marcas respetadas, el indice
de libertada financiera, el producto nacional bruto, los recursos naturales y la

inversion extranjera de Puerto Rico con América Latina.

Latin America

Region’'s key Region'’s key
strengths weaknesses

Figura 21: Country Brand Index 2014-2015. Fortalezas y Debilidades. Recuperado de:
www.futurebrand.com

Los hallazgos del Country Brand Index reforzaron lo demostrado por el andilisis de
los factores determinantes y de resultado del modelo analitico de Sun (2009).
Puerto Rico no habia podido demostrar que cumplia con todos los valores

aplicables para que fuese definido como una marca pais.
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Los anuncios de las campanas publicitarias debieron estar en sincronia con la
politica publica que el gobierno queria implantar, la de la marca pais Puerto
Rico. No obstante, esto no fue asi. El andlisis mostré que la imagen de Puerto Rico
presentada en los anuncios respondia a las percepciones que tenian los
consumidores estadounidenses de Puerto Rico, a la vez que utilizaba también

aqguellos simbolos y signo faciimente reconocidos por los puertorriquenos.

Cabe recordar que segun Sun (2009), los factores de resultados demostrarian la
imagen favorable para el pais y a impulsar el turismo y las exportaciones. Kotler
y Gertner anaden que "aunque una imagen de pais es de larga duracion y dificil
de cambiar, es de naturaleza multidimensional debido a su historia, ubicacion
geogrdfica, cultura y patrimonio” (2002, p. 251). Por ello, los administradores de
la marca pais Puerto Rico y los responsables de las politicas publicas para
encausarla necesitaban tener como base la imagen que se tenia de Puerto Rico
en los mercados al momento de disenar la estrategia de branding apropiada.

Pero, nuevamente para Kotler y Gertner:

Una imagen desfavorable del pais puede ser compensada cuando
mejora sus recursos claves. En este caso, los administradores de la marca
pais y los responsables de las politicas publicas deben identificar cudles son
los recursos claves, evaluar las fortalezas y debilidades de la marca,

evaluar las oportunidades y amenazas ambientales y emplear los recursos
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de forma eficaz y eficiente para lograr una ventaja competitiva en el

mercadeo mundial (2002, p. 252).

Los administradores de la marca pais y los responsables de las politicas publicas
no pueden controlar como los grupos de interés perciben el pais, a pesar de que
puedan establecer una identidad de marca clara o favorable para el pais para
promocionarlo e influir en estos grupos de interés con la imagen existente del
pais. No importa si el pais tiene la intencidn de presentar una nueva promesa de
marca o volver a la marca anterior, la realidad del pasado y desempeno de la
sociedad debe tomarse en cuenta para dar credibilidad a las iniciativas como
marca (Anholt 2006; Gilmore, 2002; Tatevossian, 2008). Ninguno de estos aspectos
fue considerado por las administraciones gubernamentales de Puerto Rico entre
2001 y 2015 al momento de implantar la politica conducente a la marca pais

Puerto Rico.
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Capitulo 7: Acciones recomendadas para ser consideradas por la administraciéon
gubernamental en Puerto Rico

La marca pais es un término que se utiliza en la disciplina de marketing y la
comunicacion que hace referencia a los valores infangibles, la reputacion vy la
imagen de marca de un pais. Es una estrategia que va dirigida a los mercados
internacionales para capitalizar en la reputacidon de un pais, en este caso
presentado a Puerto Rico como una marca dirigida a los mercados

internacionales.

Puerto Rico, al igual que ofros paises depende de su desarrollo econémico y
generalmente se ha enfocado en atraer el turismo sin considerar otros aspectos
como son atraer a los que quieran vivir, invertir y consumir productos del pais.
Tampoco ha incluido a su poblacion en los pasos que ha tomado para crear y
desarrollar su marca pais. Como consecuencia, la poblacion no formado parte
de este esfuerzo. La estrategia de competitividad de la marca pais estd
conformada por un conjunto de acciones que tienen como propdsito ayudar al
pais a crear una tdctica de diferenciacidon de los productos y servicios que

ofrece.

Una marca pais exitosa debe usar el concepto de inclusion en el proceso de
toma de decisiones, donde el gobierno, el sector privado y sus ciudadanos

deciden un posicionamiento de marca pais. También tiene que definir aquellos
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elementos esenciales que promuevan el turismo, la inversion extranjera y las
exportaciones. Debe tener una percepcion mundial sobre su gobernanza o la
capacidad que tiene el gobierno para hacer cumplir sus leyes y proveer servicios
a la ciudadania (Fukuyama, 2013), es un proceso de administracion politica o
como establece Keping (2018) que es con el propdsito de guiar, dirigir y regular
las actividades de los ciudadanos a fravés de distintos sistemas y relaciones para
maximizar el interés publico. Esta administracion politica debe reconocer la
situacion fiscal, cumplir sus leyes, proveer servicios a sus ciudadanos, tener
eficacia en el sector publico, fransparencia y rendicidn de cuentas que se

demuestran con datos confiables y con acceso a la informacion.

Como primer paso se presenta un resumen de los componentes constatados
para el caso de Puerto Rico investigado para los primeros 15 anos del siglo XX,
del 2000 al 2015. Como segundo paso se establecen recomendaciones del
modelo recomendado para crear y desarrollar la marca pais Puerto Rico. La
estrategia de marca pais no puede basarse solo en el marketing y la
comunicaciéon, porque no serd efectiva. Debe contener un relato de la marca
pais apoyado por prdcticas y acciones que reafirmen la imagen basada en los

criterios de reputacion que se quieren proyectar.
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7.1. Componentes constatados y propuestos para el caso de Puerto Rico

Presentamos los aspectos importantes abordados dentro del marco tedrico para
verificar el grado de ajuste entre teoria y prdactica para la elaboracion de una
marca pais, en nuestro caso la marca pais Puerto Rico. Enumeramos los aspectos
relevantes que se constataron a través de la evaluacion y el andlisis frabajado

para el periodo estudiado del 2000 al 2015.

1. Para establecer la marca pais se requiere una politica publica dirigida a
establecer estrategias de desarrollo econdmico donde evidencie con
datos socioecondmicos su manejo y la confirmacion del desarrollo
economico.

2. Puerto Rico no ha trabajado una posicion de marca pais por razones
politicas y de administracidon publica efectiva mds que por razones
economicas o falta de recursos.

3. Puerto Rico no es un pais independiente por lo tanto no es autbnomo y no
tiene la capacidad para tomar decisiones relacionadas con los factores
determinantes y de resultados que definen una estrategia de marca pais.

4. Puerto Rico no ha tenido, ni tiene la flexibilidad necesaria para definir y
establecer politicas publicas por estar restringido por la cldusula territorial,
politica y econdmica con los Estados Unidos.

5. Se confirmd que Puerto Rico no tuvo la capacidad para desarrollar un

proyecto socioecondmico propio, porque Puerto Rico depende de los
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proyectos politicos y econdmicos que establece el Congreso de los
Estados Unidos (Congreso), por virtud de la segunda cldusula de la seccion
3 del Articulo 4 de la constitucion de Estados Unidos donde senala que el
Congreso tendrd el poder de disponer y hacer todas las Reglas vy
Reglamentos necesarios relacionados con sus territorios u otra propiedad
que pertenezca a los Estados Unidos.

El que Puerto Rico pueda tener la posibilidad de fortalecer sus propios
ingresos con proyectos socioecondmicos que atiendan sus recursos y sus
necesidades como pais permitiria llevar practicas de politicas publicas
mds democrdticas y de gobernanza. Sin duda, esto es mucho mds
complejo por su relacion de territorio no incorporado de los Estados Unidos.
La Ley NUm. 70, 2013, Ley para Crear la Marca Pais, fue un esfuerzo del
gobierno que pretendia al margen de los partidos politicos o el sector
econdmico implantar y accionar una marca pais. Pero lograrlo era
necesario entender y comprender las limitaciones que presentaba al no
poder ser ejecutada por el gobierno ademds de que tampoco tenia la
autonomia para ponerla en vigor.

Por razones politicas, al darse un cambio en el gobierno, no se designaron
las personas que conformarian el Comité Permanente establecido por la
Ley NUm. 70, 2013. Los miembros de este comité serian los responsables y
encargados de crear, desarrollar y mantener la marca Puerto Rico por un

periodo de 10 anos. Las razones fueron que estas personas debian ser
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evaluadas para confirmacion por el Senado de Puerto Rico una vez el
gobernador sometiera sus nombres lo que exponia a estas personas a ser
vulnerables ante el proceso politico para confirmacidén. Este es un tema
que debe ser considerado para una futura investigacion donde se puedan
identificar la voluntad, determinacién y dnimo de las proximas
administraciones gubernamentales para ejecutar esta u ofra politica
puUblica dirigida a crear en acuerdo y en consenso una estrategia de
marca pais para Puerto Rico.

Otras de las limitaciones presentadas de esta ley era que se requeria dar
continuidad y consistencia a un posicionamiento fuera de lineas partidistas
por lo que el cambio confinuo en la administracidon gubernamental

limitaba o impedia.

10. Para medir el desarrollo econdmico se necesitan datos socioecondmicos

1.

que permitan establecer los criterios que confirman ser una marca pais. En
el caso de Puerto Rico estos datos no estaban todos disponibles o no
fueron considerados como datos completos o confiables.
Existen datos parciales para algunos de los factores determinantes y de
resultados necesarios para aplicar el modelo analitico de Sun (2009), pero
no pudo reconocer, ni adjudicar el hecho de que Puerto Rico tenia
establecida su marca pais:

a. Era necesario tener informacion completa relacionada con los

factores determinantes como son: reconocimiento y medicion de las



180

marcas respetadas, industrias respetadas y las exportaciones a ofros
paises y a los Estados Unidos.

b. La falta de informacion relacionada con los factores de resultados
también anadia que no se podia establecer a Puerto Rico como
marca pais, por la falta de datos de inversion de capital extranjero
que es un dato que no se recoge ni informa oficialmente.

12. La experiencia de la investigadora y el uso de los resultados de estadisticas
relacionadas con el desarrollo econdmico de Puerto Rico evidenciaron
que los esfuerzos llevados a cabo en el periodo del 2000 al 2015, fueron
inconsistentes, el mensaje no tuvo continuidad y cada administracion
gubernamental que asumia el mandato trabajaba un nuevo mensaje
dirigido por un nuevo programa de gobierno politico partidista, no con una
estrategia de marca pais. ara medir el desarrollo econdmico se necesitan
datos socioecondmicos que permitiian establecer los criterios que
confirman una marca pais.

13. La informacion sobre los indices socio econdmicos, econdmico y politico
del pais y el rango de reconocimiento mundial informados por estudios
como el Country Brand Index y el indice de Competitividad Global del Foro
Econdmico Mundial, se encontré que no existian datos concretos que
definiesen a Puerto Rico como una marca pais. Tampoco existian los datos

sobre la percepcion que se tiene de Puerto Rico internacionalmente.
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14. Puerto Rico no ha podido presentar un mensaje de pais con valor Unico.
Puerto Rico solamente se proyectaba con una estrategia de
comunicacion que idenftificaba o enfatizaba elementos de la belleza
natural, sus playas, lugares iconicos, actividades de entretenimiento vy
esparcimiento que otros paises en el Caribe a su vez presentaban. Puerto
Rico demostraba que era pais desarrollado con los servicios y la
infraestructura necesaria para fomentar, el turismo y a su vez atraer la
inversion extranjera.

15. El desafio mds importante a los que se enfrenta la marca pais Puerto Rico
es la no unidad de propdsito de los sectores publico-privado, el sector
politico, ademds de la dificultad para establecer objetivos medibles y
alcanzables por la falta de datos que confirmen la informacién necesaria

gue define una marca pais.

Al construir una marca pais, no todos los paises frabajan desde la misma posicion,
unos paises cuentan con un reconocimiento internacional favorable y otros
deben cambiar percepciones negativas que estdn arraigadas y son dificiles de
cambiar. Pero el objetivo principal de la estrategia de marca pais es trabajar en
la imagen del pais para posicionarse como un pais atractivo para fortalecer sus
relaciones internas como con otros paises para atraer turismo e inversion vy

exportar sus productos.
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Al analizar de qué modo una variable estratégica como el concepto de marca
puede aplicarse a un pais, y como una de sus dimensiones, la imagen, puede
influir en el comportamiento de los consumidores en relacion con los productos
de ese pais, es importante un desglose de los recursos que impactan el concepto
de marca pais. Enla Figura 22 se presentan los recursos que impactan el turismo,
la inversion extranjera y las exportaciones de productos como determinantes del

desarrollo econdmico especificamente para el caso de Puerto Rico.

Recursos que impactanal definir la ejecutoria de la
marca pais para Puerto Rico

N J
. Inverisdn .
Turismo . Exportaciones
Extranjera
J N
f Y 4 Y 4 N
Oferta y actividad Condiciones Condiciones
o politicas y politicas y
turistica econdmicas ecoomicas
N g\ g\ J

Marcas e
industrias
respetadas

Marcas e Marcas e
Politicas publicas Infraestructura industrias Infraestructura industrias
respetadas respetadas

Infraestructura
de comunicacion

Desarrollo Recursos
econémico naturales

Figura 22. Flujo de recursos que impactan el desarrollo econdmico del pais como marca.
Elaboraciéon propia

El impacto de los recursos disponibles en los factores de resultados como son en
el turismo, la inversion extranjera y las exportaciones son vistos desde la

perspectiva de actividades y recursos disponibles tanto de material natural como
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administrativo. En relacion con el turismo, Puerto Rico a fravés de su historia ha
tenido un modelo de desarrollo turistico donde usas sus ventajas competitivas
relacionadas con su diversidad y su oferta turistica. No obstante, la existencia de
ofros destinos turisticos en la region del Caribe obliga a una mayor
competitividad por lo que Puerto Rico tiene la necesidad de cambiar el
paradigma y donde se pide sinergia entre los sectores gubernamentales e
industriales para una administracion gubernamental mas agil y dindmica que
permita condiciones mds accesibles para la inversion, distribuir la actividad
turistica a toda la Isla buscando usar diferentes formatos, mantener la belleza
natural y presentar los diferentes pueblos y ciudades con las distintas riquezas

culturales y de entretenimiento que la componen.

Aungue el turismo no es el Unico indicador de éxito si es uno relevante como
motor en todas las economias donde en promedio representan entre el 2 al 10 %
del Producto Interno Bruto de los paises. Para Puerto Rico y durante el periodo
estudiado del 2000 al 2015, el promedio representado fue de 2 a 6 %. Claro estd
que el turismo serd y seguird siendo un factor de desarrollo econdmico
importante para la Isla y debe estar encaminado a atraer visitantes e
inversionistas, aumentar el empleo y el consumo en sectores de servicios

relacionados.



184

La proyeccioén del turismo va a depender de una oferta y actividad turistica que
pueda confirmar que es un pais con indices de desarrollo econdmico, que posee
las condiciones naturales para presentar el disfrute y entretenimiento con los
servicios y la infraestructura que es de alcance mundial. También debe proyectar

gue cuenta con reconocimiento de pais por marcas e industrias respetadas.

Para Sun (2009) la inversion extranjera establece que la marca pais es un
moderador en el proceso de la toma de decisiones donde los accionistas e
inversionistas extranjeros buscan la competitividad en los paises que asumen un
posicionamiento que simboliza y comunica una combinacién Unica entre lo
econdmico, politico, geogrdfico y de infraestructura. Para esto en el caso de
Puerto Rico se fiene que redefinir su condicidn politica como territorio
incorporado de Estados Unidos de Norte América, lo que no es una soluciéon facil
o sencilla, pero si pueden establecer acuerdos con el Congreso de los Estados
Unidos que permitan las condiciones de negociar y los impuestos a fravés de

politicas publicas que ayuden a atraer la inversion extranjera.

Atraer inversion extranjera va a depender de que pueda demostrar condiciones
politicas y econdmicas estables, ademds de una infraestructura que establece
condiciones de negocio confiables y seguras presentdndose a través de la

estabilidad en las industrias y marcas de prestigio.
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En las exportaciones el modelo de Sun (2009) establece que la situacion
economica, la politica, las industrias y marcas respetadas o prestigiosas son
determinantes y fienen un impacto en los resulfados econdmicos sobre las
exportaciones. Puerto Rico no tiene autonomia para establecer relaciones
comerciales con otros paises por lo que no puede exportar sus productos y
servicios a menos que lo haga en acuerdo con los Estados Unidos. Para lograr
estos acuerdos fiene que frabajar nuevas leyes y tratados mercantiles que
favorezcan a Puerto Rico dentro de la situacion politica existente. Lograr estos
acuerdos puede darse al evidenciar confianza y estabilidad en su economia vy

su politica interna con el Congreso de los Estados Unidos de Norte América.

Las exportaciones deben presentarse en condiciones politicas y econdmicas
estables, ademds de una infraestructura de comunicacion que aproveche las
relaciones legales, fiscales y financieras entre Puerto Rico y Estados Unidos y los
acuerdos internacionales entre Estados Unidos y otros paises de crecimiento
econdmico a través de libre comercio buscando incluir la capacidad de
pertenencia a organismos regionales e internaciones que sean consistentes con
los interés comunes de defensa y seguridad presentdndose la estabilidad en las
industrias y marcas de prestigio establecidas. El liore comercio significa, empleos.

Inversiones y ventajas delegadas a Puerto Rico por y con los Estados Unidos.
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Para el periodo del 2000 al 2015 el Gobierno de Puerto Rico asumié una
estrategia de marca pais que no incluyd a los sectores o publicos que la
componen. El gobierno solamente se ocupd de desarrollar y dar a conocer los
atractivos turisticos y culturales obviando que la estrategia de marca pais va mas
alld que el turismo. La estrategia de marca pais protege e incentiva a los paises
para desarrollar y atraer el turismo, pero ademads a que promueva la inversion
extranjera y las exportaciones de sus productos. No es especificar los atractivos
turisticos, sino que tiene que demostrar y evidenciar con datos estadisticos que
cuenta con las aptitudes y recursos necesarios para llevar a cabo negocios con
inversionistas y las exportaciones con otros paises, ademds de asegurar la
estabilidad en los temas relacionados con sus sistemas de valores y de calidad

de vida.

Para desarrollar una imagen de marca pais Puerto Rico debe de enfocarse en el
funcionamiento y en el desarrollo de las dimensiones de la experiencia y el
proposito que tiene el pais, asi como debe generar informes de medicion que
permitan estudiar y evaluar constantemente las fortalezas y debilidades que
tiene como pais. Entre las dimensiones estdn la experiencia y el propdsito de pais
gue ha tenido Puerto Rico con una posicion de lider como destino turistico en el
Caribe. La localizacion en el Caribe lo hace un destino para todas las épocas
del ano y que a su vez tiene una infraestructura sdlida para apoyo aéreo y

maritimo, asi como terrestre al interior de la Isla. La oferta consiste en un legado
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de atfracciones culturales e histdricas. También como propdsito base tiene que
manejar una imagen mas fuerte que vincule a los sectores de servicios turisticos

directos e indirectos.

Los recursos que impactan la imagen de marca pais para Puerto Rico una vez
evidenciados los factores de resultados confirmaran las ejecutorias sin olvidar la
dimensién politica que tiene los cambios en la estrategia de desarrollo
econdmico que lo definen. Cada pais tiene que decidir su propia estrategia de
desarrollo econdmico de acuerdo con sus circunstancias, historicas, politicas vy
econdmicas. (Curet, 2003, p. 26) En el caso de Puerto Rico tiene que considerar
gue tiene una politica de desarrollo econdmico sub editado a los Estados Unidos
y que es un pais pequeno por lo que no puede sostener unidades de produccion

de gran escala que sean competitivas.

El modelo analitico de los determinantes y de los resultados del nation branding
esbozado por Sun (2009) se identifican como los factores relevantes en la
implantacion de la estrategia de nation branding. Sun (2009) establece que la
marca pais es un factor moderador dentro del proceso de la toma de decisiones
de los accionistas o publico como son los inversionistas extranjeros, turistas vy
ciudadanos cuando se compite en un mercado internacional. El
posicionamiento de la marca es una herramienta que simboliza y comunica una

combinacion Unica de lo cultural, econdmico, politico, geogrdfico y de
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infraestructura. Aquellos elementos que componen unda marca pais son:
productos del pais, cultura, musica, tradiciones, gastronomia, deporte, proyectos

empresariales, la imagen que proyecta y la oferta turistica que tiene el pais.

