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Introduccion

La elaboracidn, disefio y aplicacion de una politica exterior y diplomacia de los Estados, esta
estrictamente ligada a sus intereses como nacion. La diplomacia en el siglo XXI tiene diversas

variantes y formas de expresion en el mundo globalizado actual.

Los recientes cambios en el escenario internacional, con el creciente ascenso de las potencias
asiaticas, han orillado a que los Estados se propongan nuevas estrategias efectivas, claras y
concisas de comunicacion y diplomacia publica para lograr una mejor imagen y presencia a

nivel internacional; y que, de ahi, se deriven distintos beneficios para el Estado.

La adicion de estos cambios lleva a la reconsideracion de las actividades diplomaéticas de los
Estados, que requieren un ajuste importante de acuerdo con la nueva estructura de las relaciones
internacionales, ademas de las nuevas formas en que distintos actores son participes de ésta.
La actividad diplomatica estd sujeta al reconocimiento de los Estados; sin embargo, la
reputacion que posee un pais en el exterior no se encuentra dentro de estas limitaciones. La
razon de lo anterior se debe a que el Estado no posee control sobre ésta, debido a la libertad de
expresion y de informacion. De este modo, la diplomacia publicay la comunicacion estratégica
toman una importancia vital. La comunicacion con los publicos extranjeros, el cuidado de la

imagen y reputacion deben ser fundamentales en la politica exterior de los Estados.

Sin lugar a duda, se debe comprender que los paises con una reputacion positiva son mas
atractivos para la inversion, las asociaciones comerciales, el turismo y los estudios, y la férmula

para una buena reputacion, se construye a través de una diplomacia publica eficaz.

Desde la escuela realista, se identifica que la capacidad de influenciar al publico extranjero es
un tipo de poder. Hans Morgenthau (1985), aseguraba que “el poder de un pais depende no
s6lo de las habilidades de su diplomacia y la potencia de sus fuerzas armadas, sino también de
la capacidad de seduccion de su filosofia politica, sus instituciones politicas y sus politicas

pablicast.”

! Acciones de gobierno con objetivos de interés plblico que surgen de decisiones sustentadas en un proceso de
diagnostico y analisis de factibilidad, para la atencion efectiva de problemas publicos especificos (Corzo, 2013)



Para llevar a cabo lo anterior, Reino Unido ha realizado un esfuerzo por bastante tiempo ya,
desde 2011, para consolidar una campana de diplomacia publica llamada “GREAT Britain &
Northern Ireland Campaign” (Campafia “GREAT”), que representa una intencién clara y
abierta de buscar mejorar su reputacion a través de la comunicacion y de la imagen que provee
al mundo, basandose en una estrategia de comunicacion y de marca pais, que busca enaltecer

y resaltar en todo lo que destaca.

La importancia y el objetivo principal del presente trabajo radica en que se busca analizar a la
campafia GREAT Britain & Northern Ireland Campaign desde sus antecedentes, sus
caracteristicas, su implementacion, su evaluacion y sus resultados, con el objeto de verificar si
ha sido exitosa, es decir, si ha obtenido resultados favorables en cuestiones econdmicas, de

reputacion, asi como de atraccion de inversores, turistas y estudiantes al Reino Unido.

La hipotesis del presente trabajo consiste en que la “GREAT Campaign”, al ser una campaiia
de diplomacia publica y de marca pais, ha logrado potenciar la presencia de Reino Unido a
nivel mundial, y ha mostrado al mundo lo mejor que produce y ofrece en distintos ambitos
como educativo, cultural, histdrico, bienes y servicios; utilizando estrategias de comunicacion
en las que utiliza los valores y elementos de la cultura global, lo que les ha traido ganancias
econdmicas principalmente, y también ha mejorado su reputacion ante el mundo, haciéndola

una nacion preferida y gustada por los publicos extranjeros.

La campafia, se analizara de acuerdo con varios autores como Nicholas Cull, Simon Anholt,
Juan Manfredi, entre otros; asimismo, se considerard la estrategia de comunicacion del
gobierno britanico y la metodologia utilizada para la creacion y seguimiento de la Campafia

GREAT, para saber si ha sido exitosa y generado buenos resultados para el Reino Unido.

Es importante, antes de comenzar con el anlisis de la Diplomacia Publica briténica, sefialar
que esta tesis propone a la Nueva Teoria Estratégica (NTE) de la Comunicacion como base
tedrica para el andlisis de ésta. La diplomacia publica, al buscar la interaccion con los publicos
extranjeros, lo hace a través de la comunicacion. Es por eso por lo que es tan importante la
comunicacion y la nueva teoria estratégica para la diplomacia publica: la escucha, el didlogo,

la interaccion entre Estados y pablico extranjero son los pilares de ésta.



En el contexto global actual, donde la sociedad global esta tan interconectada a través de
mercados, economia e internet, pero que estd fragmentada en reglas y valores, es necesario
crear lazos y caminos entre las distintas partes donde hay discrepancias o conflictos, para que
se convierten en oportunidades para llegar a un entendimiento. Es por esto por lo que surge un
enfoque estratégico orientado a la negociacion, cooperacién y consenso mediante la

comunicacion.

En el primer capitulo, se presenta el marco tedrico de este andlisis, donde se parte desde los
conceptos basicos de diplomacia y en lo que ésta consiste, asi como la forma en la que ha ido
evolucionando. Asimismo, se explica la Comunicacion Estratégica y a la Nueva Teoria
Estratégica para entender mejor como influye la comunicacion en la diplomacia publica.
También se toman aportaciones de autores como Nicholas Cull y Simon Anholt. Del segundo
autor, se toman sus indices conocidos como Nation Brand Index y Good Country Index, donde
se verifica la posicion del Reino Unido dentro de éstos. Finalmente, se enfocara en elementos
muy puntuales que forman parte de la diplomacia publica de Reino Unido y se explica la

importancia de cada uno y la relacion que poseen con la Campafia GREAT.

En el segundo capitulo, se analiza de fondo la Campaia “GREAT”, donde se incluye su
contexto histdrico, sus objetivos, sus pilares, su identidad, su expresion de la marca, qué
instituciones participan en conjunto y cual es su método de evaluacion —elemento clave que ird
revelando la verdad sobre si es efectiva y trae los resultados esperados o no—, asi como las

observaciones hechas en una auditoria a la Campafia por la National Audit Office.

Finalmente, en el tercer y ultimo capitulo se analiza la Campana “GREAT” en la préctica, en
un mundo post Brexit, por lo que se incluyen distintos ejemplos de la campafia en sus
aplicaciones, es decir, como apoya las exportaciones de Reino Unido, su modernizacion y en
que eventos y con qué socios fue utilizada la marca, asi como la presencia de la Campafia

“GREAT” en México y sus resultados.

Este texto pretende responder las siguientes preguntas: ¢Qué tan efectiva es la diplomacia
publica de Reino Unido?, ;Qué herramientas de diplomacia publica utiliza Reino Unido? ;Qué
beneficios le ha traido a Reino Unido el utilizar su campafia de diplomacia publica GREAT

Campaign? ¢Ha demostrado la campafia lograr un mejor posicionamiento en los indices de
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Nation Brand Index y Good Country Index? ¢Es el Reino Unido un pais preferido por los

publicos extranjeros?

A través de las siguientes paginas, se analizaran las estrategias y metodologias de comunicacion
que el gobierno britanico ha utilizado en la Campafia GREAT, para lograr su propdsito de
convertirse en una de las naciones con mejor reputacion en el mundo y con la mejor campafia

de marca pais posible.
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Capitulo 1: La Diplomacia como herramienta de Estado y su aplicacion en Reino Unido

1.1 La Comunicacion Estratégica

Los autores Patricia Ferrada y Jorge Pinilla (2020), establecen que la comunicacion es una
ciencia multidisciplinaria y transdisciplinaria, debido a que el proceso de comunicacion se da
entre individuos humanos, lo cual tiene una base antropoldgica. En el desarrollo de la teoria,
se ha abierto el espacio para poder establecer puntos comunes con las relaciones publicas en
general, management, reputacion de marca (que en este caso puede ser aplicado también a la

reputacion de la marca pais), el marketing y el branding.

Cuando la estrategia y la comunicacion se unifican, surge la comunicacion estratégica, lo que
fortalece sus acciones. Lo que la Comunicacion Estratégica (CE) aporta a la comunicacion es
que agrega al propio acto de comunicar la incorporacion del entendimiento entre los actores
presentes en el medio donde se entabla la comunicacion, quienes a nivel interpersonal
configuran un cuadro racional y que al mismo tiempo de modo colectivo entablan un cuadro
relacional con el medio. La CE busca superar a la comunicacion, porque transforma y
complejiza el pensamiento de la comunicacion y descarta elementos innecesarios; ademas, es
el paradigma para lograr ordenar integramente las habilidades tras un propdsito, en un escenario
complejo —ya que considera elementos emocionales, experienciales y racionales— y es la
dimension aplicativa de las diversas ciencias de la comunicacién: “Por tanto, si la
comunicacion implica actividades de mutua influencia, de intercambio, de persuasion, de
difusion y de intervencion organizaciones, esta es estratégica” (Ferrada y Pinilla, 2020, p.79-
80)

En la CE, los contenidos se elaboran desde una base que intenciona los comportamientos en
las audiencias, sean externas o internas, donde los distintos participantes influyen generando
un area de mutuos intereses. Asi, suma elementos en el campo practico, contribuyendo a la
generacion de instrumentos metodolégicos que permiten valorar analiticamente el estado,
avances y desarrollo de los procesos comunicacionales, considerando la fluidez y complejidad

de fendmenos en su multidimensionalidad.
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1.2 La Nueva Teoria Estratégica

Respecto a la Nueva Teoria Estratégica (NTE), Rafael Alberto Pérez (2006) plantea que es
necesario crear una nueva teoria estratégica. La importancia de ésta es que incorpora la
interpretacion como una condicion humana y que todos interpretamos mensajes desde los
puntos de vista cognitivo y emotivo. Las palabras contienen un significado interpretativo, lo

que implica una carga racional y emotiva al mismo tiempo.

De acuerdo con el articulo publicado en internet “; Una Nueva Teoria Estratégica?” (2006)
escrito por Pérez, se propone exponer que hay una necesidad de redefinir los parametros para
la “Teoria Estratégica”. Establece que debe ser ahora basada en la comunicacion. Considera a
la estrategia como “el resultado de un juego de percepciones valoradas”, frente al enfoque
convencional que considera la estrategia como un juego de intereses, creencias y deseos
confrontados. Este nuevo enfoque pone en primer plano los procesos cognitivos y los
valorativos, lo que desplaza el interés desde la informacion (en cuanto alimentadora de datos),

a la comunicacion (en cuanto configuradora de valores y cultura).

Ademas, Pérez (2006) busca recuperar la concepcion de la accion como parte del discurso del
hombre a través del pensamiento y el lenguaje. Responde a la concepcién kantiana porque
entiende que las decisiones se adoptan por sujetos a partir de sus estados mentales intencionales
gue se generan a partir de conocimientos —que es el componente cognitivo en donde adquiere
relevancia la interpretacion y la comprensién—y de valores —componente axioldgico— que se

construye a en la relacion cultural entre seres humanos.

El autor considera que ayuda el ponerse en el lugar del otro para dar a la estrategia una
orientacion mas dialogante, negociadora, cooperativa y consensual. Al enfatizar el punto de
mira de los operadores, y sobre todo al devolverles su caracter de seres humanos racionales
dotados de diferentes racionalidades cultural y vivencialmente configuradas, esto la permite
hacer interpretativa y comunicativa, por lo que se vuelve mas dialdgica. Es por esto por lo que
los valores y la cultura, son fundamentales en las vidas de los seres humanos, y en nuestras

estrategias y economias.

Precisamente, Pérez (2006) afirma que “una teoria estratégica que no tenga en consideracion

el poder que tiene la comunicacién para poder crear y compartir valores para promover
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transformaciones se quedara corta. Esta afirmacion proviene de la idea que la politica, los
negocios y el marketing son procesos que dificilmente se pueden concretar sin lacomunicacion,
ademas de que toda teoria cientifica cuyo objeto de estudio sean los seres humanos— en cuanto
agentes o actores que intervienen con su mente y su voluntad sobre la realidad interior y
exterior— construyen un mundo mental y relacional, un mundo de valores, que so6lo se pueden

entender a partir de la comunicacion.”.

1.3 La Diplomacia

La diplomacia ha sido una herramienta utilizada desde tiempos antiguos y durante muchos
siglos para diferentes fines y por diferentes actores. El principal objetivo de ésta es la
mediacion, que tiene que ver con la negociacion, entrega de mensajes y la resolucion de

conflictos.

Si nos remontamos a los origenes, se podria suponer que, en algun punto de la historia de la
humanidad, se debid de establecer alguna costumbre de permitir a mensajeros o negociadores
foraneos viajar y comunicar pueblos o Estados, dandoles asi cierto estatus que les permitia
llevar los mensajes de un lugar a otro con ciertas inmunidades o incluso privilegios, para poder
llevar a cabo negociaciones, resolucion de conflictos o incluso entregar y llevar mensajes de

distintos tipos. Lo anterior, se podria considerar como los inicios de la diplomacia.

La diplomacia ha pasado por distintas fases a lo largo de la historia de la humanidad. Se
distinguen tres periodos del desenvolvimiento de la teoria diplomética en Europa. (Robert

Mowat, 1936). Se enfoca en el continente europeo, ya que es donde se encuentra Reino Unido.

La primera etapa dura desde el afio 476 al 1473 y comprende la época de la ignorancia y
supersticion, durante la cual, no existia un cuerpo generalizado o regulado en cuanto al
quehacer diplomatico o los buenos oficios, habia que esperar hasta la paz de Westfalia cuando
se constituye un sistema de Estados europeos. El segundo va desde 1473 hasta 1914 y
representa la fase de la historia en la que la teoria diplomatica siguié en el sistema politico
conocido como el sistema de los Estados Europeos. El tercer periodo lo inici6 el presidente
estadounidense Woodrow Wilson y de él ha surgido la diplomacia llamada “diplomacia

democratica”.
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Esta nueva etapa de la diplomacia surge derivada de nuevas tecnologias de comunicaciones y

transportes que poseen un alcance mundial. (David Ziegler, 1987)

Rafael Calduch (1993) define algunos rasgos que definen a esta nueva etapa de la diplomacia,
que incluyen:

e Ladiplomacia se convierte en publica y deja de ser secreta entre Estados.

e La diplomacia paso de ser un asunto exclusivamente de los gobiernos y el servicio
exterior diplomatico, a ser un asunto de interés de la sociedad y politicos.

e Gracias a la importancia que tomaron los medios de comunicacién, se permitio un
mayor control de la politica exterior por la opinion publica.

e La independencia de agentes diplomaticos y sus funciones como observadores,
informadores se vio afectada a consecuencia de nuevos transportes que facilitaron la
ejecucion directa de la diplomacia por parte de los presidentes o jefes de Estado en lugar
de ellos.

e La transformacion de las funciones diplomaticas y el aumento del nimero de Estados
y sujetos de derecho internacional, debilitaron el protagonismo clasico de la diplomacia
permanente y sus agentes, propiciando la aparicion de Misiones Diplomaticas
especiales coma asi como el surgimiento de nuevos diplomaticos derivados de
funcionarios técnicos o especialistas y que desempefian importantes actividades en las
delegaciones diplomaticas cdmo lo pueden ser los Agregados Comerciales, agregados

culturales, agregados militares, etc.

Aun asi, las misiones diplomaticas permanentes siguen realizando funciones importantes como
ser un canal de comunicacion, de informacion, negociacion entre Estados, ademas de seguir
fungiendo como un ente protector de los ciudadanos e intereses de sus respectivos gobiernos.
De esta manera se ha logrado crear una complementariedad entre la diplomacia clasica y las
nuevas formas de diplomacia e de interdependencia que establece la nueva dindmica

internacional.

Con la creciente interaccion y comunicacion entre los Estados, se demostro la idea de basar las
relaciones internacionales sobre algun sistema reconocido de procedimiento a un cuerpo
permanente de negociadores profesionales. A ese cuerpo se le denomina “servicio exterior”.
Este servicio exterior posee misiones diplomaticas delegadas en diferentes Estados con los que

tiene una relacion. Este cuerpo diplomatico tiene la capacidad y funcion, ademas de las
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previamente mencionadas, de asesoramiento. Esto quiere decir que, debido a su
posicionamiento, comprenden y envian reportes sobre las condiciones sociales, politicas y
economicas y sociales del Estado receptor, las cuales determinan el tipo de relacién e

interacciones entre ambos.

En el caso britanico, la diplomacia llega al grado de influir directamente en las politicas
publicas o servicios, en algunos paises receptores. La diplomacia britanica ha dado un paso
mas, respecto a las funciones. Uno de estos elementos es a través de su diplomacia publica
mediante su campafia GREAT que utiliza como herramienta, pero primero, se debe entender

que es la diplomacia publica.

1.4 La Diplomacia Pablica

Respecto a la diplomacia publica, se cuentan con dos grandes exponentes contemporaneos:
Nicholas J. Cull y Simon Anholt. Cull (2009) plantea en su articulo titulado “La Diplomacia
Plblica: Consideraciones teoricas, las definiciones fundamentales de la diplomacia publica
contemporanea, y hace especial énfasis en los términos de la “nueva diplomacia publica” y
“poder blando” (soft power). Cull (2008-2009), establece que los componentes fundamentales
de la diplomacia publica son: 1) el escuchar (que define como la base de toda diplomacia
publica efectiva); 2) la defensoria; 3) la diplomacia cultural; 4) el intercambio, y 5) la
radiodifusion internacional. El autor britanico incluye también la guerra psicolégica’como

actividad paralela que comparte rasgos importantes con la diplomacia pablica.

Ademas, brinda definiciones de los conceptos de diplomacia, diplomacia tradicional y

diplomacia publica:

Diplomacia: “Mecanismos que no son la guerra, desplegados por un actor internacional para
gestionar el entorno internacional. En la actualidad, este actor puede ser un Estado, una
corporacion multinacional, una organizacion no gubernamental, una organizacion
internacional/ organizacion paramilitar sin Estado o cualquier otro actor en el escenario
mundial.” (Cull, 2008, p. 56)

2 Es una estrategia utilizada por los gobiernos, que busca influir en la opinién, sentimientos, actitud y comportamiento del
enemigo; ya sean pueblos, naciones aliadas y neutrales, al igual que las masas bajo el control del enemigo, de modo que
apoyen los objetivos y logros de la misién encomendada por parte de quien la emplea. (Pefia, Casas & Mena, 2009)
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Diplomacia Tradicional: “Intento de un actor internacional de gestionar el entorno

internacional mediante el compromiso con otro actor internacional.” (Cull, 2008, p.57)

Finalmente, la definiciébn que nos brinda de diplomacia publica: “Intento de un actor
internacional de gestionar el entorno internacional mediante el compromiso con un puablico
extranjero” (Cull, 2008, p.57)

Historicamente hablando, Cull (2009) menciona que la diplomacia publica se ha convertido
en una forma de contacto entre un gobierno y la poblacién de otro Estado; y que no siempre
busca directamente al pablico de masas, sino que tiene individuos cultivados dentro del publico
objetivo, quiénes a su vez influyen en la comunidad. Sin embargo, hace énfasis en que no
siempre esta va a intentar influir inmediatamente en el pablico extranjero. Es parte vital
reconocer que la escucha al publico extranjero, debe ser hasta lograr cambiar la alta politica

COmo consecuencia de este intercambio.

Respecto a la nueva diplomacia pablica, habla sobre los nuevos giros que esta tiene: 1) actores
internacionales cada vez menos tradicionales; 2) la prominencia de las ONG; 3) las nuevas
tecnologias como mecanismos de comunicacién entre actores y publicos mundiales; 4) nuevas
tecnologias que unen a las esferas de las noticias internacionales y nacionales; 5) la diplomacia
publica utiliza mas conceptos que derivan de la mercadotecnia (marca pais), por ende esto

genera que haya terminologias de diplomacia plblica y que se hable del “poder blando”.

En un diagrama, Cull (2008, p.59) nos explica como se diferencian la antigua diplomacia
publica y la nueva diplomacia publica. En primera instancia sefiala que la identidad del actor
internacional en la antigua diplomacia publica era el Estado; respecto al entorno tecnoldgico,
se utilizaba el radio de onda corta, periddicos impresos y teléfonos de linea fija; en el caso del
entorno de los medios, el autor sefiala que en la antigua diplomacia publica existia una linea
clara entre las esferas de noticias nacionales e internacionales; la fuente de enfoque de este tipo
de diplomacia era el desarrollo de la teoria de defensoria y propaganda politica; se utilizaba
mas la terminologia de “imagen internacional” y “prestigio”; la estructura de rol era vertical,
es decir, de actor a poblacion extranjera; la naturaleza del rol era el mensaje dirigido a un

objetivo y el objetivo era la gestion del entorno internacional.
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A diferencia de la antigua diplomacia, la identidad de la nueva diplomacia publica es la del
Estado y otros actores internacionales; respecto al entorno tecnoldgico, en la nueva diplomacia
publica se utiliza el satélite, el Internet, las noticias en tiempo real, los teléfonos maéviles; ahora,
también se debe incluir las redes sociales como parte importante. En el caso del entorno de los
medios, el autor sefiala que existe una difuminacion de esferas de comunicacion nacional e
internacional; sobre la fuente de enfoque, ahora existe un desarrollo de la teoria de
denominacién y redes corporativas; respecto a la terminologia, se utilizan conceptos como
“poder blando” y “denominacidn nacional”; la estructura del rol es ahora horizontal, facilitada
por el actor; la naturaleza del rol es el de la construccion de relaciones y el objetivo sigue siendo

el mismo, la gestion del entorno internacional.

Continuando con otras definiciones sobre la Diplomacia Publica, Edmund Gullion (1965)
establecid en un discurso que consiste en: “Tratar de influir en las actitudes del publico en la
formacién y en la ejecucion de la politica exterior. Incluye dimensiones de las relaciones
internacionales més alla de la diplomacia tradicional tales como: el cuidado de la opinién
publica foranea, la interaccion con grupos e intereses privados en un tercer pais, la presentacion
de informes sobre los asuntos exteriores y su impacto en la politica, la comunicacién entre
diplomaticos y corresponsales y el desarrollo de los procesos de comunicacion intercultural”
(Anholt, 2006)

Basado también en un articulo titulado “Hacia una teoria comunicativa de la diplomacia
publica” de Juan Manfedi (2012) se sefiala que, si a la Diplomacia Publica se le agregay analiza
desde la perspectiva de la comunicacion estratégica, se puede asegurar que desempefian juntas
un rol fundamental, y que, desde esta perspectiva, la diplomacia publica brinda un espacio para
el desarrollo del anélisis e investigacion para la creacion de estrategias efectivas de

comunicacion.

Desde la perspectiva de la comunicacion estratégica, el autor Eytan Gilboa (2001) hace una
distincion entre tres conceptos: “La Diplomacia publica, en la que los actores internacionales
utilizan los medios de comunicacién y otros canales para influir en la opinion publica; la
diplomacia mediatica, en la que los funcionarios usan los medios para el impulso de los propios
intereses; y la diplomacia intermediada por los medios, que concede protagonismo a los

periodistas que asumen funciones de diplomaticos y negociadores.”
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El objetivo principal de esta diplomacia consiste en el de influenciar a un publico extranjero
por parte de una entidad, mediante la elaboracion de estrategias de comunicacién que incluyen:
programas informativos, de entretenimiento y formativos. En el caso de instituciones publicas,
se busca complementar a la politica exterior, y debe ser congruente con los lineamientos de la
diplomacia tradicional. En el caso de individuos, la actividad diplomatica se centra en el
intercambio de ideas para atraer recursos, personas o0 presionar para la creacion de politicas

publicas.

En este &mbito, Javier Noya (2007), considera que “El objetivo fundamental de la diplomacia
publica siempre es influir sobre el comportamiento de un gobierno extranjero de forma

indirecta, ejerciendo influencia sobre las actitudes de sus ciudadanos”.

Los autores Mark Leonard, Catherine Stead y Conrad Smewig (2022, p.7), hacen gran énfasis
en que la reorganizacion de las Embajadas hoy en dia las ha transformado en instituciones de
lobby y disefio de politicas publicas a través del mantenimiento de una estructura que vincule
los partidos politicos, las organizaciones no gubernamentales por encima de los limites con el
objeto de crear un espacio politico coman, y para planificar campafias proactivas de

comunicacion en los Estados en los que se encuentran.

Manfredi (2011), recopila 3 objetivos principales de la Diplomacia Publica:

1. La mejora de la economia del pais a traves del establecimiento de la marca pais y de
sus propias cualidades con el propdsito de impulsar el comercio exterior. En este punto
destaca la administracion de la reputacién y de la imagen para crear ventajas
competitivas.

2. Acentuar la identidad mediante actos que se proyecten hacia el pablico extranjero, para
definir las actividades de la politica interior de un pais.