Sun (2009) comprobd con su modelo que la cultura, la economia, infraestructura,
politica, marcas prestigiosas, industrias respetables y la geografia son factores
determinantes para tener una marca pais. Estos tienen impacto en los resultados
econdmicos que deben medirse con sus exportaciones, la inversion extranjera y
el turismo. En el caso de Puerto Rico se hace dificil definir los factores
determinantes de la marca pais al no tener independencia politica para
establecer acuerdos o politicas publicas de desarrollo econdmico, no tener
estabilidad o continuidad en su administracion gubernamental y no contar o
confiar en los datos estadisticos socioecondmicos que permitan confirmar de

que es una marca pais.

Desde la cultura se construye la identidad, memoria, futuro, creatividad,
conveniencia y riqueza por lo que Puerto Rico debe proyectarse como un centro
cultural en el Caribe. Fortalecer la oferta cultural abre alternativas para el
desarrollo econdmico por lo que debe trabajarse estableciendo politica publica
de cultura que coordine con otras agencias estatales, el sector privado vy el
comunitario buscando evitar la duplicidad de funciones, reducir la burocracia

como son la necesidad de certificaciones y permisos que son otorgados
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exclusivamente por agencias o dependencias gubernamentales para generar
la oferta cultural y esfuerzos de agencias culturales para tener una programacion
cultural variada, empresarismo y turismo cultural conservando la infraestructura

cultura.3?

El desarrollo de infraestructura es prioritario, especificamente en lo que atane al
agua, energia, telecomunicaciones, transportacion interna y externa con
acceso aéreo y maritimo. Esa infraestructura puede lograrse a través de alianzas
multisectoriales, gobierno central, los municipios, la academia e industria en un

marco de accidon combinado con los acuerdos con los Estados Unidos.

Tener informacidén y estadisticas socioecondmicas confiables es prioridad para
confirmar como en el modelo de Sun (2009), la creacién de la marca pais
ayudard a definir la estrategia de competitividad y posicionamiento. Existen
informes de medicidn de nivel internacional como el Country Brand Index, pero
al usar estos es importante reconocer cudl de estos informes o ano se usa pues

por la situacién colonial de Puerto Rico en este informe a veces se presenta a

%2 Documentos y formularios que establecen cémo presentar oferta cultural o de
enfretenimiento en Puerto Rico: Requisitos para perfiles de negocios, ofertas y eventos. del
Departamento de Desarrollo Econdmico y la Compania de Turismo. Ademds, que la Compania
de Turismo ejerce la funcidn de otorgar las franquicias, autorizaciones, permisos y/o licencias
necesarias para autorizar la prestacion de los servicios turisticos. Entre otros, ademds estdn el
Reglamento para el arrendamiento, concesidn y uso de bienes inmuebles pertenecientes o
administrados por el Instituto de Cultura Puertorriquena, Reglamento de los Centros Culturales
adscritos al Instituto de Cultura Puertorriquena, entre otros.
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Puerto Rico como un pais contenido en la métrica de Estados Unidos y en ofros
informes se presenta como un pais independiente compitiendo junto a los paises

latinoamericanos o de la region del caribe.

También es importante reconocer la medicidon que se hace por el informe del
indice de Competitividad Global del Foro Econémico Mundial, donde se
presenta y analiza cdmo el pais usa sus recursos, las habilidades que tiene para
proveer bienestar a la poblaciéon y las mejoras que debe llevar a cabo para

manejar las adversidades que se presentan para hacer negocios.

La estrategia de competitividad de la marca pais, Sun (2009), estd conformada
por un conjunto de acciones que tienen como propdsito ayudar a los paises a
crear una tdactica de diferenciacion de los productos y servicios que tiene para
ofrecer a otros mercados. Sin embargo, esta estrategia implica una serie de
elementos que muchas veces son olvidados o ignorados por los paises. Sun
(2009) usa la ventaja de recursos planteada por Hunt y Morgan (1995) donde
presenta un mejor entendimiento de los fendmenos micro de la diversidad de
una empresa y los fendbmenos macro de una ejecutoria superior de las
economias dirigidas, una economia en la que la produccidn, la inversion, los
precios y los ingresos son determinados por un gobierno central. La abundancia
de las economias de mercados se explica por la recompensa que ofrece el flujo

eficiente y efectivo a fravés del tiempo. (Hunt & Morgan, 1995)
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7.2. Modelo o proceso recomendado para establecer una marca pais

Puerto Rico

Esta investigacion llevé a analizar informacion relevante de Puerto Rico para
proponer lo qué tiene que hacer Puerto Rico para establecer una politica
publica que se adhiera a proyectos de desarrollo econdmico que estén guiados
por el concepto de marca pais estableciéndose que durante los primeros 15
anos del siglo XXI no se definid ni se implantd una politica publica para desarrollar
al pais de manera continua y mucho menos guiada por una estrategia de marca
pais. Para establecer una politica publica como una estrategia guiada por el
concepto de marca pais debe demostrarse se alcanzan los objetivos de
desarrollo econdmico establecido y debe a su vez evidenciar el logro de este
desarrollo econdmico mediante estadisticas de datos socioecondmicos que lo
validen. Para esto esimportante reconocer que lo primero es que se deben estar
disponibles los datos socioecondmicos como evidencia de desarrollo
econdomico. Para el periodo de la investigacidon analizado, la informacion
disponible de datos socioecondmicos relevantes que permiten especificar
factores determinantes, de resultados y moderadores no estaban todos

disponibles o eran incompletos o no confiables.

Durante el proceso reflexivo sobre la situacidon econdmica de Puerto Rico vy los
esfuerzos llevados a cabo por las administraciones gubernamentales durante

esos primeros 15 anos se tuvo cuidado de presentar que Puerto Rico no habia
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trabajado su planificacion de desarrollo econdmico con una estrategia guiada
por el nation branding. Pero en el contexto de lo pasado se puede mirar hacia
el futuro valorando la importancia del uso de una estrategia guiada por el
concepto de nation branding. Un modelo de marca pais basado en una
estrategia que usa el mercadeo tradicional y las técnicas de branding en el
manejo del pais como un destino turistico, para atfraer la inversion extranjera y
fomentar las exportaciones de sus productos. En este modelo debe destacar las
oportunidades y contrastes con otros piases para desarrollar los activos y reducir
las debilidades o limitaciones que se tienen con lo relacionado al problema
politico como es el caso de Puerto Rico. Por ofro lado, es importante destacar
que la historia y la cultura permiten opciones para negociar con los Estados

Unidos.

Se hace una recomendacion de un modelo basado en el andlisis de datos,
como son el andlisis de la identidad, la imagen y la credibilidad de Puerto Rico
que tiene unos recursos o posesion de activos valiosos. La primera
recomendacion se presenta en relacion con la necesidad de que se necesitan
datos que tfienen que ser recogidos por las agencias gubernamentales y los
sectores relacionados. Estos datos son relevantes a los factores de resultados
como el turismo, lainversion y el fomento de las exportaciones, junto a otros datos
importantes de factores determinantes para discutir y evidenciar el desarrollo o

situacion econdmica. En el caso de Puerto Rico se reconocid la necesidad de
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establecer un inventario de estadisticas que aunque segun lo que estda
establecido por las leyes que regulan a las agencias y sectores, a que recojan e
informen los datos de manera consistente y continua de todo lo relacionado con
la agencia y los sectores participantes a través de sus procesos administrativos,
asi como de los logros y la participacion en el mercado, no se recogen o

informan.

Puerto Rico ha tenido muchos planes de desarrollo econdmico, pero ninguno se
ha implementado de manera contfinua por las administraciones de gobierno vy
se reconoce que las reformas estructurales pueden servir como base para una
estrategia de desarrollo econdmico a largo plazo. El esquema sugerido para
presentar la informacidén debe ser distribuido por tipo o tema de la informacidn
relevante alos datos socioecondmicos los que deben serrecogidos e informados

de forma continua y consistente.
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Figura 23: Flujograma recomendado para el recogido de datos socioecondmicos
relevantes al desarrollo econémico de Puerto Rico
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Esta informacion debe ser recogida para todos sectores con el propdsito de
estructurar la estrategia adecuada de la marca pais para Puerto Rico. La marca
pais se identifica bajo elementos autdctonos y exclusivos que tiene el pais. Estos
elementos deben ser faciimente identificables por los sectores participantes, su
poblacién y los publicos de interés. Los diferentes sectores deben a su vez estar
motivados en el uso del concepto de la marca pais propuesto, con el objetivo
de que los productos, las instituciones, los eventos, la poblacion, entre otros, estén
identificados bajo la marca pais buscando crear asi un sello de distincion y

garantia a nivel local e internacional.

Los datos deben ser actualizados segun identificado en los procesos legales,
reglamentarios y administrativos para cada sector que participa, con el
propodsito de que sean usados como una herramienta de andlisis por parte de los
administradores de la marca pais al momento de establecer estrategias y
politicas publicas relacionadas con el desarrollo econdmico. Puerto Rico
necesita evaluar los datos presentados para el periodo de estudio, 2000-2015 y
usados como referencia para establecer la politica puUblica de marca pais
donde se presentaban las fortalezas y debilidades en recursos, asi como el
impacto en el desempeno financiero de los factores de resultados en el turismo,
la inversidon extranjera directa y las exportaciones. Para confirmar una marca pais

se necesita tener una vision clara y factible al momento de planificacion de largo
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plazo, con la orientacién de a dénde debe ir el pais e identificar cémo podria

seguir adelante (Anholf, 2005; 2008).

Factores Factores de Factores
Determinantes Resultados Moderadores

Informacion disponible Publicaciones e informes
Datos econémicosy sociales Evidencia informes oficiales internacionales

Entrevistas a expertos:

. = - _ Moticias relacionadas
economistas, agencias, legisladores

Comunicacién, anunciosy mensaje

Estrategias trab; 5 Opinidn de lainvestigadora

Tema/propuesta
Programa de gobiernoy Percepcion en estudios e informes
comunicaciones oficiales internacionales

Opinion de entrevistados y de la
Documentacion y Andlisis investigadora

Opinion de entrevistadosyde la
investigadora

Figura 24: Recomendacién de la estructura para recoger los datos necesarios

para la informacion de factores

Por otro lado, y como segundo paso para que Puerto Rico pueda establecer una
estrategia de marca pais, se fiene que considerar que el manejar una buena
estrategia de marca pais tiene que definir en qué etapa de limitaciones politicas
estd en cuanto a su independencia o autonomia, lo que le permita llegar a
acuerdos con los Estados Unidos para negociar con otros paises. Se tienen que
tomar decisiones sobre su condicion politica como un territorio no incorporado
de los Estados Unidos y reconocer que estas decisiones no son fdaciles y
aparentan no ser viables en el corto plazo. Sin embargo, si se pudiesen establecer
acuerdos o legislacion interna que permita el comercio con ofros paises, la

llegada de visitantes e inversionistas bajo condiciones especiales para un
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desarrollo econdémico de beneficio para Puerto Rico y para los Estados Unidos.
Una manera de hacerlo es que se pueden usar como referencia los acuerdos y
leyes que estuvieron vigentes en el proceso de desarrollo econémico de Puerto

Rico a través de la segunda mitad del siglo 20.

Por mdas de cincuenta anos en Puerto Rico existio una combinacion efectiva con
los acuerdos y leyes de autonomia politica fiscal lo que permitid un progreso
transformador. Aunque para fines de la década de los 1990 el gobierno federal
disminuyd el espacio que ftenia el gobierno de Puerto Rico para desarrollarse sin
que pueda buscar una alternativa politica que permita salirse o manejar a la
autoridad federal. El desarrollo econdmico es un concepto caracterizado por
una economia que: crece en la medida en que mejore el nivel de vida, la salud
y la educaciéon del pueblo, reduzca niveles de desigualdad de ingresos, vy sea
diversificada y dindmica al no depender de un sector en particular, como puede

ser la manufactura o el turismo.33

La proporcion de empleo en industrias relacionadas al turismo, hospederias y
servicios de comida, las artes, entretenimiento y recreacidén para Puerto Rico es

inferior al promedio que se tiene en los Estados Unidos, aun cuando se puede

3 Proyecto de cooperacién Estado Libre Asociado de Puerto Rico -CEPAL: Evolucion de la
economia de Puerto Rico, su inserciéon en un mundo globalizado y lineamientos de politica para
enfrentar desafios futuros. Resumen, conclusiones y recomendaciones 29 de junio de 2004.
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considerar que Puerto Rico es un destino turistico importante. Ciertamente, el
vinculo estrecho entfre Puerto Rico y los Estados Unidos crea un potencial
considerable para que los vigjes y el turismo sean un sector principal para

crecimiento.

Algunas cifras se hacen disponibles con retraso considerable, estdn sujetas a
revisiones sustanciales o pueden ser cuestionadas por otfras razones. Como, por
ejemplo, el nUmero exacto de exportaciones desde Puerto Rico hacia los Estados
Unidos, el cobmputo del producto bruto y el ingreso de la Isla que depende de la
valoracion de los productos y servicios importados para ser utilizados como
insumos en las empresas manufactureras que estaban en Puerto Rico aun bajo

el Codigo 936 u otra legislacion establecida.

En Puerto Rico fueron eliminados progresivamente |os privilegios fiscales como la
Seccion 936, la que se derogd para agosto de 1996. En ese momento se
establecid un periodo de gracia de 10 anos para las companias que
permanecieran en Puerto Rico. La designada seccidon 30° que elimind
paulatinamente las industrias acogidas por la Seccidn 936 y permanecié hasta
el 2005 para consolidar las actividades competitivas en la industria farmacéutica,
aunque las exportaciones de algunos productos farmacéuticos se mantuvieron.
Esto trajo una baja en el empleo en industrias de alta tecnologia, también cayd

el empleo en industrias intensivas en mano de obra. Por otro lado, para el mismo
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periodo el comercio exterior de Estados Unidos de Norte América fue liberalizado
y los paises del Caribe y Centroamérica se beneficiaron de su acceso bajo la
Iniciativa de la Cuenta del Caribe (ICC) y la extension de la paridad Tratado de

Libre Comercio de América del Norte (TLCAN).34

Los determinantes de la competitividad de Puerto Rico fueron cambiantes y esto
se nota en la evolucidn de los costos salariales, la pérdida de los incentivos
fiscales como promotores de la industrializaciéon y la competencia de terceros
paises por los mercados de Estados Unidos. Al momento existe una busqueda
para establecer las nuevas estrategias con diversas propuestas del gobierno, del
sector privado, la sociedad civil y el movimiento sindical que muestran
conectividad en varios temas como: aprovechar el legado de mds de cuatro
décadas de industrializacion para diversificar la economia puertorriquena en el
contexto de una economia regional mds abierta, mayor protagonismo del
capital local y en que la estrategia que se adopte debe poner énfasis en la
innovacion, la transferencia de tecnologia y el aprovechamiento de efectos
externos positivos derivados de los eslabonamientos interindustriales.3> Conviene

evaluar y prestar atencién a las exportaciones potenciales de servicios hacia los

34 |bid
® Ibid
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paises donde se pueda aprovechar la apertura provista por el Tratado de Libre

Comercio entre Centroameérica y los Estados Unidos (CAFTA).

El que Puerto Rico esté tan distante del continente probablemente ha servido
para disminuir su afractivo como un lugar para que las companias
estadounidenses establezcan sus operaciones para servirle al amplio mercado
estadounidense y al mundo. Aun asi, la mayor parte del comercio de Puerto Rico
se readliza con los Estados Unidos donde mds del 80 por ciento de las

exportaciones de Puerto Rico tienen como destino a los Estados Unidos.

Puerto Rico se mantiene a un nivel econdmico menor que el de cualquier estado
de los Estados Unidos3¢ y los datos recientes sugieren que la economia de la Isla
se ha contraido, Puerto Rico forma parte del sistema bancario y financiero de los
Estado Unidos y se adhiere a todos los reglamentos y aranceles del comercio
internacional de ese pais, la fuerza laboral y el capital transitan liboremente entre
la Isla y el continente, tal y como lo hacen entfre un estado y ofro. Sin embargo,
Puerto Rico se diferencia de los estados ya que generalmente no se imponen
impuestos federales sobre las ganancias personales y corporativas generadas en

la Isla, nirecibe el mismo porciento de beneficios que se otorgan a los estados.

36 Current issues in economics and finance, Federal Reserve Bank of New York. Volumen 14,
NUmero 2, Marzo 2008
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Es importante reconocer las Cartas Orgdnicas que establecen el marco politico
que rige la integracion de Puerto Rico con los Estados Unidos. En el 1900 la Ley
Foraker fue establecida como la primera carta orgdnica que proveia un
gobierno civil, pero el Congreso de los Estados Unidos retuvo la soberania fotal
sobre Puerto Rico el que estaba dentro del sistema tarifario, monetario y judicial
de los Estados Unidos. Los puertorriquenos no eran ciudadanos estadounidenses,
pero si tenian las responsabilidades de los ciudadanos estadounidenses. También
la Ley de Cabotaje se aplica en Puerto Rico desde 1900, cuando el Congreso
aprobd la primera ley orgdnica, la Ley Foraker, y dispuso que el cabotaje entre
la isla y Estados Unidos fuera regulado conforme con las disposiciones de ley

aplicables a dicho comercio maritimo.

La Ley Jones fue la segunda carta orgdnica establecida en 1917. Esta organizd
a Puerto Rico como un territorio no incorporado y le concedié gradualmente la
administracion de asuntos internos, como fue una asamblea legislativa
bicameral por eleccion popular, pero el gobernador los miembros del Tribunal
Supremo vy los miembros claves de la funcidén gubernamental los nombraba el
presidente de los Estados Unidos. Esta ley otorgd la ciudadania norteamericana,
eximid a los puertorriquenos del pago de impuestos a los Estados Unidos, pero
mantuvo el poder de veto en el Congreso y en el presidente de los Estados Unidos

para los aspectos del proceso econdmico y politico.
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La ley Jones no permite a los barcos de registro no estadounidense embarcar y
desembarcar pasajeros en dos puertos de Estados Unidos diferentes, ya que se
prohibe el viagje entre puertos de los Estados Unidos en barcos con bandera
extranjera. La ruta para enviar productos entre Estados Unidos y Puerto Rico cae
bajo la parte de la Ley de marina mercante que establece que cualquier carga
que se envie entre dos puertos estadounidenses (incluidas posesiones
estadounidenses vy territorios como Puerto Rico) debe estar regida bajo esta ley.
Es por ello por lo que esta ley prohibe que Puerto Rico pueda compra o vender
a ofros paises y obliga que todas las navieras que fransportan los bienes que se
envian entre los puertos estadounidenses sean transportados en barcos

estadounidenses y tripulados por estadounidenses.

Al aprobarse esta segunda ley orgdnica, la Ley Jones, en 1917, las leyes de
cabotaje continuaron en efecto y su vigor prevalece hasta hoy en Puerto Rico.
Segun la ponencia sobre la Ley Jones (ley de cabotaje) que se presentd
recientemente durante una actividad organizada por Mision Boricua, esta
medida impone una carga econdmica injusta para Puerto Rico, ya que los
precios de los bienes en la isla son demasiado altos comparados con Estados
Unidos continental, un desequilibrio econdmico que ha contribuido a la crisis

financiera de la isla.
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Algunos estudios como el de Price Water House Coopers (PWC) senalan que
revocar la ley podria ayudar a Puerto Rico, pero danaria la enorme industria
naviera del estado de la Florida que conftribuye con la creacion de 52,140
trabajos relacionados con la maritima, y aporta $9.6 mil millones a la economia

del Estado.

Oftros argumentos en contra para revocar la Ley de Cabotaje mencionan que
se debilitaria la seguridad nacional y promoveria la inmigraciéon ilegal. Por su
parte, los sindicatos americanos dicen que destruiria miles de trabajos y quienes
se oponen son parte de la industria naviera, la industria militar y casi todos los
sindicatos que, segun Arroyo, aportan grandes donaciones a las companas del

partido demdcrata.