3. Incremento de la influencia en el pablico extranjero. Desde el incrementar el grado de
influencia de un actor sobre las decisiones que se toman en el escenario internacional,
hasta un ambito mas personal, porque la diplomacia publica aumenta el reconocimiento
de un pais, a través de sus programas educativos o cientificos, turismo, compra y venta
de productos y servicios, y la capacidad de influencia en el individuo. (Leonard, Stead
& Smegwig, 2002, p.9)
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Entonces se puede concluir que la diplomacia publica, es la actividad de politica exterior
dirigida a la opinion puablica extranjera para justificar y explicar las acciones y
comportamientos de un Estado frente a una situacion en particular, como cuestiones de caracter
internacional, o incluso para mejorar su propia imagen pais. Esta diplomacia se caracteriza por
tener a la comunicacion como un medio de difusion, utilizando nuevos medios como lo son
internet y las telecomunicaciones, y en la mayoria de los casos, busca promover sus intereses
y objetivos de politica exterior en territorios, sociedad y gobiernos extranjeros, para asi obtener

beneficios.

1.5 Componentes Fundamentales de la Diplomacia Publica

De acuerdo con Nicholas Cull (2008, p.65), los elementos fundamentales para una diplomacia

publica exitosa son los siguientes:

1) el escuchar

2) la defensoria;

3) ladiplomacia cultural;
4) el intercambio, y

5) la radiodifusién internacional.

A lo que se refiere el autor respecto “al escuchar” es que es el intento de un actor de gestionar
el entorno internacional, reuniendo y cotejando datos sobre un publico y sus opiniones en el
exterior, haciendo uso de estos datos para dirigir sus politicas publicas y exterior para asi tener
un enfoque mas amplio y de diplomacia publica coordinado. También se debe recabar
informacion sobre la opinion publica exterior como parte de la funcion regular de la diplomacia
convencional y de la labor de inteligencia. Un ejemplo de esta actividad puede ser los sondeos

0 encuestas.

La defensoria se puede definir como el intento de un actor de gestionar el entorno internacional,
a través de la actividad de la comunicacion internacional para asi promover alguna politica
publica en especifico, una idea o intereses de este actor en la mente de un publico extranjero.
Actualmente las embajadas llevan a cabo esta labor a traves de su relacion con la prensa local

y trabajo de informacion.
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Por otro lado, la diplomacia cultural, es el intento de un actor de gestionar el entorno
internacional, haciendo que sus recursos y logros culturales se conozcan en el exterior y
faciliten su transmision cultural en el extranjero. Esta parte de la diplomacia estd muy
relacionada a la de los intercambios. Este tipo de diplomacia representa la politica de los
Estados para facilitar la exportacion de su cultura a otras partes del mundo. Un ejemplo de esto

puede ser una exposicién de arte nacional en el extranjero que esta financiada por el Estado.

Continuando con otro tipo de diplomacia publica, la diplomacia de intercambio se puede definir
como el intento de un actor de gestionar el entorno internacional, enviando a sus ciudadanos al
extranjero, asi como de aceptar de manera reciproca a ciudadanos extranjeros para algin
periodo de estudios, trabajo, capacitacion o aculturacion. Esto mismo genera que este elemento
de reciprocidad se convierta en mutualidad, en donde ambas partes se benefician y se
transforman. Esto se puede visualizar en los intercambios académicos universitarios o de

investigacion en algun tema en particular.

La radiodifusion internacional, se refiere al intento de un actor de gestionar el entorno
internacional, utilizando las tecnologias de radio, television, internet, y redes sociales para
involucrarse con el pablico extranjero. Esta labor puede coincidir con todas las demas labores
de la diplomacia publica previamente mencionadas. Las noticias y su uso se han convertido en
un elemento fundamental de esta diplomacia publica como una practica paralela, especialmente
si éstas son objetivas. Esto causa un orden en la practica de la radiodifusion a nivel
internacional para tener una cultura ética periodistica; ademas de convertirse en un método de

difusion de la cultura. Un ejemplo puede ser alguna transmisién en lengua extranjera.

La imagen pais es también un elemento central en la diplomacia publica. Esta se basa en la
percepcion que tienen los publicos extranjeros de un pais determinado. Esta puede ser positiva,
negativa o intermedia. La percepcion toma un papel importante en este elemento de la
diplomacia, que posee un gran peso ante la creacion de los estereotipos. Lo que busca este tipo
de diplomacia es precisamente, una mejora en la imagen, por los resultados favorables y
beneficios que esta buena imagen pueda traer al pais en cuestion. Esto también tiene que ver

con la reputacion de los paises.

Como se ha mencionado previamente, la comunicacion posee un papel vital en la Diplomacia

Pablica y en la Politica Exterior de un pais. Ambos deben incluir a la comunicacién como eje
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rector y estratégico para la produccion de mensajes, y que haya una formacion especial y
profesional para esta actividad. (Manfredi, 2011, p.215). Leonard, Stead y Smegwig (2002, p.
73), identifican 3 dimensiones para la gestion de la comunicacion: la gestion y la produccion
del trabajo periodistico; la comunicacion estratégica y la arquitectura de relaciones personales

en la sociedad civil.

Manfredi (2011) plantea que el primer elemento se dedica a la informacion diaria mediante los
contenidos periodisticos para los diferentes publicos que trabajan en el campo de la politica
exterior (individuos, gobiernos, organizaciones no lucrativas o académicos). Trabaja a corto
plazo y la respuesta es inmediata; tiene como objetivo el comentario de lo que sucede en el

plano local e internacional, vinculado al contexto informativo correspondiente.

El segundo elemento es la comunicacion estratégica que opera en el medio plazo, porque
selecciona y categoriza las relaciones que se producen entre los responsables de las politicas
publicas, el comercio, las inversiones, el turismo y las relaciones culturales. Las acciones se
dirigen al establecimiento y el mantenimiento de la marca pais, con especial dedicacion a la
elaboracion del mensaje, la planificacion publicitaria o el storytelling®. Algunas de las acciones
mas frecuentes son: recopilacion de noticias, difusion, preparacion de perfiles socioculturales
sobre el pais, festejo de efemérides, conferencias de prensa, disefio de contenidos informativos

con corte publicitario, encuentros entre gobernantes con lideres y/o periodistas, entre otros.

Finalmente, el tercer elemento son las relaciones interpersonales de la sociedad civil y se
pueden comprender desde la perspectiva a largo plazo, ya que se requiere un trabajo constante
y continuo. Las acciones mas comunes son programas de becas, intercambios, programas
educativos, conferencias, seminarios Y el establecimiento de redes de contacto y acceso a

medios de comunicacion.

Todos estos elementos que pueden ser aplicados en acciones a corto, mediano y largo plazo, se
convierten en herramientas para disefiar una estrategia de acuerdo con la politica exterior de
los paises. Es la comunicacion la que genera este entorno de dialogo y compromiso para el

cumplimiento de las politicas publicas.

3 El storytelling es una estrategia de comunicacion que consiste en transmitir ideas y/o valores a través de una
historia.
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Manfredi (2011, p. 217) identifica cinco elementos que debe tener una estrategia de

comunicacion:

1. Interpretacion activa del entorno mediante herramientas de medicion de la opinion
publica y analisis de tendencias.

2. Establecer un método de trabajo que facilite a los responsables de la campafia o
estrategia el cumplir los objetivos establecidos.

3. Posicionamiento que consiste en determinar cdmo se quiere ser percibido.

4. Estrategia de generar una narrativa, es decir, el discurso

5. La estrategia debe ser el marco de referencia para tener consistencia en las decisiones

gue se tomen.

1.6 Etica de la Diplomacia Pablica

Nicholas J. Cull (2008) hace énfasis en la diferencia entre diplomacia publica y propaganda,
ya que la diplomacia publica puede convertirse en propaganda, si es utilizada bajo un objetivo
inmoral. La propaganda busca la persuasion masiva, por lo que se puede encontrar una
coincidencia. Sin embargo, la propaganda no busca la mutualidad, que si es parte de la

diplomacia publica.

La efectividad de cada elemento y aspectos de diplomacia publica se debe a su credibilidad.

Por ende, las fuentes de la credibilidad son muy importantes en cada tipo de diplomacia publica:

Tabla 1: Taxonomia de la credibilidad en la diplomacia publica

actores culturales

Tipo de Diplomacia Fuente de ¢Reforzada por la conexién ¢Reforzada por la
Publica Credibilidad pecibida por el gobierno? distancia percibida
respecto al gobierno?
Escucha Validez de los métodos Si, si implica que el actor No, si implica que el
utilizados escucha a la opinion mundial actor no escucha la
opinién mundial
Defensoria Proximidad con el Si No
gobierno
Diplomacia Cultural Proximidad con los No Si

Diplomacia de

Percepcion de

Si, si implica que el actor

Si, si implica que el

Internacional

practica periodistica

Intercambio mutualidad escucha al mundo intercambio no es en
interés
Radiodifusion Evidencia de buena Usualmente no Si

Fuente: Elaboracion propia con base en Diplomacia publica: consideraciones tedricas. Revista Mexicana de Politica
Exterior, 85, p.75
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Como se puede visualizar en el cuadro comparativo anterior, cada elemento de diplomacia
publica requiere una relacion diferente con el gobierno o distintas entidades e instituciones para
poder funcionar. Estas diferencias entre los elementos se vuelven relevantes cuando un Estado
quiere administrar toda su diplomacia publica con solo una institucion o burocracia, ya que
tiene que utilizar otros medios aparte de los gubernamentales para lograr que sea mas efectiva

y por ende tenga mayor credibilidad.

Es importante para la diplomacia publica que tenga un elemento que dirija su estrategia por
parte del Estado, esta debe ser manejada con precaucion para que no ponga en peligro el

funcionamiento de cada uno de estos elementos de la diplomacia publica.

Nicholas J. Cull (2008, p.75), menciona una regla de oro de la diplomacia publica, la cual es la
siguiente: “El vinculo mas importante en cualquier estructura de diplomacia publica es el que
conecta la investigacién con la elaboracion de politicas publicas y garantiza que el impacto de
las decisiones de un actor sobre la opinion extranjera se pondera en el proceso de la politica
exterior.” Lo que se quiere decir con esto es que el hacer un estudio del publico extranjero al
que se quiere llegar, se debe poder dictaminar las acciones que se deben de tomar y que al
mismo tiempo se conviertan en politicas publicas que terminaran convirtiéndose en politica

exterior, este se convierte en el método més eficaz para lograr una diplomacia pablica efectiva.

De acuerdo con Montserrat Guibernau (2009), entre las estrategias mas utilizadas, esta la
progresiva consolidacion del sistema educativo y los medios de comunicacion nacionales como
instrumentos clave en la diseminacion de una particular imagen de la nacién, con sus simbolos
y rituales, sus valores y principios, sus tradiciones y modos de vida y, aln mas importante, una
clara definicidon de cémo ser un buen ciudadano. Esta parte es vital para lograr conectar con la

audiencia objetivo y compartir valores, intereses y sobre todo beneficios mutuos.

Finalmente, es importante destacar lo que menciona el profesor Cull (2009, p.27) sobre la
coherencia “la mas potente voz de un actor internacional no es lo que dice sino lo que realiza”.
Es vital que los actores internacionales no solo digan palabras, sino que realmente tomen accién
y cumplan sus palabras, porque al final esto se traduce en credibilidad y una credibilidad

equivale a una mejor reputacion en el escenario global.
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1.7 La Diplomacia Pablica en la era de la informacidn

Si se reflexiona sobre el impacto y potencial que la era tecnoldgica y de la informacion tiene
en diversos ambitos en la diplomacia publica y las relaciones internacionales, se pueden
encontrar muchos ejemplos en los que se hace presente: Desde una publicacion de algun texto
0 imagen en alguna red social, hasta el envio de un SMS y la instantaneidad con la que funciona
la comunicacién internacional. Cualquier mensaje que atraviesa una frontera, ya sea fisica o
virtual, se convierte inmediatamente en comunicacion internacional. De este modo se ha
incrementado la comunicacion interpersonal internacional de manera exponencial, debido

principalmente al internet.

Respecto al elemento clave que se ha identificado anteriormente de “la escucha” en la era
digital, se debe identificar puntos en los que la opinion publica extranjera y la politica exterior
propia difieren y tratar de buscar unirlas o intentar entender las diferencias existentes. Se deben
utilizar estos medios de comunicacion internacionales para la investigacion de la opinién

publica extranjera.

Un ejemplo de esto, puede ser el monitoreo de medios de comunicacion en linea, a través de
blogs y como es que estos brindan una fuente de informacion en tiempo real sobre el
pensamiento de algun actor dentro de un territorio extranjero. Es importante también considerar
el grado de influencia que este tiene dentro de la audiencia objetivo. Esto se traduce en una

investigacion para asi identificar las ideas que surgen de la audiencia objetivo.

Por ende, una estructura “ideal” de la diplomacia publica, segin Nicholas Cull (2009, p.80), es
que “Proporcione la escucha, la investigacion y el andlisis sistematico en cada uno de los
elementos de la diplomacia publica, y asi garantizar un mecanismo para retroalimentar con
resultados y asesoria la administracion de la diplomacia pablica hasta el méas alto nivel en el

que se elaboran las politicas.”

Otro de los objetivos de la diplomacia publica es el lograr construir la capacidad de la
diplomacia publica de otros paises, para asi lograr una unificacion del pensamiento y practicas
similares en este ambito, para que, de este modo, sea mucho mas sencillo crear un ambiente
donde se tenga una vision similar sobre diversos temas, valores, politicas publicas o incluso

politica exterior.
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En la cuestion de la diplomacia cultural, no solamente estan las actividades de la ensefianza de
la lengua 0 una exposicion de arte; se deben considerar las diasporas de migrantes y los
refugiados, que cruzan fronteras internacionales y crean comunicaciones interpersonales,
llevando mensajes y especialmente mas ahora en la era de la tecnologia, y es algo que la
diplomacia publica debe tener en cuenta. Algunos ejemplos de estos casos pueden ser
expatriados blogueros*/vlogueros® que poseen este acceso a redes sociales, hablando sobre el
nuevo lugar al que han llegado, o su experiencia en el pais dirigiéndose al publico objetivo al

que se quiere llegar.

En estos casos puede ser muy util para la diplomacia publica, contactar blogueros/
vlogueros/influencers/celebridades con gran cantidad de seguidores y cultivarlos, invitarlos a
eventos, para que estos ayudan de cierta forma a alcanzar al publico objetivo de una manera
mas familiar y suave. Incluso podria ser patrocinado por las agencias gubernamentales y de
cultura para mejorar la imagen pais, o promover el turismo, tal como lo hacen estos actores

mediaticos.

Siguiendo en esta misma linea de la tecnologia, si se habla sobre los intercambios, que es otro
mecanismo de la diplomacia publica, muchas veces anteriormente habia estado previamente
limitado, ya fuera por presupuesto o por ubicacién geografica; sin embargo, a raiz de la
pandemia Covid-19, se ha visto un traslado de casi todas las actividades, eventos y reuniones
presenciales a un modo virtual en todos los &mbitos, en donde se puede llevar a cabo este

intercambio.

Lejos de alterar la interconectividad, la alteracion causada por la pandemia, impulsé la
diplomacia publica en la realidad internacional, ya que se volvié posible crear espacios en
donde pueden converger actores internacionales para intercambiar conocimientos, ideas,
comercio, eventos, e incluso cultura, entre otros, sin poseer las limitantes geograficas, lo cual
representa una facilidad mas de llevar a cabo la diplomacia publica, ademas de la existencia de
las traduccion en tiempo real de distintas lenguas a la vez, gracias al desarrollo de softwares y

plataformas que lo permiten.

# Persona que escribe y mantiene un blog en internet.
5> Persona que administra un blog cuyo contenido se basa principalmente en videos, en internet.
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En el caso especifico de las redes sociales, la interaccion que existe entre el emisor y la
audiencia se ha transformado; ademas de que ya existe una capacidad de retroalimentacion, asi
como la libertad de la audiencia de replicar o no el mensaje, crear y distribuir un mensaje o
alterar la informacién. Asimismo, la libertad de expresion se ha vuelto un arma de doble filo
para la diplomacia publica, ya que se debe respetar las diferencias de pensamiento, aunque
difieran o vayan en contra de los intereses u objetivos principales de los gobiernos o encargados

de la diplomacia publica.

En esta linea también podemos incluir a las fake news o noticias falsas, que pueden generar
muchos tipos de reaccion y que tienen como objetivo desinformar a la poblacion, y que en
muchas ocasiones puede generar problemas o incluso llegar a desprestigiar actores
internacionales o Estados, sin embargo, es dificil poder combatirlas debido a la falta de
legislacion y a su rapida propagacion con los medios de comunicacion actuales como redes

sociales o internet.

Se vive en un mundo de redes sociales y, por lo tanto, el crecimiento y el poder de las
comunicaciones de marketing es tal que tiene mucho sentido desarrollar estas herramientas
para crear camparnias digitales evaluadas que ayuden a respaldar las fuentes tradicionales de

influencia y poder publicos e internacionales.

Dicho esto, los actores de la diplomacia publica deben saber cdmo y qué herramientas utilizar
para lograr enviar mensajes efectivamente, asi como crear y cultivar el entorno adecuado para
que estos mensajes lleguen a su destino, a través de la promocion de regimenes regulatorios

adecuados, internacionales y nacionales.

Nicholas J. Cull, claramente brinda una perspectiva desde su andlisis de conocimiento de la
estructura de la diplomacia publica del Reino Unido, considerando que este articulo lo escribio
antes de la creacion de la campafia de GREAT. Se podra observar méas adelante como varios
elementos que él considera relevantes en su articulo, fueron utilizados y aplicados por la

campafia GREAT de diplomacia publica, de la que se hablara méas adelante.

Manfredi (2007, p. 177) al hablar de Diplomacia y Publica y Comunicacion Estratégica, hace
un énfasis muy fuerte en la relacion que existe entre ambos al reconocer el impacto de la

comunicacion en la toma de decisiones y en la imagen que se forman los publicos. EI ambiente
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audiovisual y los nuevos medios han disuelto las barreras entre los ambientes locales e
internacionales, debido al incremento de operadores de television por satélite, Internet, el
periodismo en tiempo real y los teléfonos moviles. El incremento de la informacidn disponible
inmediata y la creciente demanda de transparencia informativa requiere de una comunicacion

estable, abierta y creible.

Bajo estas condiciones, la diplomacia publica tiende a ser transparente en sus objetivos y sus
relaciones, se dirige a publicos amplios y se refiere al cambio en sus actitudes y

comportamientos.

1.8 El Soft Power

El soft power también juega un papel crucial en la diplomacia publica. El soft power en estos
términos, busca influenciar o controlar de maneras no coercitivas o violentas, las acciones de
otros actores en el &mbito internacional, normalmente por medio de la cultura, valores politicos

0 precisamente politicas exteriores de paises.

Un elemento fundamental de la nueva diplomacia publica es el poder blando, definido por
Joseph Nye (2004) como “una expresion de la capacidad que tiene un actor de obtener lo que
quiere en el entorno internacional a causa del atractivo de su cultura, mas que de la influencia
militar o economica”. Cull aqui, establece que es posible al ser un actor internacional, tener
diplomacia publica y no tener poder blando (como Corea del Norte) o tener poder blando y una
diplomacia publica minima; ademas de sefialar que este término ha focalizado la conversacion
de la diplomacia publica y la ha acercado a la seguridad nacional propiciando asi el

acercamiento entre ambas y que se le preste la suficiente atencién a la diplomacia publica.

Joseph Nye presenta este término como un mecanismo para obtener lo que se desea o lo que se
quiere. Cull, critica la idea de que el Estado que interviene en las conversaciones
internacionales para lograr obtener lo que quiere tiene un muy buen sentido estratégico, pero
no es nada atractiva, al contrario, se vuelve algo repulsivo y se convierte en un poder blando
negativo. El escuchar y el estar dispuesto a abrir cambios por un encuentro, si se convierte en

algo atractivo.
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1.9 “Nation Brand Index” de Simon Anholt

Uno de los autores més relevantes en el campo de la investigacion de la marca pais o Nation
Brand que forma parte del campo de la diplomacia piblica es Simon Anholt®, quien ha
asesorado a presidentes, primeros ministros, monarcas y gobiernos de casi 60 paises, ciudades
y regiones, a fin de que mejoren sus estrategias para impulsar la imagen de sus Estados en el
ambito internacional. Es editor fundador emérito de la revista académica Place Branding and

Public Diplomacy.

En 1996, Simon Anholt cred el término “Nation Brand” (Marca pais). Desde entonces ha
aconsejado a jefes de Estado y jefes de Gobierno para ayudarlos en la planeacion de politicas,
estrategias, inversiones e innovaciones que lleven a sus paises hacia un perfil mejorado, asi
como su reputacion. Ademas de su trabajo de asesoramiento, Anholt cre6 el Nation Brand
Index NBI (indice Marca Pais) y City Brands Index (indice Marca Ciudad), para evaluar como

los ciudadanos del mundo ven a otras naciones, ciudades y regiones del mundo.

El Nation Brand Index (NBI), es entonces, un estudio a gran escala que encuesta a una muestra
muy grande de la poblacion mundial. Esta muestra representa alrededor del 70% de la
poblacion del planeta. Anholt, comenzo a hacer una serie de preguntas sobre cdmo se perciben
otros paises. Asi, el NBI a lo largo de los afios se ha convertido en una base de datos muy
grande. Se trata de aproximadamente 200 mil millones de puntos de datos que rastrean lo que

la gente comUn piensa sobre otros paises. (TED, 2014)

La razon por la que lo cre6 es porque los gobiernos a los que él asesoraba estaban muy
interesados en saber como los miraban los demas paises. Han sabido, gracias a también a los
consejos de Anholt, que los paises dependen enormemente de su reputacién para sobrevivir y
prosperar en el mundo. Asimismo, el tener una buena reputacion genera mayor turismo, mayor

inversion y beneficios para el pais.

6 Ha escrito seis libros sobre paises, sus imagenes y su papel en el mundo. Su dltimo libro, The Good Country
Equation: How We Can Repair the World in One Generation, se publicé en octubre de 2020. También cuenta
con una charla de TED titulada “; Qué pais hace mds bien al mundo? ”. Ademas de su proyecto de investigacion
més conocido, el Good Country Index (indice del Buen Pais), también produce dos importantes encuestas
globales que rastrean las percepciones publicas de paises y ciudades, Anholt-lpsos Nation Brands Index y City
Brands Index, en asociacion con el grupo de investigacion Ipsos-Mori. Es editor fundador emérito de la revista
académica Place Branding and Public Diplomacy.
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La empresa Ipsos Mori, en conjunto con Simon Anholt, conducen esta encuesta integral de

marcas nacionales a nivel mundial. Esta mide el poder y la calidad de la marca de cada pais

combinando las siguientes seis dimensiones (Vadim Volos, 2019):

Exportaciones: La imagen publica de los productos y servicios de cada pais y la medida
en que los consumidores buscan o evitan proactivamente productos de cada pais de
origen.
Gobernanza: Opinion puablica sobre el gobierno nacional, su competencia y equidad,
asi como su compromiso percibido en cuestiones globales como la paz y la seguridad,
justicia, pobreza y medio ambiente.
Cultura y patrimonio: Percepciones globales de cada patrimonio de las naciones y el
aprecio por su cultura, incluido el cine, la musica, el arte, el deporte y la literatura.
Personas: La reputacion de competencia de la poblacion, apertura y amabilidad y otras
cualidades como la tolerancia.
Turismo: El nivel de interés en visitar un pais y la posesion de atractivos turisticos
naturales y artificiales.
Inversion e inmigracion: El poder para atraer personas a vivir, trabajar o estudiar en
cada pais y como las personas perciben la calidad de vida y ambiente de negocios de
un pais

Gréfica 1: El Hexagono de la Marca Pais (2000)

Tourism

Investment
& Immigration

The Matign Brand Hexagon ©2000 Simen Anhaly

Fuente: Ipsos Public Affairs Anholt Ipsos Nation Brands Index (NBI). de Ipsos
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1.10 “Good Country Index ” de Simon Anholt

A raiz de la idea previa y del Nation Brand Index, en el afio 2014, le surgid la idea de crear el
Good Country Index (indice del buen pais), que trata de medir exactamente cuanto contribuye
cada pais al planeta, no s6lo a su poblacion, sino también al resto del mundo y de la humanidad.
Este indice fue desarrollado por Simon Anholty el Dr. Robert Govers. EI Good Country Index
informa sobre los impactos externos de cada pais, positivos y negativos, fuera de sus propias

fronteras, utilizando los datos méas confiables disponibles.

De acuerdo con el sitio web goodcountry.org, existen 7 categorias para la creacion del Good
Country Index y dentro de estas 7 categorias existen 35 indicadores divididos en distintos
rubros:

e Contribuciones a la Ciencia y Tecnologia,

e Contribuciones a la Cultura,

e Contribuciones a la Paz Internacional y la Seguridad,

e Contribuciones al Orden Mundial,

e Contribuciones al Planeta y al Clima,

e Contribuciones a la Prosperidad e Igualdad, y

e Contribuciones a la Salud y Bienestar

En la categoria de Contribuciones a la Ciencia y Tecnologia se consideran los siguientes
indicadores:
a) Estudiantes internacionales: Nimero de estudiantes extranjeros que estudian en el pais
(segun la UNESCO) en relacién con el tamafio de la economia.
b) Exportaciones de revistas: Exportaciones de publicaciones periddicas, revistas
cientificas y periddicos (segin el ITC’en relacién con el tamafio de la economia).
c) Publicaciones internacionales: Numero de articulos publicados en revistas

internacionales (segiin SClmago®en relacién con el tamafio de la economia.)

" International Trade Centre - El Centro de Comercio Internacional es una agencia multilateral que tiene un
mandato conjunto con la Organizacion Mundial del Comercio y las Naciones Unidas a través de la Conferencia
de las Naciones Unidas sobre Comercio y Desarrollo.

8 El indicador SCImago Journal Rank es una medida de la influencia cientifica de las revistas académicas que da
cuenta tanto del nimero de citas recibidas por una revista como de la importancia o el prestigio de las revistas de
donde provienen las citas.
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d) Premios Nobel: Premios Nobel acumulados (hasta 2016) asignados a paises segun el
pais de nacimiento de los galardonados, asi como el pais (paises) de afiliacion
institucional en el momento de la concesion, en relacion con el tamarfio de la economia.

e) Patentes: numero de solicitudes de tratados de cooperacion internacional en materia de

patentes (segin la OMPI1%n relacién con el tamafio de la economia).

En la categoria de Contribuciones a la cultura, se consideran los siguientes indicadores:
a) Exportaciones de bienes creativos (2015): Exportaciones de bienes creativos
(categorizacion del Informe de Economia Creativa de la UNCTAD) en relacion con el
tamafio de la economia).
b) Exportaciones de servicios creativos: Exportaciones de servicios creativos (segun las
categorias 10 y 11 del "comercio de servicios" del ITC en relacion con el tamafio de la
economia).
c) Cuotas atrasadas de la UNESCO como porcentaje de la contribucion: Cuotas
atrasadas de la UNESCO como porcentaje de la contribucion (indicador negativo).
d) Libertad de movimiento, es decir, restricciones de visa: NUmero de paises y
territorios a los que los ciudadanos pueden ingresar sin visa (segin Henley &
Partners?).
e) Libertad de prensa: Libertad de prensa (basada en la puntuacién media de Reporteros

sin Fronteras y el indice Freedom House como indicador negativo).

En la categoria de Contribuciones a la Paz y Seguridad Internacional, se consideran los
siguientes indicadores:

a) Tropas de mantenimiento de la paz: nimero de tropas de mantenimiento de la paz
enviadas al extranjero para misiones de la ONU, en relacion con el tamafio de la
economia.

b) Atrasos en los presupuestos de mantenimiento de la paz de la ONU como porcentaje de
la contribucion: Atrasos en la contribucion financiera a las misiones de mantenimiento
de la paz de las Naciones Unidas como porcentaje de la contribucion (indicador

negativo).

% Organizacion Mundial de la Propiedad Intelectual

10 Henley & Partners es una firma de asesoria de residencia y ciudadania global. La empresa también asesora a
los gobiernos sobre residencia y ciudadania. EI Henley Passport Index es la clasificacion original y autorizada de
todos los pasaportes del mundo segun el nimero de destinos a los que sus titulares pueden acceder sin una visa
previa. El indice se basa en datos exclusivos de la Asociacion de Transporte Aéreo Internacional (IATA).
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c)

d)

e)

Conflicto violento internacional: Numero atribuido de victimas de la violencia
organizada internacional (nimero de victimas por conflicto dividido por el nimero de
paises involucrados segiin UCDP!! / PRIO'?) en relacién con el tamafio de la economia
(indicador negativo).

Exportaciones de armas: Exportaciones de armas y municiones (segin ITC) en relacién
con el tamafio de la economia (indicador negativo).

Seguridad en Internet: puntuacion del indice de ciberseguridad global (segun la UIT23).

En la categoria de Contribuciones al Orden Mundial, se consideran los siguientes indicadores:

a)

b)

c)

d)

€)

En la

Donaciones benéficas: Porcentaje de la poblacion que dona a obras benéficas (segun
Charities Aid Foundation) como proxy de la actitud cosmopolita.

Refugiados acogidos: nimero de refugiados acogidos (segtin el ACNUR?) en relacion
con el tamafio de la economia.

Refugiados generados: Numero de refugiados en el extranjero (segin ACNUR) en
relacion con el tamafio de la poblacion (indicador negativo).

Tasa de natalidad: Tasa de natalidad de la poblacion (segun el Banco Mundial como
indicador negativo).

Tratados de la ONU firmados: Numero de tratados de la ONU firmados (hasta 2016)
como sustituto de la accién diplomatica y la resolucién pacifica de conflictos.

categoria de Contribuciones al Planeta y al Clima, se consideran los siguientes

indicadores:

a)

b)

Huella ecoldgica (2014): Cuentas de la Huella Nacional, Huella ecoldgica (segun
Global Footprint Network) en relacion con el tamafio de la economia (indicador
negativo).

Cumplimiento de acuerdos ambientales (2015): Porcentaje de cumplimiento de

acuerdos ambientales multilaterales sobre residuos peligrosos y otros quimicos que

11 El Programa de Datos sobre Conflictos de Uppsala, UCDP, es un proyecto en la Universidad de Uppsala que
registra muertos en conflictos bélicos.

12 E| Instituto de Investigacion para la Paz de Oslo (PRIO) realiza investigaciones sobre las condiciones para las
relaciones pacificas entre estados, grupos y personas.

13 La Uni6n Internacional de Telecomunicaciones (UIT) es el organismo especializado en telecomunicaciones de
la Organizacion de las Naciones Unidas (ONU), encargado de regular las telecomunicaciones a nivel internacional
entre las distintas administraciones y empresas operadoras.

14 E]l Alto Comisionado de las Naciones Unidas para los Refugiados (Acnur; en inglés, UNHCR: United Nations
High Commissioner for Refugees) es el organismo de las Naciones Unidas encargado de proteger a los refugiados
y desplazados por persecuciones o conflictos, y promover soluciones duraderas a su situacion, mediante el
reasentamiento voluntario en su pais de origen o en el de acogida.
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cumplen con sus compromisos y obligaciones en la transmision de informacion segun
lo requiera cada acuerdo relevante.

Exportaciones de plaguicidas peligrosos: Exportaciones de plaguicidas peligrosos
(segun el Explorador de datos ambientales del PNUMA®) en relacién con el tamafio de
la economia (indicador negativo).

Cuota de energia renovable (2015): Cuota de energia renovable en el consumo total de
energia final.

Ozono: consumo de sustancias que agotan la capa de ozono, todas (segun el Explorador
de datos ambientales del PNUMA) en relacion con el tamarfio de la economia (indicador

negativo).

En la categoria de Contribuciones a la Prosperidad e Igualdad, se consideran los siguientes

indicadores:

a)

b)

Comercio abierto: comercio transfronterizo (rendimiento de comercio abierto en
comparacion con las mejores practicas).

Voluntarios de las Naciones Unidas en el extranjero: numero de trabajadores
humanitarios y voluntarios enviados al extranjero (segin el programa VNU?) en
relacion con el tamafio de la economia.

Costo de las remesas: costo de transaccion promedio (%) del envio de remesas desde
un pais especifico (indicador negativo segun el Banco Mundial)

Salidas de IED: salidas de IED (segin la UNCTADen relacién con el tamafio de la
economia.

Ayuda al desarrollo: Contribuciones a la cooperacion al desarrollo (ayuda segun las

Iniciativas de Desarrollo) en relacién con el tamafio de la economia.

En la categoria de Contribuciones a la Salud y Bienestar se consideran los siguientes

indicadores:

15 El Programa de Naciones Unidas para el Medio Ambiente (PNUMA), es un organismo de la Organizacion de
la ONU que coordina sus actividades ambientales, ayudando a los paises a desarrollar y aplicar politicas y practicas
ecoldgicamente racionales.

16 Voluntarios de Naciones Unidas

17 La Conferencia de las Naciones Unidas es una organizacion intergubernamental destinada para promover los
intereses de los Estados en desarrollo en el comercio mundial. La UNCTAD es la parte de la Secretaria de las
Naciones Unidas que se ocupa de cuestiones de comercio, inversion y desarrollo.
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a) Ayuda alimentaria: Financiacion de la ayuda alimentaria (segin el PMAen relacion
con el tamafio de la economia.

b) Exportaciones de productos farmacéuticos: Exportaciones de productos farmacéuticos
(segun el ITC) en relacion con el tamafio de la economia.

c) Donaciones voluntarias en exceso a la OMS: Contribuciones voluntarias en exceso a la
Organizacion Mundial de la Salud en relacion con el tamafio de la economia.

d) Donaciones de ayuda humanitaria: Contribuciones de ayuda humanitaria (segin UN
OCHAZ® en relacion con el tamafio de la economia).

e) Cumplimiento de las normas sanitarias internacionales: Cumplimiento de las normas

sanitarias internacionales (segun la OMS).

Estos indicadores numeéricos, clasificaciones y datos elaborados por Simon Anholt para el
Nation Brand Index y Good Country Index, pueden ser una excelente herramienta para que los
paises logren identificar a través de esta data, su posicion en cada uno de los indices y asi
puedan tomar consciencia de la importancia de la reputacion que tiene cada uno, y lo medible
que puede llegar a ser a su reputacion ante los ojos del mundo. Esto es una facilidad, para que
los paises como Reino Unido identifiquen sus areas de oportunidad, fortalezas y debilidades,
de esto modo pueden trabajar bajo una estrategia congruente para lograr los maximos
beneficios que puede traerle al pais la mejora de su reputacién a nivel global, gracias al
conocimiento de estas métricas. Finalmente, esto representa que estan interesados en la opinion

de los publicos extranjeros, es decir, hay una intencidn de escucha y retroalimentacion.

1.11 La Diplomacia Publica del Reino Unido

1.11.1 Introduccion a la Diplomacia Publica Britanica

En el afio 2005, Lord Cole hizo una revision de la diplomacia publica britanica en la que la
definia como: “Un trabajo dirigido a informar y comprometer a individuos y organizaciones de
ultramar con el fin de mejorar la comprension y fortalecer la influencia de Reino Unido de
manera congruente con las metas gubernamentales a mediano y largo plazo.” (Cull, 2008, p.61)
Aqui se destaca que en esta definicidn se utilizo el uso de la diplomacia puablica al servicio de

las metas de politicas publicas.

18 El Programa Mundial de Alimentos es la rama de asistencia alimentaria de las Naciones Unidas.
19 Oficina de Naciones Unidas para la Coordinacion de Asuntos Humanitarios
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En el afio 2007, el grupo de Diplomacia Publica de la FCO (Foreign & Commonwealth Office,
ahora FCDO) brind6 una definicion de la diplomacia ptblica como “el proceso para alcanzar
las prioridades estratégicas internacionales de Reino Unido mediante el compromiso con el

publico en ultramar”. (Cull, p.62)

De acuerdo con la definicion previamente mencionada, un proceso clave es la generacion de
prioridades estratégicas. Cada elemento dentro de la diplomacia publica debe asumir un papel
distinto y operativo en la realizacion de estas prioridades, de acuerdo con sus limites de su

respectiva independencia.

Por lo tanto, para Reino Unido, el tener prioridades para la gestion del entorno internacional es
una condicion que se debe poseer para lograr tener una diplomacia publica efectiva. Ademas,
se requiere de un compromiso que consiste en la escucha y retroalimentacion; de ahi la
importancia que los 6rganos de la diplomacia publica y sus elementos de escucha tengan un
papel clave en la definicidn y configuracion de politicas pablicas que les correspondera realizar

después.

Anteriormente, en el caso britanico, las politicas pablicas no significaban nada diferente para
el poder blando de Reino Unido al no estar publicitadas o coordinadas con la diplomacia
publica. Algunos proyectos de ayuda, dirigidos por el Departamento de Desarrollo
Internacional (DFID), pasaron por esta situacion, desapercibidos, por lo que no funcionaron
como herramienta estratégica de Diplomacia Publica para la promocidn de estas acciones que

podrian ayudar con la imagen pais.

En el caso britanico, su diplomacia publica actual ha llegado al grado de influir directamente
en las politicas publicas de los Estados receptores. Su diplomacia se encarga de crear y exportar
sus propios modelos, ya sean educativos, industriales, sociales, profesionales, para que estos
sean implementados en los paises receptores, exportando su knowhow?, ya sea a través de las
ayudas al desarrollo, o0 a programas de capacitacion, acondicionando a su gusto poco a poco,

el ambiente en el que se quiere entrar.

20 Son habilidades y conocimientos técnicos, operativos y estratégicos que una empresa ha aglutinado a lo largo
del tiempo y que conforman su ventaja competitiva.
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1.11.2 Soft Power & The UK’s Influence Committee

El Comité sobre el poder blando y la influencia del Reino Unido fue creado el 16 de mayo de
2013 para analizar el uso del "soft power?™" y promover la influencia e intereses globales del
Reino Unido. (Parliment of the UK, 2014).

Este comité especifica que el soft power no es simplemente un nuevo nombre para la
diplomacia tradicional y el ejercicio de las habilidades diplomaticas, sino que también le agrega
una nueva dimensién importante al manejo de los asuntos internacionales, planteando nuevos

desafios —que este comité buscaba explorar—.

En las pruebas recibidas por el Comité, se identifico que las condiciones en las que se
desarrollaban las relaciones internacionales en ese entonces habian sufrido y continuaban
experimentando cambios importantes, que hacen que el concepto de poder blando sea cada vez
mas relevante. Estos cambios se derivan del incremento del poder y la influencia crecientes del
mundo no occidental y, en particular, de la rapida escalada del poder de Asia, que coinciden
claramente con una explosion en la conectividad transfronteriza instantanea entre seres
humanos a través del internet. Estos fendmenos estan provocando importantes alteraciones en

la distribucion del poder global.

En la investigacion del Comité, se explord el significado de estos cambios para la posicion del
Reino Unido en el mundo y su capacidad para mantener su prosperidad y seguridad. Ademas,
el Comité se encargd de examinar las formas en que los equilibrios de poder internacionales
estaban cambiando en este contexto. Se debe considerar el papel del poder blando en los
asuntos internacionales de una nacion como Reino Unido que desea mantener su posicion como

lider mundial en términos econdmicos y politicos.

Se analizaron también las fortalezas practicas que podrian permitir que el Reino Unido se
beneficie ampliamente de su poder blando al hacer recomendaciones al propio gobierno sobre
cémo apoyar esas fortalezas y para garantizar que el pais sea capaz de aprovechar las

oportunidades presentadas por esos elementos de poder blando, para convertirlas en las

2L El poder blando fue un término creado por el politélogo estadounidense Joseph Nye en 1990, ha sido definido
como "la capacidad de afectar a otros para obtener los resultados que uno desea a través de la atraccion en lugar
de la coercion o el pago".
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ventajas competitivas que pueden ayudar a mantener y mejorar la posicién mundial del Reino

Unido para asi lograr cumplir con sus intereses.

Gréfica 2: La influencia y poder suave de Reino Unido
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Fuente: House of Lords — https://www.parliament.uk/

En el mapa conceptual superior, elaborado por la casa de los Lores y el Comité (2014), se
pueden observar todas las areas, objetivos y herramientas en las que se observa que Reino

Unido tiene posibilidad de utilizar su influencia y poder suave:

e Para hacer al Reino Unido atractivo al publico extranjero se sugiere utilizar las
instituciones e individuos para mejorar la reputacion de Gran Bretafia en el extranjero.

e Utilizar el soft power para promover el comercio, el turismo y la prosperidad.

e Apoyar las fortalezas britanicas culturales y deportivas, esto a través del British Council
y la Barclays Premier League.

e Apoyar la excelencia educativa britanica a traves de becas internacionales y
colaboraciones de investigacion.

e Conectar a Reino Unido al mundo a través del idioma inglés, utilizando a la BBC como
medio para lograr esto.

e Ayudar a paises en desarrollo a alcanzar su potencial.
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e El trabajo de organizaciones no gubernamentales.

e Construir sobre el alcance en el extranjero de las comunidades de la diaspora.

e Evitar politicas que socavan el poder suave del Reino Unido, como quitar a los
estudiantes como objetivos de inmigracion.

e La naturaleza cambiante de la guerra significa que la fuerza militar no siempre es
suficiente, por lo que se debe utilizar a las Fuerzas Armadas para funciones
humanitarias y reconstruccion posconflicto; ademas de mezclar al poder suave y duro
para crear un smart power de Reino Unido.

e Hacer que la voz de Reino Unido sea escuchada en redes de trabajo internacionales,
como en la Commonwealth el G20, el G7, OTAN, ONU.

e Adaptar la politica exterior de Reino Unido a un mundo hiper conectado a través de
acciones del gobierno y de ciudadanos britanicos hablando con personas extranjeras.

e Contar una historia convincente de Reino Unido, presentando una imagen fuerte de

Reino Unido al resto del mundo.

Asimismo, dentro de las labores del comité, en el 2014, se solicité una audiencia al director de
la Campafia GREAT de ese entonces, Conrad Bird y al director de Comunicaciones
Gubernamentales Alex Aiken, para poder conocer mas a fondo y detalladamente la campafia.
Dentro de esta audiencia se pudieron tratar diversos temas de importancia, asi como el
cuestionamiento de diversos puntos que se consideraban relevantes para este comité y que no
estaban muy claros o que generaban algun tipo de incertidumbre sobre si la campafia GREAT

estaba realmente creando un impacto positivo para el Reino Unido o no.

1.11.3 Reino Unido en el Nation Brand Index

De acuerdo con el sitio web visitbritain.org (2020), el Reino Unido ocupd el segundo lugar
como marca pais, detras de Alemania. ElI Reino Unido tiene una marca pais, clasificada entre
los cuatro primeros en cinco de las seis dimensiones que conforman el rango de marca pais. En
cuanto a las dimensiones relevantes para el turismo, el Reino Unido ocup0 el cuarto lugar entre

50 paises en turismo y el tercero en cultura.

Su dimension turistica mas fuerte es para la “vibrante vida de la ciudad y atracciones urbanas”,
clasificada en cuarto lugar. "Ser rico en edificios y monumentos historicos” también ocupa el
quinto lugar. En 2020, la clasificacion “me gustaria visitar si el dinero no fuera un problema”

bajé un rango al quinto lugar. Dentro del elemento Cultura, la clasificacion del Reino Unido
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para la “cultura contemporanea” bajo un lugar en los resultados de 2020 al cuarto lugar, con
“sobresale en el deporte” saltando dos rangos al tercer lugar. El “patrimonio cultural” ocupo6 el

sexto lugar entre 50, una mejora de un puesto en 2020.

La belleza natural sigue siendo un atributo méas débil para el Reino Unido. Después de alcanzar
su punto méximo en 2015 en el puesto 18, ahora ocupa el puesto 23. Las percepciones de
bienvenida “Si visito, la gente me haria sentir muy bienvenido” - subieron un lugar al 15 este
afio, aunque el Reino Unido ocupd el cuarto lugar en la dimension de Personas en general. En
las otras dimensiones, el Reino Unido mantuvo su cuarto puesto en Exportaciones e

Inmigracion-Inversion y gano un puesto en Gobernanza al décimo.

Tabla 2: Tablas de posiciones de Reino Unido en el NBI

Dimensiones/Atributos del Hexagono Puesto del Reino Unido en el 2020
TURISMO 40
Rico en edificios histéricos y monumentos 5°
Vida urbana vibrante y atracciones urbanas 40
Me gustaria visitar si el dinero no fuera un 50
problema.
Rico en belleza natural 23°
Dimensiones/Atributos del Hexagono Rango del Reino Unido en el 2020
CULTURA 3°
Interesante y emocionante para la cultura 40
contemporanea.
Sobresale en el deporte 3°
Tiene un rico patrimonio cultural 6°
Dimensiones/Atributos del Hexagono Puesto del Reino Unido en el 2020
INMIGRACION E INVERSION 40
Dispuesto a vivir y trabajar alli por un 3°
periodo sustancial.
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Un lugar con alta calidad de vida 5°
Un buen lugar para estudiar y obtener 20
calificaciones educativas
Tiene negocios en los que me gustaria 6°
invertir
Se preocupa por la igualdad en la sociedad 10°

Dimensiones/Atributos del Hexagono

Puesto del Reino Unido en el 2020

PERSONAS 4°
Si me visitaran, la gente me haria sentir muy 11°
bienvenido.
Me gustaria una persona del pais como 3°
amigo cercano.
Emplearia a una persona bien calificada del 3°

pais

Dimensiones/Atributos del Hexagono

Puesto del Reino Unido en el 2020

EXPORTACIONES 40
Contribuyente principal a la innovacion en 5°
ciencia y tecnologia.
Mejor sensacion al comprar productos si se 40
fabrican alli.
Ideas creativas y de vanguardia, nuevas 40

formas de pensar

Dimensiones/Atributos del Hexagono

Puesto del Reino Unido en el 2020

GOBERNANZA 10°

Gobierno competente y honesto 11°

Respeta los derechos de los ciudadanos y 10°
trata con equidad

Se comporta responsablemente en la paz y 10°

seguridad internacional
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Se comporta responsablemente para 13°
proteger el medio ambiente.

Se comporta de manera responsable para 8°
ayudar a reducir la pobreza mundial

Fuente: Visit Britain / Tablas de Elaboracion Propia

Gréfica 3: Mapa conceptual de Reino Unido sobre su ranking en el NBI
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Fuente: Elaboracion propia con base en informacion de visitbritain.org

Derivado de este pensamiento, Simon Anholt hace énfasis en que los paises que son preferidos
por el publico no son los paises ricos, poderosos, o modernos, sino los que son “buenos”.
“Buenos” significa que aporten y contribuyan a algo al mundo, ya sea haciéndolo méas seguro,
mas justo o equitativo o simplemente mejor. Estos son los paises que tienden a ser mas

populares.
Anholt reafirma este pensamiento explicando que a cada gobierno le dice lo mismo de que para

estar bien hay que hacer el bien. Si se quieren vender mas productos, si se quiere obtener mayor

inversion, si se quiere ser mas competitivo, entonces se debe trabajar en dicha imagen, a fin de
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promover mucho mejor un ambiente propicio para incentivar los negocios, el turismo y las

inversiones. En resumidas cuentas, un buen pais o good country, generara mas competitividad.

Debe hacerse mencion que desde el afio 2015, hasta el afio 2018, Reino Unido se mantuvo
estable, en tercer lugar del Nation Brand Index, sin embargo, en el 2019, baj6 una posicién al
cuarto puesto. Segun el estudio de Ipsos — Anholt publicado en el 2020, la reputacion del Reino
Unido sigue siendo positiva en general, a pesar de que su clasificacion cayo del segundo al

quinto lugar en 2021.

Las fortalezas de la reputacion del Reino Unido se encuentran en las exportaciones, la cultura
y la inmigracion y la inversion, impulsadas en gran medida por las percepciones positivas de
las contribuciones del Reino Unido a la ciencia y la tecnologia, deporte y cultura
contemporanea, y las calificaciones educativas. Por el contrario, las debilidades relativas de la
reputacién del Reino Unido se encuentran en las personas y la gobernanza, en particular en las
percepciones de la naturaleza acogedora de su gente y la proteccidn del medio ambiente. (Ipsos,
2021)

1.11.4 Reino Unido en el Good Country Index

Con base en la informacion previamente mencionada en el capitulo anterior, donde se explica
cdémo funciona este indice, se puede observar a continuacion la clasificacion Reino Unido y la

posicion en la que se encuentra:

e Contribuciones a la Ciencia y Tecnologia - puesto 3

e Contribuciones a la Cultura - puesto 16

e Contribuciones a la Paz Internacional y la Seguridad - puesto 71
e Contribuciones al Orden Mundial puesto 13

e Contribuciones al Planeta y al Clima puesto 27

e Contribuciones a la Prosperidad e Igualdad puesto 18

e Contribuciones a la Salud y Bienestar puesto 7
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Gréfica 4: Reino Unido en el Good Country Index
The Good Country Index — abew Verson | 11 12 13 14

International Peace &

Science & Technology Culture
ecurity

World Orde Planet & Climate Prosperity & Equality Health & Wellbeing

Fuente: https://index.goodcountry.org/

Con estos resultados del Nation Brand Index y el Good Country Index, se puede demostrar que
Reino Unido que ha puesto atencion a los indicadores que califican, esforzandose para crear
una estrategia que involucre todos los sectores y asi lograr mejorar su estrategia de diplomacia
publica, de este modo puede conocer sus fortalezas y debilidades como nacién y asi trabajar en
ellas para asi mejorar su reputacion, que finalmente se traducird en atraccién de turistas,

inversionistas y estudiantes a Gran Bretafia.

El Reino Unido en cuestion de la contribucion Global que hace en distintos sectores tiene que:
en Ciencia y Tecnologia, ocupa el puesto numero 3; en Cultura, logro el lugar 16; en Paz y
Seguridad Internacional, alcanzé el lugar nimero 71; en Orden Mundial ocup0 el lugar 13; en
Planeta y Clima, logré un lugar 27; en Prosperidad y Equidad tiene la posicion nimero 18 y

finalmente en el rubro de Salud y Bienestar, ocupa el puesto nimero 7.

1.11.15 British Council

El British Council (2021) es una organizacion benéfica (registrada en Inglaterra, Gales y
Escocia) que funciona como un organismo publico ejecutivo no departamental, sin embargo,

recibe el apoyo gubernamental de Reino Unido, aunque operacionalmente es independiente.