Darren Soto, congresista puertorriqueno de Florida, sabe de este problema y no
se olvida de los trabajadores que podrian perder sus frabajos, pero ha sido
enfatico en que esto se tiene que resolver en un punto medio y lograr el
compromiso de proteger ambos intereses tanto en Florida como en Puerto Rico.
Asi, los que estdn a favor de revocar la Ley Jones dicen que se terminaria con el
proteccionismo que no permite la libre competencia en los puertos de EEUU, y

que reduciria los costos de los suministros que entran a Puerto Rico.
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Esto permanecio asi por 30 afios donde se mantenia una composicion semi
feudal con condiciones de no distribucidon de ingresos, ni elevaba el nivel
econdmico de la poblacién por lo que en el 1944 el presidente Roosevelt apoyd
que Puerto Rico llevara a cabo esfuerzos de desarrollo econdmico ampliando la
autonomia politica y en 1947 se comenzé un cambio de direccion sobre el
estatus politico y el gobierno se dirigié hacia una autonomia en asociacion con
los Estados Unidos quien dio el derecho de elegir a través del voto popular al
gobernador, lo que se entendia buscaba el mejoramiento econdmico y social

de los ciudadanos.

La nueva politica econdmica del 1947 al 1951 uso los recursos del gobierno para
estimular el desarrollo de los medios de produccion por las empresas y el capital
privado de Estados Unidos, otorgd exencidon contributiva y se fomentd el turismo.
Desde el 1947 en Puerto Rico se establecieron leyes de exenciones contributivas
e impuestos sobre ingreso y propiedad con la Ley de Incentivos Industriales.
Luego esta ley fue extendida para clarificar los tipos y periodos de la exenciéon y
se amplié a hoteles y otras actividades turisticas. En ese momento se promovia la
isla como una con ventajas por su localizacion industrial, facilidades de
infraestructura en energia eléctrica, carreteras, puertos y aeropuertos,
acueductos, alcantarillados y comunicaciones, la que se lograba a través de
bonos de empresas publicas en el mercado de valores de los Estados Unidos. Se

puede decir que Puerto Rico ha evolucionado de una economia agricola,
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basada principalmente en el azucar, el tabaco y productos de café, a una
economia industrializada y orientada hacia los servicios en la segunda mitad del

siglo 20.

En el 1950 la Ley PuUblica 600 (Ley de Relaciones Federales) permitid que en el
1952 se formalizara el Estado Libre Asociado, ELA, que fue aprobado por el
Congreso de los Estados Unidos. Esto permitia autonomia en los asuntos internos
pero los Estados Unidos retenian los arreglos econdmicos de inclusion de Puerto
Rico en el sistema tarifario, monetario y judicial. Lo excluia del sistema de
impuestos, pero no de las medidas que el Congreso disponia como extensiones
a la isla como las del salario minimo federal, relaciones obrero-patronales,

bienestar social, impuestos sobre ndminas y proteccion ambiental, entre otras.

Por ser el proceso de desarrollo econdmico un proceso de cambio mulfi
dimensional en el ambiente econdmico, politico, social y cultural es importante
entender que las estrategias de desarrollo econdmico tienen que buscar dentro
de las alternativas que se presentan como son: la unidn o separacion politica de
los Estados Unidos, industrializaciéon o desarrollo de sectores, la inversion del
capital propio o importacion del capital extranjero, mayor inherencia del sector
privado o del sector publico, orientacién de hacia el mercado externo o el
interno, el desarrollo balanceado o desbalanceado en industrias intensivas en

capital o de mano de obra, inversidn o consumo. Por lo general estas decisiones
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no tienen que excluirse una a la ofra, se puede usar ambas o mezclarlas, pero en
el caso de Puerto Rico estas decisiones solamente pueden darse en conjunto

con los Estados Unidos. (Curet, 2003).

El desarrollo de Puerto Rico estd estrechamente ligado a las inversiones tanto del
gobierno local como del gobierno federal, los inversionistas locales y extranjeros.
Por consiguiente, es imperativo implantar acciones de colaboracion con el
Congreso de los Estados Unidos. Ademds de que se tiene que conceptualizar un
pais para promocionar pensando en el bienestar del pais y no de las plataformas
de los partidos politicos las cuales cada cuatro anos cambian su agenda vy el
enfoque para promocionar el pais segun la administracion gubernamental de

furno.

7. 3. Diseno de politicas publicas

El rol del gobierno debe ser el de implantar eficientemente una estrategia de
desarrollo econdmico dirigida por una estrategia basado en el concepto de
nation branding. Esto se da cuando el sector publico, el sector privado y sus
ciudadanos estdn comprometidos en cooperary los factores histéricos, politicos,
econdmicos, culturales, etc. Se incorporan unitariamente en una perspectiva
que augura un desarrollo econdmico que le permite competir. En el caso de
Puerto Rico se ha dado una brecha en la coordinacion entre el gobierno y

organizaciones responsables de crear la identidad como una barrera o
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problema mds importante. Es por esto por lo que Puerto Rico necesita gestionar
un plan de desarrollo econdmico que satfisfaga las necesidades actuales y
futuras buscando un desarrollo sostenido y de fransformacidon social y econdmica
con transparencia en la gobernabilidad, tener una infraestructura moderna vy
segura, esto es resistente, ademdas de dirigirse hacia una sociedad educada y
saludable que pueda presentar al mundo estabilidad, seguridad, confianza,

dinamismo y competitividad.

El desarrollo de una marca pais implica considerar tres pasos: involucrar al
gobierno, consultar a la sociedad civil y definir una idea de marca vy
posicionamiento. La clave del éxito de una marca pais es la percepcion de una
diferencia entre marcas de la competencia. Como en tantos paises la estrategia

de comunicacion puede variar, sin embargo, el mensaje pretende lo mismo.

El construir la identidad nacional se hace a través de elementos simbdlicos
nacionales como el paisaje, mitos, tradiciones, y el cardcter nacional por lo que
el gobierno y la sociedad se deben poner de acuerdo con el definir su idea de
marca pais o posicionamiento que se quiere para el desarrollo econdmico y asi

desarrollar la campana de promocion nacional. Todo es una consecuencia del

Campana
. Sociedad ldea de Posiciona de
Gobiemno civil marca miento Promocion
Nacional

Figura 25: Flujo para la construccion para la identidad nacional
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entorno para entender cudl es la imagen de la nacion y el efecto de esta. Se
tiene que llegar a acordar una estrategia y narrativa determinada para adecuar

las actuaciones a esta narrativa con la incidencia en lo comercial. (Anholt, 1998)

Un factor clave en el desarrollo de marca pais es el concepto de inclusion. Sin la
participacion del gobierno, sector privado y todos los ciudadanos las campanas
nacionales no tendrdn el impacto esperado. Una imagen pais positiva es un
ingrediente esencial para la promocion de las exportaciones y para atraer
también la inversion extranjera. La gestion de marca pais se convertird en una
actividad cada vez mds importante para entender las ventajas competitivas que

ofrece para el desarrollo econdmico.

Para lograr la efectividad deseada en la aplicacion de la marca pais debe
formularse como una filosofia empresarial de mercadeo. Lo bdsico en esta
formula es que la operacidn organizacional-administrativa debe poder
demostrar que tiene caracteristicas propias y Unicas de marca pais y que la

diferencien frente a otras marcas en el mercado.

Puerto Rico no llegado a un consenso de cudles son los elementos,
caracteristicas o rasgos que deben destacarse para fortalecer laimagen de que

proyecta a Puerto Rico como marca pais generdndose distintas opiniones dentro
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los diferentes sectores por lo que confunde en cuanto a cudl es el

posicionamiento que tiene como pais.

Es importante llevar a cabo un programa que promueva una marca pais donde
se posicione a Puerto Rico con una decision en consenso entre los sectores
parficipantes. En el consenso que se lleve a cabo para desarrollar el programa
se deben establecer cudles son las fortalezas especificas que se deben presentar
una vez se definen las prioridades de lo que se van a destacar. También el
programa fiene que considerar las oportunidades y coordinar con los diferentes
sectores la oferta. Especialmente hay que tener en cuenta que este programa
debe tener en cuenta promover la marca con sus fortalezas y oportunidades.
Hemos definido algunas de las fortalezas que se pueden identificar para Puerto
Rico como son: ventajas del Estado de Derecho de Estados Unidos,
infraestructura, localizaciéon en el Caribe, su conectividad a la Economia Global,
mano de obra diestra, nivel de educacion con mds de 30,000 estudiantes en 6

universidades.3”

En relacion con las oportunidades se pueden definir: propuesta de valor para sus

visitantes e inversionistas, drea de transferencia aérea y maritima, oportunidad

87 Comprehensive Economic Development Strategy (ceds), U.S. Economic Development
Administration’s (EDA)
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de desarrollar nuevas rutas aéreas domésticas, retomar la produccion
farmacéutica, desarrollar la recreacion costera, posible desarrollo del Puerto las
Ameéricas en Ponce, crear conciencia del valor de la agricultura, infraestructura
de primera en comparacion con ofros paises del Caribe, espacios para el

desarrollo comercial, legado y oferta cultural, entre otras. 38

Dentro de las fortalezas que se tienen en el drea de turismo e inversion estdn que
Puerto Rico es un destino lider en el Caribe con la ventaja de compartir un
gobierno estable con los Estados Unidos de Norte América que ofrece seguridad
y una infraestructura de primera. Ademds de que es un destino para todo el ano
tanto para visitantes de Estados Unidos como de Europa y otros paises. El sector
de ventas al detal tiene estdndares internacionales con tiendas y espacios de

ventas de primera con un alto nivel de productividad.

También estd el reconocimiento de la oferta cultural, histérica y del atractivo
natural que da una ventgja para la mezcla de visitantes y segmentos de
negocios al bajar el nivel de vulnerabilidad frente a cambios u oferta diferente.
Esimportante tener en cuenta que no solamente estos elementos fienen impacto
con la estrategia de un pais en la construccion de su marca, sino que existen las

percepciones que tienen los visitantes e inversionistas respecto a todo lo

38 |bid.
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relacionado con el pais son importantes al momento de elegir un pais para
visitarlo o invertir. Entre estas estan: la seguridad, confianza en el sistema de salud
y estabilidad politica entre otros. Los resultados del Counfry Brand Index
demuestran que los vigjeros tienen sus percepciones formadas por una
estrategia de construccion de marca pais que busca mejorar, optimizar y crear
una percepcion positiva del pais en cuestion, aunque no es lo Unico que mejora
esta percepcion externa. La calidad de vida y el sistema de valores para Puerto
Rico no necesariamente logran mejorar la percepcion externa y su
posicionamiento a pesar de su esfuerzo estratégico en la construccion de su

marca pais.

Ademds el gobierno debe esbozar estrategias de branding que tengan en
cuenta las oportunidades de promocidon y mercadeo, asi como las amenazas y
retos a los que se enfrentan al tratar de crear y desarrollar su marca pais.
Reconociendo codmo se trabajan las marcas corporativas, la marca Puerto Rico
pudo ser evaluada a través de un andlisis de fortaleza, debilidad, oportunidad y

amenaza (Kotler y Gertner, 2002).

Al repasar el modelo de Sun (2009), vemos que éste presenta al nation branding
como un proceso gerencial en el que se disena, implanta, evalla y se da
seguimiento a las actividades que envian significado simbdlico a los publicos de

interés (p 83). Los pasos para definir la marca pais para atraer visitantes,
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inversionistas y aumentar las exportaciones se dan una vez se reconozca la oferta
con evidencia y se establezca politica publica que permita el proceso de
branding. Establece la necesidad de identificar cada variable que afecta o
determina la marca pais cuando logra los factores de resultados econdmicos
como el turismo, la inversion extranjera y las exportaciones. Para esto es
importante enfocarse en los siete determinantes establecidos como son: tipo de
cultura o el manejo de esta como una de tipo individualista o de tipo colectivista,
desarrollo del producto bruto nacional per cdpita, la infraestructura de
comunicacion, los recursos naturales para comercializar, orientacion de la
politica publica, percepcidn de las marcas respetadas y percepcion de las

industrias respetadas.

El futuro de desarrollo econémico de Puerto Rico estd estrechamente ligado a
las inversiones que se necesitan hacer y asumir la responsabilidad de implantar
las acciones necesarias para conceptualizar el pais que quiere promover.
Primero debe definir su posicionamiento y oferta para establecer cémo atraer a
visitantes e inversionistas, una vez se estudian y analizan los distintos grupos de
interés. Luego se deben presentar los productos y servicios disponibles para
exportar y que puedan evidenciar un estandar de marca respetada. Por otro
lado, el efecto del indice de libertad econdmica que reconoce la realidad del

pais que es la base para establecer la marca pais y en el proceso de nation
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branding debe considerarse cada situacion denfro de la infraestructura fisica, la

cultura y su gente (Gilmores 2002).

Puerto Rico y los responsables de las politicas publicas que frabajen en direccion
de construir la marca Puerto Rico deben establecer las fortalezas vy
oportunidades con una vision clara y factible a sus recursos con miras al largo
plazo. Los administradores de la marca pais, en este caso en Puerto Rico, deben
trabajar politicas publicas enfatizando la necesidad de presentar con evidencia,
las fortalezas y oportunidades que brinda Puerto Rico dirigidos por el proceso

estratégico de nation branding como son:

e Reconocer las fortalezas y debilidades en recursos que impactan la
ejecutoria del pais y que permite aprender del pasado para predecir el
futuro y tomar acciones proactivas que cambien los resultados negativos
y se promuevan los resultados positivos, ganar ventaja competitiva en la
posicion del mercado y mayor estabilidad financiera.

e Para las exportaciones el énfasis debe estar en la infraestructura de
comunicacion.

e Para lainversion extranjera la atencion debe estar en la infraestructura de
comunicaciéon y las marcas e industrias respetadas.

e Para el turismo el enfoque debe darse en el desarrollo econdmico, recursos

naturales, politicas publicas, infraestructura y marcas e industrias que
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definen los servicios en el turismo. Es importante considerar los factores que
no pueden ser controlados, pero debe siempre buscar expandirse en los
factores relevantes como educacion, indice de libertad, desarrollo
humano, crecimiento en el producto bruto nacional per cdpita y las

actividades empresariales.

Manejar la imagen del pais es critico y debe hacerse como un refuerzo favorable
que requiere un plan estratégico que define hacia a dénde debe ir el pais. Es
importante gestionar la imagen del pais a fravés de los atributos Unicos como
recursos naturales que influyen en la oferta del turismo, los productos del pais que
ya tienen la imagen de productos respetados y la capacidad de su poblaciéon y

SU recurso humano.

Lograr que los rankings anuales como el Country Brand Index y el indice de
Competitividad Global del Foro Econdmico Mundial establezcan para Puerto
Rico los diferentes dominios que atfraen a turistas, fabricas, empresas, mercados
para exportaciéon y a las personas que llevan a presentar a Puerto Rico con una
politica de marca-pais consistente y eficiente. Identificar los valores del pais
como son la belleza natural, confianza y seguridad para que estos valores sean
verbalizados en su promocion como la promesa de una marca diferenciada.

Ademds de que Puerto Rico tiene que poder divulgar casos de éxito, no sélo a
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nivel intferno, fambién a nivel externo, para animar las exportaciones de sus

productos evidenciados por la estabilidad de la Isla.

A través de las agencias y oficinas federales monitorear como Puerto Rico es
proyectado por los medios de comunicacidén nacionales e internacionales para

corregir distorsiones que puedan perjudicar la imagen de la Isla.

Establecer que Puerto Rico sea incluido en las estadisticas de alcance nacional
para tener mecanismos de medicion del desarrollo econdmico y el desempeno
de la gente para asi establecer comparaciones. Esto es ademds de incluir
informacién de comercio e industrias para negociar junto al United States Trade
Commision permitiendo acuerdos vy tratados comerciales con paises

internacionales.

Dada la preocupaciéon acerca de la calidad de los datos socioecondmicos vy el
retraso al informar gran parte de estos datos, los estrategas de la marca pais se
tienen que enfocar en el indice de actividad econdmica para seguirle el rastro
al desarrollo de la economia. La concentracion de la manufactura de productos
farmacéuticos y electronicos podria servir de estimulo para un mayor
crecimiento en estos sectores ya que se estima que la aglomeraciéon de industrias
incrementa la productividad al compartirse la informacidén sobre productos vy el

mercado. También se puede lograr crecimiento a través del surgimiento de
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nuevas industrias. Puerto Rico, por virtud de su ubicacidon, tamano y asociacion
con los Estados Unidos, podria tener ventajas comparativas significativas como
un destino furistico de primera, centfro regional para servicios financieros vy

comerciales y centro de envio y distribucion para el Caribe y Latinoameérica.

El programa comunicacion y promocion debe establecerse con un plan donde
presente reclamos importantes, elementos graficos destacables y las normativas
o politicas publicas que permiten hacer negocio en Puerto Rico con una marca

pais que hable con una sola voz. Esto se hace al:

e Posicionar la marca con beneficios tangibles e intangibles que transmitan
confianza para fortalecer la percepcion y mejorar la reputacion.
e Usar elementos de identidad Unica que atraiga los publicos de turismo,

inversion y el consumo de los productos.

Puerto Rico debe tener un ranking de marca pais con impacto en el turismo, la
inversion extranjera y las exportaciones, pero necesita datos y fuentes confiables
que demuestren la realidad en estas dreas de desarrollo econdmico. En el caso
del indice de Competitividad Global se va a depender de los factores de la
industria que son estadisticamente significativos y la competitividad en la

estabilidad politica gubernamental.
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El indice de Competitividad Global del World Economic Forum para el ano 2007-
2008 presentd que de 131 paises Puerto Rico logré el ranking numero 36 por
valores como el proceso de satisfaccion del trabajador y del sector privado
empresarial. También presentd ser mds desarrollado que los paises

subdesarrollados en calidad de gobierno y los servicios publicos.

Los ciudadanos deben ser participantes desde el inicio de los procesos de
desarrollo de la marca pais. El gobierno no puede ser el Unico sector que trabaje
esta estrategia. La marca pais debe establecer los identificadores desarrollados
y disenados como elementos autdéctonos del pais que sean faciimente
identificables por su poblacion y los publicos de interés. Deben establecerse
programas de incentivos para que las empresas locales se sientan motivadas a
licenciarse como una marca pais, con el objetivo de que los productos, las
instifuciones, los eventos, entre otros, queden bajo la marca pais creando asi un

sello de distincidon y garantia tanto a nivel local como internacional.

Si la imagen del pais es favorable, habrd un efecto positivo para sus productos.
Los rankings anuales de paises en los diferentes dominios aftraen a turistas,
fabricas, empresas, mercados para exportacion y a personas, y conduce a und

politica de marca-pais consistente y eficiente.
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Esta investigacion validd que las administraciones gubernamentales en Puerto
Rico de los anos 2001 al 2015 no trabajaron usando los criterios estratégicos del
concepto de nation branding, que entre otras consideraciones establece que
para crear y desarrollar una marca pais que logre crecimiento econdmico por lo
que necesita dar continuidad y consistencia a las estrategias implantadas. Se
concluyd que Puerto Rico no es una marca pais debido a que no hubo la visidn
para establecer estrategias que promovieran y mercadearan de manera
continua y consistente a Puerto Rico, mds alld de los esfuerzos de comunicacion
publicitaria y una politica publica que no estuvo dirigida por el concepto de

branding.

La politica publica guiada por el concepto de branding debe trabajar nuevos
reposicionamientos reconociendo las percepciones que tenia la gente sobre
Puerto Rico en funcion de la competitividad que este proyecta. Este
reposicionamiento debe darse a través del mensaje publicitario que defina
claramente a quién se dirige y que ventaja Unica ofrece comparado con otros

paises competidores.

7. 3. 1. Direccién de cara a concluir la primera mitad del Siglo XXI
Es necesario indicar que el gobierno y los distintos sectores relacionados con el
desarrollo econdmico de Puerto Rico deben identificar y generar toda la

informacidn relevante para que Puerto Rico tenga base sdlida para encaminarse
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a elaborar una estrategia adherida al concepto de nation branding. El gobierno
y los sectores vinculados al desarrollo econdmico tienen que reconocer que el
desarrollo de una marca pais no puede atarse a consideraciones politico-
partidistas, tal y como fueron los procesos reconocidos duranfe los anos de

estudio del 2000 al 2015.

El hallazgo de que las administraciones gubernamentales no tenian la
informacidén relacionada ni los datos completos y confiables de los factores
determinantes y de resultfados necesarios para evidenciar ese desarrollo
econdmico de Puerto Rico que no identificaron al pais como una marca,
entfonces es importante que se creen los mecanismos que recojan y provean
esta informaciéon. Llama la atencidn que por anos el gobierno carece de
informacién relacionada con la inversidon extranjera, las exportaciones y las
marcas y empresas con reputacion que son medidas de crecimiento econdmico
que apoyarian en la determinacion de la posicion real de Puerto Rico como una

marca pais.

Puerto Rico posee ventajas fundamentales que crean el potencial para un
crecimiento sostenido: una fuerza laboral cada vez mds diestra y educada, un
ambiente industrial favorable, estrechos vinculos familiares con el continente y el

beneficio de las estructuras legales, contractuales y financieras estadounidenses.
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El reto que Puerto Rico tiene es el de disenar un conjunto apropiado de politicas
e incentivos que potencien sus fortalezas. Sin embargo, segun algunos informes,
el desarrollo de Puerto Rico como centro de transporte serd obstruido por la Ley
de la Marina Mercante (Jones Act) de 1920, que los productos transportados
entre puertos de los Estados Unidos, inclusive envios entre Puerto Rico vy el territorio
continental, se tfransporten en barcos bajo bandera de los Estados Unidos. No
obstante, las instalaciones portuarias de hondo calado actualmente en
construccidon en Ponce tendrdn la capacidad para acomodar naves muy

grandes, conocidas como naves “post-Panamax’.3?

Puerto Rico ha tenido muchos planes de desarrollo econdmico, pero que
ninguno se ha implementado de manera continua en todas las administraciones
de gobierno, por lo que las administraciones gubernamentales puedan
establecer criterios fuera de lineas partidistas se necesita reconocer la existencia
de las leyes dirijan en el desarrollo econdmico y que apoyen los esfuerzos que se
trabajen de cara al futuro. Esto puede darse estableciendo el grado de
pertinencia y constancia de las administraciones gubernamentales y la
implantacion, acuerdos y leyes como la Ley NUm. 70, 2013, Ley para crear la

marca pais Puerto Rico.

3% Como presentado en Tendencias y Cambios en la Economia de Puerto Rico por Jason Bram,
Francisco E. Martinez y Charles Steindel. 2008
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Ademads de otras leyes que pudiesen ser implantadas como politicas publicas
que permiten ampliar e intentar atraer la inversion extranjera. Entre estas leyes

estdn:

e LeyNUmM.73de 28 de mayo de 2008, Ley de Incentivos para el Desarrollo
Econdmico mediante créditos contributivos para crear empleos y
financiar investigacion, segun enmendada, contfiene enmiendas
incorporadas por las siguientes leyes: Ley NUm. 208 de 20 de octubre de
2011; Ley NUm. 252 de 16 de diciembre de 2011; Ley NUm. 179 de 16 de
agosto de 2012; Ley NUm. 32 de 27 de febrero de 2014.

e LeyNUm.74de 10 de Julio de 2010, Ley de Desarrollo Turistico de Puerto
Rico de 2010 o Ley de Desarrollo Turistico con créditos y exenciones
contributivas para promover la construccion y operacion de proyectos
turisticos de clase mundial, segun enmendada, confiene enmiendas
incorporadas por las siguientes leyes: Ley NUm. 47 de 29 de febrero de
2012; Ley NUm. 117 de 14 de octubre de 2013; Ley NUm. 187 de 17 de
noviembre de 2015; Ley NUm. 136 de 5 de agosto de 2016; Ley NUm. 137
de 6 de agosto de 2016; Ley NUm. 208 de 28 de diciembre de 2016.

e Ley NUm. 20 de 17 de enero de 2012, Ley de Servicios de Exportacion
para convertir la Isla en un centro internacional de servicios para
exportacion, segun enmendada, confiene enmiendas incorporadas

por las siguientes leyes: Ley NUm. 138 de 11 de julio de 2012; Ley NUm.
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119 de 15 de octubre de 2013; Ley NUm. 106 de 23 de julio de 2014; Ley
NUm. 173 de 13 de octubre de 2014; Ley NUm. 232 de 19 de diciembre
de 2014; Ley NUm. 105 de 2 de Julio de 2015; Ley NUm. 187 de 17 de
noviembre de 2015.

e Ley NUm. 27 del 3 de abril de 2011, Ley de la Corporacion para el
Desarrollo de las Artes, Ciencias e Industria Cinematogrdfica de Puerto
Rico. Ley para promulgar la Ley de Incentivos Econdmicos para la
Industria Filmica de Puerto Rico, a los fines de proveer un marco
adecuado para el desarrollo continuo de nuestra industria
cinematogrdfica y ofras actividades relacionadas; proveer incentivos
conftributivos para atraer capital extranjero y propiciar el desarrollo
econdmico y bienestar social de Puerto Rico; crear infraestructura para
el desarrollo de la industria filmica a su mdxima capacidad; enmendar
los Articulos 1.02, 1.03y 2.02 de laLey NUm. 121 de 17 de agosto de 2001,
segun enmendada, conocida como la Ley de la Corporaciéon para el
Desarrollo de las Artes, Ciencias e Industria Cinematografica de Puerto
Rico; derogar la Ley NUm. 362 de 24 de diciembre de 1999, conocida

como la Ley para el Desarrollo de la Industria Filmica; y para otros fines.

Las leyes mencionadas confiman que existen diferentes politicas publicas
dirigidas al desarrollo econdmico de la Isla. Sin embargo, no han podido ser

implantadas o trabajadas de manera coordinada, toda vez que existe division
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en la vision que tiene la legislatura del partido politico que esté gobernando.
Ademds, se pudo observar que hubo esfuerzos multisectoriales que hicieron
imposible el que estas leyes fueran ejecutadas. Entre los esfuerzos que se
presentaron fue la falta de confianza, conviccion y apoyo entre los legisladores
que no formaban parte del partido politico que la gestiond. Otra situacion fue
que no se asignaban y aprobaban los presupuestos necesarios para que se
pudiesen ejecutar. Tampoco se lograba conceso o habia oposicion a los

procedimientos de quién o quiénes estarian encargados de ejecutar estas leyes.

En Puerto Rico no tiene mecanismos para que los ciudadanos puedan presentar
propuestas ni medidas legislativas de manera directa, por lo que siempre se da
un proceso politico que depende de los legisladores electos por el pueblo dentro
de un proceso politico partidista. El procedimiento para que una medida o
propuesta se convierta en ley comienza con la radicacion de un proyecto en
una de las Cdmaras legislativas y en donde en muchos de los casos los
legisladores tienen que unirse para llegar a un consenso para auspiciar y aprobar

un proyecto.

En adicion a estas leyes mencionadas se enfatiza en la implantacion de la Ley
NUm. 70, 2013, Ley para Crear la Marca Puerto Rico, que necesita hacer
enmiendas para que la ley pueda ser implantada como es en la configuracion

del Comité Permanente donde se establece este Comité por 10 anos lo que
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trasciende el proceso politico electoral, con el propdsito de minimizar el interés

politico partidista dado con los cambios de cada cuatro anos.

Puerto Rico tiene que reconocer que una economia competitiva y saludable es
una economia que genera riquezas propias, que incentiva la produccion local
e invierte en su infraestructura econdmica y social con el fin de desarrollar y
potenciar su capital humano. Puerto Rico necesita crear una nueva estructura
de gobierno donde las recomendaciones sean ejecutadas sin consideraciones

politicas ya que se entiende que no existe la voluntad para cambiarlo.

Seria conveniente, ademads, investigar la percepcidon que se tiene de las marcas
puertorriquenas y cudl es su asociacion con la imagen de Puerto Rico ante el
mundo y de cudles son los valores que estas marcas tienen para representar a
Puerto Rico, mds alld de los mercados en EE. UU. También se debe formular un
estudio cuantitativo a nivel del consumidor local sobre las marcas de moda y
analizar si realmente existen rechazos por cuestiones de percepcion de

identidad y a qué responden estos rechazos.



224

eRecogido de datos
socioecondmicos

eInformacidn factores
eAnalisis de datos e informacion

Datos

eGabierno

Politica eSectores
Pl’J inca socioecondmicos

eSociedad Civil
eLeyes

eRecursos y activos
eContruccion de identidad
ePosicionamiento

Vision de
marca pais

Figura 26: Modelo desarrollado para crear la marca pais Puerto Rico

En resumen las recomendaciones al gobierno de Puerto Rico estdn basadas en
los andlisis de datos, hallazgos y conclusiones trabajados por la investigadora

quien usd como referencia el Modelo Analitico de Sun (2009)

1. El gobierno de Puerto Rico tiene que considerar el uso de una estrategia
de marca pais que le permita desarrollar la imagen de pais y, al mismo
tiempo le ayude a evaluar su realidad como un territorio no incorporado
de los Estados Unidos lo que en primer lugar es lo que establece su imagen
cuando frabaja su plan de desarrollo econdmico vy su identidad de marca

pais.
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2. Una vez que el gobierno establezca una estrategia de marca pais, el
gobierno junto a los sectores de interés deben frabajar una estrategia a
largo plazo que presente a Puerto Rico como un destino para el turismo, la
inversion y las exportaciones de sus productos a través de cambios
concretos con politicas publicas que estén dirigidas a confirmar los
estandares de confianza estabilidad y seguridad de su oferta, asi como la
medicion de datos estadisticos que confirmen estos estdndares. También
debe considerar una asignacion de un presupuesto para las actividades
de promocidn y comunicacion en acuerdo al entorno y que propicie

eficazmente el turismo, la inversidon y la comercializacion de sus productos.

Es importante que la marca pais Puerto Rico se implante dentro de un programa
multisectorial: gobierno, empresas, ciudadanos y que esta esté administrada por
personas con iniciativa inclusiva y no politica. El éxito general de la promocion
estd en la capacidad del pais para proyectarse como un destino hdbil para el

turismo, la inversion y exportacion de sus productos.

Esta investigacidon contribuye al proveer un andlisis para definir las opciones
estratégicas que permitan promover a Puerto Rico como el pais en el Caribe que
ofrece oportunidades Unicas para visitar e invertir considerando las
oportunidades y ventajas como son su localizacioén, clima, cultura infraestructura,

mano de obra educadag, entre otras.
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Este estudio ademds de que recomienda un modelo genérico para dirigirse
hacia la estrategia de marca Puerto Rico contribuye en el proceso de
comprender lo que es el concepto de una marca pais y sobre todo el contexto
de esta marca pais para usarse como una estrategia de desarrollo econdmico
que permite promover para el desarrollo del turismo las inversiones y las
exportaciones, ala vez que aporta al conocimiento sobre la situacion de Puerto
Rico dando a conocer qué necesita para frabajar dirigido a establecer su marca

pais como estrategia de desarrollo econémico.

No se puede obviar el hecho que por las condiciones politicas y econdmicas el
modelo no asegura que Puerto Rico pueda crear y desarrollar su marca pais. No
obstante, es un intento para que se lleve a cabo con miras a tener desarrollo
econdmico. Sin embargo y es algo positivo que hay analistas que han
especulado en el desarrollo econdmico usando el hecho de que Puerto Rico,
por su ubicacion y su asociacion con los Estados Unidos, podria tener ventajas
significativas como un destino turistico de primera, un centro regional para

servicios financieros y comerciales y como un centro de envio y distribucién para

el Caribe y Latinoamérica.40

40 |bid.
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A través de la investigacion se reconocid y se sigue reconociendo que Puerto
Rico fiene estas ventajas mencionadas por los analistas y que pueden ser
fundamentales como potencial para tener un crecimiento econdmico
sostenido, lo importante es la disposicidon que tengan los sectores de interés para
trabajar en esta direcciéon. Entre estas ventajas mencionadas ademads estan el
que se cuenta con una fuerza laboral diestra y educada, un ambiente industrial
favorable y el beneficio de las estructuras legales, contractuales y financieras del
gobierno de los Estados Unidos. El reto es que Puerto Rico para poder progresar
es que tiene que disenar politicas e incentivos que potencien sus fortalezas o
ventajas mencionadas en acuerdo con el gobierno de los Estados Unidos para
el desarrollo de Puerto Rico y como un centro de transporte, lo que estd obstruido

por la Ley de la Marina Mercante (Jones Act) de 1920. 41

41 |bid.
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Capitulo 8: Conclusiones

Esta investigacion y andlisis mostré que Puerto Rico no cumple con los criterios
establecidos por los modelos que definen y confirman a un pais como marca y
tampoco puede reconocerse como una marca pais. Dentro de los criterios que
establecen estos modelos la marca debe representar sus fortalezas econdmicas,
politicas, sociales, culturales, y debe ser dirigida a furistas, empresarios,
inversionistas, etc., que buscan lo diferente, el atractivo, la seguridad econdmica
y social. En el caso de Puerto Rico los criterios estdn guiados por su situacion
politica y econdmica como un territorio no incorporado de los Estados Unidos.
Ademds, el andlisis develd que los constantes cambios en las administraciones
gubernamentales y la falta de datos estadisticos confiables que evidencien su
desarrollo econdmico dificultan su consideracion como un pais marca para ser
visitado, invertir o exportar sus productos. El futuro econédmico de Puerto Rico es
incierto y estd estrechamente ligado a las decisiones politicas y econdmicas que
tome el Congreso de los Estados Unidos, quien tiene la potestad de decidir que
Puerto Rico pueda o no tener acuerdos y negociaciones econdmicas fuera de

Estados Unidos.

Puerto Rico ha frabajado planes de desarrollo econdmico, pero ninguno ha sido
implantado de forma continua y consistente. Una de las interrogantes que surge
con cada plan es jcudles son los principales obstdculos para tener desarrollo

econdmico aun con el conocimiento histérico y los recursos con los que cuenta?
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El problema estructural de décadas no ha permitido a la isla establecer una
trayectoria econdmica segura que dé estabilidad al desarrollo econémico, y lo

que surge son cambios continuos en las estrategias de desarrollo econdémico.

Se han hecho estudios que buscaban detectar cudl es la solucion al problema'y
en cada uno de ellos establece la necesidad de crear un ambiente harmonico
entre los sectores que componen el pais y que se dé unas estrategias continuas
y consistentes. Desde los anos 1950 hasta el presente, las administraciones
gubernamentales de Puerto Rico trabajaron sus estrategias e iniciativas
econdmicas promoviendo y mercadeando la oferta turistica de Puerto Rico. Los
programas de gobierno esbozados por cada administracion buscaban
conseguir reconocimiento internacional y durante estos anos el turismo obtuvo
ese reconocimiento internacional para la isla, por lo que el turismo se convirtid
en la base del desarrollo econdmico. En cuanto a los anos 1970 hasta fines de los
anos 1990 el desarrollo econdmico se lograba por los acuerdos establecidos con
el Congreso de los Estados Unidos para dar exenciones contributivas a las
empresas manufactureras estadounidenses por lo que la manufactura fue un
componente esencial de desarrollo econdmico. Esta situaciéon cambié cuando
al final de la década de 1990 y al comienzo de los anos 2000 estos acuerdos con
el Congreso de los Estados Unidos fueron eliminados y el desarrollo econdmico
fue limitado, porlo que enla primera década del Siglo XXl se dio una contracciéon

econdmica de mads de un 10% y se perdieron mds de 250,000 empleos, lo que
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aumentd el nivel de pobreza del puertorriqueno. Aungue se reconoce gue se
han hecho recomendaciones y se han presentado diferentes visiones y planes
de desarrollo econdmico para sobre pasar la perdida ninguno de estos ha sido
implantado de manera continua y consistente por las administraciones

gubernamentales.

En Puerto Rico no se ha podido establecer una trayectoria econdmica de futuro
por lo que se debe distinguir enfre desarrollo y crecimiento econdmico. El
crecimiento econdmico se establece y demuestra con la produccion de bienes
y servicios, pero esto no necesariamente lleva al desarrollo econdémico. Por otfro
lado, el desarrollo econdmico debe establecer y evidenciar que se mejora el
nivel de vida del pais y de los ciudadanos, la salud, la educacién, se reduce la
desigualdad de ingresos, y existe una economia diversificada donde no se
depende solamente de un sector, como pueden ser el turismo o la manufactura.
Es inminente la necesidad de establecer estrategias de largo plazo que
reconozcan las nuevas estructuras de mercado vy la situacion actual de Puerto

Rico.

Para Puerto Rico uno de los principales obstdculos para no ser una marca pais es
que Puerto Rico no ha podido responder a los retos que se presentan en una
estructura de cambios constantes dentro de la economia globalizada. Entender

y responder a estos cambios requiere aclarar todas las interrogantes
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relacionadas con su situacion politica con los Estados Unidos buscando eliminar
su estatus de subordinacion. Esto puede ser una tarea dificil pero no imposible si
se decide dentro de un proceso democrdtico, abierto y fransparente entre los

sectores.

Es importante destacar que, para reconocer a un pais como marca, el pais debe
tener reputacion de identidad competitiva que esté caracterizada por la
consistencia y la continuidad. Esta investigacion evalud el frabajo de las
administraciones gubernamentales de Puerto Rico para el periodo del 2000 al
2015, y se evaluaron las estrategias de desarrollo econdmico del gobierno donde
se confiirmd que estas estrategias estuvieron basadas en esfuerzos dirigidos a
atraer el turismo buscando acreditar a la isla como una marca sin considerar
otros criterios contenidos en el concepto de marca pais. No puede obviarse que

para mantener al sector turismo se tiene un alto costo laboral y de energia.

La documentacion cientifica define el concepto de marca pais como el valor
infangible creado por la reputacidon e imagen que tiene un pais a través del
turismo, la cultura, sus productos, sus empresas e instituciones, tanto las publicas
como las privadas. Existe la necesidad de establecer una nueva estrategia de
desarrollo econdmico que promueva de forma concertada las ventajas que se
tienen como un pais con una fuerza laboral capacitada, bilingle y con el

acceso al sistema legal y financiero de los Estados Unidos
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Las economias mundiales al igual que la de Puerto Rico estdn en constante
cambio, pero en el caso de Puerto Rico y particularmente por su condicidon de
territorio no incorporado de los Estados Unidos estos cambios en la economia no
han podido ser manejados de manera efectiva ni eficiente. El problema
econdomico de Puerto Rico se agravd cuando desde el ano 2000 en adicion al
problema de contraccidn econdmica creado por la eliminacion de las
exenciones contributivas a las empresas estadounidense se ha tenido un
aumento sin precedentes en la deuda externa como consecuencias de malas
decisiones de las administraciones gubernamentales que fueron guiadas por el
elemento politico partidista y que desde fines de los anos 1990 venian

tomdandose.

Entre estas decisiones, estdn aquellas que en el 2005 eliminaron las exenciones
fiscales a las empresas estadounidenses que operaban en Puerto Rico que
estuvieron establecidas en la Isla por mds de 20 anos. Pero el problema mayor se
destapd en el 2006 cuando el gobierno de Puerto Rico se enfrentd a una crisis
financiera por falta de fondos para operar cuando no pudo llegar a un acuerdo
de apoyo presupuestario con el Congreso de los Estados Unidos, por lo que tuvo
gue cerrar ese ano su operacion durante una semana. Esta situacion fiscal siguid
escalando y en el 2012 el deterioro de esta situacion confirmd que Puerto Rico
estaba sumido en una deuda de 72 billones de ddlares que no podia pagar a

sus acreedores. Esta deuda presentaba y confirmaba que Puerto Rico era un pais
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insolvente como resultado de los vaivenes politicos-econdmicos de las
administraciones gubernamentales, quienes en todo momento habian negado
esta insolvencia. Esta quiebra financiera evidenciaba un proceso de mala
administracion publica, reconocia la situacidn colonial de Puerto Rico,
presentaba los cambios constantes en las plataformas y programas de gobierno
de los partidos politicos buscando manejar problemas que estaban fuera de su
control, y ademds no se tenian claros o no estaban disponibles los datos
estadisticos, los que no se consideraban que eran confiables para adjudicar

responsabilidades y explicar el porqué de la situacion.