Entre sus objetivos principales se encuentran:
e Promover las relaciones culturales y la comprension de las diferentes culturas entre
personas y pueblos del Reino Unido y otros paises;
e Promover un conocimiento mas amplio del Reino Unido;
e Ampliar el conocimiento del idioma inglés;
e Fomentar la cooperacién cultural, cientifica, tecnoldgica y educativa entre el Reino

Unido y otros paises
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e O promover de otro modo el avance de la educacién

El British Council es socio de la campafia GREAT para promover las fortalezas del Reino
Unido en la educacién, el idioma inglés y las artes. Lo anterior, lo lleva a cabo a través una
Campafia llamada “GREAT Study UK” antes llamada “Study UK”. Esta campafia fue lanzada
en 2016, cuando el British Council y GREAT iniciaron una campafa para unificarse y
enfocarse en los esfuerzos de marketing internacional del Reino Unido. De acuerdo con el
Cabinet Office (2022) “Study UK”, estudiantes de 121 paises del mundo han sido atraidos a
las universidades del Reino Unido a causa de la campafia, lo que representa un crecimiento
para las economias locales. La campafia en conjunto, opera a traves de canales de marketing y

oportunidades de becas para promover la educacion superior de Reino Unido.

La campana se lleva a cabo por medio de anuncios digitales. Algunas de las actividades para
apoyar la campafia consisten en: platicas, exhibiciones y briefings para los estudiants antes de
su llegada a Gran Bretafia, y cursos en linea gratuitos para aprender sobre la experiencia de
estudiantes en Reino Unido. Asimismo, cuentan como elemento clave, el sitio web de Study
UK, que brinda informacién completa sobre todo lo que implica estudiar en el Reino Unido.
También cuentan con un boletin informativo dedicado a la campafia. (British Council, 2022).
Poseen ademas, una galeria de recursos visuales para que las instituciones superiores utilicen
en sus promociones de marketing internacional. En una encuesta en 2018 de estudiantes
internacionales en el Reino Unido, el 14% de los respondientes menciond haber he estado en
contacto con la campafa de Study UK antes de ir a estudiar al Reino Unido. (British Council,
2022)

El ministro Jake Berry (2020) mencioné que “La llegada de estudiantes internacionales de
2018/2019 genero6 £28 800 millones de libras esterlinas para la economia del Reino Unido,

segun un informe del Instituto de Politicas de Educacion Superior.”

Notablemente, el British Council es un organismo que promueve con poder suave a Reino
Unido en el mundo, y es quizas uno de los brazos y herramientas del FCDO mas utiles que

posee en su campafia de promocion a Reino Unido.

Otra de las estrategias mas valiosas que posee el British Council es la ensefianza del idioma

inglés, asi como su certificacion, ya que es la entidad que emite los certificados que son
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reconocidos a nivel mundial como prueba de dominio del inglés como lengua extranjera. En
varios de sus promocionales, se incluye el logo de GREAT. Ademas, en su material para
impartir lecciones normalmente se utilizan elementos que ayudan a mostrar a Reino Unido ante
los aprendices del idioma inglés en el mundo, utilizando este medio para mejorar su reputacion
y exaltar sus riquezas historicas y culturales, lo cual puede terminar en un impacto positivo
para Reino Unido.

Figura 1: Logo del British Council

®@O BRITISH
® COUNCIL

Fuente: britishcouncil.org

Ademas de las labores que realiza, el British Council junto con la empresa Ipsos Mori, llevé a
cabo una encuesta en linea para obtener la opinidn y percepcion de las personas jovenes de los
paises miembros del G20. En total se entrevistaron 20,616 jovenes de entre 18 y 24 afios de
edad. Este reporte muestra como la percepcion del Reino Unido ha cambiado con el tiempo.
(British Council, 2021, p. 10)

En el informe de resultados de la encuesta (2021), se muestra que:

El Reino Unido e Italia son los paises considerados como mas atractivos. Mas del 75%
de los participantes los calificaron asi. (p.2).

- El estudio también demuestra que el ranking de Reino Unido ha mejorado
significativamente desde 2016. En 2016 Reino Unido se encontraba en cuarto lugar y
en 2021 se encontrd en el primer puesto de los paises miembros del G20.(p.3).

- En el ambito confianza en el gobierno el Reino Unido se encuentra en segundo lugar
junto con Alemania , subiendo un puesto desde el 2020. (p.4)
- Ademas, el estudio demuestra que la fortaleza y mayor atractivo de Reino Unido es la

eduacion, posicionandose en segundo lugar, despues de Estados Unidos. (p.6)
- Respecto a la cultura y el arte, Reino Unido se posiciona en el quinto lugar. (p.6)
- Como un lugar para hacer negocios, se encuentra en el cuarto lugar. (p.6)

- Finalmente, como un lugar para visitar, se encuentra en el quinto lugar. (p.6)
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Gréfica 5: Clasificacion del Reino Unido como lugar para: estudiar, fuente de arte y cultura,

hacer negocios y visitar.

As a place to study As a source of art and culture As a place to do business As a place to visit
United States [N 51% France [N 35% United States [N 51% italy [N 32%
United Kingdom 39% taty [N 33% china N 29% United States [ 32%
Canada [NENNNN 28% Japan [N 31% Japan [ 26% Japan [N 30%
Germany N 27% United States [N 27% United Kingdom 25% France [N 29%
France I 22% United Kingdom 23% Germany I 21% United Kingdom 22%
Japan NN 22% China M 15% Canada [ 17% Australia [ 18%
Austratia [ 18% Germany M 15% France [ 14% Canada [ 17%
taly N 17% South Korea Il 13% taty B 13% Germany I 15%
South Korea [l 10% India T 11% Australia Il 12% South Korea [l 13%
china 1l 9% Mexico Wl 11% South Korea [l 12% Turkey B 12%
Russia 1 8% Canada W 10% Russia M 11% Brazii [l 10%
Brazii Ml 5% Russia [l 10% Saudi Arabia [l 9% Mexico Wl 10%
Mexico Wl 5% Turkey Wl 10% india M 7% china [l 9%
Turkey M 5% Australia |l 9% Turkey M 7% Russia [ 9%
Argentina | 4% Brazi [l 9% Brazi Wl 6% Indonesia [l 7%
Saudi Arabia | 4% Saudi Arabia [l 6% Mexico M 5% India M 6%
India §| 3% South Afica [l 6% Argentina I 4% Saudi Arabia [l 6%
Indonesia | 3% Argentina [l 5% Indonesia | 4% South Africa [l 6%
South Africa | 3% Indonesia [l 5% South Africa | 4% Argentina [l 5%

Fuente: British Council, 2020.

En este primer capitulo, se identificaron los elementos y herramientas précticas con los que
cuenta Reino Unido para llevar a cabo su diplomacia publica. Es evidente que el Estado toma
muy en cuenta distintas estrategias de aplicacién y evaluacion; considera de mucha importancia
su posicion en los rankings de Nation Brand Index y Good Country Index, donde es notable
que no han obtenido resultados tan positivos, sin embargo, se encuentran siempre ubicados
dentro de las primeras posiciones. Es muy destacable el hecho de que se busca medir su
progreso en cuestion de reputacion y siempre estd monitoreada en distintos &mbitos. Cosa que

quiza no toman en cuenta muchos otros paises.

Es evidente que lo que busca Reino Unido es sobresalir y destacar entre todos los demas paises,

y es por eso que utiliza una campafia de tan gran alcance como es la Campafia GREAT.

A continuacion, pasaremos a describir la campafia GREAT de diplomacia publica de Reino

Unido.
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Capitulo 2: “GREAT Britain & Northern Ireland Campaign (“GREAT Campaign”)

Hay muchas formas y maneras de llevar a cabo la diplomacia publica, y cada pais en el mundo
debe tener una estrategia para realizarla. En el caso de Gran Bretafia, tiene a la Campafa
“GREAT”, objeto de este trabajo. Es una campafia internacional lanzada en el 2012 para
mostrar lo mejor de Reino Unido y con eso lograr atraer capital, inversiones extranjeras,

estudiantes y turistas.

Con este trabajo, se busca llegar a una comprension mas profunda sobre el proceso de
elaboracion, planeacion, evaluacion y aplicacion de esta campafia de Diplomacia Puablica a
través de la comunicacidn estratégica, ya que quiza sea una de las campafas de marketing y
publicidad méas grandes y coordinadas en distintos niveles y sectores jamas vista en ningln otro

pais.

Antes de la camparia, no existia un enfoque coherente para la marca del pais o promocionar a
Gran Bretafia ante audiencias extranjeras. En cambio, las organizaciones gubernamentales
utilizaban sus propias marcas, logotipos, slogans y nombres. También habia muy poca
coordinacion entre los sectores de turismo, comercio e inversion, y organizaciones educativas

al promover el Reino Unido en el extranjero.

2.1 Contexto Historico de la Campafia “GREAT”

Un antecedente al que se puede remontar sobre la creacion de la campafia “GREAT” es cuando
en el afio de 2005, Londres fue concedido a Reino Unido como la sede para los Juegos
Olimpicos y Paralimpicos de verano del 2012 (James Pammet, 2014). Después de este suceso,
Londres fue victima de ataques terroristas llevados a cabo por sujetos pertenecientes al grupo
de Al-Qaeda. Ese mismo afio, fue organizada la 312 Cumbre del G8, en Edimburgo, Escocia.
Debido a esta cumbre, diversas protestas surgieron en contra de la situacion en la que el Reino

Unido se encontraba en esos momentos.

El siguiente suceso de gran relevancia, fue la crisis mundial del 2008. Como muchos otros
paises, Reino Unido cay0 en recesion, y gran parte de su economia productiva fue perjudicada
terriblemente, y tuvo un impacto negativo directo en la sociedad y en el gobierno. Asimismo,

la tasa de desempleo incrementd, asi como los indices de pobreza y desigualdad social.
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Después, el asesinato de un hombre en Londres en 2011, causado por la brutalidad policial
causaron marchas y protestas pacificas, sin embargo, la situacion se elevé a disturbios en las

principales ciudades de Reino Unido.

A raiz de estos hechos que tuvieron un gran impacto mediatico negativo sobre Reino Unido, el
gobierno britanico implement6 un plan estructurado e integral para la recuperacion de la buena
imagen pais de Reino Unido debido a los Juegos Olimpicos que se llevarian a cabo el siguiente

afo, a través de la campafa llamada GREAT Campaign.

2.2 Los Juegos Olimpicos de Londres 2012 como plataforma de lanzamiento de la Campana
“GREAT”

Después de tres intentos sin éxito por parte de Reino Unido para ser sede de los Juegos
Olimpicos y Paralimpicos, finalmente en el afio 2005, Londres fue seleccionado para llevar a
cabo este evento en el verano del 2012. La Asociacion Olimpica Britanica habia estado
trabajando en la candidatura desde 1997. Se estimaba un gasto inicial de £2,000 millones, sin
embargo, al final se gastaron alrededor de £9,300 millones por todo el evento. (House of Lords,
2013, p.38)

Con la Boda Real en 2011, y los Juegos Olimpicos y Paralimpicos de Londres 2012 y el Jubileo
de Diamante de la Reina, los ojos del mundo estuvieron puestos en el Reino Unido. La camparia
“GREAT” fue lanzada en el afio 2012 por el primer ministro de ese entonces, David Cameron,
para incrementar un interés global en el Reino Unido como resultado de los Juegos Olimpicos
y Paralimpicos de Londres, ademas de que ese mismo afo, se celebrd el Jubileo de Diamante
de la Reina Elizabeth Il. Fue creada y disefiada para mostrar y promocionar en el mundo lo

mejor que Reino Unido ofrece en distintas areas y &mbitos.

Un primer indicio de esta campafa y todo lo que buscaba representar, fue visto por primera vez
en la inauguracion de los Juegos Olimpicos de Londres 2012. El espectaculo fue nombrado
“Isles of Wonder” y tuvo una duracion de casi cuatro horas. Fue dirigido por el director
britdnico, Danny Boyle y la musica creada especificamente para el evento, fue compuesta por
la banda britanica Underworld. Se consider6 como un homenaje al pais, a su historia, a su
cultura y al deporte. El presupuesto para la realizacion del evento inaugural fue de £27

millones, de acuerdo con los periodistas Vanessa Kortekaas y Roger Blitz (2012). La audiencia
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internacional fue de aproximadamente 900 millones de espectadores y asistieron alrededor de
130 jefes de Estado y de Gobierno. (BBC News, 2012)

Figura 2: Ceremonia de Inauguracion de los JJOO de Londres en 2012

Fuente: The Independent

La ceremonia de inauguracion fue iniciada por Bradley Wiggins, quien fue el primer britanico
en la historia en ganar un Tour de France, al hacer sonar una gigantesca campana disefiada
especialmente para esta ceremonia por la misma compafiia que hizo la campafa de la Elizabeth

Tower (o el Big Ben).

Algo que destaca de la inauguracion, fue el hecho de que, por primera vez en la historia, la
Reina Isabel Il participd en un filme, junto al actor Daniel Craig, quien protagoniza al personaje
mundialmente conocido James Bond. En el filme corto podemos observar al Agente 007 en el
Palacio de Buckingham y luego llevando a la Reina en un helicdptero, cruzando la ciudad hasta
llegar al estadio, ahi la Reina descendio en paracaidas, aunque verdaderamente, se utilizdé un
doble.
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Figura 3: Sketch previo a la inauguracion de la ceremonia de los JJOO de Londres 2012
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Fuente: Mirror.co.uk

La inauguracion se centrd en la Revolucion Industrial, el National Health Service (NHS),
personajes y elementos culturales, musicales y literarios britanicos emblematicos como lo son:
el Big Ben (Ahora Elizabeth Tower), el rio Tamesis, la BBC, Winston Churchill, el iconico
automovil Mini Cooper, la participacion de la escritora J.K. Rowling (autora de la saga Harry
Potter), entre muchos otros. También se utilizaron elementos musicales de conocidas bandas
britanicas como: The Rolling Stones, Queen, Sex Pistols, The Clash, Frankie Goes To
Hollywood, New Order y una escena con el actor Rowan Atkinson, interpretando a Mr. Bean,

y la Orquesta Sinfénica de Londres.

Imagen 4: Imagen tomada de la Inauguracion de los JJOO de Londres 2012

Fuente: Mirror.co.uk
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Esta es la tercera vez que la ciudad es sede de unos Juegos Olimpicos desde la era moderna.
Asimismo, se pudo observar un claro énfasis en los momentos claves y positivos de la historia
britanica; ademas se incluyd un recuerdo a las 52 personas que fallecieron debido al atentado

en el metro de Londres en el 2005.

El desfile de los atletas fue musicalizado por reconocidos artistas y bandas britanicas como: los
Chemical Brothers, Arctic Monkeys, Pet Shop Boys, Bee Gees, Electric Light Orchestra, U2,

las Spice Girls, David Bowie, entre otros.

Para el encendido de la Ilama olimpica, el cinco veces ganador del oro olimpico Steve Redgrave
recibio el fuego olimpico de David Beckham (destacado jugador britanico de fatbol); después,
una serie de jovenes tomo el relevo y asi el fuego comenz6 a arder en el centro mismo del

estadio.

Finalmente, para el cierre de la inauguracion, el masico Paul McCartney, interpreto la cancion

iconica de The Beatles “Hey Jude” creado asi un cierre emotivo a la inauguracion.

Imagen 5: Paul McCartney en la ceremonia de inauguracion de los JJOO de Londres 2012

Fuente: CNN.com

Respecto a las opiniones extranjeras de esta inauguracion, se consideraron en su mayoria

positivas. Se podria decir entonces que esta inauguracion fue la parte inicial de esta campafia
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de diplomacia publica e imagen pais, que mostr6 lo “mejor” del Reino Unido a lo largo de su
historia, aprovechando el foco de atencion en Gran Bretafia generado por los Juegos Olimpicos
de Londres en 2012.

Para la ceremonia de clausura de los Juegos Olimpicos de Londres 2012 se titul6 oficialmente
“A Symphony of British Music” en donde las bandas méas destacadas de Reino Unido de
distintas décadas —pasadas y presentes— hicieron acto de presencia. Tuvo una duracion de
aproximadamente tres horas. Se calcula que la audiencia global fue de alrededor de 750
millones de personas. En la ceremonia se contd con la participacion de varios artistas britanicos,
algunos en vivo y otros en grabaciones, demostrando nuevamente las contribuciones musicales
que Reino Unido ha brindado al mundo. Algunos de los artistas que participaron en esta
clausura fueron:

e Orquesta Sinfonica de Londres

e Madness

e Pet Shop Boys

e One Direction

e The Beatles

e Queen

e David Bowie

e Ed Sheeran

e Fatboy Slim

e Taio Cruz

e Jessie]

e Spice Girls

e Electric Light Orchestra

e Muse

e Brian May y Roger Taylor de Queen

e Take That

e The Who
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Figura 6: Clausura de los JJOO Londres 2012

Fuente: BBC

2.3 Creador de la Campafia

Conrad Bird, director y creador de la Campafia “GREAT Britain”, dirigio durante casi 10 afios
la camparia, desde noviembre del 2011 a marzo del 2021. Antes de tener una carrera en el
gobierno, Conrad estuvo 18 afios trabajando en el sector de publicidad, trabajando con agencias
britanicas e internacionales. También cre6 una consultora de comunicacién muy exitosa, en la

gue gano varios premios durante 8 afios.

En el afio 2002, se uni6 al gobierno, trabajando inicialmente con la Central Office of
Information (Oficina Central de Informacion) en temas desde uso de drogas de adolescentes
hasta exportacion internacional. Luego se unio al Cabinet Office (Oficina del Gabinete) con el
Primer secretario Permanente de Comunicacion del Gobierno como director de
Comunicaciones Estratégicas. En este momento, lanz6 una campafa llamada “Engage”, que
tenia un enfoque de la comunicacién gubernamental, y fue responsable de las campafias para

lograr combatir el terrorismo y el extremismo de los derechos de los animales.
Después, trabajo en el Foreign & Commonwealth Office (Ahora Foreign, Commonwealth &

Development Office) como director de Diplomacia Publica y Campafias Estratégicas donde

fue responsable de una amplia gama de politicas y campafias, incluidas sobre temas como el

54



“Soft Power”, Juegos Olimpicos y Paralimpicos de 2012 y campafias en Medio Oriente, Libia,

Afganistan y Pakistan.

En el 2014, su rol se extendié a la responsabilidad de realizar destacadas camparfias
gubernamentales y hacer eficiente el gasto del gobierno en comunicaciones. En el 2015, fue
galardonado como Commander of the Order of the British Empire (CBE) por su servicio al

gobierno britanico en el &rea de comunicaciones y comercio.

2.4 La Campana “GREAT”

Originalmente creada como una campafia publicitaria a corto plazo por parte del gobierno para
promover a Reino Unido como destino turistico y de inversion durante y después de los Juegos
Olimpicos de Londres 2012, “GREAT Campaign” se convirtié en una marca pais sélida que
ha sido utilizada por una amplia gama de departamentos gubernamentales y asociaciones
publicas y privadas.

Figura 7 : Logo de la Campaiia GREAT
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Fuente: teammaverick.com

La empresa britanica Mother fue la encargada de crear la estrategia de marca y un marco para
GREAT. Después, con ayuda de otra empresa britanica de publicidad, Radley Yeldar, se
definieron los nuevos principios y activos de la marca, dando asi expresion a través de distintas
aplicaciones y oportunidades en constante evolucion, desde peliculas hasta disefios de

vehiculos, campafias publicitarias a gran escala y presentaciones de prensa en todo el mundo.
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La GREAT Campaign esta gobernada por una junta ministerial y también obtiene aportes de
un Consejo del Sector Privado, que incluye a representantes de organizaciones como la BBC,
Premier League, HSBC y el British Fashion Council. (GREAT Britain Campaign, 2012)

Originalmente la campafia buscaba enfocarse en 13 mercados de paises principalmente,
capaces de generar el mayor retorno de inversion y comercio: Estados Unidos, China, India,
Brasil, Francia, Alemania, México, Turquia, Indonesia, Corea del Sur, el Golfo, Polonia y

paises emergentes de Europa. (GREAT Britain Campaign, 2012, p.5)

La campafia GREAT, marca la primera vez que el Reino Unido ha sido promovido con una
estrategia unificada y coordinada de marca pais Unica; que reune a sus instituciones
gubernamentales y a sus empresas mas importantes. La campafia ha evolucionado

constantemente y se ha expandido a lo largo de los afios desde sus inicios hasta la actualidad.

2.4.1 Principales Objetivos de la Campafia “GREAT”

Lo que esta camparia busca promover es cada uno de los aspectos positivos de Reino Unido,
desde sus patrimonios culturales, historicos y paisajes; presentar su gastronomia; atraer
estudiantes del mundo para que vayan a estudiar en el Reino Unido, generar inversion; asi
como incrementar los intercambios comerciales entre Reino Unido y el resto del mundo,
apoyando también a las empresas britanicas exportadoras, generando asi beneficios
econdmicos mediante la explotacion de la marca nacional de Gran Bretafia, a traves de técnicas
de marca y marketing. La campafa se lleva a cabo a través de una gran variedad de

departamentos gubernamentales y sus asociaciones con empresas, organizaciones e individuos.

Operando bajo una misma marca para todas sus actividades, la campafia de GREAT crea una
plataforma de marketing integral y consistente para los esfuerzos de promocion internacional
del Departamento de Comercio Internacional (DIT) —que anteriormente era UK Trade &
Investment—, VisitBritain, el British Council, Departamento de Cultura, Medios y Deporte
(DCMS), el Departamento de Habilidades Empresariales (BIS) —ahora Departamento de
Estrategia Comercial, Energética e Industrial-y el Foreign Commonwealth & Development
Office. Esta es la primera vez que un pais logra unificar sus esfuerzos de promocion

internacional de esta manera. (Bird, 2017)
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Desde que inicid, la campafa ha sido implementada en mas de 144 paises en el mundo y 252

puestos diplomaticos en todo el mundo (GREAT Britain Campaign, 2012). Ademas, para

aprovechar al maximo el impacto del mensaje de GREAT en los mercados objetivos a nivel

mundial, se aprovecha el extenso reconocimiento de marcas existentes britanicas y

personalidades famosas como lo son, por mencionar algunas: British Airways, Jaguar, Land

Rover, Premiere League, Richard Branson (CEO de Virgin), Andy Murray (tenista

profesional), la Familia Real, entre muchas otras marcas.
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Fuente: Radley Yeldar - https://ry.com/work/great

2.4.2 Principios de la Campafia “GREAT”

Para la campafia GREAT se elabord una estrategia estrictamente especifica e integrada

construida alrededor de los siguientes principios y retos:

Integrar todos los esfuerzos del gobierno, compartiendo recursos financieros y

centralizando la planificacién y la compra de medios.

Incorporar las marcas gubernamentales y las iniciativas de marketing para el beneficio

de los socios participantes en la campafia, creando una plataforma sélida para promover

al Reino Unido.

Garantizar mensajes coherentes para el cliente potencial: un estudiante, inversor o

turista.
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Financiar esfuerzos en 13 mercados claves capaces de ofrecer el mayor retorno de
inversion para turismo, comercio e inversion. (EE.UU., China, India, Brasil, Francia,
Alemania, México, Turquia, Indonesia, Corea del Sur, Polonia y Europa emergente)
Brindar activos de marca a los otros 131 mercados para utilizar como base en los
esfuerzos de marketing.

Organizar la marca en torno a los pilares de la campafia que segun las investigaciones
mostraron areas de fortaleza o debilidad que deben mejorarse.

Involucrar a socios no gubernamentales con buena reputacion de una amplia gama de
sectores, por ejemplo: de atencion médica, cine, moda y automoviles; asi como
empresarios, marcas britanicas iconicas y celebridades que resuenan en los mercados
de destino para ampliar el alcance y ampliar el presupuesto a traves del dinero y en

activos.

2.4.3 Pilares De la Campafia

La empresa britanica Radley Yedar, que ayudd a ampliar el alcance de la campafia, trabajé con

el gobierno britanico para disefiar nuevos principios de marca. De esta manera, se identificaron

una serie de atributos clave por los que Gran Bretafia deberia ser conocida, y asi se definieron
10 pilares (Radley Yeldar, 2015, p.6):

Herencia
Cultura

Campo
Deporte
Innovacion
Negocios
Emprendedores
Tecnologia
Creatividad

Conocimiento

58



Fuente: bbc.co.uk

2.4.4 Identidad de la Marca

Se cre6 entonces, un sistema de identidad visual y verbal para la Campafia de GREAT. Se
utilizaron diversos elementos para transmitir a través de comunicaciones objetivas y
estratégicas, que motivan a que las audiencias respondan. Ademas, la campafia permite
interaccion con la audiencia en cada uno de los mercados, para ser aprovechado y usado
constantemente por socios de los sectores publico y privado; esto permite que los elementos
puedan ser puestos juntos de distintas maneras, dependiendo en la audiencia y aplicacion. Una

gran parte de la campafia es mostrar a la gente y socios de Reino Unido.

Figura 10: Poster de Campafia de GREAT Campaign con personajes de Harry Potter
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Fuente: thecreativeindustries.co.uk
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2.4.5 Expresion de la Marca

Una vez que fueron definidos los principios de la marca, identidad y lineamientos, se le dio a
GREAT distintas aplicaciones en constante evolucion que pueden ser desde peliculas,
campafias publicitarias a gran escala, ruedas de prensa, entre muchas otras actividades. Lo que
resulté de esto, es que la campafia se convirtié desde su inicio en una solucion completa, facil
de aplicar, flexible y adaptable, pero, sobre todo, que es reconocible en todo el mundo, y que
permite comunicar los atributos principales del Reino Unido al pablico extranjero a través de
distintas formas de comunicacion, como publicidad exterior, television, exposiciones y

eventos, redes sociales, relaciones publicas, etc.