Como resultado de esta situacion con la deuda, en el 2016 el Congreso de los
Estados Unidos implantdé una Junta de Control Fiscal al aprobar la Ley de
Estabilidad Econdmica, Administracion y Supervision de Puerto Rico, (Puerto Rico
Oversight Management and Economic Stability Act, PROMESA por sus siglas en
inglés). Esta Ley fue promulgada por el presidente Barack Obama el 30 de junio
de 2016 que buscaba permitirle a Puerto Rico reestructurar su deuda para que
tuviese la responsabilidad fiscal necesaria de pagarle a sus acreedores. El efecto
de la Ley PROMESA anadid una serie de problemas para Puerto Rico cuando
surgen recortes en las pensiones de los jubilados en la prestacion de los servicios
de salud, en los de educacion y en otros gastos puUblicos necesarios para suplir
otros servicios, lo que afectaron y siguen afectando el bienestar y solvencia de

los puertorriquenos.
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Lo anterior confimaba y explicaba claramente la falta de autonomia
econdmica de Puerto Rico que desde el 1917 con la firma de la Ley Jones-
Shafroth se establecia el control que tiene el Congreso de los Estados Unidos de
todo lo relacionado con los asuntos fiscales y econdmicos, por lo que el
desarrollo econdmico de Puerto Rico estd sujeto a la definicidn politica que tiene
Puerto Rico como territorio no incorporado de los Estados Unidos. Puerto Rico no
decide su proceso econdmico, por lo que es evidente que no puede tomar
decisiones para dirigir su desarrollo econémico y estd supeditado a lo que
decida el Congreso de los Estados Unidos. Esto ayuda aresponder el interrogante
de ¢cudles son las causas y el por qué en Puerto Rico no se ha podido establecer

una politica publica de marca pais que dirija el desarrollo econdmico?

Desde comienzos del Siglo XXI la marca pais es un concepto que rige y es usado
en el mercadeo y la comunicacion para capitalizar en la reputacion del pais
haciendo referencia a los valores intangibles, como la reputacion y la imagen
de marca del pais usada por los paises para competir en el mercado
internacional donde pueden desarrollarse econdmicamente por lo que Puerto

Rico no deberia ser la excepcion.

Puerto Rico no ha podido crear la marca pais porque los esfuerzos
gubernamentales llevados a cabo no han estado estratégicamente dirigidos a

crearla. Se reconocen las implicaciones y responsabilidad que tiene la situacion
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colonial de Puerto Rico. Los constantes cambios en la administracion
gubernamental y la falta de voluntad de estas administraciones
gubernamentales para trabajar en consenso, esto vinculado a la falta de datos
socioecondmicos para evidenciar el desarrollo econdmico y considerados como
criterios que imposibilitan el desarrollo de la marca pais Puerto Rico. Es importante
tener disponibles y actualizadas todas las estadisticas socioecondmicas, a la vez
que deben ser confiables para demostrar el éxito del proceso gubernamental all
usar una estrategia de desarrollo econdmico dirigida por el concepto de marca

pais.

Aunque se puede entender que se han hecho intentos para establecer una
marca pais, se entiende que en cuanto a la estrategia de comunicacion esta
también ha cambiado constantemente, el proceso de inclusion de los sectores
no se ha dado y las administraciones gubernamentales por tener ideales politicos
y programas de gobierno distinfos no permiten dar confinuidad. Tampoco se
logra llegar al consenso necesario para definir los elementos, caracteristicas y
rasgos que van a destacarse para presentar un posicionamiento de marca pais.
Lo anterior apoya mds al hecho de que en las Ultimas dos décadas del siglo XX
y los primeros quince anos del siglo XXI, 2000 al 2015, las administraciones
gubernamentales tomaron decisiones equivocadas que condujeron a la crisis e
inestabilidad econdmica sin precedentes que se vive y que actualmente

amenaza todo el andamiagje politico-gubernamental, social y econdémico del
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pais en general. Crear, desarrollar y establecer una marca pais requiere de la
inclusion de todos los sectores que componen el pais al momento de tomar
decisiones. El gobierno junto al sector privado y sus ciudadanos deciden los
elementos esenciales para promover a Puerto Rico aftrayendo el turismo, la
inversion extranjera y las exportaciones, es decir, son un conjunto clave para el

posicionamiento internacional de una hipotética marca pais Puerto Rico.

La administracion gubernamental del pais debe guiar, dirigir y regular las
actividades que lleva a cabo para crear la marca pais buscando maximizar el
interés y bienestar publico. Por lo tanto, tiene que reconocer su situacion fiscal,
cumplir las leyes, proveer servicios a los ciudadanos, y ser eficaces en el sector
publico. Es importante que este proceso sea uno tfransparente al rendir cuentas
y que se demuestre con datos disponibles, accesibles y confiables toda la
informacion relevante que esté relacionada con esta gestion gubernamental. En
las pasadas dos décadas en Puerto Rico se ha observado y denunciado un alto
nivel de corrupcioén politica y de problemas socioecondmicos que confirman la
falta de transparencia y rendicidn de cuentas, necesarios para que el pais

pueda ser presentado como una opcidn de marca pais al mundo.

Lo anterior establece que para el periodo evaluado, 2000 al 2015, se concluye

que:
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Al Puerto Rico no ser un pais independiente y que estd regido por las
decisiones del Congreso de los Estados Unidos como una colonia o
territorio no incorporado, donde se decide todo lo relacionado con la
politica y la economia de la Isla, por lo que no puede establecer relaciones
con otros paises y hace imposible la proyeccion de marca pais.

La situacion politica de Puerto Rico con los Estados Unidos restringe todas
las decisiones para proyectarse al mundo como una marca pais. Esto es
porgue al no ser un pais autbnomo Puerto Rico no puede tomar decisiones
sobre quién, con quién y qué entra, visita, invierte o compra en Puerto Rico.
Para establecerse como una marca pais Puerto Rico tiene que redefinir su
condiciéon politica como territorio no incorporado de Estados Unidos de
Norte América. Esta no es una soluciéon facil, sencilla o inmediata, pero si
pudiesen establecerse acuerdos con el Congreso de los Estados Unidos
para tener condiciones especiales para negociar y establecer medidas
como puede ser un sistema de impuestos que ayude a atraer la inversion
extranjera como se trabaqjd e hizo en la segunda mitad del siglo XX.
Puerto Rico no puede establecer relaciones comerciales con otfros paises
por lo que no puede dejar entrar inversion extranjera ni exportar sus
productos y servicios a menos que lo haga en acuerdo con los Estados
Unidos. Para lograr estos acuerdos tiene proponer nuevas leyes y tratados
mercantiles que favorezcan a Puerto Rico dentro de su situacion politica

existente con los Estados Unidos. Se reconoce que estos acuerdos
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pudiesen darse al evidenciarle al Congreso de los Estados Unidos la
confianza y la estabilidad de su economia y una politica interna que
beneficie a ambas partes.

En Puerto Rico se dan cambios continuos en la administracion
gubernamental por lo que no se puede dar contfinuidad a las estrategias
trabajadas por las administraciones anteriores. Las administraciones
gubernamentales de los anos 2000 al 2015 no frabajaron guiados por los
criterios estratégicos del concepto de marca pais para crear y desarrollar
a Puerto Rico como una marca pais, lo que llevaria a alcanzar el desarrollo
econdmico necesario. Tampoco estas administraciones gubernamentales
eran consistentes ni daban continuidad a las politicas publicas vy
estrategias implantadas por las administraciones anteriores.

Es importante reconocer la necesidad que tiene Puerto Rico de trascender
los intereses politicos partidistas para poder establecer efectivamente una
marca pais, lo que como resultado mejoraria la estabilidad econdmica all
presentar estrategias de desarrollo econdmico en acuerdo y consenso
con todos los sectores no politicos. El propdsito de esto es que no se vean
afectadas las decisiones y el tfrabajo llevado a cabo por los frecuentes
cambios politicos en la administracion gubernamental.

Cuando se frabaije la politica publica de desarrollo econdmico guiada por
la estrategia de marca pais se deben tener nuevos posicionamientos,

donde se reconozca la percepcion internacional que se tiene de Puerto
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Rico en funcion de su competitividad y del mensaje donde se defina
claramente a quién se dirige y que ventajas Unicas ofrece. Puerto Rico no
estd constituido como una marca pais porgue no tuvo la vision de
establecer estrategias de promocion y mercadeo, mds alld de los esfuerzos
de comunicacion publicitaria de las administraciones de turno para atraer
el turismo.

Durante los anos 2000 al 2015 Puerto Rico no tuvo la capacidad para
desarrollar un proyecto propio de desarrollo socioecondmico al depender
de los proyectos politicos y econdmicos establecidos por el Congreso de
los Estados Unidos (Congreso), por virtud de la segunda cldusula de la
seccion 3 del Articulo 4 de la constitucion de Estados Unidos que establece
que el Congreso tendrd el poder de disponer y hacer todas las Reglas vy
Reglamentos necesarios relacionados con sus territorios u ofra propiedad
que pertenezca a los Estados Unidos.

La falta de datos socioecondmicos confiables lleva a que Para Puerto Rico
no pueda evidenciar el manejo, la estabilidad y la confirmacion de su
desarrollo econdmico basado en una estrategia de marca pais. Para
confirmar que se es o se puede ser una marca pais es necesario medir el
desarrollo econdmico con datos y en Puerto Rico no todos estos datos
estdn disponibles, completos o pueden ser considerados como datos
confiables. Aungue existen algunos datos para los factores determinantes

y de resultados aplicables al modelo analitico de Sun (2009) para confirmar
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que existe una marca pais, estos no permitieron reconocerla ni adjudicarle

a Puerto Rico el ser una marca pais establecida.

10. Puerto Rico tiene la necesidad de establecer un inventario de estadisticas

1.

socioecondmicas que recojan e informen los datos relacionados con las
agencias gubernamentales y los sectores no gubernamentales en sus
procesos administrativos de manera consistente y continua. Estos datos
deben considerar los logros y la participacion en el mercado.

Los datos socioecondmicos obtenidos para el periodo del 2000 al 2015,
fueron inconsistentes, el mensagje divulgado fuvo cambio en los
posicionamientos y no hubo confinvidad porque cada administracion
gubernamental cambiaba o trabajaba un nuevo mensaje dirigido por su
programa de gobierno. Este programa de gobierno es uno politico
partidista por lo que el mensaje no estaba dirigido por una estrategia de

marca pais.

12. En cuanto al mensaje divulgado Puerto Rico se presentalba como un pais

desarrollado en servicios e infraestructura buscando fomentar, el turismo y
atraer la inversion extranjera. EI mensaje proyectado solamente
identificaba y enfatizaba elementos relacionados con su belleza natural,
sus playas, lugares iconicos, actividades de entretenimiento vy
esparcimiento lo que no era diferente a lo que ofros paises en el Caribe

también presentaban.
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13. En el 2013 hubo un intento importante por parte del gobierno con la Ley
NUm. 70, 2013, Ley para Crear la Marca Pais. Este intento buscaba
entender, comprender y reconocer las limitaciones que tenia Puerto Rico
para proyectarse como marca pais. Esta Ley nunca entrd en vigor porque
no se pudo designar ni confiimar a las personas para el Comité
Permanente que establecia la ley para conformar el grupo de frabagjo
para crear la marca pais. Ademds de que no hubo la voluntad,
determinacion, ni el dnimo de las administraciones gubernamentales para
considerar politicas publicas que buscasen llegar a acuerdos y consenso
a la hora de trabajar una estrategia de marca pais.

14.Para que Puerto Rico pueda desarrollar una imagen de marca pais Puerto
Rico tiene que enfocarse en el funcionamiento y en el desarrollo de las
dimensiones de la experiencia y el propdsito que tiene como pais. También
tiene que generar informes de medicidon confiables que permitan estudiar
y evaluar constantemente las fortalezas y debilidades que tiene como
pais. Ademads, tiene que reconocerse cComo un pais pequeno por lo que
no puede sostener unidades de produccién de gran escala.

15. El modelo recomendado en este frabajo establece que:

a. Como primer paso existe la necesidad de hacer un andlisis sobre la
identidad, la imagen y la credibilidad que tiene Puerto Rico de sus
recursos y su posesion de activos. Ademdas, debe reconocer que las

reformas estructurales deben servir como base para una estrategia
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de desarrollo econdmico a largo plazo y un programa estructurado
para presentar la informacion considerando los tipos de datos
socioecondmicos que son recogidos e informados de forma
continua y consistente. Estos datos tienen que ser actualizados
segun los procesos legales establecidos, reglamentarios vy
administrativos de cada sector que participa, tanto politico como
no politico. Estos datos tienen que ser usados como una herramienta
de andlisis por parte de los administradores de la marca pais cuando
vayan a establecer sus estrategias y politicas publicas relacionadas
con el desarrollo econdmico de Puerto Rico.

Como segundo paso Puerto Rico fiene que establecer una
estrategia de marca pais, que considere sus limitaciones politicas
para que le permitan llegar a acuerdos con el Congreso de los
Estados Unidos para poder negociar con otros paises. Es establecer
acuerdos o legislaciéon interna para permitir el comercio con otros
paises, la llegada de visitantes e inversionistas bajo condiciones
especiales buscando el desarrollo econdmico que beneficie tanto
a Puerto Rico como a los Estados Unidos. Una manera de hacerlo es
usando de referencia los acuerdos y leyes que estuvieron vigentes
en el proceso de desarrollo econdmico de Puerto Rico que se dio a
través de la segunda mitad del siglo XX donde Estados Unidos

aprobd leyes que favorecian el interés de ambos paises.
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16. El desarrollo econdmico de Puerto Rico estd estrechamente ligado a las
inversiones tanto del gobierno local como del gobierno federal, por
consiguiente, es imperativo implantar acciones de colaboraciéon con el
Congreso de los Estados Unidos. Ademds de que se fiene que
conceptualizar un pais que se promueva pensando en el bienestar del pais
y no en el de las plataformas de los partidos politicos que cada cuatro
anos cambian su programa de gobierno y el enfoque para promocionar
al pais es segun propone la administracion gubernamental que estd de
turno.

17. Algunas de las fortalezas identificadas para Puerto Rico son las ventajas
que provee el Estado de Derecho de Estados Unidos, la infraestructura, su
localizacion en el Caribe, su conectividad a la Economia Global, la mano
de obra diestra, el nivel de educacion. Estas son propuesta de valor para
sus visitantes e inversionistas, donde se da la oportunidad de retomar la
produccion farmacéutica, desarrollar la recreacidn costera, el posible
desarrollo del Puerto las Américas en Ponce, crear conciencia del valor de
la agricultura, una infraestructura de primera a diferencia de otros paises
en el Caribe, el legado y oferta cultural, entre otras.

a. Dentro de las fortalezas que se tienen en el drea de turismo e
inversion es que Puerto Rico es un destino lider en el Caribe con la
ventaja de compartir un gobierno estable con los Estados Unidos

que ofrece seguridad y una infraestructura de primera. Es un destino
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de vigje para todo el ano tanto para visitantes de Estados Unidos
como de Europa y otros paises.

b. El sector de ventas al detal tiene estGndares internacionales con
tiendas y espacios de ventas con un alto nivel de productividad.

c. Elreconocimiento de la oferta cultural, la histérica y la del atractivo
natural dan una ventaja para tener una mezcla de visitantes y
segmentos de negocios.

18. Puerto Rico vy los responsables de las politicas publicas deben trabajar
dirigidos por la estrategia de marca para construir la marca Puerto Rico.
Deben definir cudles son las fortalezas y oportunidades que deben ser
factibles y deben considerar los recursos con los que cuentan buscando
establecer estrategias de desarrollo para el largo plazo. Deben trabajar
politicas publicas con evidencia e informacion que, aprendiendo del
pasado, tratando de predecir el futuro y tomando decisiones que
cambien los resultados negativos por resultados positivos para tener mayor
estabilidad financiera y tener ventaja competitiva porlo que esimportante
que la imagen del pais se gestione presentando atributos que lo hacen
unico.

19. Es importante que Puerto Rico sea incluido en los informes de estadisticas
de alcance nacional que le permitan tener mecanismos de medicion del

desarrollo econdmico y el desempeno de la gente por lo que debe ser
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incluido en el United States Trade Commision para negociar acuerdos y
tratados comerciales con paises internacionales.

20. Puerto Rico a través de los anos ha tenido propuestas y planes de
desarrollo econémico, pero ninguno ha sido implantado de manera
contfinua y consistente por las administraciones de gobierno, por lo que las
administraciones gubernamentales deben establecer criterios fuera de
lineas partidistas y deben reconocer la existencia de las leyes que ya
dirigen el desarrollo econdmico para que apoyen los esfuerzos que se
trabajan de cara al futuro. Entre estas leyes estan la Ley NUm. 70, 2013, Ley
para crear la marca pais Puerto Rico y ofras leyes que pudiesen ser
implantadas como politicas publicas para permitir ampliar e intentar atraer
la inversion extranjera como son la Ley NUm. 73 de 28 de mayo de 2008,
Ley de Incentivos para el Desarrollo Econdmico mediante créditos
contributivos para crear empleos y financiar investigacion, y las enmiendas
incorporadas por las siguientes leyes: Ley NUm. 208 de 20 de octubre de
2011; Ley NUm. 252 de 16 de diciembre de 2011; Ley NUm. 179 de 16 de
agosto de 2012; Ley NUm. 32 de 27 de febrero de 2014. También estdn la
Ley NUm. 74 de 10 de Julio de 2010, Ley de Desarrollo Turistico de Puerto
Rico de 2010 o Ley de Desarrollo Turistico con créditos y exenciones
contributivas para promover la construccion y operacion de proyectos
turisticos de clase mundial y que contiene enmiendas incorporadas en la

Ley NUm. 47 de 29 de febrero de 2012; Ley NUm. 117 de 14 de octubre de
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2013; Ley NUm. 187 de 17 de noviembre de 2015; Ley NUm. 136 de 5 de
agosto de 2016; Ley NUm. 137 de 6 de agosto de 2016; Ley NUm. 208 de 28
de diciembre de 2016.

Por ofro lado existen ofras leyes establecidas para llevar a cabo la
negociacion del comercio exterior como son la Ley NUm. 20 de 17 de
enero de 2012, Ley de Servicios de Exportacion para convertir la Isla en un
centro internacional de servicios para exportacion, segun enmendada y
gue contiene enmiendas incorporadas por las leyes: Ley NUm. 138 de 11
de julio de 2012; Ley NUm. 119 de 15 de octubre de 2013; Ley NUm. 106 de
23 de julio de 2014; Ley NUm. 173 de 13 de octubre de 2014; Ley NUm. 232
de 19 de diciembre de 2014; Ley NUm. 105 de 2 de Julio de 2015; Ley NUm.
187 de 17 de noviembre de 2015.

En cuanto al elemento cultural también existe la Ley NUm. 27 del 3 de aboril
de 2011, Ley de la Corporacion para el Desarrollo de las Artes, Ciencias e
Industria Cinematogrdfica de Puerto Rico donde se promulga la Ley de
Incentivos Econdmicos para la Industria Filmica de Puerto Rico, a los fines
de proveer un marco adecuado para el desarrollo contfinuo de la industria
cinematogrdfica y ofras actividades relacionadas; proveer incentivos
contributivos para atraer capital extranjero y propiciar el desarrollo
econdmico y bienestar social de Puerto Rico; crear infraestructura para el
desarrollo de la industria filmica a su mdxima capacidad; enmendar los

Artficulos 1.02, 1.03 y 2.02 de la Ley NUm. 121 de 17 de agosto de 2001,
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segun enmendada, conocida como la Ley de la Corporacion para el
Desarrollo de las Artes, Ciencias e Industria Cinematogrdfica de Puerto
Rico; derogar la Ley NUm. 362 de 24 de diciembre de 1999, conocida
como la Ley para el Desarrollo de la Industria Filmica; y para otros fines.

23.Las leyes mencionadas confirman que existen politicas publicas que ya
estan dirigidas al desarrollo econémico de la Isla. Sin embargo, no han
podido ser implantadas o frabajadas de manera coordinada, toda vez
que existe una vision diferente de la legislatura del partido politico que esté
gobernando.

24. Hubo esfuerzos multisectoriales que hicieron imposible el que las leyes
mencionadas fueran vigentes mads alld del término de la admiracion
gubernamental que la creo, esto porque, se presentaba la falta de
confianza, conviccidon y apoyo entre los legisladores que no formaban
parte del partido politico que habian gestionado la ley, tampoco se
asignaban y aprobaban los presupuestos necesarios para que se pudiesen
ejecutar. No habia conceso y habia oposicion a los procedimientos de
quién o quiénes estarian encargados de ejecutarlas.

25. En Puerto Rico no existen los mecanismos para que los ciudadanos
puedan por cuenta propia presentar propuestas ni medidas legislativas,
por lo que siempre se da un proceso politico que depende de los
legisladores electos por el pueblo dentro de un proceso politico partidista.

El procedimiento para que una medida o propuesta se convierta en ley
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comienza con la radicaciéon de un proyecto en una de las Camaras
legislativas donde en muchos de los casos los legisladores fienen que unirse
para llegar a un consenso a la hora de auspiciar y aprobar un proyecto.

26. En cuanto a la implantacion de la Ley NUm. 70, 2013, Ley para Crear la
marca Puerto Rico. esta pudiese ser implantada si se hacen las enmiendas
en la configuracion del Comité Permanente por 10 anos, para que permita
trascender el proceso politico electoral y se minimice el interés politico
partidista con los cambios de cada cuatro anos.

27. Puerto Rico tiene que reconocer que una economia competitiva y
saludable es una economia que genera riquezas propias, que incentiva la
produccion local e invierte en su infraestructura econdmica y social con el
fin de desarrollar y potenciar su capital humano. Puerto Rico necesita crear
una nueva estructura de gobierno donde las recomendaciones sean
ejecutadas sin consideraciones politicas ya que se enfiende que no existe

la voluntad para cambiarlo.

Estas conclusiones y recomendaciones hechas al gobierno de Puerto Rico estdn
basadas en los andlisis de datos, hallazgos y conclusiones trabajados por la
investigadora usando como referencia el Modelo Analitico de Sun (2009). El
gobierno de Puerto Rico tiene que considerar el uso de una estrategia de marca
pais que permita desarrollar la imagen de pais y al mismo tiempo ayude a

evaluar su realidad como un territorio no incorporado de los Estados Unidos lo



249

que en primer lugar es lo que establece su imagen cuando frabaja su plan de

desarrollo econdmico y su identidad de marca pais.

Una vez que el gobierno establezca una estrategia de marca pais, el gobierno
junto a los sectores no gubernamentales deben trabajar una estrategia a largo
plazo para presentar a Puerto Rico como un destino para el turismo, la inversion
y las exportaciones de sus productos que consideren cambios concretos en las
politicas publicas que estén dirigidas a confirmar los estndares de confianza
estabilidad y seguridad de su oferta ,asi como la medicion de datos estadisticos
que confirmen estos estGndares. También debe considerarse una asignacion de
presupuesto para las actividades de promocién y comunicacion en acuerdo y
que propicie de manera eficiente y eficaz el turismo, la inversion y la

comercializacion de sus productos.

El modelo recomendado para Puerto Rico estd dirigido por una estrategia que
contribuye a comprender la marca pais y sobre todo reconoce el contexto en
el que estd la marca pais Puerto Rico para que pueda usarse como unad
estrategia de desarrollo econdmico buscando promover el turismo, las
inversiones y las exportaciones, a la vez que aporta en el conocimiento de la
situacion de Puerto Rico presentado qué necesita para trabajar en direccion de

considerar la marca pais como una estrategia de desarrollo econémico.
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No se puede obviar el hecho de que por las condiciones politicas y econdmicas
este modelo no asegure el que Puerto Rico pueda crear y desarrollar su marca
pais. No obstante, es un intento para que se pueda llevar a cabo con miras a
tener desarrollo econdmico. Es positivo considerar que hay analistas que han
especulado en el desarrollo econdmico usando el hecho de que Puerto Rico,
por su ubicacion y su asociacion con los Estados Unidos, podria tener ventajas
significativas como un destino turistico de primera, un cenfro regional para
servicios financieros y comerciales y como un centro de envio y distribucion para
el Caribe y Latinoameérica lo que aporta en esta direccion de poder desarrollar
la marca pais para Puerto Rico. Las ventajas mencionadas ademads estdn el que
se cuenta con una fuerza laboral diestra y educada, un ambiente industrial
favorable y el beneficio de las estructuras legales, contractuales y financieras del
gobierno de los Estados Unidos. El reto es que Puerto Rico para poder progresar
tiene que disenar politicas e incentivos que potencien sus fortalezas o ventajas
mencionadas relacionadas con el gobierno de los Estados Unidos que permita
desarrollarse como un centro de transporte, lo que al momento estd obstruido

por la Ley de la Marina Mercante contenida en el Acta Jones de 1920.

Este trabajo, aunque ha pretendido recoger el hecho de que Puerto Rico carece
de visidn y de un modelo de desarrollo econdmico creando la marca pais, tanto
en lo conceptual como en el prdctico si reconoce que pueda insertarse en la

economia global. Puerto Rico no cuenta con la conciencia nacional de trabajar
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en esta direccion por lo que debe cambiar su modelo y debe dirigirse a un
modelo mds productivo que lo haga menos dependiente de las actividades

desarrolladas por el gobierno de los Estados Unidos.

Puerto Rico debe tener una experiencia econdmica, politica y ciudadana
basada en las recomendaciones propuestas y no tolerar la inconsistencia de las
politicas de cada cuatro anos que hacen dificil tener politicas publicas y planes
de largo plazo. Se debe retomar la ilusion de los logros de las décadas del 1950
al 1970y 1970 al 1990 que mejoraron el estandar de vida y la distribucion relativa
de las riquezas en Puerto Rico y dieron paso al surgimiento de la clase media. El
modelo recomendado establece como importante, por las razones de cambio
y la fuerte competencia global, la necesidad de organizar y coordinar a los
sectores para que frabajen juntos y en sinergia. Por lo que no solo se trata de
legislar y reglamentar, sino que hay que disenar estrategias para impulsar la

economia de forma continua y consistente.
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Listado de notas al calce:

1.

La Compania de Turismo de Puerto Rico (PRTC) fue fundada en 1970, como
una corporacion publica, responsable de estimular, promover y regular el
desarrollo de la industria furistica de Puerto Rico. “Ley de la Compania de
Turismo de Puerto Rico”, Ley NUm. 10 de 18 de junio de 1970, segin
enmendada.

https://elpais.com/autor/efren-rivera-ramos/
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ambientales, deporte y recreaciéon, correccidn y rehabilitacion.
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La investigadora define el concepto de globalizacion como el proceso
econdmico, tecnoldgico, social y cultural a gran escala que consiste en el
creciente flujo de comunicacion e interdependencia entre los distintos
paises para unificar los mercados, las sociedades y las culturas por medio
de una serie de transformaciones sociales, econdmicas y politicas que

otorgan un cardcter global.
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APENDICE A

Datos generales relevantes a Puerto Rico



Apéndice A 1 - Variable de Resultado -Turismo nUmero de visitantes

ANno Visitantes OGP Visitantes Diferencia

2000 6,264,310 4,566,001 1,698,309.00
2001 6,341,200 4,970,080 1,371,120.00
2002 6,661,300 4,364,010 2,297,290.00
2003 5,842,820 4,402,030 1,440,790.00
2004 5,866,700 4,889,000 977,700.00

2005 6,479,500 5,072,080 1,407,420.00
2006 6,427,600 5,022,010 1,405,590.00
2007 6,742,000 5,062,040 1,679,960.00
2008 6,863,300 5,213,010 1,650,290.00
2009 6,745,905 4,415,030 2,330,875.00
2010 6,977,903 4,379,020 2,598,883.00
2011 6,427,454 4,213,070 2,214,384.00
2012 6,591,217 4,196,090 2,395,127.00
2013 6,591,217 4,237,070 2,354,147.00
2014 6,591,217 4,455,070 2,136,147.00
2015 6,887,948 5,051,010 1,836,938.00

Fuentes secundarias: Informe Econdmico al Gobernador 2001-2015, Junta De

Planificaciobn De Puerto Rico, Apéndice Estadistico del

Gobernador 2001-2015 y Oficina de Gerencia y Presupuesto.

Informe Econdmico al



Apéndice A 2 - Variable de Resultado -Turismo y Gasto de Visitantes

ANno Visitantes Gasto Visitantes
2000 4,566.00 $2,387.09
2001 4,970.08 $2,728.01
2002 4,364.01 $2,488.04
2003 4,402.03 $2,676.06
2004 4,889.00 $3,024.00
2005 5,072.08 $3,238.06
2006 5,022.01 $3,369.03
2007 5,062.04 $3.413.09
2008 5,213.01 $3,535.00
2009 4,415.03 $3,175.08
2010 4,379.02 $3,210.07
2011 4,213.07 $3,142.08
2012 4,196.09 $3,192.09
2013 4,237.07 $3.333.05
2014 4,455.07 $3,438.06
2015 5,051.01 $3,825.00

Fuentes secundarias:

Informe Econdmico al
Planificaciobn De Puerto Rico, Apéndice Estadistico del
Gobernador 2001-2015 y Oficina de Gerencia y Presupuesto.

Gobernador 2001-2015,
Informe Econdmico al

Junta De



Apéndice A 3 - Variable de Resultado - Turismo y Gasto en promocion vy
mercadeo relacion con el nUmero de visitantes

ANO Visitantes Gastos Promocion y Mercadeo
2000 6,264,310 $45,927,000.00
2001 6,341,200 $48,597,000.00
2002 6,661,300 $47,430,000.00
2003 5,842,820 $52,113,000.00
2004 5,866,700 $49,162,000.00
2005 6,479,500 $44,748,000.00
2006 6,427,600 $73,533,000.00
2007 6,742,000 $66,487,000.00
2008 6,863,300 $67,460,000.00
2009 6,745,905 $69,008,000.00
2010 6,977,903 $58,552,000.00
2011 6,427,454 $54,797,000.00
2012 6,591,217 $46,479,000.00
2013 6,591,217 $46,598,000.00
2014 6,591,217 $50,388,000.00
2015 6,887,948 $60,442,000.00

Fuentes secundarias:

Planificaciobn De Puerto Rico, Apéndice Estadistico del

Informe Econdmico al Gobernador 2001-2015,

Gobernador 2001-2015 y Oficina de Gerencia y Presupuesto.

Junta De

Informe Econdmico al



Vi

Apéndice A 4 - Variable de Resultado - Producto Interno Bruto y Producto Interno
Bruto Per Cdpita

ANno Poblacién (000) PIB (mil millones $) PIBPC ($)
2000 3,805 61,701 16,215
2001 3,815 69,208 18,141
2002 3,821 71,623 18,744
2003 3,825 74,827 19,562
2004 3,826 79,209 20,702
2005 3,824 82,808 21,654
2006 3,813 86,157 22,595
2007 3,794 88,404 23,301
2008 3.772 92,925 24,635
2009 3,751 95,708 25,515
2010 3,731 98,381 26,368
2011 3,704 100,351 27,092
2012 3,665 101,564 27,711
2013 3,619 102,450 28,308
2014 3,572 102,088 28,580
2015 3,474 102,906 29,621

Fuentes secundarias:

Informe Econdmico al

Gobernador 2001-2015, Junta De

Planificaciobn De Puerto Rico, Apéndice Estadistico del Informe Econdmico al
Gobernador 2001-2015 y Oficina de Gerencia y Presupuesto.
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Apéndice A 5 - Variable de resultados — Gasto Promocional y Exportaciones de

Puerto Rico
ANO Gasto promocion Exportaciones
2000 16,000 38,465
2001 16,000 46,900
2002 20,000 47,172
2003 25,000 55,175
2004 24,682 56,543
2005 25,654 60,118
2006 24,998 60,010
2007 24,232 63,953
2008 24,362 60,806
2009 24,864 61,657
2010 25,000 64,876
2011 27,257 58,914
2012 45,559 62,396
2013 38,280 62,357
2014 89.830 62,306
2015 116,266 69,467

Fuentes secundarias:

Gobernador 2001-2015 y Oficina de Gerencia y Presupuesto.

Infforme Econdmico al Gobernador 2001-2015,
Planificacion De Puerto Rico, Apéndice Estadistico del Informe Econdmico al

Junta De



viii

Apéndice A 6 - Gasto asignado por Agencia - Oficina de Gerencia y Presupuesto

ANo Presupuesto (mil Promociéon y Promocion del
millones) Mercadeo Ron de Puerto
Compania de Rico en los
Turismo Estados Unidos
2000 $18,364,711,000 | $45,927,000 $16,000,000
2001 $19.610,321,000 | $48,597,000 $16,000,000
2002 $20,550,702,000 | $47,430,000 $20,000,000
2003 $22,143,932,000 | $52,113,000 $25,000,000
2004 $24,116,892,000 | $49,162,000 $24,682,000
2005 $24,842,367,000 | $44,748,000 $25,654,000
2006 $25,662,395,000 | $73,533,000 $24,998,000
2007 $26,471,705,000 | $66,487,000 $24,232,000
2008 $27,568,459,000 | $67,460,000 $24,362,000
2009 $27,434,320,000 | $69,008,000 $24,864,000
2010 $29,239,711,000 | $58,552,000 $25,000,000
2011 $27,870,265,000 | $54,797,000 $27,257,000
2012 $28,895,380,000 | $46,479,000 $45,559,000
2013 $28,555,928,000 | $46,598,000 $38,280,000
2014 $28,428,718,000 | $50,388,000 $89,830,000
2015 $28,105,212,000 | $60,442,000 $116,266,000

Fuentes secundarias:

Informe Econdmico al Gobernador 2001-2015,

Junta De

Planificacion De Puerto Rico, Apéndice Estadistico del Informe Econdmico al

Gobernador 2001-2015 y Oficina de Gerencia y Presupuesto.



APENDICE B

Compendio de datos estadisticos de Puerto Rico



Apéndice B: Datos Estadisticos Generales

Banco Gubernamental De Fomento Para Puerto Rico

Division De Andlisis Econdmico: Geografia, Gente, Economia, Gobierno,
Transportacion — (marzo 2016)

Localizacién: El Caribe, entre el Mar Caribe y el Océano Afldntico, al este de la
Republica Dominicana

Coordenadas geogrdficas: 18 15N, 66 30 O

Referencia en mapa: Centro América y el Caribe

Area total: 13,790 km 2 (5,324 millas cuadradas)

Linea costera: 501 km (311 millas)

Clima: fropical marino, templado, con muy poca variacion en la temperatura
entre estaciones

Topografia: mayormente montanoso, con una planicie costera al norte,
montanas que se precipitan al mar en la costa oeste y playas en casi todas las
dreqas costeras.

Elevaciones extremas: elevacion minima: Mar Caribe 0 m elevacion mdxima:
Cerro de Punta 1,338 m

Poblacién: 3,598,357 (1 de julio de 2015 est.)

Estructura de edades: 0-14 anos: 17.7% (hombres 325,944; mujeres 311,520) (2015
est.)15-64 anos: 64.8% (hombres 1,121,534; mujeres 1,209,726) (2015 est.) 65 anos
o mas: 17.5% (hombres 271,633; mujeres 358,000) (2015 est.)

Edad mediana: total: 39.1 anos (2015 est.), hombres: 37.1 mujeres: 41 anos



Xi

Crecimiento poblacional: -0.6% (2015 est.)

Tasa de natalidad: 10.86 nacimientos/1,000 personas (2015 est.)

Tasa de mortalidad: 8.67 muertes/1,000 personas (2015 est.)

Tasa de inmigracién neta: -8.15 inmigrantes/1,000 personas (2015 est.)
Proporcion de sexos: al nacer: 1.02 hombres/mujeres (2015 est.) menor de 15
anos: 1.05 hombres/mujeres 15-64 anos: 0.93 hombres/mujeres 65 anos o mas:
0.76 hombres/mujeres poblacion total 0.92 hombres/mujeres (2015 est.)

Tasa de mortalidad infantil: total: 7.57 muertes/1,000 nacimientos vivos (2015 est.):
hombres: 8.38 muertes/1,000 nacimientos vivos, mujeres: 6.75 muertes/1,000
nacimientos vivos

Expectativa de vida: poblacion total: 79.25 anos (2015 est.), hombres: 75.62 anos,
mujeres: 82.94 anos

Tasa de fertilidad total: 1.64 ninos nacidos/mujer (2015 est.)

Nacionalidad: nombre: puertorriquena (Ciudadanos Americanos) adjetivo:
puertorriqueno(a)

Grupos étnicos: blanco 75.8%, negro 12.4%, mezclado 3.3%, otros 8.5% (2010)
Religiones: Catdlica Romana 85%, protestantes y ofras 15%

Idiomas: espanol, inglés

Tasa de alfabetizacion: definicién: de 15 ainos o mds que sepan leer y escribir
poblacion total: 93.3% hombres: 92.8% mujeres: 93.8% (2015 est.)

PNB: $69,200 millones (2014)

PNB - tasa de crecimiento real: -0.9% (2014)



Xii

PNB per capita: $19,257 (2014)

PIB: $103,700 millones (2014)

PIB per capita: $28,850 (2014)

PIB - composicién por sector: Manufactura 47.6% Finanzas, seguros y bienes
raices 19.7%,

Servicios 12.5%, Comercio 7.7%, Gobierno 7.6%, Transportacion y otros servicios
publicos 2.9%, Construccion y mineria 1.1%, Agricultura 0.8%

Personas bajo el nivel de pobreza: 46.2% (2014)

Tasa de inflacion: cambio en el deflactor del PNB: 1.6% (2014)

Fuerza laboral: 1.1 millones (2015)

Fuerza laboral - por ocupacion: (2015) Servicios 33.8%, Comercio 24.3%, Gobierno
20.1%, Manufactura 8.3%, Transportacidon y ofros servicios publicos 4.5%,
Construccion y mineria 3.8%, Finanzas, seguros y bienes raices 3.4%, Agricultura
1.7%

Tasa de desempleo: 13.0% (2015)

Industrias: farmaceéutica, electronica, alimentos

Electricidad - produccién: 20,200 millones de kWh (2015)

Electricidad - consumo: 17,300 millones de kWh (2015)

Gas natural - consumo: 2,606,992 km3 (2015)

Gas natural - importacién: 2,606,992 km3 (2015)

Agricultura - productos: café, pinas, pldtanos, guineos, viandas, ganado y

productos derivados, leche y pollos (2014)
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Exportaciones: $69,400 millones f.o0.b. (2015)

Exportaciones - productos: farmacéuticos, quimicos, equipo médico, alimentos,
computadores, electronicos y equipo eléctrico

Exportaciones - socios principales: Estados Unidos. 74.1%, Bélgica 5.7%, Paises
Bajos 3.7%, Espana 2.1% y Austria 2.0% (2015)

Importaciones: $43,200 millones c.i.f. (2015)

Importaciones - productos: farmacéuticos, quimicos, productos derivados de
petrdleo, alimentos, productos de computadoras y electréonicos, vehiculos de
motor, maquinaria

Importaciones - socios principales: Estados Unidos 51.7%, Irlanda 12.0%, Singapur
7.9%, Brasil 3.4% y Japdn 3.3% (2015)

Divisa: Dolar americano

Caodigo de divisa: USD

Ano fiscal: 1 de julio al 30 de junio

Carreteras: total: 28,053.2 km (17,382.9 millas) pavimentadas: 27,903.6 km
(17,290.0 millas) sin pavimentar: 149.6 km (92.9 millas) (2014)

Puertos: 12 Aeropuertos: 10

Nombre oficial: Forma larga convencional: Estado Libre Asociado de Puerto Rico,
Forma corta convencional: Puerto Rico

Tipo de gobierno: Estado Libre Asociado con los Estados Unidos de Norteameérica

Capital: San Juan
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Sistema juridico: basado en el derecho civil y operando dentro del marco juridico
federal de los Estados Unidos de América

Sufragio: 18 anos; universal; los habitantes nativos de Puerto Rico son ciudadanos
americanos, pero no votan en las elecciones presidenciales de Estados Unidos
Jefe de Estado: presidente Barack H. Obama

Gobernador: Alejandro Garcia Padilla (desde el 2 de enero de 2013)

Rama Legislativa: Asamblea Legislativa bicameral que estd compuesta de un
Senado (27 puestos, los miembros son elegidos por voto directo del pueblo por
un término de cuafro anos) y una Cdmara de Representantes (51 puestos, los
miembros son elegidos por voto directo del pueblo por un término de cuatro
anos).

Rama Judicial: Tribunal Supremo; Tribunal de Apelaciones, Tribunal de Primera
Instancia compuesto por dos secciones: un Tribunal Superior y un Tribunal
Municipal. Los jueces para todos los puestos son designados por el Gobernador
y requieren confirmacioén del Senado

Participacion en organismos internacionales: CaRicom (observador), Interpol

(sub negociador), IOC, UNWTO (asociado), UPU42

42 Fuentes: Negociado del Censo Federal, Informe Econdmico al Gobernador 2014, Junta de
Planificacion de Puerto Rico, Oficina de Gerencia y Presupuesto, The World Factbook 2014-2015,
Agencia Central de Inteligencia, Washington, DC, Estadisticas de Comercio Exterior 2015, Junta
de Planificacion de Puerto Rico, Autoridad de Carreteras y Transportacion, Autoridad de los
Puertos
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Apéndice C-1: You are not dreaming- 60ss

2001-2004

Video

Audio

Soft “trio” music. Singing Bobby Capo’s

“Sonando con Puerto Rico”

1. Lobby y barra de hotel con grupo
de adultos bien vestidos, en traje
formal de etiqueta.

cambia a

2. Escena mujer

hermosa/modelo Ccomo sirena
bajando las escaleras del hotel de
manera sexy. Viste falda larga y tope

de fraje de bano tipo “bikini”.