Figura 11: Lineamientos del uso de la Marca GREAT por Radley Yeldar
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Fuente: Radley Yedar - https://ry.com/work/great

2.5 Instituciones Gubernamentales que participan con La Campana “GREAT”

2.5.1 Cabinet Office
The Cabinet Office (Oficina del Gabinete) apoya el primer ministro y se asegura que el

gobierno britanico funcione efectivamente. Es la sede del gobierno y toma iniciativa en algunas

areas politicas importantes. (2012)
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Figura 12: Logo del Cabinet Office

Cabinet Office

Fuente: gov.uk - https://www.gov.uk

De acuerdo con el Cabinet Office (2012) algunas de sus responsabilidades son:

- Garantizar el desarrollo coordinacion e implementacion efectiva de las politicas
publicas

- Promover la eficiencia y la reforma en todo el gobierno a traves de la innovacion,
mejores adquisiciones y gestion de proyectos mediante la transformacion de la
prestacion de servicios

- Promueve la publicacion de datos gubernamentales para hacer mas transparente la
forma de trabajo del gobierno

- Lareforma politica y consstitucional

A nivel nacional la oficina del gabinete tiene la responsabilidad de la funcion comercial del
estado y la organizacion comercial del estado; asi como la funcion digital de datos y tecnologias

del gobierno a través del servicio digital del gobierno.

Desde 2011, que se inicié la campafia GREAT hasta el 2016, fue operador de la campafia. A

partir d el afio 2021, la campafia volvié a estar bajo su operacion.

2.5.2 Foreign, Commonwealth & Development Office (FCDO)

La Foreign, Commonwealth & Development Office (Oficina de Relaciones Exteriores,
Commonwealth y Desarrollo - FCDO) es una dependencia del gobierno de Reino Unido. Fue
creada el 2 de septiembre del 2020 al unir al Department for International Development
(Departamento de Desarrollo Internacional - DFID) y el Foreign Commonwealth Office

(Oficina de Relaciones Exteriores y Commonwealth - FCO). La fusion de ambas dependencias
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se realizo para integrar la diplomacia y el desarrollo y asi generar un mayor impacto en el
ambito internacional. (FCDO, 2020)

Figura 13: Logo del FCDO

Foreign, Commonwealth
& Development Office

Fuente: poverty-action.org

La FCDO, esta dirigida por el secretario de Estado, Relaciones Exteriores, Asuntos del
Commonwealth y Desarrollo, pero normalmente se abrevia como “Secretario de Relaciones
Exteriores". Su representante hasta septiembre de 2021 era Dominic Raab, sin embargo, ha

pasado a estar a cargo de Elizabeth Truss desde entonces.

Actualmente, segun el sitio web de la FCDO, se menciona que tienen alrededor de 17,300
personas en sus oficinas diplomaticas (Embajadas) y de desarrollo en todo el mundo, incluidas

280 embajadas y altos comisionados en el extranjero. (FCDO, 2020)

Los principales objetivos de la FCDO son:
e proyectar al Reino Unido como una fuerza para el bien del mundo;
e promover los intereses de los ciudadanos britanicos; salvaguardar la seguridad del
Reino Unido;
e defender sus valores;
e reducir la pobrezay

abordar los desafios globales con sus socios internacionales. (FCDO, 2020)

Busca lograr a través de herramientas y de desarrollo, una estrategia mas integrada, que permita
que los embajadores y altos comisionados sean responsables de los objetivos
intergubernamentales no solo del FCDO, ya sea a través de campafias diplomaticas, programas
de ayuda, trabajando en conjunto con otras dependencias gubernamentales para asi lograr

desarrollar la influencia de Reino Unido en objetivos internacionales claves para los britanicos.
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En muchos de los eventos llevados a cabo en Embajadas o puestos diplomaticos, se incluye el

elemento o logotipo de GREAT. Ademas, el FCDO busca construir asociaciones bilaterales y

multilaterales globales, con el sector privado y la sociedad civil. Su personal en el extranjero

busca desarrollar asociaciones importantes con los gobiernos anfitriones y los grupos mas

importantes del pais, para asi lograr cumplir con las prioridades, objetivos e intereses del Reino
Unido. (FCDO, 2020)

Algunas de las prioridades y objetivos de la politica exterior de Reino Unido actualmente son:

Politicas internacionales debido al impacto del Covid-19 y los esfuerzos para vacunar
a las poblaciones.

Volumen de comercio debajo de los niveles previos a la pandemia.

Recuperacion lenta de algunos paises que tendran que lidiar con deuda, desempleo e
inequidad social.

Retos ante gobiernos antidemocraticos en algunos paises con pobreza y altos niveles de
descontento.

Cambios geopoliticos y geoecondémicos con el ascenso de China en el escenario
internacional.

Incremento de la competencia entre sistemas politicos, incluyendo el orden mundial.
Esto incluye diversas areas incluyendo las politicas econémicas de los Estados, asi
como el espacio y el ciberespacio.

Crear una accioén climatica en un afio sin precedentes que establece ambiciones en
materia climatica, biodiversidad y medio ambiente.

Instaurar regulaciones, normas y estandares para la interaccion en el ambito digital
Luchar contra la amenaza de la proliferacion de armas de destruccidén masiva.
Disminuir el aumento de la inseguridad alimentaria y necesidades humanitarias debido
a los conflictos existentes, asi como el cambio climatico.

Retos ante la seguridad, sociedades, derechos humanos, ciencia y tecnologia debido al
rapido cambio de la tecnologia.

Atender los flujos migratorios derivados a causa del cambio climatico, pérdida de
biodiversidad, conflictos, inestabilidad, pobreza y efectos de la pandemia.

Atender el impacto de la radicalizaciébn y terrorismo, crimen organizado y

financiamiento ilicito.
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Fuente: flickr.com

Las agencias que gobiernan al FCDO son el Consejo de Supervision de la FCDO; la Junta
Directiva de FCDO; el Comité de Auditoria y Riesgos; la Junta de Liderazgo Superior del

FCDO y el Comité Ejecutivo. Ademaés, existen otras como:

e El Comité de Estrategias: se encarga de realizar una supervision estratégica,
recomienda cambios y mide su capacidad estratégica, y asegura coherencia entre la
estrategia de HMG (Her Majesty 's Government - Gobierno Britanico) y la FCDO.

e EIl Comité de Inversiones: Evalla el gasto de la organizacion y analiza la mejor opcion
para compras.

e Comité de Personas: Se asegura que la FCDO tenga la mejor fuerza laboral. Ayuda a la
organizacion a colocar a las personas adecuadas en los roles correctos, ademas de
encargarse del bienestar de todo el personal de la organizacion.

e Comité de Ejecucion: Evalla si la FCDO esta cumpliendo con sus objetivos o no.

El Foreign Office es un socio clave de la campafia GREAT, ya que es un contribuyente
financiero y socio de entrega en las embajadas. El Foreign Office trabaja muy de cerca con los
embajadores, porque son parte fundamentales para la entrega de la campafa en el pais en el

gue se encuentran.

2.5.3 Department for International Trade (DIT)

El Departamento de Comercio Internacional (Department for International Trade - DIT) fue

creado en Julio del 2016, en respuesta a la decision del Reino Unido de salir de la Unién
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Europea (UE). DIT es un departamento econdmico internacional creado para asegurar la
prosperidad global del Reino Unido promoviendo y financiando el comercio internacional,
inversiones y abogando por el libre comercio. Algo muy importante que debe ser destacado, es
el hecho de que DIT emplea personal en embajadas y consulados que brindan experiencia y

conocimiento local sobre los mercados extranjeros en los que tiene presencia.

Algunas de sus responsabilidades son:
e Unir politica, promocion y experiencia financiera para derribar barreras al comercio y
a la inversion, y ayudar a las empresas britanicas a tener éxito en cualquier territorio;
e Ofrecer un nuevo marco de politica comercial para el Reino Unido para cuando
abandonaron la Union Europea (UE);
e Promover el comercio y la inversion britanico alrededor del mundo; y

e construir el interés global por los bienes y servicios britanicos. (NAO, 2018)

Figura 15: Logo del Department for International Trade (DIT)

International Trade

Fuente: great.gov.uk

Este departamento asumid la responsabilidad de la politica comercial del Reino Unido
(excluyendo las negociaciones sobre un acuerdo con la Unidn Europea), para promover
oportunidades de invertir en el Reino Unido desde el extranjero, y la promocion de las
exportaciones. Esto signific6 que DIT asumi6 funciones de distintas organizaciones

gubernamentales, incluyendo:

e Absorber las responsabilidades de la antigua UK Trade & Investment (UKTI);
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La Unidad Conjunta de Control de Exportaciones, que incluye la Organizacion de
Control de Exportaciones (del Departamento de Negocios, Energia y Estrategia
Industrial (BEIS) complementado con la experiencia de Foreign &

Oficina del Commonwealth y Ministerio de Defensa;

La campafia GREAT (para mejorar la posicion del Reino Unido en el extranjero) de la
Oficina del Gabinete; y

La politica comercial de BEIS.

DIT trabaja con otros departamentos gubernamentales para apoyar su mision (NAO,2018)

como lo son:

DexEU: Department for Exiting the European Union (Departamento para la Salida de
la Union Europea;

HMT: Her Majesty’s Treasury (Tesoreria de Su Majestad)

Cabinet Office (Gabinete de Oficina)

IPO: Intellectual Property Issues (Cuestiones de propiedad intelectual)

Defra — Department for Environment, Food & Rural Affairs (Departamento de Medio
Ambiente, Alimentacion y Asuntos Rurales)

DCMS — Department for Digital, Culture, Media & Sport (Departamento de Digital,
Cultura, Medios y Deporte)

FCDO - Foreign, Commonwealth & Development Office (Oficina de Relaciones
Exteriores, Commonwealth y Desarrollo)

HMRC — HM Revenue & Customs (Impuestos y Aduanas de Su Majestad)

BEIS — Department for Business, Energy & Industrial Strategy (Departamento de
Negocios, Energia y Estrategia Industrial)

WTO — World Trade Organization (Organizacion Mundial del Comercio)

DHSC — Department of Health & Social Care (Departamento de Salud y Atencidon
Social)

MHRA — Medicines and Healthcare products Regulatory Agency (Agencia Reguladora
de Medicamentos y Productos Sanitarios)

UKEF — UK Export Finance (Finanzas de exportacion del Reino Unido)

IPO — Intellectual Property Office (Oficina de propiedad intelectual)
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2.5.4 Department for Digital, Culture, Media & Sport (DCMS)

Otro organismo gubernamental sumamente importante que impulsa la campafia de GREAT es
el Department for Digital, Culture, Media & Sport (Departamento de Digital, Cultura, Medios
y Deporte - DCMS). Esta dependencia gubernamental se encarga de “impulsar el crecimiento,
enriquecer vidas y promover Gran Bretafia en el extranjero” (DCMS, 2013). Ademas,
especifica que buscan promover su patrimonio cultural y artistico, ayudan a empresas y
comunidades a crecer a través de la inversion en innovacion y enalteciendo a Gran Bretafia
como un excelente destino para visitar. Ayudan también a darle a la nacion una ventaja a nivel

global, buscando el éxito econémico en el entorno digital y en el internet.

Figura 16: Logo del DCMS

epartment for
Digital, Culture
Media & Sport

Fuente: gov.uk

Dentro de las prioridades que esta dependencia cuenta, son:
e Crecimiento econémico
e Conectar al Reino Unido
e Promover la participacion
e Promover a Gran Bretafia y mantener la excelencia.
e Apoyar a sus medios de comunicacion

e Fortalecer la responsabilidad social.

Algunas de las agencias y dependencias gubernamentales mas destacadas con las que trabaja
el DCMS son:

e Arts Council England

e British Film Institute

e British Museum
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e Historic England

e Science Museum Group

e Sport England

e UK Anti-Doping

e VisitBritain

e VisitEngland

e The Reviewing Committee on the Export of Works of Art and Objects of Cultural
Interest

e The Theatres Trust

e BBC

e Channel 4

e Historic Royal Palaces

e Churches Conservation Trust

e National Citizen Service

e The Charity Commission

e The National Archives, etc.

De acuerdo con el Gobierno de Reino Unido (2013), estas dependencias se incluyen en las
politicas gubernamentales de: Las artes, transmisiones; internet; telecomunicaciones; sociedad
civil, caridades, industrias creativas que incluyen a la publicidad, mercado de las artes, disefio,
moda, filmes, musica y editoriales; ambiente historico, arquitectura y disefio, propiedad
cultural y patrimonio histérico, economia digital, entretenimiento y licencias, apuestas y
competiciones, libertad de prensa y regulacion, bibliotecas, museos y galerias, Loteria

Nacional, turismo, deportes y Olimpiadas.

Tiene diversas areas de trabajo con las dependencias previamente mencionadas, lo que significa
que comparte responsabilidad sobre diversos temas, por lo que se muestra que existe un nivel
muy grande de comunicacion entre dependencias, asi como un gran trabajo en equipo entre
dependencias bajo el esquema de GREAT y en la utilizacion de los logos de la camparfia. Dentro
de los eventos de la DCMS, se puede observar el logo de GREAT, como parte de las actividades

conjuntas que realizan.
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Figura 17: Evento “Events are GREAT” realizado en conjunto por DCMS y la Campaiia
GREAT

Fuente: dcms.blog.uk

2.5.5 VisitBritain

VisitBritain (VB) es la agencia nacional de turismo de Reino Unido. Es un organismo publico
no departamental, financiado por el Departamento de Cultura, Medios y Deporte (DCMS) y la
Campafia GREAT; trabaja con socios en el Reino Unido y en el extranjero para garantizar que
Gran Bretafia se comercialice eficazmente en todo el mundo y atraer principalmente turistas.
Sus socios incluyen agencias gubernamentales como UKTI (Ahora DIT) y el British Council,
aerolineas y operadores, marcas globales como la Premier League, asi como los organismos

oficiales de turismo de Londres, Inglaterra, Escocia y Gales.

Es socio colaborador importante de la campafia GREAT, ya que, en sus esfuerzos de marketing,
trabaja estrechamente con la campafia para dar difusion, ademas de que GREAT aporta capital

a las campanas de VB y han elaborado distintos proyectos en conjunto.

69



Figura 18: Logo VisitBritain

VisitBritain

De acuerdo con el creador de la Camparia Conrad Bird (2014), la actividad de VB es actividad
que forma parte de la Campafia GREAT. Cuando VB realiza su investigacion internacional, la
estd monitoreando. Como se menciond previamente, VB es un socio totalmente inscrito en la
campafia GREAT, por lo que cuando se anuncia, utiliza la marca GREAT y los beneficios que

se obtienen, son el resultado de la misma actividad de GREAT. (p.14)

Jenkins (2017), gerente de Politicas y Asuntos Publicos de VisitBritain, en una presentacion
realizada en Tailandia, para VB, explica que el impacto de VisitBritain tiene en la economia
del Reino Unido, es que por cada £1 que se ha invertido en la agenica, los turistas/visitantes
han gastado £20. (p. 3)

Asimismo, VB asegurd, a través de una encuesta, que el Turismo receptivo es un motor de Soft
Power, debido a que las personas que visitan el Reino Unido para vacacionar, tienen mas
probabilidades de pensar positivamente en ella como un lugar para invertir, hacer negocios y
estudiar. (Jenkins, 2017, p.19)
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Gréfica 5: Turismo receptivo, motor del soft power
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Fuente: 2017 GFK-Anholt Nation Brands Index

En el gréfico anterior, es notable que las personas que han visitado Reino Unido como actividad
de vacaciones/tiempo libre, son mas proclives a tener una mejor percepcion, lo que les hace
que quieran invertir, visitar, estudiar, vivir y hacer negocios que los que no han visitado

previamente el Reino Unido.

Un reporte de 2016 (Jenkins), estima que el aumento neto del 1 % en el soft power aumenta las
exportaciones en alrededor de un 0,8 %, lo que demuestra que el soft power, tiene un beneficio

econdmico directo ademas del gasto de los visitantes. (p.21)

En el reporte Anual de VB 2019/2020 (2020), antes de la pandemia del Covid-19, la industria
del turismo britanico estaba en un muy buen momento. El turismo fue la séptima industria de
exportacion mas grande de Gran Bretafia, con un valor de £127 mil millones para la economia
del Reino Unido. (P.5)

Se centraron en generar valor del turismo en las naciones y regiones para cumplir sus objetivos
con la financiacién de la campafia GREAT. Gracias a este enfoque, lograron avances en la
implementacién de la estrategia, con su actividad para ese afio financiero logrando un gasto
adicional de £793 millones de los visitantes, lo que significa que cada libra esterlina que el
gobierno invirtié en VisitBritain, retorno £21 a la economia britanica. Ademas, VB aprovecho

la inversion del gobierno al atraer £7,7 millones de inversion del sector privado y aumentd sus
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propios ingresos a través de VisitBritain Shop??, con £1,2 millones en ganancias netas que se

reinvirtieron en la comercializacion de Gran Bretafia en todo el mundo. (VisitBritain, 2020,
p-5)

Debido a los resultados anteriores, VisitBritain si tiene mucho impacto en el soft power de

Reino Unido y potencializa esfuerzos debido a que trabaja con la Campafia GREAT.

2.5.6 Government Communication Services

En Reino Unido, existe una dependencia gubernamental I[lamada Government Communication
Services (Servicio de Comunicacion del Gobierno - GCS) y forma parte del Civil Service (CS),
entre otras 14 funciones que tiene este. Es un organismo para los comunicadores del servicio

publico que trabajan en departamentos, agencias y organismos gubernamentales.

Su objetivo es: “Proporcionar un estandar excepcional de practica profesional para apoyar al
gobierno, implementando las prioridades del primer ministro y el Gabinete para construir una
economia mas fuerte, una sociedad mas justa, un Reino Unido y una Gran Bretafia global”
(GCS, 2020).

Figura 18: Logo de GCS

A.
Government
Communication
Service

Fuente: https://gcs.civilservice.qgov.uk/

El el sitio web de DCMS se menciona que trabajan con alrededor de 4,500 comunicadores
profesionales de todo el Reino Unido, asi como que apoyan a 25 departamentos ministeriales,
21 no ministeriales y mas de 300 agencias y otras dependencias publicas. A nivel mundial,
cuentan con GCS International (GCSI) que trabaja con gobiernos extranjeros para construir sus

capacidades comunicativas. (GCS, 2021)

22 Es la tienda oficial en linea de VisitBritain, donde los turistas pueden comprar tours y experiencias en el
Reino Unido, asimismo, pueden ver guias recomendadas por la misma agencia. Negocios y empresas britanicas
se pueden afiliar como socios y anunciar sus productos y servicios en https://www.visitbritainshop.com
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Realizan su trabajo de acuerdo con el Cédigo del Servicio Civil, su Guia de Propiedad y sin
prejuicios politicos. GCS trabaja en asociacion con otras dependencias para asegurarse de que
los estandares de préactica se lleven a cabo en las siguientes areas estratégicas:
e Implementacion de campafias destacadas, siguiendo el marco de la campafia OASIS.
e Evaluar resultados, asi como el impacto de cada camparia Utilizando el Evaluation
Framework 2.0 (Marco de Evaluacion 2.0)
e Maximizar la tecnologia para obtener mas informacion sobre la audiencia, desarrollar
mejores ideas e implementar estrategias y lograr el maximo impacto.
e Trabajar con las cinco disciplinas centrales establecidas en el Modern Communication
Operation Model 2.0 Modelo Operativo de Comunicacion Moderna 2.0 (MCOM)

Finalmente, es importante destacar que su plan de trabajo esta basado en el UK Government

Communications Plan” (HM Government, 2021..

2.6 Funcionamiento de la Campafia

La campafia “GREAT” contiene diversas areas de accion y funcionamiento. La primera que se
puede mencionar es la plataforma en linea de contenido GREAT, que funciona como una
biblioteca, que permite la consulta y la descarga de material (fotografias, videos, banners,
logos, formatos de presentaciones, musica, informacion sobre el uso de este contenido con
logos, iméagenes e iconos de GREAT) para que cualquier dependencia gubernamental o socios
de la campafia, que asi lo deseen, puedan acceder y utilizar para la creacion de promocionales
de marketing para distintos temas, siempre destacando y utilizando el logo de GREAT. Este

sitio web no esta disponible para todo el publico.

La segunda manera en que trabaja es que GREAT patrocina y organiza eventos enfocados a
promover distintas empresas britanicas de diversos sectores prioritarios. Lo hace en conjunto
con el FCDO Y DIT. Esto especificamente es un rol que tienen las embajadas de Reino Unido
en otros paises. Ademas, facilitan a empresas britanicas su establecimiento en el territorio en
el que se encuentran estas embajadas o para un sondeo con el mercado local, esto con ayuda

de la seccion del DIT que tiene cada Embajada de Reino Unido en el mundo.
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Figura 19: Guia fisica de como utilizar la Campafia GREAT en las comunicaciones

Fuente: https://www.linkedin.com/pulse/great-campaign-one-uk-governments-most-successful-ambitious-calder/

La tercera manera en la que esta presente en internet es a través de redes sociales, con una
estrategia de campafia digital. En estas redes sociales como Facebook, Twitter e Instagram, se
puede observar contenido positivo sobre lo que Reino Unido le ofrece al mundo, con una
etiqueta (#). Algunos ejemplos de esto son: #EducationISGREAT (con imagenes de Oxford o
Cambridge University); #FashionlSGREAT (con imagenes de British Fashion Council);
#FilmilsGREAT (con imagenes de Harry Potter o Wallace & Gromit); #LiteratureisGREAT
(con imagenes de Shakespeare); Sustentabilidad (con imagenes de Aurrigo, dedicada a
vehiculos sustentables); #FoodIsGREAT (con imagenes de Gordon Ramsay y Jamie Olivier,
chefs britanicos reconocidos a nivel mundial), #HeritagelsGREAT (con imagenes de
Stonehenge), #SportIsGREAT (con imagenes de la Premier League de futbol),
#MusiclsGREAT (con imégenes de The Beatles); #SciencelsGREAT (con imagenes de vacuna
desarrollada por AstraZeneca y la Universidad de Oxford), #LovelsGREAT (con imagenes
sobre los derechos de la comunidad LGGBTTIQA+), ademas videos de eventos, entre otras.

Ademas, es aqui donde la promocion de marcas o empresas en conjunto con figuras publicas

reconocidas toma un papel vital para acercarse al publico extranjero, ya que son imagenes de

cosas muy conocidas o destacadas britanicas.
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Figura 20: Ejemplos de Posters de GREAT de distintos sectores
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Fuente: Radley Yeldar - https://ry.com/work/great

Ademas, “GREAT” posee un blog? en el que retoma historias de individuos que denominan
“creadores de cambio”, en donde se realizan entrevistas y se hace publicidad a productos o
personajes publicos britanicos. En este mismo sitio web, existe la posibilidad de establecer

contacto con la campafia, si se desea participar como socio o si se desea saber mas informacion.

Los sectores confirmados en los que “GREAT” hace mencion constante en redes sociales
recientemente son, acompariados con noticias sobre temas relevantes en los que destaca Reino
Unido, con los hashtags (#GREAT):

e Ciencia (#GREATScience)

e Literatura (#GREAT L.iterature)

e Ingenieria (#*GREATERNgineering)
e Cultura (#GREATCulture)

e Sabores (#GREATFlavours)

e Deporte (#GREATSport)

e Musica (#GREATMusic)

e Herencia (#GREATHeritage)

23 www.greatbritaincampaign.com/blog
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e Disefio (#fGREATDesign)

e Aventura (#GREATAdventure)

e Tecnologia (#\GREATTecnology)

e Futuro (#*GREATFuture)

e Innovacién (#GREATInnovation)

e Moda (#GREATFashion)

e Filmes (#GREATFilms)

e Creatividad (#GREATCreativity)

e Sustentabilidad (#GREAT Sustainability)
o Arte (#GREATATIt)

e Amor (#LOVEiIsGREAT)

e Alimentos (#GREATFood)

e Artesania (#GREATCraft)

e Emprendimiento (#{GREATENntrepreneurship)
e Negocios (#BussinessISGREAT)

2.7 Metodologia de Evaluacion de La Campafia

En el afio del 2017, el director de la campafia de “GREAT”, escribid en articulo en un blog del
gobierno britanico, sobre por qué la evaluacion es “GREAT” (grandiosa). De acuerdo con el
articulo, se explica principalmente que la evaluacion en el sector publico es un proceso
complejo y todos los elementos que son necesarios para llevarla a cabo, asi como las

dependencias que trabajan para que esta campafa funcione. (Bird, 2017)

Para implementar y gestionar una campafia de esta magnitud y de alcance mundial y
multisectorial, se requiere de una gestion bastante grande de prioridades competitivas que
incluyen: el desarrollo de la marca, la planificacién de proyectos, obtencion de fondos, gestion
financiera, gestion de las partes interesadas, el equipo, la inteligencia y analisis de la
competencia, informacion de los mercados objetivos y el impacto general de la campafia. (Bird,
2017)

Los creadores de la campaifia GREAT tomaron la decision de que la evaluacion debia estar

integrada en cada uno de los aspectos de la camparia para que, de este modo, hubiera certeza 'y
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seguridad de que hubiera coherencia, mejora constante y comparabilidad que estuviera basada

en pruebas y evidencias.

En esta evaluacion se comprobé y concluyé que la campafia estaba siendo exitosa en el 2015.
Seguido de esto, fue confirmado en una revision de gastos en donde se establecié que GREAT
recibiria financiamiento del gobierno hasta el afio 2020, para llegar a la meta de £1,600
millones al afio de beneficios econdmicos para Reino Unido. Hoy en dia, debido a la gran
cantidad de organizaciones gubernamentales que estan involucradas en la campafia, y el trabajo
de evaluacion que realizan, GREAT es la campafia mas valorada en todo el gobierno britanico.
(Bird, 2017)

Basado en la técnica OASIS y la Evaluacion GCS, estos elementos se convierten en las bases
de evaluacién para la campafia GREAT y determinan qué si esta funcionando y en donde, y
qué cosas no. (GCS, 2020)

2.7.1 Método OASIS

El método o técnica OASIS es una guia para la planeacion de campafias. Su propoésito es
asegurar que todas las comunicaciones gubernamentales britanicas sean efectivas, evaluables
y sobre todo eficientes. Esta guia puede ser aplicada a todas las campafias de comunicacion
gubernamentales britanicas, ademas ayuda a desarrollar los planes de accién y estructuracion

para las campanas.

Primero se debe establecer que es una camparia. De acuerdo con el sitio web del GCS (2020),
una campafia es “una secuencia de comunicaciones planeadas e interacciones que utilizan
narrativa atractiva a lo largo de determinado tiempo para lograr un resultado definido y

medible”

El método OASIS, es una serie de pasos que ayudan a dar un orden y claridad en la
planificacién de las camparfias para que el proceso de planificacion sea coherente. De acuerdo
con esta guia, cuenta con 5 pasos, Y que son necesarios para la creacion de una campafia (GCS,
2020):

1. Objetivos (Objectives)
2. Audiencias/ Insight (Audience/Insight)
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3. Estrategia/ Ideas (Strategy/ Ideas)
4. Implementacion (Implementation)

5. Evaluacion/ Calificacion (Evaluation/Scoring)

Objetivos: En esta primera fase, se debe de establecer qué es lo que la actividad de la
comunicacion esta tratando de lograr. Se puede comenzar con el objetivo de alguna politica y
desarrollar objetivos de comunicacion que logren llegar a estos resultados. Se debe incluir el
rol que la comunicacién aportara a alcanzar al objetivo de la politica y el rol que tendréan las
actividades en conseguir el objetivo de las comunicaciones. Los objetivos deben ser

alcanzables y medibles, y de ser posible, expresados numéricamente y enfocados en resultados.

Audiencias: Se debe realizar algunas preguntas como: ;A quién va dirigida esta campafa? ;Se
necesita cambiar o influenciar sus comportamientos o actitudes para ayudar a alcanzar el
objetivo? ¢Cuéles son esas barreras por cambiar que la campafia puede ayudar a abordar?
Entender a la audiencia es fundamental para poder tener una campariia exitosa. Es importante
utilizar el conocimiento para crear una imagen de quién son y como se alcanzara el objetivo

deseado. Se debe utilizar investigaciones, datos, asi como informacién publica disponible.

Los britanicos para este tipo de campafias utilizan varias fuentes de informacion:

e The Market Research Society’s Research Buyers y

e Cabinet Office y su banco de investigacion

Estrategia: Se debe utilizar el conocimiento para establecer la aproximacion. Se deben cubrir
los canales de mensajes y proposiciones, asi como socios e influencers. Mapear a la audiencia
y disefiar comunicaciones relevantes a las distintas etapas de la campafia. Donde sea posible,

es bueno probar el enfoque para evaluar la efectividad.

Implementacién: Una vez definido el enfoque de la campafia, se debe establecer como se
entregaran las comunicaciones y que tacticas se utilizaran. Se debe desarrollar un plan claro en
donde se asignen recursos Yy se establezcan los plazos de entrega de resultados. Involucrar
influencers y socios es buena manera de aumentar el impacto y en lo posible, utilizar estrategias

de bajo costo, particularmente en las relaciones publicas y asociaciones.
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Calificacion/Evaluacion: Se deben monitorear los productos, logros y resultados a lo largo de
la campafia. Una vez que esté completa debe ser evaluada. En esta seccion los britanicos
cuentan con un sitio web de GCS para buscar la “Evaluacion del Marco de Trabajo”
(Evaluation Framework).

Figura 20: Diagrama de Flujo del Método OASIS

—
Audience Insight

Review and refresh
the approach after
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campaign
Strategy/ldea

------------ s 2 Implementation

Feedback
to optimise

implementation
Scoring/Evaluation

Fuente: Government Communication Services

Algunas de las herramientas que el gobierno britanico recomienda y brinda para crear una

buena campafia, son las siguientes:

Para hacer el plan de campana:

e GCS Guides : https://gcs.civilservice.gov.uk/guidance. Guias practicas de temas

relacionados.

e campaignstrategy.org - Ideas y herramientas para desarrollar una camparia.

Para obtener conocimiento de la audiencia:

e ONS: http://www.ons.gov.uk/ - Centro de datos y de censos que pueden ser filtrados

por tema o alfabéticamente.

e News Media Association: http://www.newsmediauk.org/ . Provee conocimiento del

landscape nacional, local o regional.

e OFCOM: http://media.ofcom.org.uk/facts/ - Muestra tendencias de uso de television,

radio, medios digitales y moviles.
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The GCS Research Library https://gcs.civilservice.gov.uk/guidance/insight/research-

library/ - Une datos del gobierno y de otros sectores.
The Cabinet Office Insight and Evaluation team - Brinda apoyo gracias al equipo de

GCS para evaluar las camparias.

Herramientas para ayudar a medir la efectividad de la actividad de la campafia:

Survey Monkey: www.surveymonkey.com - Ayuda a realizar encuestas gratuitas y

personalizables, y funciona para guiar los resultados y analisis de datos, entre otras

funciones.

Herramientas en linea de Analiticas:

Google Alerts - http://www.google.co.uk/alerts - Se utiliza para monitorear contenido

especifico en la web.

Brandwatch - http://www.brandwatch.com/

Google Analytics http://www.google.com/analytics - Monitoreo del uso de un

website.

Hootsuite: https://hootsuite.com/ - Monitoreo de contenido en todas las redes sociales.

Simply Measured: http://www.simplymeasured.com/ - Reportes de redes sociales.
Facebook Insights; http://www.facebook.com/help/383440231709427/ Monitorio de
paginas de Facebook.

Twitter Analytics: https://analytics.twitter.com/about Monitorio de pagina de Twitter.

Hashtagify: http://hashtagify.me/ - Herramienta para dar seguimiento a hashtags

gratis.

Iconosquare: https://pro.iconosquare.com/- - Analisis de datos de Instagram.

2.7.2 Objetivos de Comunicacion (CORE)

Respecto a los objetivos que el gobierno de Reino Unido tiene en comunicaciones existe otro

modelo llamado CORE, que significa:

C — Changing behaviours that benefit society (Cambiar comportamientos que
beneficien a la sociedad)

O — Operational effectiveness of public services (Efectividad operacional de los
servicios publicos)

R — Reputation of the UK and responding in times of crises (Reputacion del Reino

Unido y respuesta en tiempos de crisis)
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e E — Explanation of government policies and programmes (Explicacion de las politicas

gubernamentales y programas)

Como se puede observar, este modelo es muy puntual y cubre varios temas importantes como
lo son los servicios publicos, crisis y politicas gubernamentales que impactan directamente a
la sociedad britanica y que también pueden generar opiniones de la sociedad global, de manera
positiva y que eventualmente pueden llevar a una mejora de reputacion internacional. Este

modelo, por ende, es importante para la campafia GREAT.

2.7.3 Modelo SMART
Otro modelo de objetivos es el SMART:

e Specific (Especificos)
e Measurable (Medibles)
e Attainable (Alcanzable)
e Relevant (Relevante)

e Time-bound (Limitado en el tiempo)

Si se esta trabajando en un proyecto de gran escala para un cambio de comportamiento, se debe

seguir el modelo EAST para la planificacion de la campafia:

e Easy (Fécil)
e Attractive (Atractiva)
e Social (Social)

e Timely (Oportuna)

Cada uno de estos modelos, tiene una funcién y objetivo distinto, de acuerdo con las

necesidades de las campafias.

2.7.4 Evaluation Framework 2.0

En el GCS Evaluation Guidance (2018)(Guia de Evaluacién del GCS) se nos presenta el
Evaluation Framework 2.0, un documento que proporciona orientacion para las principales

campafias pagadas y otras actividades de comunicacion.
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Este fue lanzado en junio del 2018, por el Government Communications Services. Este marco
de trabajo esta basado en una guia creada por la Asociacion Internacional para la Evaluacion
de Comunicacion (AMEC) y el Marco de Evaluacion fue creado por el Consejo de Evaluacion
en 2016.

Como se mencion6 anteriormente, este nuevo documento esta dirigido a la actividad de
campafia pagada, ademéas de que brinda mas informacion sobre el célculo del Retorno de
Inversion (ROI) y recomienda métricas especificas de acuerdo con el tipo de camparfia y mejora
la orientacién sobre formas de medicion. Finalmente, incluye una guia sobre la medicién de

reputacion y uso ético de datos. (GCS, 2018)
La guia identifica tres tipos de actividad de campafia pagada:

e Cambio de Comportamiento: Se refiere a que la gran parte de las comunicaciones
gubernamentales tratan de cambiar comportamientos para implementar en las politicas
gubernamentales o mejorar la sociedad. En el benchmarking?* que se utiliza para estas
campanas, se distinguen los principales cambios de comportamiento: iniciar, detener y
mantener. Asi, se pueden empezar a observar qué métodos, mensajes y canales de
comunicacion estan siendo efectivos para ciertos tipos de cambios de comportamiento.
La sensibilizacién y concientizacion casi siempre forman parte de una actividad
importante para cambiar el comportamiento, que también debe ser medida.

e Reclutamiento: La contratacion o reclutamiento es una forma especifica de cambio de
comportamiento en la que se fomenta que las personas inicien una actividad. Esto debe
ser prioridad para el gobierno y es vital para mantener los servicios publicos y la
proteccién del pais. Un ejemplo de esto es que el gobierno britanico invierte mucho
dinero en el reclutamiento de trabajos como lo son los maestros, enfermeras, fuerzas
armadas. Por ende, este tipo de campafia se ha aislado debido al tamafio y esta dirigido
a las principales camparias de empleo en lugar de reclutar personas para “registrarse” o
“participar”.

e Concientizacion: Algunas camparias buscan simplemente crear conciencia de algin
problema o cambiar la opinién de las personas y de sus actitudes. La concientizacion

es un paso intermedio para toda actividad de comunicacién, por lo que también se

24 El benchmarking es un proceso continuo por el cual se toma como referencia los productos, servicios o procesos
de trabajo de las empresas lideres, para compararlos con los de tu propia empresa y posteriormente realizar mejoras
e implementarlas. (Espinosa, 2019)
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fomentan campafias de cambios de comportamiento para medir la conciencia punto
estas métricas de conocimiento se sugieren principalmente para campafas que buscan

cambiar actitudes, pero no cambiar comportamientos inmediatamente.

Cada uno de estos tipos de campafia tiene una lista de evaluacion de métricas recomendadas.
El uso constante de estas métricas asistira a los planeadores de campafia a elegir
apropiadamente los objetivos y permitir establecer benchmarks o comparativas de rendimiento

para obtener el éxito.
Las métricas estan divididas de acuerdo con las 4 categorias:

e Inputs: Se refiere a lo que se aporta a la planificacion y a la creacion de contenido.

e Productos: Se refiere a lo que se produce, por ejemplo, el alcance de la audiencia.

e COQuttakes: se refiere a las experiencias orientadas de las partes interesadas y el
aprendizaje orientado al comunicador sobre la practica de comunicacion.

e Resultados: Comportamiento de las partes interesadas, para saber cual es el resultado
de la actividad de comunicacion e interaccion y si se logré el objetivo de la organizacion

0 el objetivo de la politica.
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Figura 21:
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Fuente: Policy Framework 2.0 p. 4

Ademas, esta guia incluye ejemplos de como hacer los célculos y cdmo determinar el Retorno

de Inversion (ROI - Return of Investment) a través de 5 pasos:

1. Obijetivos: Estos deben estar enfocados en resultados cuantificables de comportamiento
cémo lo pueden ser el nimero de inversiones extranjeras directas generadas o el nUmero
de maestros reclutados.

2. Lineade Base: Establecer el estatus quo o lo que se esperaria de las métricas en cuestion
si no se hiciera nada.

3. Direccion: Un pronostico de como la linea de base se movera naturalmente sobre el
periodo de medicion.

4. Aislamiento: Excluir factores que afectaron el resultado que se mide para asegurarse
que el cambio observado ha sido causado por la campafia.

5. Externalidades: Tomar en cuenta cualquier consecuencia o efecto colateral que haya

sido efecto o resultado de la campafia, sea positivo 0 negativo.
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6. Supuestos: Sobre los supuestos, se menciona que las suposiciones no solo son
aceptables para el célculo del ROI, pero en algunos casos seran necesarias. Las
suposiciones deben ser claramente identificadas, razonables y si es posible, que estén
justificadas. Parte de la evaluacién posterior involucra refinar los supuestos y
considerar su validez. (GCS, 2020, p.20)

Finalmente se habla sobre la medicién y manejo de la reputacion. La reputacion de una
organizacion es un muy buen indicador de éxito organizacional. La reputacion positiva esta
asociada con conductas apoyadas de las partes interesadas, mientras que las reputaciones
negativas estan asociadas con menos apoyo o incluso respuestas hostiles de las partes

interesadas.

Se sugiere realizar tres preguntas (GCS, 2020, p.23) al considerar los proyectos actuales y

futuros de manejo de reputacion:

e /Reputacion con quién? Las organizaciones tienen distintas reputaciones con diferentes
grupos e individuos. Es importante determinar cuales percepciones de qué socios 0
partes interesadas son las mas importantes.

e ;Reputacion para qué? En la préactica, la reputacion es medida como un agregado a la
admiracion, respeto y confianza de las partes interesadas hacia la organizacion. Existen
otros factores de reputacion como caracteristicas de la organizacién, relaciones e
influencias de otras partes. Medir estos factores y ligarlos a la reputacion a través
analisis estadisticos, ya que son importantes para ayudar a desarrollar algin cambio
pertinente.

e /Reputacion con qué proposito? Es util responder a esta pregunta en términos de qué
actitud o comportamiento de la parte interesada se busca mantener o cambiar a través
de las actividades de la organizacién. Preguntarse ¢;qué es lo que mi organizacion esta
tratando de causar?, puede ayudar a identificar comportamientos en distintos contextos.
Mientras mas especifico sea definido el comportamiento, serd mas predictible. Es
importante recordar los tres tipos de comportamiento sefialados en la guia: comenzar,
detener y mantener. Finalmente, es importante mencionar que, como regla general, es
méas facil mantener comportamientos, que comenzar nuevos 0 detener viejos
comportamientos. (GCS, 2020, p 23)
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Respecto a la medicion de la reputacion, es importante medir la reputacion, asi como las causas
y consecuencias en una forma que puedan ser medidas con relacién a estos factores. Esto
significa utilizar medidas establecidas como en el ejemplo de mas abajo. De este modo, se
puede identificar cuéles experiencias de las partes interesadas estan relacionadas a la reputacion

Yy a sus consecuencias.

Figura 22: Diagrama sobre la Reputacion
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Fuente: Policy Framework 2.0 p. 26

En la Figura 22, en el primer recuadro, se pueden apreciar ejemplos de las causas, estrategias
y acciones funcionales, relacionales, motivacionales y de terceros que llevan las observaciones
de los interesados; en el segundo recuadro, se observan los recursos intangibles de la
reputacion, que se relacionan con las creencias, sentimientos y emociones de los interesados;
y finalmente, en el Gltimo recuadro se visualizan los indicadores clave de la actuacion y
resultados, como lo pueden ser el: mantener, detener o comenzar con comportamientos,

intenciones o estados.
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Figura 23: Modelo del GCS

GCS Model Organisation/poiicy

l

[ g Campaign evaluation and tuirter insight
to inform future planning ,‘

What the target audionce
M feel or consider doing

Integraied communication activitios.
Use a mixof qualitative & qualilathe metfiods g suveys, intrview feecback, hous groups, socky media analytcs, tracking etc).

Fuente: Policy Framework 2.0 p. 32

Se puede concluir que esta guia no fue aplicada ni utilizada en el momento de la creacién de la
Campafia GREAT, sin embargo, ha sido bastante notorio el hecho de que la camparia se ha ido
ajustando y estableciendo de acuerdo con estas normatividades, formas de operacion y
evaluaciones mencionadas anteriormente, hasta llegar al punto en el que se encuentra en la
actualidad.

2.8 Evaluacion de la Camparfia “GREAT”

Una vez que se ha comprendido el papel del GCS en la creacion de GREAT, asi como en su
evaluacion se puede continuar con la explicacion de como se lleva a cabo la evaluacion de esta.

Para asegurar que la campafia GREAT esta cumpliendo su objetivo de obtener retorno
economico esperado y basado en pruebas del retorno de inversiéon (Return of Investment -

Retorno de Inversion) la campafia es evaluada en tres niveles diferentes:

e A nivel organizacional: Aqui los equipos encargados de la evaluacion y del monitoreo
en cada organizacion que colabora con la campafia, utilizan métodos comprobados —
como lo son OASIS Y GCS- para rastrear los rendimientos econémicos de sus

actividades de marketing.
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e Nivel agregado: El equipo central de GREAT, se encarga del analisis continuo del
Retorno de Inversion (ROI), la valoracion del apoyo del sector privado y la evaluacion
general de la campafia. Lo méas importante es que todas las organizaciones socias estan
siendo monitoreadas constantemente por el equipo central de la campafia para
garantizar que las metodologias de seguimiento y evaluacion se encuentran en un nivel
de mejores préacticas, y que estan proporcionando evidencia sélida de retorno de la

inversion requerida para la campafa.

e Nivel de gobernanza general: Esta se lleva a cabo a través del escrutinio por parte del
Oficial Principal responsable de la campafia, la revision y aprobacion de la Junta de
programa GREAT liderada ministerialmente y, finalmente, la revision por parte de HM

Treasury (Tesoreria de su Majestad) y la National Audit Office.

Dentro del marco de evaluacion, se consideran como tres areas claves de andlisis sectorial:

e Sector Turismo: La metodologia estandar de la industria de VisitBritain para calcular
el ROI de sus actividades de marketing se basa en evaluar el aumento en el gasto de los
visitantes. Los resultados de la evaluacion nacional e internacional normalmente estan

disponibles entre 6 y 9 meses después de las actividades.

e Sector Educativo: Cuando se lanz6 GREAT en 2012, el British Council no tenia una
metodologia especifica para calcular los rendimientos econdmicos incrementales de sus
actividades de marketing educativo. Para recibir financiacion, el British Council
desarroll6 un enfoque de medicion solido desde cero, trabajando en estrecha
colaboracion con el equipo GREAT central y utilizando enfoques de evaluacion de

mejores practicas compartidos en toda la campafia por otros socios de entrega.

Ahora, el British Council puede identificar claramente el gasto incremental generado
por los estudiantes internacionales que eligen una universidad del Reino Unido tanto a
nivel de pregrado como de posgrado. La base de esta informacion se encuentra obtenida
de una encuesta anual completa de estudiantes internacionales en instituciones del
Reino Unido, combinada con una encuesta de futuros estudiantes en mercados

extranjeros clave.
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e Comercio e inversion extranjera: Historicamente, DIT/UKTI ha medido el impacto de
la promocidén comercial utilizando “entregas de servicios” (esencialmente brindando
apoyo a las empresas, desde asistir a un evento hasta proporcionar informes detallados
del mercado de exportacion y presentaciones directas a compradores potenciales).
Siguiendo una recomendacion de la National Audit Office, este enfoque se ha mejorado
gradualmente, dando como resultado una nueva metodologia que mide el "Valor de
exportacion adicional” creado a partir de las intervenciones del DIT con empresas del
Reino Unido. Esto agrega una precision aun mayor a la medicion del impacto
econdmico real que estan teniendo las actividades del DIT. De manera similar, para la
inversion extranjera directa, DIT implement6 un nuevo enfoque para calcular el valor
econémico adicional generado por las empresas internacionales que invierten en el
Reino Unido. Estas nuevas metodologias garantizan que DIT esté a la vanguardia de

las mejores practicas en la medicion del comercio y la inversion.

Este enfoque sectorial integral le ha permitido a GREAT implementar, medir y luego ajustar
sus actividades con base en informacidn de gestion y resultados comprobados. En donde las
actividades han funcionado bien, la campafa se ha reinvertido. En los casos en que las
actividades no se han desempefiado tan bien, la campafa ha sido inteligente al reducir o

eliminar la inversion y se ha centrado en areas mas efectivas.

Para respaldar el trabajo de evaluacion del Retorno de Inversion (ROI) por parte de los socios
de GREAT, la campafia también lleva a cabo encuestas de seguimiento de la percepcion de los
clientes internacionales con regularidad. Estos permiten medir el impacto a largo plazo en
diferentes sectores y ubicaciones geograficas. Cambiar las percepciones a nivel mundial es un
proceso a largo plazo, por lo que esta medicidn es crucial, particularmente dado el enfoque en
la construccion de relaciones con los mercados globales luego de ser tomada la decision del

Brexit.

Por altimo, el equipo central de GREAT estd muy involucrado en pruebas e implementacion
de nuevas areas de medicion y evaluacion, incluyendo el impacto de poder blando (soft power)
y retorno de influencia, el analisis digital y valoracion de marcas utilizando normas de préctica
del sector privado. Todo este trabajo permite que la campafia esté a la vanguardia de la

evaluacion en el sector publico.
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Figura 24: Letras de la Campafia GREAT en la calle
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Fuente: https://www.linkedin.com/pulse/great-campaign-one-uk-governments-most-successful-ambitious-calder/

2.8.1 National Audit Office y su papel en La Campana “GREAT”

Una de las principales dependencias importantes que se debe mencionar y que tiene un rol muy
importante es la Oficina Nacional de Auditoria (National Audit Office — NAO). La NAO es la
encargada de controlar el gasto publico del Parlamento, independiente del gobierno y la
administracion publica. Asimismo, ayuda al Parlamento a exigir responsabilidades al gobierno
y utilizan conocimientos y datos propios para ayudar a la gente encargada de las dependencias
de gobierno con el fin de mejorar los servicios publicos. Ademas, por ley, la NAO debe realizar
auditorias de las organizaciones del sector publico para el Parlamento. Otras de sus funciones

incluyen:

e Auditar las cuentas financieras de departamentos y otros organismos publicos;

e Examinar e informar la relacion entre calidad y precio de cdmo se gasta el dinero
publico;

e Apoyar al Comité de Cuentas Publicas de la Cdmara de los Comunes en su escrutinio
del gasto publico y la prestacion de servicios;

e Apoyar a otros comités selectos y parlamentarios individuales en esta funcion

e Mantener y publicar el codigo de practicas de auditoria.
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Bird (2017) mencion6 que para la evaluacién de la campafia de GREAT, se utilizaron
metodologias especificas del sector, validadas por la Oficina Nacional de Auditoria, en los que
se asegurd para el 2017, un retorno econémico en £2.7 mil millones para el Reino Unido, que
incluyeron:

e £1,77 mil millones del turismo nacional e internacional;

e £720 millones de libras esterlinas procedentes del comercio y la inversion extranjera

directa (IED) y
e £228 millones de la educacion internacional.

2.8.2 Informe de Evaluacion de la Campafia “GREAT” por parte de la NAO (2015)

Como se ha mencionado previamente, la National Audit Office, es la encargada de llevar a
cabo la revision del gasto publico para el Parlamento, y es independiente del gobierno. Tiene
autoridad legal para examinar e informar al Parlamento sobre si los departamentos y
organismos que financian utilizan sus recursos de una manera eficiente, finalmente, emiten
informes con recomendaciones sobre las buenas practicas y brindan sugerencias u
observaciones. Lo que busca esta oficina es ayudar al Parlamento Britanico a hacer cumplir y

mejorar los servicios publicos en Reino Unido.

En el reporte Exploiting the UK brand overseas (NAO, 2015), se busco examinar si la campafa

“GREAT”, estaba cumpliendo sus objetivos de asegurar un crecimiento econémico.
Algunos hechos relevantes que se mencionan en este informe son (NAO, 2015, p.4):

e Lacampafa obtuvo £113.5 millones de financiamiento entre 2012—-2015.

e Se lograron £1,200 millones en retorno de inversion desde que inici6 la campafia hasta
marzo de 2015.

e Seestimaron £1,700—£1,900 millones como meta de retorno de inversion para el 2019—
2020

e Alrededor del 96% de las oficinas de FCDO, en ese entonces, utilizaban la camparia.

e Valor de £68 millones de patrocinio del sector privado para la GREAT Britain

Campaign.

En el reporte, laNAO establece que evaluaron cémo la Oficina del Gabinete maneja la camparia

GREAT Britain en general. También se compararon las actividades en el extranjero de UK
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Trade & Investment (UKTI) (ahora DIT), Foreign & Commonwealth Office (antes de
convertirse en FCDO), el British Council y VisitBritain, que son los principales socios de la

campafia GREAT y que también reciben financiacion de la campafia GREAT.