3. Escena de mujer con ropa tipica de

bailadora de “bomba”. Estd en
espacio de plaza bailando al son de
musica que tocan los hombres con el

bongo.

Musica y canto de trio “Sohando con

Puerto Rico

...si por casualidad...

Is a nice scene to be made for wearing

a bikini...?

... And dancing is as spontaneous as

walking.
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4. Escena de nino que va corriendo

hacia el agua de la playa.

5. Escena en ambiente de plaza del
mercado.
sombrero

Hombre con “nanamad”

haciendo su compra.

6. Escena de mujer que camina lenta
con paso sensual vestida con ropa de
principios de siglo frente a un edifico

emblemadtico en el Viejo San Juan.

7. Escena de dos mujeres en trajes de

gala saliendo de una garita

8. Cambio a escena en montana vy
cueva con visitantes observando la

naturaleza.

Guitar music continue over

Is a trip fo the market...2

... it's a trip to the past.

You are not dreaming...

End of music and song: Seguro

suenas que estds... en Puerto Rico
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9. Escena final de mujer bandndose en | Closing: WVO. You are in Puerto Rico
el rio con una cascada pasa por la | Puerto Rico letters as a signature with
plaza del mercado Escena de nino | phrase: We're right next door.
lanzadndose al agua
GoToPuertoRico.com

1-800-866-7827
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Apéndice C-2: Explore beyond the shore - 60ss

2005-2008
Video Audio
Musica tropical suave tipo “Son|VO: Canto sobre musica que dice,

cubano” que se mantiene todo el
tiempo a través del anuncio.
Descripcion Escenas:

1. Comienza sobre el paisaje de Puerto
Rico con palmeras, de la playa
ambiente al aire libre. Las vistas son en
SU mayoria aéreas y pasan rdapido
sobre la naturaleza y espacios

majestuosos sobre lo costa,
cambiando de escena a montes,
carreteras, rios, edificios, etc.

2. Todo el anuncio corre con escenas
que identifican a Puerto Rico y se ven
los cambios de dia a noche. Se hacen
de escena a

fransiciones suaves

escena de la nafuraleza a la

infraestructura, dreas de interés, etc.

Esta es miisla Puerto Rico
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3. Cierre en vista de la ciudad en la
noche. Al centro de la pantalla se lee:
Puerto Rico Explore Beyond the Shores
Abajo direccidon: gotopuertoRico.com

abagjo

Cierre: Puerto Rico Explore Beyond the

Shores




Apéndice C-3: Explore beyond the shore offer - 60ss —
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2005-2008
Video Audio
Descripcion Escenas: Music/song:

1. Comienza con la vista de la playa y

se acerca a mujer mirando a lo lejos
en ambiente al aire libre

La musica tropical se mantiene todo
el tiempo a través del anuncio. Las
vistas son en su mayoria aéreas y
pasan rapido sobre la naturaleza y
espacios majestuosos sobre la costa,
cambiando de escena.

2. Escena cambia un grupo de
jobvenes caminando hacia una
cascada, pisando el agua del rio.

3. Vuelven escenas rapidas sobre la
naturaleza esta vez en el bosque.
Luego los jovenes van caminando
por vereda en el bosque llamando a

los otros.

“Come on" Alalaloeee, Alalale
lalalaaa... es miisla Puerto Rico”

Latin music through out

WVO: Now you can customize your

Puerto Rico vacation.
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4. Mientras esto ocurre sale “banner”
en pantalla de dos columnas que lee:
iGo to Puerto Rico Now! ala
izquierda y al lado derecho un
mensaje que lee “Book your
customized vacation! Special offers:
August 1 thru November 30, 2008. Visit
Go to Puerto Rico.com for details. Este
“banner” se mantiene hasta el final
del anuncio.

5. Aparecen los jovenes en diferentes
actividades como corriendo
bicicleta, divirtiendose, corriendo
caballos, meciéndose en hamaca,

6. Luego pasa a escena de campo
de golf y un grupo de adultos
jugando. Uno de ellos mira a la
cdmara haciendo senal con el dedo

de me gusta - “like”

Special offers from August 1 thru
November 30t. Book now and

gotopuertoRico.com.
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7. Escena vuelve a la playa con
adultos y jévenes, saliendo de
“Snorkeling y haciendo “surfing

8. Escenas regresan a varias vistas de
la naturaleza como la Cueva
Ventana, montanas, rios y playas.

9. Cambia la escena a bahia amplia
con las lanchas y botes, luego pasa
por paseo tablado, luego se ve
pescador que hace senal de ven, se
ven diferentes personajes haciendo
diferentes actividades alrededor de
la playa. Regresa de nuevo a
montanas y termina con kayaks y
escena de vereda de bosque con los
jovenes caminando y haciendo con
la mano la senal de ven.

10. Cambia a escenas rdpidas donde
aparece vista de la costa con playa

majestuosa y de nuevo diferentes

Closing WVO: Puerto Rico Explore

Beyond the Shores.
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escenas de la naturaleza donde la
gente se estd divirtiendo.

11. Escena de bahia amplia con
cierre que lee: Puerto Rico Explore Banner: No passport Required for U.S.
Beyond the Shores con el “banner” Citizens. GoToPuertoRico.com

que lee No Passport required for US
citizens. Y direccion de

gotopuertoRico.com
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Apéndice C-4: Puerto Rico lo hace mejor - 60ss

2009-2012

Video

Audio

Descripcion Escenas:
1. Hombre siloando musica de

cancion “Preciosa”. Area de
aeropuerto sirviendo con esmero y
aprecio a los pasajeros. Sonrie y sigue
silbando.

Aparece taxista y

movimiento de carros

La musica de “preciosa” silbada se
mantiene todo el tiempo a través del
anuncio. Todos los personajes en las
diferentes escenas tienen sonrisa vy
gesto de bienvenida. Nunca se define
claramente a quién se recibe o se le

da el servicio.

2. Escena cambia a mujer arreglando

cama de hotel con esmero.

VO: Silbido musicalizado de cancidn

Preciosa a través de todo el anuncio.

Lo mejor que tiene Puerto Rico somos

nosotros los puertorriguenos. Gente
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3. Aparece empelado de puesto de
revistas acomodando las revistas con
esmero y silbando la musica.

sirviendo

4. Aparece “Bar tender”

bebidas con una sonrisa

5. Aparece escena denfro de un

museo de arte  con persondas

disfrutando de las obras y una
empleada del museo se lleva a uno
de los visitantes mientras va sillbando y
luego aparece mostrando como guia

las obras a varios visitantes

6. Escena vuelve al puesto de revistas,

en toma mds amplia y luego

que se desvive por ayudar con
amabilidad. Tanto al local como al

que nos visita.

Para que nuestra Isla crezca. Trabaja
con orgullo para que todos se lleven el

mejor recuerdo de esta isla preciosa.

Porque Puerto Rico lo hace mejor.




XXVii

enfregando revista a un comprador

en el puesto.

7. Mujer cruzando la calle del viejo San
Juan y un carro de bomberos le da
paso. Se muestra al bombero que guia

el carro sonriendo

8. Cambia la escena a una
dependiente de tienda recibiendo vy

dando la bienvenida a cliente

9. Escena donde aparece “Chef”
dando el toque final a un plato de
comida. Este estd frabajando con

esmero y a la vez silbbando la cancion.

10. Escena de camarera en
restaurante sirviendo a los

comensales.
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11. Policia en el drea de la plataforma
del Tren Urbano silbando mientras da

vigilancia y ayuda al pasajero

9. Escena de rotulo de un taxi y pasa a

la cara a través del cristal de un

pasajero

10. Ese mismo pasajero se ve al final
que espera su salida de vuelo en el
aeropuerto. A través de los cristales se

ven los aviones del aeropuerto.

Cierre: Botdén verde como simbolo que

lee, Puerto Rico lo hace mejor




Apéndice C-5: La Isla Estrella — 90ss

2013-2016

XXIX

Video

Audio

Descripcion Escenas:

1. Ninho estd observando a su
alrededor y mira al cielo estrellado, ve
una estrella fugaz y decide seguir la
estrella.

2. Se monta en una lancha de
pescador y rema mar adentro hasta

que ve la estrella y su brillante luz sobre

el agua.

3. El nino se detiene al llegar a la
estrella que estd posada sobre el

agua y decide pescarla.

4. El nino saca una red de pesca vy la

tira al agua para coger la Estrella, la

Musica y lirica de la cancién Tierra Luz:

Cantada a dos voces:

Yo habito una tierra grande de
verdadera grandeza. La que no se
cuenta en millas porque es grande en
la nobleza de sus hijos citadinos,
campesinos o estudiantes y es cuna
de hombres sensibles de pensadores
gigantes y de mujeres completas.

Tesoro de este lingje.

Por eso tierra que habito, te fraigo en
este cantar un compromiso de hijo, un

juramento cabal.
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afrae hacialalanchay la pone dentro

de lalancha y rema de regreso.

5. Elnino ve la estrella que se convierte
como en una pantalla que presenta
rostros de puertorriquenos famosos,
que han sido hijos reconocidos de

Puerto Rico en el mundo entero.

6. El nino sigue remando y se acerca a
la casa, saca a estrella y la arrastra
balcén, mientras

hasta el siguen

pasando las imdgenes de los

puertorriquenos famosos.

7.Nino entonces se vira a cadmaray ve
reflejado las imagenes de la estrella en

la pared dentro de su casa

8. Se hace un acercamiento a la cara

del nino y se ve su regocijo y felicidad

Que sirva siempre mi canto para unir,
no separar con mi voz llamando a
siembra y mis brazos sembrar.

Quiero ver siempre tu frente tan alta
como tus cumbres, grande el amor en
tus hijos y el respeto a tus costumbres.
Que cada ser que aqui vive sienta
orgullo en afirmar que "Esta es la tierra
que habito, pertenezco a este lugar"

MuUsica tambores... y coro

Afirmacion: YO SOY TUYO PUERTO

RICO jPA’ LO QUE QUIERAS MANDAR!

Coro arriba:

“Esta es la fierra que habito,

pertenezco a este lugar, yo soy tuyo
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9. Se abre la escena para ver la casa
y la lancha con el resplandor de la

estrella y las imagenes

9. Se hace toma del nino que pone su
mano hacia la estrella y toca la
estrella y se ve su rostro pensativo

10. Termina con escena a la distancia
de la casa con la luz brilante de la
estrella y sube el nombre Puerto Rico
como firma y el simbolo de la estrella
dibujada en el cielo. Y el logo de la
Compania de Turismo vy la direcciéon
de isla

la pdagina de internet la

estrella.com

Puerto Rico pa' lo que quieras
mandar”.
“Esta es la Tierra que habito,
Pertenezco a este lugar, Yo soy tuyo
Puerto Rico,

pa lo que quieras

mandar”.

Cierre WVO:

Puerto Rico la isla estrella
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APENDICE D

Transcripcion de enfrevistas personales
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Apéndice D-1: Entrevista-Luis R. Torres Cruz

Representante, Camara Representantes de Puerto Rico

Entrevistado: Luis Raul Torres Cruz (LRTC)

Entrevistador: Esther M. Burgos Ostolaza (EMBO)

Fecha: 23 de mayo de 2016

Lugar: Oficina del representante en el Capitolio de Puerto Rico

Preguntas al presidente de la Cdmara Representantes de Puerto Rico sobre la
teoria que aplica y sobre el desarrollo de la Ley NUm. 70, julio de 2013.

EMBO: zPor qué es este tema sobre el desarrollo de la Marca Puerto Rico tan
importante para usted?

LRTC: Puerto Rico estd en un momento en que le va la vida si no se presenta
como un pais capaz para llevar a cabo estrategias de desarrollo econdmico.
Ademds, es importante que se mantengan programas e iniciativas de manera
constante. Tenemos que mantenernos fuera de vaivenes politicos y no se puede
seguir cambiando todo de cada cuatro anos con cada nueva administracion.
EMBO: 3Por qué entiende usted que establecer una “"marca pais” para Puerto
Rico es necesario?

LRTC: Si se hace una evaluacién de los primeros 10 anos del siglo 21, entonces se
hace necesario reconocer que no hemos avanzado mucho. Es importante tener
formalmente una ley que se pueda aplicarse y que sea funcional como politica
publica para que vaya en la direccion de establecer una imagen soélida y de

prestigio para Puerto Rico. Esto nos ayudard a vender mejor lo que somos.
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EMBO: 5Cree usted que Puerto Rico va a poder adoptar una estrategia de
“marca pais”e

LTRC: Ya hemos dado los primeros pasos y se ha comenzado a trabajar con los
diferentes sectores para que vean cual es la importancia de que todos
trabajemos en la misma direccion y que todos sean responsables por el desarrollo
econdmico de Puerto Rico, Se ha hablado con el comercio, las industrias,
organizaciones profesionales y todos los sectores para que entiendan que el foco
debe ser desarrollar la imagen de Puerto Rico usando lo que somos y no lo que
se cree que somos. Es frabajar nuestra identidad, lo que somos y proyectarlo para
crear una imagen positiva y asi el de afuera venga e invierta y el de adentro se
sienta orgulloso y lo demuestre.

EMBO: 3Cudl usted entiende es la identidad de la marca Puerto Rico?

LRTC: Puerto Rico es un pais como muchos recursos Unicos en el caribe, como lo
es su gente. Gente preparada, académicamente y sobre todo dirigida al servicio
y hacer que los que vengan se sientan bien. Somos gente trabajadora

EMBO: sComo ve usted que la ley no se haya implantado, porque no se consigue
nombrar los miembros del comité permanente? Lo ve como que en un problema
politico que vuelva a retrasar el esfuerzo que se ha estado haciendo.

LRTC: No, claro que no. Yo entiendo que el Gobernador estd trabajando en
lograr conformar los nombramientos. Yo estoy bien confiado en que se podrd
llevar a cabo y se hardn las convocatorias necesarias para que se trabaje junto

con tfodos los sectores.
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Apéndice D-2: Transcripcion Enfrevista-Angel N. Matos Garcia

Representante, Camara de Representantes de Puerto Rico

Entrevistado: Angel N. Matos Garcia (AMG)

Entrevistador: Esther M. Burgos Ostolaza (EMBQO)

Fecha: 25 de mayo de 2016

Lugar: Oficina del representante en el Anexo del Capitolio de Puerto Rico
EMBO: Saludos. Como sabes participé junto a ustedes en el Foro Para una Marca
Pais en el 2013 y me dije este es un tema que en Puerto Rico no se ha trabajado
y me di a la tarea de buscar mds informacion y decidi trabajarlo como tema
para mi tesis doctoral en la Universidad de Mdlaga. Te pregunto, si me permites
tutearte...

AMG: Claro por favor...

EMBO: 3Por qué es este tema sobre el desarrollo de la Marca Puerto Rico tan
importante?

AMG: Algo como marca pais nunca se ha trabajado y ese es el primer reto.
EMBO Fijate leyendo los memoriales de las vistas publicas celebradas para el
Proyecto de la Cdmara PC 24 del 2013, la senora Waleska Rivera, presidenta de
la Asociacidn de Industriales menciond que en el 2006 se habian hecho unos
esfuerzos en esa direccion, pero yo personalmente que estuve trabajando en
ese momento como consultora con el gobierno, no recuerdo nada de esto.
AMG: Bueno, en el 2006 hubo algo como esfuerzos conducentes y hay unas

controversias hermanas a la discusion, eh, antes de que llegara estd presente
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administracion se tenia idea de desarrollar una marca pais a fravés de un MRO
o Mantenimiento de la Industria, que era para crear una figura juridica hecha
con el componente de la empresa privada, pero financiado con los chavos del
Estado. Pero nosotros filosdficamente tenemos nuestras visiones. Esto es que si se
queria asignar un grupo para crear una marca de Puerto Rico a un costo de $30
millones donde el gobierno solamente pone el dinero, no. Eso fue lo que
encontramos y de ahi nos dimos a la tarea el presidente de la cdmara y yo a
desarrollar una marca pais. Que es una marca pais, es una politica publica que
trascienda administraciones. Es donde hemos fallado como pais desde tiempo
inmemorial. Aqui cada ano gastamos sobre $100 millones de pesos en unos
esfuerzos publicitarios que no es marca. Gastamos en unas actividades para
promover un destino, que no es marca. Y ahora nosotros o que queremos
perpetuar es cdOmo nos presentamos ante el mundo de marca Unica y distinta.
Distintas jurisdicciones lo han hecho con mucho éxito, otros con gran atino y los
ejemplos son incontables.

Espana, por ejemplo, como 10U sabes, tiene una manera de escribir
tipograficamente Espana y dentro del concepto de marca Espana hay una
seleccion de colores estdndar, una manera de escribir lo y un diseno grdfico
estandarizado por todas las regiones espanolas.

Eso ocurre también en Méjico, Costa Rica, Colombia. Sobre todo, Colombia en

menos de 20 anos ha logrado cambiar todo aquello de la droga, la FARC y todos
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los enfrentamientos bélicos a un destino, al igual que Costa Rica de medio
ambiente, naturaleza y sobre todo de paz. Que tanta falta le hace.

EMBO: Y por qué para ustedes sobre todo para el presidente y en este momento,
tU y el representante Luis Raul entiende que es importante, que es meritorio y que
debe hacerse.

AMG: Bueno porque es un asunto de perspectiva de destino y Puerto Rico es
mucho mds que sol, playa y arena. Y eso no significa que seamos un zipline,
mofongo y gastronomia, o sea que hace uno distinto, cultura, dominio del idioma
y de ahi las ramificaciones de gastronomia, artes pldsticas, la musica, lo que te
identifica como pueblo y sobre todo de que se haga un ejercicio a conciencia
de quién exactamente tu eres. Porque a veces y nos pasa mucho en esta
bendita fierra que es un caldero de nacionalidades tan ricas. Esto es un melting
pot de nacionalidades tan ricas que ti consigues gente de cada nacidon, de
cada nacidn hay uno aqui, alemanes, chilenos, uruguayos, americanos,
espanoles, de la antdrtica o sea yo he tenido la oportunidad de caminar este
pais y encontrarme el mundo en esta islita. Y obviamente no puede haber una
interaccién y culturas, s sino una cultura nuestra que es lo que entonces uno
mercadea alrededor del mundo para que haya una identidad.

Para mi es una desgracia personal que he tenido que ver tantos embajadores
que tenemos gente en la NASA, tenemos gente en la musica, tenemos gente en
la gastronomia y no hay una cohesion, no hay un conductor. Y aqui la gente

dice Jenifer Lopez y no piensan en Puerto Rico. Y dices Marc Anthony y no



xliii

piensan en Puerto Rico. Casi, casi, Ricky Martin equivale a Puerto Rico porque lo
ha hecho su bandera y cada espectdculo de él, el mantiene es
puertorriquenidad en alto. Pero eso levanta un interés por conocer un destino,
pero recuerda que eso es un proceso continuo y eso no siempre U lo consigues
en Time Square, que a veces son los esfuerzos mds caros de participar en ferias.

Nosofros estamos generando mucho trafico y mucho furista que pudieran
genera una marca, pero para que se genere una marca tU debes tener
consistencia, calidad, que siempre va y viene, siempre vas a estar seguro,
siempre la gastronomia va a ser de esta manera y todavia nosofros no hemos
llegado a ese puesto. Es cierto que hay que establecer una marca.

EMBO: Es como mencionaste es un hilo conductor que nos perpetie como
pueblo, pero sobre todo como pais.

AMG: Claro...

EMBO: Cuando dijiste que no nos vean como mofongo y gastronomia. Estos son
esfuerzos que se han hecho y lamentablemente...

AMG: Porgue se han hecho como esfuerzos que son estrategias individuales y lo
que busca la marca pais es un esfuerzo colectivo. Que cuando haya,
desgraciadamente, el lio politicamente en este pais y estamos entrando en un
periodo que hay que decirlo con la crudeza que es. Si nosotros por los proximos
20 anos vamos en administraciones de cada 4 anos, pues es fatal para el turismo
de Puerto Rico, y el pais, es fatal. Nosotros cuando llegamos, fijate, nosotros

llegaos en el 2012 y nos hemos quedado con visitpr.com, pero en el 2008
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eliminaron el gotopr.com. Que si me preguntas a milos dos son muy buenos. Pero
lo importante es que tU no puedes tomar 4 anos de estrategias para traer
actividad turistica y cambiarlo simplemente por razones politicas porque tu
piensas que es de una manera distinta.