2.8.3 Recomendaciones de la NAO sobre La Campafia “GREAT” En 2015

La NAO (2015, p11) basado en el informe que elabord, cre6 una lista de 6 recomendaciones

generales, que debian ser aplicadas por la Oficina del Gabinete y sus socios:

e Para evitar el despilfarro y maximizar los beneficios, la Oficina del Gabinete deberia
asignar fondos a los socios en funcién de un analisis de la capacidad de gasto de los
socios. La Oficina del Gabinete en consecuencia, evaluaria el retorno potencial de la
inversion en las opciones de financiamiento, pero no consideraba adecuadamente la
capacidad de gasto de los socios.

e UKTI y FCO deberian mejorar el mecanismo de asignacion de fondos para impulsar a
los equipos de los paises prioritarios a demostrar que las actividades de la campafia
GREAT tienen una buena relacién calidad-precio, que generarian impacto y que son
factibles.

e La Oficina del Gabinete deberia difundir una guia para los socios de GREAT que
estableciera claramente cuando los socios y otros usuarios de los sectores publico y
privado debian o no usar sus propios logotipos junto con el logotipo de la camparfia
GREAT. Se considerd que habia una falta de claridad y consistencia en esta area.

e La Oficina del Gabinete, FCO y UKTI deberian trabajar juntos para mejorar la métrica
de ganancias comerciales existente para calcular la adicionalidad y la atribucion para
que pudiera incluirse en el informe de la campafia GREAT. Esto captaria el crecimiento
econdmico mas directamente. Calcular el retorno de la inversion a partir del nimero de
empresas a las que se ayudo es una métrica menos efectiva para la campafia GREAT y
no captura la actividad promocional mas amplia de otros socios.

e La Oficina del Gabinete deberia mantener la vigilancia para informar sobre el impacto
de la campafia GREAT. El periodo de cinco afios para que se evidenciara el retorno de
la inversion corria el riesgo de disminuir la influencia de la campafia GREAT en los
retornos asegurados.

e La Oficina del Gabinete deberia asegurarse de que sus socios de campafia GREAT

deberian integrarse a actividades digitales en linea con las mejores practicas a fin de
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maximizar las oportunidades para lograr eficiencias al hacerlo. EI aumento de su

actividad digital es un enfoque clave para la proxima etapa de la campafia GREAT.

A partir de que la campafia fue administrada por DIT, se declar6 que se han aplicado
plenamente todas estas recomendaciones, adaptadas a la nueva realidad en la que se encontraba

la campafia en ese momento.

Se destaca que la campafia tiene fundamentos bastante sélidos, desde su definicion, hasta su
propia evaluacion. Las metodologias utilizadas son muy importantes, debido a que son
procedimientos utilizados por el gobierno britdnico en todas sus comunicaciones
gubernamentales. Finalmente, la evaluacién es una parte central de esta campafa, y gracias a
esto, conocen muy bien en qué areas las campafias les han resultado efectivas, y en qué partes
no, y asi mejorar las partes que no han resultado buenas. Podemos conlcuir de este capitulo que

algo que no se mide, no puede ser mejorado.
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Capitulo 3. DIT como operador de la Campaia “GREAT”

Como se menciono previamente, el Departamento de Comercio Internacional (DIT) fue creado
en Julio del 2016, en respuesta a la decision del Reino Unido de salir de la Unién Europea
(UE). En ese momento, la responsabilidad politica de la Campana de “GREAT” se transfirié
del Cabinet Office al Department for International Trade, a partir del 1 de diciembre de 2016.
(May, 2016) hasta julio de 2021.

3.1 Brexit

Tras la realizacion de un referéndum en todo el Reino Unido el 23 de junio de 2016, en el que
el 51,89 % voto a favor de abandonar la Unién Europea (UE) y el 48,11 % votd a favor de
seguir siendo miembro, el primer ministro de ese entonces, David Cameron, renunci6 a su

cargo.

El 29 de marzo de 2017, el gobierno britanico inicié el proceso de retirada invocando el articulo
50 del Tratado de la Union Europea con el permiso del Parlamento (BBC News, 2017). La
nueva primera ministra Theresa May, convocé elecciones generales anticipadas en junio de
2017. Las negociaciones de retirada entre el Reino Unido y la UE comenzaron mas tarde ese
mes. El Reino Unido negocio para abandonar la union aduanera de la UE y el mercado Unico.
Esto resulto en el acuerdo de retiro de noviembre de 2018, pero el parlamento britanico votd

en contra de ratificarlo tres veces.

El Partido Laborista queria cualquier acuerdo para mantener una unién aduanera, mientras que
muchos conservadores se opusieron al acuerdo financiero, asi como al "respaldo irlandés"
disefiado para evitar los controles fronterizos entre Irlanda del Norte y la Republica de Irlanda.
Los Democratas Liberales, el Partido Nacional Escocés (SNP) y otros buscaron revertir el

Brexit a través de un segundo referéndum propuesto.

El 14 de marzo de 2019, el parlamento britanico voté a favor de Theresa May para pedirle a la
UE que retrasara el Brexit hasta junio y luego hasta octubre (UK Parliment (2019). Al no lograr
que se aprobara su acuerdo, May renuncié como primera ministra en julio y fue reemplazada
por Boris Johnson. El nuevo primer ministro buscé reemplazar partes del acuerdo y prometid
abandonar la UE antes de la nueva fecha limite. El 17 de octubre de 2019, el gobierno briténico

y la UE acordaron un acuerdo de retirada revisado, con nuevos arreglos para Irlanda del Norte.
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(Comisién Europea, 2019). EI parlamento aprob6 el acuerdo para un mayor escrutinio, pero
rechazd convertirlo en ley antes de la fecha limite del 31 de octubre y obligd al gobierno

britanico a solicitar un tercer aplazamiento del Brexit (Norman Smith, 2019).

El punto muerto se resolvid después de que se llevaran a cabo elecciones generales en
diciembre de 2019. En esas elecciones, los conservadores hicieron camparia a favor de un
acuerdo de retirada "revisado” liderado por Boris Johnson, en donde obtuvieron una mayoria
general de 80 escafios. Después de las elecciones de diciembre de 2019, el parlamento britanico
finalmente ratifico el acuerdo de retiro con la Ley de la Unién Europea (Acuerdo de Retiro) de
2020. El Reino Unido abandono la UE a finales del 31 de enero de 2020. Esto inici6 un periodo
de transicion que finalizo el 31 de diciembre de 2020, durante el cual el Reino Unido y la UE
negociaron su relacion en un futuro. Durante la transicién, el Reino Unido permanecio sujeto
a la legislacion de la UE y siguio siendo parte de la Union Aduanera de la Unidn Europeay del
Mercado Unico Europeo. Sin embargo, ya no formaba parte de los érganos o instituciones

politicas de la UE. (Comision Europea, 2020)

La salida del Reino Unido de la Unidén Europea inevitablemente ha provocado mucha
anticipacion sobre el lugar del Reino Unido en el mundo. Sin duda, la creacion del Department
For International Trade en el 2016 y el cambio de responsabilidades de la Oficina de Relaciones
Exteriores, Commonwealth y Desarrollo en septiembre de 2020, centro la atencidn en el poder
blando del Reino Unido y el uso de la ayuda para el desarrollo. Esto es una muestra de los
cambios estructurales y estratégicos que el gobierno britanico ha realizado para tratar de
contrarrestar el golpe del Brexit, por un lado, econémico y por el otro lado del poder suave en

el mundo para lograr adquirir aliados en diversos ambitos.

En el 2017, el periddico de Financial Times dijo que habian mas de 750 acuerdos
internacionales, que contenian 169 paises no pertenecientes a la Union Europea, de los que
Reino Unido ya no seria parte a causa del Brexit (Paul McClean, 2017). Esta decision

claramente tendra consecuencias en el futuro para Gran Bretafia.

De acuerdo con un articulo de The University of Chicago Booth School of Business, que habla
sobre como el Brexit afectara el crecimiento futuro del Reino Unido, se menciona que, con
base a opiniones de expertos europeos y estadounidenses de universidades prestigiosas, la

mayoria esta de acuerdo que es probable que la economia del Reino Unido sea “Al men0s
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varios puntos porcentuales mas pequefia en 2030 de lo que hubiera sido de otra manera.
Ponderado por la confianza de cada experto en su respuesta, el 86 por ciento de los panelistas
de ambos grupos estuvo de acuerdo o muy de acuerdo con la declaracion, mientras que el 2%
estuvo en desacuerdo” (Romesh Vaitlingam, 2021). Entre los panelistas que dicen que no estan
seguros, varios mencionan el papel de las futuras opciones politicas del Reino Unido para

determinar el resultado del crecimiento general.

En si, hay muchas cosas que pueden sucederle al Reino Unido en un futuro, sin embargo, se
puede destacar el hecho que, desde que se concibio la idea del Brexit en 2016, Reino Unido ya
habia tomado distintas acciones para evitar el golpe duro a su economia tras esta decision. Sera
cuestion de tiempo para comenzar a ver el impacto del Brexit real en la economia, esto sin
contar el impacto que causoé la pandemia de coronavirus, por lo que, sera dificil poder distinguir

el impacto de ambos para el Reino Unido, pero que seguramente sera sentido por sus habitantes.

3.2 Principales Actividades de GREAT

Con base en DIT, el equipo central de “GREAT” administré y coordind la entrega de la
campafia a nivel mundial para garantizar que la promocion del Reino Unido se llevara a cabo
de manera estratégica y consistente con todos los departamentos gubernamentales
internacionales, incluido DIT, the Foreign Commonwealth & Development Office;
VisitBritain; the Department for Environment, Food & Rural Affairs; the Department for
Digital, Culture, Media & Sport, and the British Council. Aproximadamente 21 departamentos
y organismos independientes utilizan la marca GREAT. Ademas, cientos de organizaciones
culturales y del sector privado britanico apoyan las actividades de marketing internacional de
GREAT.
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Figura 25: Distintos posters de la Campafia GREAT
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Fuente: National Audit Office. (2017). A Short Guide to the Department for International Trade. p. 21

En 2016, GREAT apoy6 mas de 1,340 eventos y actividades de crecimiento econdmico en més
de 200 ubicaciones en todo el mundo (NAO, 2017). En enero de 2017, DIT lanz6 dos nuevas
campafias internacionales dirigidas bajo la marca GREAT:

e Los mercados objetivo para la actividad de la campafia comercial eran Estados Unidos,
Alemania, Chinay Japén.
e Los mercados objetivo para la actividad de la campafa de inversion eran Estados

Unidos, Alemania y China.

A fin de alinear méas estrechamente con los objetivos de DIT, los mercados objetivo fueron
reemplazados por cinco campafias principales que en 2017-18 generaron rendimientos
economicos de £1,800 millones de libras esterlinas (NAO, 2017):
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e “Exporting is GREAT" (Exportar es GENIAL), fue creada por DIT, para alentar a las
empresas del Reino Unido a exportar;

e “International Trade Campaign”, implementada por DIT, animaba a las empresas
extranjeras a comprar en Reino Unido, centrandose en los EE. UU., Alemania, China'y
Japén;

e “Invest in GREAT Britain”, creada por DIT, motivaba a las empresas extranjeras a
invertir en el Reino Unido centrandose en los EE. UU., Alemania y China;

e “#OMGB?”, utilizada por VisitBritain, que buscaba un mayor nimero de turistas
internacionales y nacionales.

e “Education is GREAT”, impartida por el British Council, que fomentaba un mayor

numero de estudiantes internacionales para estudiar en instituciones del Reino Unido.

3.2.1 great.gov.uk

En noviembre de 2016, como parte de la campafia GREAT, se lanzo el sitio web great.gov.uk,
una plataforma virtual para las compafiias britdnicas que desean convertirse en exportadoras.
En el sitio, se pueden encontrar recursos para aprender a exportar, a qué mercados se puede
exportar, y guias para hacer un plan de exportacion de acuerdo con distintos sectores
(tecnologia, infraestructura, transporte, etc.). Ademas, cuenta con una opcién de contactar a
algln asesor en comercio internacional de DIT para que aconseje y guie a las empresas

britanicas.

En el 2017, DIT informo que el sitio great.gov.uk, habia recibido 2,6 millones de visitantes
desde su lanzamiento, y mas de 2,150 empresas se habian registrado en el servicio "Find A

Buyer"”, que vincula a las empresas del Reino Unido con oportunidades de exportacion
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Figura 26: Logo de GREAT.GOV.UK
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3.2.2 Small Business is GREAT

En el afio 2013, el gobierno britanico decidio lanzar como parte de la campafia GREAT, un
apoyo a los pequefios negocios?® para ayudarlos a crecer. Esta estrategia es parte de la Industrial
Strategy, cuyo objetivo es ayudar a promover el crecimiento creando empleos, aumentando las
habilidades de los empleados para asi crecer y hacer mas competitivo al Reino Unido, de la

mano del Departamento de Negocios, Innovacion y Habilidades.

De acuerdo con el HM Government (2013), las pequefias empresas expresaron que necesitaban

ayuda en algunos puntos importantes para su crecimiento:

e Crecimiento empresarial financiero.
e Contratacion de personal.
e Desarrollar nuevas ideas.

e Entrar en nuevos mercados.

25 Definidos como negocios con empleados de 0 a 49.
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Asimismo, el gobierno se ofrecié a simplificar los tramites y la regulacion de estos mas

sencillos, para asi facilitar el crecimiento de los negocios.
Para ayudar a los pequefios negocios, se propuso por parte del gobierno:

e Financiar el crecimiento empresarial mediante la creacion de un entorno bancario e
inversor adecuado.

e Para facilitar la contratacion de personas, haciendo que los procesos de empleo sean
mas sencillos y promoviendo una fuerza laboral mas calificada.

e Desarrollar nuevas ideas y productos ayudando a las empresas a obtener acceso a la
experiencia, el equipo y la financiacion que necesitan para convertir ideas en realidad

e Para entrar en nuevos mercados eliminando barreras a determinados sectores y
asesorando y apoyando a empresas que intentan exportar

e Obtener el apoyo adecuado en el momento adecuado, asegurandose de que los
esquemas de apoyo empresarial sean mas faciles de encontrar y méas unidos.

e Continuar apoyando negocios asegurandose que la regulacién y la forma en que se hace

cumplir es proporcionada y pro-crecimiento.

Figura 27: Imagen Promocional Small Business is GREAT

“Help to raise finance
gave my business a
stylish head start™

Emma Watkinson, A
Founder and CEQ, SilkFred.com

Emma got Government support
to raise £180,000 investment
through crowdfunding to expand
SilkFred, her online platform for
budding fashion entrepreneurs

Fuente: HM Government
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3.2.3 Exporting is GREAT

Bastantes empresas britanicas ya utilizaban la marca GREAT en el extranjero al darse cuenta
de la importancia de identificarse con el legado, la historia y las fortalezas del Reino Unido a

través de la marca GREAT, valorada en ese entonces en £271 millones (DIT, 2018, p.38).

La campafa Exporting is GREAT, tuvo como objetivo inspirar e interactuar con empresas de
todo el pais, alentandolas a aprovechar las oportunidades de exportacién globales. Asi, la
campafia apoyé a las empresas en cada etapa de su proceso de exportacion, desde la

preparacion, la identificacion de oportunidades y la obtencion de contratos en el extranjero.

La campafia “GREAT International Trade” promueve las industrias del Reino Unido entre los
compradores extranjeros, tanto empresas como gobiernos, abriendo puertas a las empresas
britanicas en el extranjero al crear conciencia y, en Gltima instancia, aumentar las posibilidades

de comprar bienes y servicios del Reino Unido.

La campafia crea una presencia de alto impacto que promueve empresas del Reino Unido en

un escenario global, mostrando al mundo lo que el Reino Unido tiene para ofrecer.

Figura 28: Logo de Exporting is GREAT
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Fuente: GREAT Export Strategy (2018)
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3.2.4 Cémo “GREAT” apoya las Exportaciones de Reino Unido en el mundo

En 2018, la entonces primera ministra de Reino Unido Theresa May lanz6 una nueva estrategia
industrial para ayudar a los negocios a crear trabajos mejores y mejor pagados con inversion
en las habilidades, industrias e infraestructuras para el futuro y asi lograr crear una Gran

Bretafia “global”. En ese entonces se puso una nueva meta de aumentar las exportaciones de

un 30% a un 35% del PIB de Reino Unido. (DIT, 2018, p.2)

Gréfica 7: Exportaciones de bienes y servicios - porcentaje del PIB para las naciones
miembros del G7 en 2016.

Figure 3: Exports of goods and services as a % of GDP for G7 nations?
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Fuente: UNCTAD, 2016

Esta estrategia de exportacion establece como el gobierno, en colaboracion con el sector
privado, tenia como objetivo establecer el apoyo promocional y financiero adecuado para
ayudar a las empresas a crecer mediante la exportacion. En ese momento se comenzd a trabajar
en todo el gobierno con el objetivo de apoyar a las empresas del Reino Unido para lograr esta

aspiracion, ya fueran grandes o pequefias, contando con el elemento de la Campafia “GREAT”.

De acuerdo con el reporte de DIT (2018), se menciona que, en una encuesta realizada por el
Gobierno Britanico, la mayor parte de los negocios 0 empresas expresaron que se encuentran
ante varias barreras practicas que les evitan que puedan alcanzar su potencial para exportar.

Algunas de estas barreras son:
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e Acceso a financiamiento (falta de capital de trabajo y cobertura de los riesgos

financieros de la exportacion y el pago)

Para eliminar esta barrera el gobierno britanico garantizé que ninguna exportacion viable del
Reino Unido falle por falta de financiacion o seguro del sector privado. Ademas, a través de
UK Export Finance (UKEF)?, el gobierno ofrecié facilidades de crédito a la exportacion,
préstamos directos, soluciones de financiamiento comercial, seguro de exportacion y ayuda de

ejecutivos internacionales de financiacion de exportaciones.

e Redes y contactos limitados y problemas de acceso a los mercados y barreras

comerciales

En cuanto a estos problemas, el gobierno britanico establecié que se comprometia a conectar a
las empresas del Reino Unido con compradores, mercados y entre si en el extranjero, para
ayudarles a superar las barreras comerciales, especialmente en los mercados emergentes y en
desarrollo donde es probable que las barreras sean mayores. Asimismo, propuso crear redes
internacionales y colaborar con otras empresas como “equipo del Reino Unido™; fortalecer las
relaciones comerciales internacionales a través de visitas ministeriales, enviados comerciales
del primer ministro, y nuevos modelos comerciales de gobierno a gobierno para facilitar la
introduccién de empresas y mejorar el acceso al mercado mediante la reduccién de las barreras

no arancelarias.

También, designd una red de Comisionados de Comercio de Su Majestad (Her Majesty 's Trade
Commissioner - HMTC) para dirigir la red del Departamento de Comercio Internacional (DIT)
en el extranjero a nivel regional. Los HMTC cooperan estrechamente con embajadores y altos
comisionados. Cuentan con el apoyo de equipos con sede en el Reino Unido con un profundo
conocimiento de la industria y una colaboracion mejorada en todo el gobierno. También

mejorar el apoyo a las relaciones con mentalidad comercial para los exportadores e inversores

26 UK Export Finance es la agencia de crédito a la exportacion del Reino Unido y un departamento gubernamental
que trabaja junto con el Departamento de Comercio Internacional como parte de su estrategia y operaciones.
Cuentan con mas de 100 aseguradoras de crédito privadas y prestamistas para ayudar a las empresas del Reino
Unido a acceder a la financiacion de las exportaciones (la clase particular de préstamos, pélizas de seguro o
garantias bancarias que permiten el comercio internacional).

103



del Reino Unido de importancia estratégica, y trabajar con la industria para facilitar el acceso

a los mercados de comercio electrénico.

e Falta de Conocimiento y Capacidad

Respecto a la falta de conocimiento y de capacidad, el gobierno buscé informar a los negocios
brindandoles informacion, consejos y asistencia practica para exportar desde el sector publico
o privado. Ademas, desarrollé great.gov.uk como la plataforma digital exclusiva para todo lo
relacionado al crecimiento empresarial del gobierno y el apoyo a las exportaciones.
Asegurando de esta manera que sus redes de apoyo comercial y asesores de comercio
internacional en el Reino Unido y en el extranjero estén optimizadas para ayudar a las empresas
a desarrollar su conocimiento y capacidad de exportacion; alentar a las PYME a acceder a un
asesoramiento y apoyo especializados del sector privado, y promoviendo incentivos financieros

como vales, subvenciones y préstamos a las empresas.

e Barreras de actitud y conciencia limitada de las fortalezas del Reino Unido

Finalmente, para contrarrestar estas barreras o dificultades, el gobierno busco alentar a los
negocios que aun no lo hacen a exportar. Esto a través de la plataforma digital great.gov.uk, la
campafia “GREAT” y las redes del Reino Unido para amplificar las voces de los exportadores

existentes en todo el Reino Unido y crear conciencia sobre los beneficios de exportar.

3.3 Gasto de DIT

De acuerdo con la NAO (2018, p.4), DIT gastd £372 millones en 2017-18. Generd ingresos de
£34 millones mas de esto. Del gasto de £372 millones de DIT, DIT gasto el 47 % en comercio
internacional e inversion y el 12% en la red en el extranjero que mantiene en todo el mundo.
Ademas, para el periodo 2017-18, el 15% del presupuesto se gastd en promocionar el Reino

Unido en el extranjero, incluida la campafia “GREAT”.

DIT gasté £372 millones contra un presupuesto de £394 millones en 2017-18. DIT informé
que el gasto inferior a £22 millones se debid a una "contratacion mas lenta de lo previsto™ en
el Grupo de Politica Comercial y que £4,5 millones estaban "reservados" para la salida de la
UE, pero no se gastaron al final del afio. NAO, 2018, p.4)
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Gréfica 8: Diagrama del gasto por segmento de DIT
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Fuente: National Audit Office. (2018). Department for International Trade and UK Export Finance. p.3

Como se puede observar en el diagrama, el mayor gasto que tiene DIT es en el comercio e
inversion internacional, con £176 millones; el segundo, es en marketing y comunicaciones con
£54 millones; el siguiente, es el plataformas en el extranjero con £44 millones; el siguiente es
para el grupo de politica comercial, con £34 millones; el quinto elemento, es el de servicios
corporativos, en el que gasta £22 millones; el sexto elemento, es el de tecnologia, con £22
millones también; después se observa que gastan £13 millones en la estrategia ministerial e
internacional y finalmente, podemos observar que el gasto para la camparia de “GREAT” es de

£3 millones.

En esta gréfica a continuacion, se puede observar en qué porcentaje y en qué gasta DIT su

presupuesto:
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Gréafica 9: Gastos de DIT por categoria (2017-18)
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Fuente: National Audit Office. (2018). Department for International Trade and UK Export Finance. p.4

La mayor parte del presupuesto del DIT se consume en gastos de personal (40%), servicios
subcontratados (16%) y honorarios pagados a otros departamentos del Gobierno (12%).

Del 2016 al 2019, se ha visto un incremento en el presupuesto dado a DIT. En la grafica de
abajo, se puede observar que en el afio de 2016-17, el presupuesto era de £344 millones,
mientras que, al siguiente afio, tuvo un aumento de £50 millones mas, para llegar a los £394
millones. Finalmente, en el afio 2018-19, hubo una disminucion del presupuesto de cerca de
£37 millones de libras, sin embargo, DIT solicitd un presupuesto adicional de £74 millones de
libras por la situacion derivada del Brexit, lo que result6 en un total de £431 millones de libras

esterlinas ese afio.
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Gréfica 10: Incremento del presupuesto anual de DIT (2016-2019)
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3.4 Resultados de DIT

De acuerdo con el principal objetivo de DIT que es apoyar y alentar a las empresas del Reino
Unido a impulsar un crecimiento internacional sostenible, se reportaron £30,500 millones de

libras esterlinas de ganancias de exportacion en 2017-18 (DIT, 2018).

Las ganancias de exportacion, la cual es una métrica desarrollada por DIT para medir su
actividad, es el valor de los acuerdos que DIT (2018) ayudo a las empresas a realizar en el

extranjero. Las empresas son quienes informan este valor a DIT. En el periodo 2017-18, hubo
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30 enviados comerciales que realizaron 52 visitas al extranjero. En 2016-17, 20 enviados

comerciales realizaron més de 50 visitas al exterior.

Para el segundo objetivo, que fue el de garantizar que Reino Unido siga siendo un destino
principal para la inversion internacional y mantenga su posicion nimero uno en acciones de
inversion internacional en Europa, DIT (2018) apoy0 1,682 proyectos de inversion interna en
2017-2018

Para su tercer objetivo: EIl utilizar el comercio y la inversion para respaldar la agenda del
gobierno para una Gran Bretafia Global y sus ambiciones de prosperidad, estabilidad y
seguridad, en 2017-18, los ministros realizaron 76 visitas en comparacion con 83 visitas
realizadas en 2016-17. La campafia “GREAT” participd en 144 paises tanto en 2016-17 como
en 2017-18. (DIT, 2018)

Para su ultimo objetivo que es el de mercados abiertos, construir un marco comercial con socios
nuevos y existentes que sea libre y justo, DIT informé en su informe anual que cred la
Autoridad de Recursos Comerciales, y que se estaba trabajando para hacer la transicion a la
membresia independiente del Reino Unido en la Organizacion Mundial del Comercio,
comprometiéndose en ese entonces con mas de 70 paises para asegurar un acuerdo politico de

alto nivel para garantizar la continuidad en las relaciones de comercio existentes.

3.5 Global Britain

El Gobierno Britanico comenzd a utilizar la frase “Global Britain” poco después del
referéndum de 2016 para reflejar su vision para Gran Bretafia después del Brexit. Boris
Johnson, como secretario de Relaciones Exteriores en ese entonces, afirmd la intencion del

Gobierno de continuar con una politica exterior global.