Bueno aqui hay unas variables innegociables este pais se nutre el 80% de Estados
Unidos 20% del mundo que lo podemos bajar 85 -25 y yo no tengo problemas
con eso. Pero cuando yo deje esta silla quien venga por lo menos frabaje con
unos conceptos estandarizados con los que el pais se tiene que dirigir y eso
incluye la estandarizacion de la rotulacién. La estandarizacidon de unos idiomas
bases, inglés, espanol y uno mds y que por lo menos ese turista que llega por
primera vez, que lo pase tan bien y que a fravés de su word of mouth recomienda
visitar la isla pues que le vaya tan bien como al que vino por primera vez como
por los recomendados que vinieron por referencia y eso requiere pues tU sabes
que cuando llegas al aeropuerto de Carolina, este bonito todo, bien asfaltado
con mucha seguridad es entonces cuando vas a ofro municipio no todo estd en
el mismo orden, pues que es proceso de estandarizacion es lo que también
establece una marca adecuada. Que es un concepto uniforme, no importan los
vaivenes politicos, porque desgraciadamente es un juego.

EMBO: Y eso se logra, se pude lograr...

AMG: Claro que si, claro que si. Y creo que se requiere mucha voluntad politica.
Bueno te puedo dar un ejemplo, nosotros lo hacemos trabajando con

enmiendas a leyes que nos dejaron. Aqui en el 2011 hay una Ley 80 que es de
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incentivos para los barcos cruceros, pero con una metodologia que no fue
adecuada y en el 2013, yo la enmendé, la Ley 80 de 2013, de esta
administracion, pues ara propodsito de esta entrevista, ver cruceros hoy ahi en el
puerto de San Juan y cada fres semanas fenemos mds cruceros por dia...
EMBOQO: Si ayer vi cruceros...

AMG: Si ayer fue un dia de 3 a 4 y ahora estamos negociando parade 9a 10y
el muelle de San Juan aguanta 12 y aguanta 20 si son itinerantes. Esto es si hay
unos que entran por la manana y otros entran por la tarde y hacen el overnite
los que estdn en transito y de eso es que se tfrata. O seq, yo estoy convencido,
para mi el nuevo modelo econdmico es el turismo, aungque hay companeros que
quieren rescatar la agricultura, la manufactura y yo creo que ya ellos aportaron
a la sociedad y yo creo que debemos unirnos a todas estas islitas al este de
Puerto Rico que el PNB ancla es el turismo. Pues ahi vamos, yo acabo de llegar,
llevo dos anos aqui no se puede convencer a todos de cantazo.

EMBO: Es que estd bien pues el turismo vamos a decir que es uno de los pilares
dentro de este proceso de desarrollo econdmico que podemos vender, porque
culturalmente tenemos nuestro patrimonio, pero el turismo es ben importante y
relevante. Eso es como lo ves tU.

AMG: Pero volviendo a la marca si, pero que no haya dudas que el Moro ese es
el Moro, San Cristobal es San Cristdbal y yo he estado de manera clandestina y
algunos taxistas le dicen al Moro San Cristébal y a la Fortaleza le dicen el Moro y

dicen que la batucada es musica de aqui cuando es la plena y la bomba que
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son dos cosas y la bomba y plena es una tercera. Que Fondue no es boricua y
nuestra comida es arroz y habichuelas por nuestros ancestros y nuestros esclavos
porque eso era lo que habia aqui. Y claro estos productos anclas nacionales. Yo
estoy promoviendo un proyecto, en Méjico es el aguacate, en Florida la Cina en
ldaho es la papa en Delaware son las calabazas y en Puerto Rico tiene que ser
el pldtano que es un producto tan noble, tan de aqui, de la regién, tan
capitalizable en términos de gastronomia y no lo maximizamos, quien no le va a
recomendar a un visitante que pruebe un mofongo. Pero, cuando tU dices esto
y lo promueves la gente se abochorna, ah, pero, por que Puerto Rico mejor no
promueve mejor la langosta de Maine, pues porque no estamos en Maine y por
gué no podemos decir entonces que la ruta del chinchorreo, bueno eso es una
situacion cultural que tiene unas variables mds econdmicas que sociales, o sea
la gente chinchorrea para que ese peso le rinda mds. Pero la estandarizacion de
la gastronomia...

EMBO: Si, pero el chinchorro es una cosa completamente distante de que es le
chinchorro, por porque el chinchorro por el chinche es un sitio y son 4 tablas y
ahora los presentan como restaurantes y le dicen chichorro y eso no es un
chinchorro, ni una cafeteria...

AMG: Ahora debemos tener cuidado cuando, o sed, degradar un local no lo
convierte en un chinchorro, el chinchorro nace chinchorro no se hace

chinchorro.
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EMBO: Asi es...para resumir, crees que se puede adoptar esas estrategias, crees
que se puede trabajar la marca pais.

AMG: Yo estoy convencido que nosotros tenemos la capacidad infelectual para
romper barreras politicas y tener una marca pais que no sufra fluctuaciones cada
4 anos

EMBO: Y como lo logramos un brand equity dentro de eso...yo sé que nosy hace
de un dia para oftro.

AMG: El primer handicap es el brand equity y sobre todo en esta islita es igual a
otros lugares del mundo es la cantidad de capital fiscal y humano que requiere
un ejercicio de marca por que el proceso de estandarizaciéon, pues imaginate
quo no hay uniformidad y digo mds aqui que tenemos retos a gran escala como
pais, un turista no se le puede dar la vuelta a laisla en 5 horas por que cuando
llegas a Hatillo sigues cogiendo luces hasta Mayaguez.

EMBO: Y si te vas al centro tenemos una topografia con cordillera de este a oeste.
AMG: Y tu llega a Fajardo, Ceiba y Yabucoa y ahora se acabaron tus opciones
y el camino es por unas carreteras rurales que le dan algo de aventura, pero no
dan certidumbre y causa problemas para una persona que no conoce y no lo
podemos despachar con un no te preocupes que Puerto Rico si no lo montas en
una barra, eso es lo que yo quiero vender a la gente. Yo lo que quero vender es
que en 24 horas al dia con unas reglas universales de seguridad ti puedes tener

una experiencia turistica plena.
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Pr que en Puerto Rico es como en Nueva York las calles oscuras son calles oscuras
y alas 4 de la manan no es una hora para estar. Hay que ser juiciosos a esa hora
por que las condiciones a esa hora son malas en cualquier lugar.

EMBO: sCodmo logramos ese consenso para ese brand equity para que podamos
hablar igual?

AMG: Reconociéndote que nuestra ley de marca pais esta sufriendo un retraso
de un ano, se supone que a esta etapa del juego ya hubiéramos...

EMBO: Va para dos anos...

AMG: Si, pero hay que dar un ano porque asi son las cosas en el gobierno, pero
mi time table, yo para estas alturas ya se supone que estuvieramos haciendo
unas competencias invitacionales de todas las universidades y sus facultades de
administracion de empresas, artes grdficas, y arquitectura para que fueran
sometiendo cual seria es personaje, sus colores estdndares ara comenzar una
discusion

EMBO: Pero es que no hemos logrado componer el comité...

AMG: Pues por eso te estoy diciendo que reconozco que andamos atrasados,
Bendito hace como 2 semanas se dieron dos nombramientos mads.

EMBO: Si por eso hasta este momento habian 3 y no se han confirmado.

AMG: Por eso ahora anadieron 2 mds, creo que Pepe Izquierdo estd en uno y
otra persona que no recuerdo ahora, que el Senado lo sacard a esta sesion y me

temo que... gesto de duda.
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EMBO: Lo que pasa es que me dijo el senador Angel Rosa, quien es el senador
encargado del coite de hombramientos el menciona que estamos atrasados
porgue la gente se menciona y se recomienda, no someten los documentos
completos.

AMG: Si siendo justo la Fortaleza hace un ejercicio de convocar unas personas
que cuando reciben una primera llamada se hacen disponibles, pero cuando
ven lo que es el proceso de confirmacion de nombramiento donde hay unos
requisitos de Ley que tienes que cumplir el 60% se nos rajan, 20% se queda a mitad
y un 10% es los que se consigue y aprueba.

EMBO: Pero ustedes no cambiarian la Ley porque imaginate la ley...

AMG: Es que la ley no tiene defectos con eso...

EMBOQO: Si, pero es no consiguen a la gente...

AMG: Bueno deberiamos y eso que creo que hay gente disponible, pero hay
gente que tiene un concepto del gobierno que no es parte de la
estandarizacién. Los entes gubernamentales como trabajamos con dinero que
es del pais , que no podemos ser y la palabra que voy a usar es indisciplinados,
de cdmo tU lo miras, si la persona no quiere ser clara con sus asuntos éticos o que
tiene que ser una persona con sus planilla radicadas y al dia con sus asuntos pues
yo no me siento comodo enmendando la Ley para que una persona asi entre,
porque si No tiene disciplina con eso, cuando establezca el fondo de X millones
de pesos que hay que establecer, pues esa persona No reconoce Como opera

y levanta | incertidumbre. Pero todavia yo estoy optimista y a junio 30 por lo



menos mi meta cuando yo vi mi expediente la Ultima vez yo queria que cuando
regresamos a la sesion de agosto ya estuvieramos hablando de una primera
reunion de Junta configurada por lo menos y todavia hay cosas que se pueden
salvar.

EMBO: Esto es muy personal, cual tu entiendes es la identidad de la marca Puerto
Rico, que es Puerto Rico en este momento. Existe.

AMG: Yo creo que tenemos una crisis de identidad como pais, queremos vender
muchas cosas a la vez y cada pais que tiene una marca establece un ancla
desde su perspectiva y cuando tU hablas de Méjico se ve lo que es la cultura
Maya, lo que es piramidal ancestral de ahi hacia afuera y puedes llegar a lo que
es el DF y fienes encuentro de metrépolis, pero vas ala basilica y tienes encuentro
con lo indigena en su paseo de la Reforma y eso no se altera. Hay una crisis de
identidad y el Puerto Rico de hoy este cimentado como primer asunto en sus
ofrecimientos geogrdaficos, naturales. Puerto Rico debe ser un pais peatonal que
se disfrute de su infraestructura de sobre 500 anos de historia y para hacerlo
atractivo no le metas un cable de acero para que la gente pase por ahi volando.
Eso es accesorio, eso es fragmentacion de un ofrecimiento destino. TU debes
disfrutar de nuestros montes, pero nuestros montes deben ser disfrutados de
manera natural y claro estd un Toro Verde de la vida, tiene un elemento que son
micro segmentos que se crean como parte de un todo. Yo creo que Puerto Rico
debe ser disfrutado por su naturaleza y de ah por su gastronomia y de ahi por su

cultura y con estos tres pilares tu construyes todo lo demds. Por lo que pecamos



de muchas adaptaciones pues como por ejemplo un ofrecimiento turistico
completo, pues tres casinos y ves un cut and paste de un casino de Las Vegas y
yo no quiero que la gente piense que estd en Las Vegas. Y quiero que la gente
piense que este es un casino de Puerto Rico y esto tiene su manera y volvemos
al conflicto como que queremos vigjar el mundo vy traerlo mejor del mundo a
aqui y eso es un concepto que para mi los ofrecimientos estdn aqui Nosotros
tenemos que reconocer que trabajamos con esto.

EMBO: 3Como la gente de Puerto Rico se ve a si mismo?

AMG: Compleja. La gente tiene un sentido patrio altisimo, pero tenemos una crisis
de identidad por la sobreexposicion a elementos internacionales. Nosotros
tenemos como que las fechas para la cultura puertorriquena y fuera de eso se
olvidan las festividades, nos da algo, en vez de llevar los turistas a eso los llevamos
a musica electronica en el Escambron. Eso es un segmento.

TU quieres llevar a un turista a disfrutar algo que es de aqui lo llevas al festival de
la china dulce, lo llevas al festival del agave, el de la novilla, tienes el de Hatillo y
el de aqui y el de ahi tU tienes la Palguera para disfrutar de playas y tras cosas
internacionales como snorkling, skysurfing, aqui llega de todo.

Yo no tengo problema con lo que llegue siempre y cuando tu tengas una base
estandarizada.

EMBO: 3Como logramos eso, que Puerto Rico se proyecte al mundo, si nosotros

MismMos NO sabemos?



AMG: Cuando por fin tengamos esta Junta va a dar trabajo convencerlos, pero
en la ruta de convencerlos, tenemos que empezar por algun lugar y cuando
tengamos la Junta tenemos que correr contra el reloj. Que por lo menos en
términos graficos, porque los pensamientos se venden por los ojos, tU fienes que
presentarles *Yo quiero que esto sea Puerto Rico” y que esta imagen grdfica de
lo que es el pais y lo que esa imagen representa y los preceptos que represento
logre un consenso y poderlo vender no tal vez en los 78 municipios por lo turistico
y va a dar trabagjo, pero como de costumbre Carolina, Puerto Rico, San Juan,
Puerto Rico, Utuado, Puerto Rico, etc.

EMBO: Nosotros nos conocemos como hospitalarios ...

AMG: Eso prevalece y yo te garantizo que por cada experiencia negativa que
existe alld afuera cuantificable y calificable. Yo no reconozco una experiencia
mala en un hotel en Puerto Rico si en el universo de posibilidades esa experiencia
mala pudo haber ocurrido en cualquier hotel. Una habitacion sucia denfro de
los pardmetros que llegue a un cuarto y no estd arreglado no es algo que
pequemos de eso y el mundo puede pecar de eso.

EMBO: Nosotros como personas...

AMG: Nosotros somos seres humanos extraordinarios y podemos proyectarlo.
EMBO: O sea nosotros somos un activo vendiendo a Puerto Rico.

AMG: Yo creo que el mejor para vender a este pais es el individuo y de ahi la
estructura geogrdfica, destino, nosotros somos la marca. Lo que pasa aqui no se

puede repetir, pero desgraciadamente tenemos sectores que esa experiencia



unica se la quieren quedar para su negocio personal. Hay gente que va a
Vieques o a Culebra que le va tan bien o tan mal como en el hotel que se quede.
Hay hoteles que tiene ofrecimientos de recreacion Unicos, pero tiene que ser en
ese hotel y no todos pueden ofrecerlo y ese ofrecimiento se mas estandarizado,
mas abierto. La Casita Amistad en Vieques, por $100 tienes mejor experiencia
que en el W a $500. Esa Casita de la Amistad fiene mdas recursos para conseguirte
lo que seay en el W pagando 5 veces mas no lo consigues eso no es Vieques
EMBO: O sea como se presenta Puerto Rico no es Puerto Rico.

AMG: Esto es uno de los hdndicaps de no tener marca. Es que pueden hacer
contigo lo que quieran. Estoy convencido del tfurismo como futuro de este pais
es la marca del furismo la que estd en un 5% de crecimiento. Ve a la agricultura.
Es la fendencia en el mundo y es menos vulnerable. Tenemos inversionistas que
ya estdn rondando y hacen escante, pues llegan a cerrarse completo y dicen
qgue nosotros en Puerto Rico tenemos todas las bellezas y que en un vigje tienes
la seguridad, un coédigo igual en alimentos y bebidas y se reconoce una
alternativa de seguridad. El accidente con el holandés no fue producto de la ola
criminal, fue un accidente. Necesitamos pais con fin de propdsito todo el mundo
en consenso Nos va la vida ir por encima de esto y que creamos en esto. Lo
pequeno no puede ser dar $30 millones a un grupo de 10 para que lo hagan. La
Marca pais es todos no es politico y lograrlo es importante. No se puede crecer
geogrdfico, en el sector no pueden tenerse 78 historias de éxito es una que es €l

pais.
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Apéndice D-3: Transcripcion Entrevista Angel R. Rosa Rodriguez

Senador, Senado de Puerto Rico

Entrevistado: Angel R. Rosa Rodriguez (ARR)

Entrevistador: Esther M. Burgos Ostolaza (EMBO)

Fecha: 23 de mayo de 2016

Lugar: Oficina del senador en el Capitolio de Puerto Rico

Entrevista al senador sobre los nombramiento y confirmacion de los miembros all
Comité Permanente para ejecutar la Ley NUm. 70, de julio de 2013.

EMBO: 3Qué opina usted sobre la Ley NUm. 702 3En qué etapa de implantacion
esta la Ley? 3Cudnta dificultad o cudles son las dificultades se han dado para
implantar la Ley?

ARR: La Ley es lefra muerta, los nombramientos al Comité no se han dado. El
Ejecutivo esta inoperante y es complejo citarlos, a los futuros miembros, por los
alineamientos y compromisos politicos.

Estoy convencido que detrds de la Ley no hubo una intencién de hacerlo, pues
los funcionarios no han dado seguimiento y esto no se va a dar.

EMBO: 5Cree usted que Puerto Rico va a poder adoptar una estrategia de
“marca pais”e

ARR: No se va a dar, vamos a tener una marca donde la politizacion es tan
grande y no se da el consenso politico partidista.

EMBO: Entonces, scree usted que al promover el pais debe haber una politica

publica de integraciéon para actuar de manera coordinada y repetitiva sobre los
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temas que son motivadores y diferenciadores que se dan o pueden darse sobre
el paise

ARR: Definitivo. No debe hacerlo cada cual por su lado. Seria una excelente
oportunidad, pero se estd despreciando.

EMBO: sUsted entiende que se ha logrado trabajar hacia esa construccion de
marca en los primeros diez anos del Siglo 212

ARR: No, no hay estrategia de desarrollo econdmico. El proceso estd invertido. Es
triste con las capacidades que tienen, gente educada, pero todo lo que se

proyecta es el derrotismo.
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Apéndice D-4: Transcripcion Entrevista Mary Jo Laborde

Directora de Mercadeo, Compania de Turismo de Puerto Rico

Entrevistado: Mary Jo Laborde (MJL)

Entrevistador: Esther M. Burgos Ostolaza (EMBQO)

Fecha: 25 de mayo de 2016

Lugar: Oficina de la Compania de Turismo de Puerto Rico

EMBO: Buenas tardes.

Usted cree en la creacién y desarrollo de una Marca Pais a través del consenso.
sUsted cree que este consenso se pueda lograr?

MJL: La Isla Estrella es un esfuerzo de desarrollo econdémico de adentro hacia
afuera. Presenta la diversidad, la competitividad y las ventajas que nos hacen
Unicos en su clase y de clase mundial. Tenemos socios como Trip Advisors, Living
Firststar. Ahora mismo hay confusidon con el intento que se lleva con La Isla Estrella.
Es un esfuerzo de Desarrollo Econdmico, es un infento como destino para invertir
y diversificar. En la Compania de Comercio y Exportacidon se abren fuentes de
trabajo, estimula al empresario local a diversificar y a fortalecer la economia.
Ademds de ofrecer ventajas competitivas. Refuerza la manufactura, el turismo.
Presenta de que estamos hechos, la capacidad de cada puertorrigueno para
contribuir al pais y que el pais regrese a la ruta del progreso.

Turismo no puede usar el lema por oposiciones de las demds Agencias.

EMBO: 3Entiende usted que hay politica publica dirigida a crear la marca pais

Puerto Rico?
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MJL: Si se ha estado frabajando en que Puerto Rico sea reconocido como una
marca pais y asi ha sido. Las estrategias que se estdn ejecutando por esta
administracion son un esfuerzo en conjunto de los sectores de desarrollo
econdmico con una campana integrada en “La Isla Estrella”. Esta campana
responde a un esfuerzo coordinado para promover a Puerto Rico. Ha habido
mucha confusidon con el intento de la campana “La Isla Estrella “como un destino
para invertir, esto confirma la complejidad de este pais y sobre todo el grado de
politizacion.

EMBO: sEnfiende usted que Puerto Rico es una marca pais?

MJL: No, no somos una marca pais, pero en términos del desarrollo econdmico
esla Ley 2022, disciplina es llevar un factor unificador. Entiendo que hay un futuro
proyecto de unificacion en Puerto Rico, llamarle como llamarle y parece que se
puede hacer un elemento de identidad de pais mayor que el puertorriqueno. Es
lo que hacemos nosotros mismos como pueblo, hay que hacerlo, somos

responsables en llevar el mensaje.