Los ministros y parlamentarios discutieron la “Gran Bretafia Global” en multiples ocasiones
desde entonces. En febrero de 2020, Dominic Raab, el ex Secretario de Relaciones Exteriores,
describio la vision del Gobierno de una “Gran Bretafia verdaderamente global” con tres pilares:
El primero, demostrar que Reino Unido es el mejor aliado, socio y amigo posible de sus vecinos
Europeos; el siguiente pilar es el papel del Reino Unido como un defensor del comercio libre
y abierto; y, finalmente, el tercer pilar es el Reino Unido como una fuerza aiin mas fuerte para

el bien en el mundo.
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Dominic Raab (2020), menciond que el primer pilar de Gran Bretafia Global serian las buenas
relaciones con los vecinos europeos. Pero ahora se aprecia que la relacion de la politica exterior
del Reino Unido con la UE no sera tan estrecha como se esperaba.El segundo de los pilares de
Gran Bretafia Global, consistié en defender el libre comercio; y hasta ahora, la actividad
principal ha sido reemplazar los acuerdos comerciales de la UE con acuerdos bilaterales del

Reino Unido casi idénticos.

Peter Ungphakorn (2021) establece que el Gobierno britanico ha estado negociando desde 2018
acuerdos de sustitucion de los acuerdos internacionales de los que anteriormente formaba parte
como Estado miembro de la UE. Estos dejaron de aplicarse al Reino Unido al final del periodo
de transicién. En 2019, el Gobierno publico una lista de acuerdos internacionales en diferentes
areas politicas que buscaba reemplazar los acuerdos de la UE. Estos incluian acuerdos
comerciales que abarcaban mas de 70 paises. Al final del periodo de transicion, los acuerdos
comerciales de reemplazo que cubrian 60 paises estaban vigentes con tres mas pendientes, dos

cubiertos por declaraciones adjuntas al TCA y otros 6 ain en discusion.

Ahora que ya no es miembro de la unién aduanera de la UE, el Reino Unido también puede
negociar acuerdos de libre comercio con nuevos socios. Ya ha iniciado negociaciones con EE.
UU., Australia y Nueva Zelanda y manifest su interés en unirse al Acuerdo Integral y
Progresista de Asociacion Transpacifico (CPTPP) que comprende 11 paises de la Cuenca del
Pacifico. La administracion entrante de Biden en los EE. UU. ha indicado que un acuerdo

comercial con el Reino Unido no sera una prioridad inmediata.

3.6 La Revision Integrada

La Revision Integrada (2021) es un documento oficial del gobierno britanico sobre la politica
internacional y de seguridad nacional del Reino Unido. Describe 3 intereses nacionales
fundamentales que unen a los ciudadanos del Reino Unido (soberania, seguridad y prosperidad)
junto con los valores de democracia y compromiso con los derechos humanos universales, el

estado de derecho, la libertad de expresion y la igualdad.
Este documento, fue el producto del gobierno britanico, hecho con base en consultas con

académicos y organizaciones externas, que establece una vision para la Gran Bretafia Global

que incluye:
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Un énfasis en la apertura comercial como fuente de prosperidad;

Una posicion mas sélida en materia de seguridad y resiliencia;

Un compromiso renovado con el Reino Unido como “una fuerza para el bien en el
mundo”;

Una mayor determinacion para buscar soluciones multilaterales a desafios como el
cambio climatico;

También destaca la importancia de profundizar sus relaciones con aliados y socios en

todo el mundo.

La Revision Integrada del Cabinet Office (2021) establece cuatro objetivos generales:

1)

2)

3)

4)

Mantener la ventaja estratégica a traves de la ciencia y la tecnologia, incorporandose
como un elemento integral de la seguridad nacional y la politica internacional para
establecer firmemente al Reino Unido como una potencia cibernética responsable, lo

cual consideran esencial para obtener ventajas econdmicas, politicas y de seguridad.

Ir formando al orden internacional del futuro, trabajando con socios para revitalizar las
instituciones, leyes y normas internacionales que permiten que prosperen sociedades y
economias abiertas como la del Reino Unido. Esto para ayudar a los ciudadanos
britanicos y a otros en todo el mundo a obtener los beneficios de la democracia, el libre
comercio y la cooperacion internacional, sobre todo en las futuras fronteras del

ciberespacio y el espacio.

Fortalecer la seguridad y la defensa en Reino Unido y en el extranjero, trabajando con
aliados y socios para maximizar los beneficios de la apertura y proteger a los britanicos,
en el mundo fisico y en linea, contra las amenazas crecientes. Estos incluyen amenazas
estatales, radicalizacion y terrorismo, delincuencia grave y organizada y proliferacion

de armas.

Desarrollar resiliencia en Gran Bretafia y en el extranjero, mejorando su capacidad para
anticipar, prevenir, prepararse y responder a riesgos que van desde condiciones
climéticas extremas hasta ataques cibernéticos. Esto también implica abordar los

riesgos en su origen, en particular el cambio climatico y la pérdida de biodiversidad.
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La Revision Integrada establece los objetivos generales de politica internacional y de seguridad
nacional del gobierno britanico para el 2025. Estos informaran la elaboracion de politicas
futuras para todos los departamentos gubernamentales. También informaran futuras revisiones
de gastos, ofreciendo méas oportunidades para alinear los recursos con laambicion a largo plazo.
De este modo se asegurard de que todos los instrumentos del gobierno trabajen juntos,

coordinados por capacidades estratégicas mejoradas en el centro, para lograr sus objetivos.

El impacto de la pandemia de Covid-19 en las relaciones internacionales y economia de Reino
Unido aln estd por analizarse por completo. La solicitud de evidencia del gobierno para la

revision integrada también identificé algunas otras tendencias clave e impulsores del cambio:

e Este cambio en el orden internacional, marcado por la intensificacion de la competencia
entre las grandes potencias y un cambio en el centro de gravedad econdmico mundial
hacia Asia; los efectos cada vez mas tangibles del cambio climatico; un contexto
econdémico mundial cada vez mas complejo; la creciente inestabilidad y desafios para
la gobernanza mundial; la amenaza que plantean el terrorismo, el extremismo y la
inestabilidad siguen estando presentes. Asimismo, el uso de la tecnologia por parte de

actores estatales y no estatales preocupa a los campos de seguridad y defensa nacional.

e EI Reino Unido ocupd la presidencia del G7 del 2021, por primera vez desde 2013. En
noviembre, Glasgow albergd la conferencia de la ONU sobre el cambio climéatico COP
26.

3.7 La GREAT Campaign en accion

En este capitulo final, se observard a la GREAT Campaign en accion, es decir, se podran
examinar ejemplos de la forma en que la Campafia es utilizada por el gobierno britanico en
colaboracion con sus distintos socios que participan como promotores de la campafia. Ademas,
en este apartado, se podran observar los eventos y sucesos mas destacados para la campafia,
que tuvieron un impacto mediatico importante en diversas partes del mundo, y finalmente se

podran apreciar los resultados de la camparia a través de datos duros y gréficas.
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3.7.1 Eventos destacados de “GREAT” en el Mundo

A continuacion, estos son algunos de los eventos mas relevantes que tuvo la campafa
GREAT a través de los afios, desde sus inicios hasta el afio 2019 (GCS, 2020).

Juegos Olimpicos y Paralimpicos: agosto - septiembre de 2012:

La campafia GREAT se llevd a cabo sin publicidad de pago, para evitar competir con
los Juegos Olimpicos y Paralimpicos

Se lograron mas de 1000 oportunidades gratuitas negociadas para publicitar GREAT
con mensajes a los visitantes en los principales aeropuertos, sitios olimpicos vy el
transporte publico de Londres y redes ferroviarias.

Se llevaron a cabo 100 eventos olimpicos y de la marca GREAT en todo el mundo.

Se informé a 8,600 periodistas sobre las fortalezas de Gran Bretafia utilizando

materiales de marca GREAT.

Septiembre de 2012 - marzo de 2013:

Importante actividad turistica y de asociacion empresarial, incluido un vinculo
importante con Skyfall (007) promocionando "Bond is GREAT", que gener6 cobertura
de relaciones publicas en 21 mercados.

Campafia publicitaria cofinanciada por British Airways.

Asociacion con la empresa Mulberry.

Campafias de siembra digital.

GREAT Global Bus Tour.

Figura 29: El GREAT Global Bus Tour

Fuente: https://gcs.civilservice.gov.uk/ / GREAT HQ
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Abril de 2013 - marzo de 2014:
e Enfoque principal en impulsar las actividades de la camparia en China, India, Brasil y
los Estados Unidos.
e Actividades turisticas en Francia y Alemania.
e Lanzamiento de "Exporting is GREAT" para alentar y apoyar a las Pymes del Reino
Unido para exportar a GREAT mercados objetivo.
e Eventos patrocinados por el sector privado, como "GREAT semanas de la creatividad.

e LaClipper Race y el Gran Premio de Férmula 1.

Figura 30: Foto promocional de “Exporting is GREAT”
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Fuente: https://civilservice.blog.gov.uk/ / GREAT HQ

2014
e Combinacion de digital, TV, cine, impresion, eventos, exposiciones y los canales "fuera
de casa" dirigidos a audiencias segmentadas e interacttan con ellas todos de gran marca
e Mayor colaboracion con el sector privado a través de fondos conjuntos e iniciativas,
como los GREAT Festivals.
e Oportunidades promocionales con "Paddington is GREAT" para las peliculas en su

lanzamiento global en 38 paises.
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Figura 31: Foto promocional “Clipper Race”

Fuente: https://gcs.civilservice.gov.uk/ / GREAT HQ

2015
e EI GREAT Festival of Creativity in Shanghai, se llevo a cabo para promover al Reino
Unido con la intencién de posicionarse como la nacion de eleccion de los chinos
emprendedores e inversores buscando expandir sus negocios en Reino Unido. Se contd
con la participacion de David Heyman, productor de Harry Potter y emprendedores
britanicos como Jo Malone. Ademas, se contd con el patrocinio de empresas britanicas
como HSBC, PWC, Royal Mail BBC Worldwide, British Airways, entre otros.

Figura 32: Foto promocional “GREAT Festival of Creativity”

Fuente: https://gcs.civilservice.gov.uk/ / GREAT HQ
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2016

e La campafia GREAT encabez6 en los Juegos Olimpicos y Paralimpicos de Rio en el
2016. La British House, ubicada en el centro de Rio de Janeiro en el Parque Lage, junto
a la iconica estatua del Cristo Redentor, fue la residencia oficial del Reino Unido para
los juegos y se convirtid en el lugar para celebrar las actuaciones del Equipo GB (Gran
Bretafia). El lugar actu6 como una plataforma para méas de 20 eventos comerciales,
tecnoldgicos, turisticos y culturales intersectoriales, incluida la Conferencia de
Inversién Global, brindando a las empresas del Reino Unido la oportunidad de
establecer contactos con una audiencia internacional. Se llevo a cabo una recepcion de
bienvenida para el Equipo GB junto con Andy Murray, HRH Princess Royal y

Sebastian Coe, para marcar la apertura de los juegos.

Figura 33: Foto promocional “British House”

Fuente: https://gcs.civilservice.gov.uk/ / GREAT HQ

2017

En 2017, GREAT y McLaren anunciaron una asociacion de un afio, utilizando la Férmula Uno
como plataforma para promover el Reino Unido a una audiencia global. Para cada una de las
20 carreras de la temporada 2017, los autos de F1 de McLaren presentaron la marca GREAT,
destacando las fortalezas de Gran Bretafia ante un publico influyente. La asociacién inicial de
un afio se ha extendido en los afios posteriores, y McLaren continta apoyando a GREAT en

los fines de semana del Gran Premio de Formula Uno y otros eventos en todo el mundo.
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Figura 34: “Foto Promocional de Innovation is GREAT - F1”

Fuente: https://gcs.civilservice.gov.uk/ / GREAT HQ

2018

En 2018, el GREAT Festival of Innovation in Hong Kong ofrecio una serie de conferencias
magistrales, presentaciones, instalaciones y actuaciones. El festival reuni6 a lideres de la
industria, empresarios, artistas, educadores, futurélogos y empresas del Reino Unido, Hong
Kong, China, Japon, Corea del Sury la region en general. El futuro de la innovacion alimentaria
fue el tema central, con conferencias de los mejores chefs del Reino Unido, incluidos Tom
Kerridge, Andrew Wong, Isaac McHale y Tom Aikens. El festival celebré la comida britanica
con los menus “Food is GREAT” en los restaurantes mas populares de Hong Kong, que

muestran lo mejor de los ingredientes britanicos y la innovacion culinaria.

Figura 35: “Imagen Promocional de Innovation is GREAT”

 BRITAIN & NORTHERN IRELAND Hong Kong

Fuente: https://gcs.civilservice.gov.uk/ / GREAT HQ
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2019

En febrero de 2019, GREAT llevé la London Fashion Week (LFW) al Durbar Court en el
edificio de Foreign and Commonwealth Office, con una exhibicion de la coleccion Otofio-
invierno de 2019 de la disefiadora britanica Molly Goddard. Famosa por sus vestidos fruncidos,
la modista Killing Eve mostrd sus prendas ready-to-wear a una audiencia selecta de
disefiadores, bloggers de moda e influencers, incluido Edward Enninful, editor en jefe de
British Vogue. El programa se transmitié en vivo en el canal de Instagram de GREAT y fue
amplificado por i-D, Grazia, British Vogue y el Times, destacando la importancia de las £32,3
mil millones de la industria de la moda para la economia del Reino Unido. (GREAT HQ, 2015)
Figura 36: “Fashion is GREAT”

Fuente: https://gcs.civilservice.gov.uk/ / GREAT HQ

2020

En enero, el Reino Unido acogi6 la Cumbre de Inversiones Reino Unido-Africa, a la que
asistieron el primer ministro Boris Johnson, 21 lideres africanos y el duque de Sussex. El evento
se centrd en las relaciones comerciales y de inversion entre el Reino Unido y Africa, tras la
salida del Reino Unido de la Unién Europea. Se firmaron varios acuerdos de inversion en el
evento de un dia, que desempefié un papel vital en la creacion de asociaciones duraderas que

generaran mas inversion, empleo y crecimiento para Africa y el Reino Unido.
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Figura 37: Imagen promocional “GREAT for Partnership: Africa Investment Summit 2020”

: GREAT 7 PARTNERSHIP

Fuente: https://gcs.civilservice.gov.uk/ / GREAT HQ

3.7.1 Bond is GREAT — VisitBritain

Para aprovechar la atencion mundial de James Bond y su pelicula SKYFALL, en 2012,
VisitBritain llevd a cabo una extensa campafia de marketing en 21 paises para alentar a los
fanaticos de 007 a que visitaran Gran Bretafia, el hogar de James Bond. Esto motivo a laagencia
nacional de turismo britanica VisitBritain a lanzar una serie de publicidad en el cine, la prensa

y en el exterior desarrollada en torno al eslogan "Bond es GREAT Britain".

La campaia “Bond is GREAT?”, por el estreno en cines de SKYFALL dio como resultado una
cobertura promocional internacional que llegé a 653 millones de personas en todo el mundo,
asi como una exposicién por valor de cerca £3.5 millones para la marca britanica y sus socios
(VisitBritain, 2015). Esa campafa tuvo un impacto positivo en los viajes: el 16% de las
personas que recordaron que la campafia Bond es GREAT habian reservado un viaje a Gran
Bretaiia y el 35% de los que recordaron el anuncio dijeron que tenian la firme intencién de
visitar Gran Bretafia en los proximos tres afios. Asimismo, asegura que SKYFALL también
ayudd a aumentar el nimero de visitantes a Glencoe en Escocia, después de ser utilizado como
lugar de rodaje, con un aumento del 41,7% en las visitas en 2012. (VisitBritain, 2015). La
campafia también ayudo a celebrar el aniversario nimero 50 del agente 007.
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La campafia de imagen de VisitBritain incluye su primer anuncio de turismo cinematografico
que se mostro en cines en mercados de entrada clave como Australia, Brasil, Alemania 'y EE.
Uu.

Figura 38: Poster promocional de “Bond is GREAT: Skyfall”
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Fuente: VisitBritain.com

En el afio 2015, se volvid a hacer una camparia entre GREAT, VisitBritain y la pelicula de 007
James Bond SPECTRE. Esta pelicula es la aventura 242 de James Bond de EON Productions,
Metro-Goldwyn-Mayer-Studios y Sony Pictures Entertainment de Albert R. Broccoli. Se

estreno en cines de todo el mundo a partir del 26 de octubre de 2015.

Para aprovechar nuevamente esta fascinacion mundial por James Bond y la exposicién
internacional que la pelicula ofrece a los visitantes potenciales de Gran Bretafia, VisitBritain
lanzo6 la misma una campafia mundial de turismo cinematografico Bond is GREAT Britain en

asociacion con Sony Pictures Entertainment y Metro-Goldwyn-Mayer Studios.

En esta ocasion, la campafia Bond is GREAT se lanz6 en mas de 60 paises para alentar a los
fanaticos de 007 a elegir Gran Bretafia, para sus proximas vacaciones. Como socio de turismo
nacional oficial para el estreno en cines de SPECTRE, la campafia global de VisitBritain utilizo
una combinacién de anuncios publicitarios al aire libre, medios impresos, digitales y redes
sociales. Esto incluye metraje exclusivo "detras de escena” de SPECTRE a través de su pagina

de campafia dedicada VisitBritain.com/spectre. También se publican tres imagenes de Bond is
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GREAT con James Bond, un Aston Martin fuera del Palacio de Blenheim y una escena de
SPECTRE con James Bond en Whitehall.

Otros aspectos destacados incluyeron el lanzamiento de cuatro nuevas imagenes 360 grados de
lugares clave de rodaje en SPECTRE, incluido el Palacio de Blenheim, Camden, el puente de
Westminster y el Ayuntamiento, que se promocionan internacionalmente a través de los
amplios canales de redes sociales de VisitBritain. Las experiencias inmersivas de 360 grados
brindaron a los visitantes extranjeros la oportunidad virtual de ingresar a algunos de los lugares

britanicos iconicos que se exhiben en SPECTRE como el Palacio de Blenheim.

Esta fue la tercera vez que VisitBritain, en colaboracion con Sony Pictures Entertainment y
Metro-Goldwyn-Mayer Studios, se han asociado con la franquicia Bond para motivar e inspirar

a mas visitantes internacionales a venir a Gran Bretana.

Figura 39: Promocional “Bond is GREAT”
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Fuente: VisitBritain.com

3.7.2 Campana “GREAT” en México

Una de las estaciones de metro mas importantes de la Ciudad de México es “Auditorio”,
perteneciente la linea 7 y que transporta alrededor de un millon de usuarios al mes (Sistema de
Transporte Colectivo, 2018). Gracias al trabajo efectivo de la diplomacia publica de Reino
Unido y de la campafia GREAT, la estacién fue transformada —en conjunto con el Metro de la

Ciudad de México—en una instalacion permanente que muestra la historia, cultura, y los iconos

120



britanicos méas reconocibles, incluyendo el famoso logo del “Underground”. La estacion

emblematica fue inaugurada el 6 de octubre de 2018.

En la estacion, se pueden observar cuatro ejes principales: creatividad, educacion, musica e

Innovacion:

e En el area de “Creativity is GREAT”, se puede observar algunas series de television y

filmes britanicos mas emblematicos como: Sherlock de BBC,

e En el area de “Education is GREAT”, se puede encontrar informacion sobre el
programa de las Becas Chevenning y varias ofertas educativas, a través del British

Council.

e “Music is GREAT”, incluye un mural elaborado por Jorge Flores titulado “Un Viaje

por el Rock” con grandes bandas britanicas populares.

e Finalmente, la seccion de “Innovation is GREAT” destaca mostrando aportaciones
valiosas que ha dado en ciencia y tecnologia el Reino Unido al mundo, en un mural del

pasillo del metro.

Ademas, se puede resaltar dos murales elaborados por artistas mexicanos “Efe de Froy” y
Carlos Vazquez que hacen tributo a John Lennon y David Bowie. En las escaleras dentro del
metro se pueden observar imagenes de lugares emblematicos del Reino Unido como el London
Eye, el Big Ben o Elizabeth Tower y el edificio “The Shard”.
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Figura 40: CreativityisGREAT
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Fuente: metro.cdmx.gob.mx

Figura 41: MusicisGREAT

Fuente: metro.cdmx.gob.mx
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Figura 42: InnovationisGREAT
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Figura 43: Escaleras del Metro: London Eye

Fuente: metro.cdmx.gob.mx
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La ayuda al desarrollo es también una parte fundamental que utiliza el gobierno britanico para
lograr influir en los gobiernos locales, asi como para vender su conocimiento o know how a los
paises menos desarrollados. Un ejemplo de esto es que en México habia un proyecto llamado
“Skills for Posperity” con el gobierno de Chihuahua y el sector automotriz. El objetivo de este
eraayudar a desarrollar una fuerza de trabajo calificada para el sector automotriz en Chihuahua,
esto por solicitud del mismo gobierno. Los actores involucrados eran las empresas
automotrices, las universidades estatales, el gobierno, una empresa automotriz britdnica como
consultora, y la Embajada Britanica como intermediario. La idea era generar un plan en
conjunto con universidades y las empresas automotrices para que hubiera una formacién desde
la universidad, a través de practicas profesionales o servicio social, para lograr que los
estudiantes de ingenieria u otras carreras afines al graduarse, tuvieran trabajo garantizado y que
las industrias automotrices tuvieran personal calificado para cubrir las necesidades de la

industria.

Otro ejemplo similar, fue que, en el 2020, a raiz de la pandemia del COVID-19, la embajada,
DIT y The National Institute for Health and Care Excellence (NICE) de Reino Unido, dieron
una serie de seminarios y cursos al personal de la Secretaria de Salud de México y del IMSS
para transmitirles el conocimiento de cdémo poder manejar la pandemia, las consultas a la
distancia y sobre telemedicina, e incluso al mismo tiempo, se promocionan empresas britanicas
que ofrecian este tipo de servicios. La Embajada Britanica siempre estaba en blsqueda de
oportunidades para licitaciones con el gobierno mexicano y buscaba promover a sus empresas
para que se convirtieran en proveedores de este, realizando constantemente actividades de

lobbying.

En el caso del sector educativo, DIT logr6 que durante la emergencia de la pandemia de
COVID-19, dos empresas britanicas fueran los proveedores de dos programas de television de

“Aprende en Casa” para la Secretaria de Educacion y el Gobierno mexicano.

Lo anterior, siempre llevaba en los elementos visuales de las presentaciones o documentos
logotipos de “GREAT”. Esto sirve para ejemplificar el alcance que ha tenido la Campafia en
distintos sectores, paises y ambitos, para demostrar el nivel de presencia con la que cuenta en

el mundo.
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3.8 La Modernizacion de la Campaina “GREAT”

El primer paso hacia la modernizacion de la campafia GREAT, se dio en abril del 2021, tras un
Machinery of Government (MoG) o cambio en la Maquinaria de Gobierno?’ solicitado por el
primer ministro Boris Johnson a través de una Declaracion Ministerial escrita y presentada ante
el Parlamento, que dio como resultado la transferencia de la responsabilidad politica de la
campafia del Departamento de Comercio Internacional a la Oficina del Gabinete nuevamente.

Este cambio fue efectivo inmediatamente. (UK Parliment, 2021)

La razén de este cambio fue debido a que se consideraba que la campafia podria desempefiar
un papel destacado en el gobierno, mas que dentro de un departamento en especifico. Las
estructuras del equipo GREAT fueron transferidas a la Oficina del Gabinete, y todo el equipo
continla reportando al director de la campafia GREAT Britain. El presupuesto para el afio fiscal
del 2021/22, acordado en la revision de gastos de 2020, fue de £60 millones: £30 millones de
este se transfirieron de DIT a la Oficina del Gabinete en estimaciones de suministro principal,;
los otros £30 millones restantes permanecieron en otros departamentos gubernamentales. En
su momento, se realizaron las transferencias correspondientes a los otros departamentos para

la asignacion de fondos acordados por la Junta del Programa GREAT. (UK Parliment, 2021)

El 9 de junio del 2021, el gobierno britanico emitié un comunicado informando que se lanzaria
una nueva y moderna version de la GREAT Britain Campaign, debido que el Reino Unido fue
anfitrion de la conferencia del G7 en Cornwall, asi como de la Conferencia de las Naciones
Unidas sobre Cambio Climatico de 2021 (COP 26) en Glasgow, en noviembre del 2021.

27 Un cambio en la maquinaria de gobierno (MoG) es una transferencia de funciones entre ministros, ya sea entre ministros a
cargo de departamentos u otros ministros del gabinete, o entre un ministro y un organismo publico no departamental. Puede
afectar funciones realizadas por el departamento del ministro o un organismo publico. Por lo general, la transferencia de una
funcién tiene efecto inmediatamente.
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Figura 44: Nuevo logo de la Campafia GREAT
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La campafia GREAT Britain fue renovada en el 2021 y fue mostrada por primera vez en Times
Square, en Nueva York, EE. UU. Con esta modernizacion de la campafia, se logré un alcance
en mas de 145 paises, donde se muestra nuevamente lo que Reino Unido ofrece en todas las
industrias, desde ciencia, tecnologia, sustentabilidad, culturay creatividad. Como se menciond
anteriormente, cuenta con el respaldo de un presupuesto anual de £60 millones. Esta
modernizacion de campafia quedo a cargo de Interbrand, la consultora de marca propiedad de
Omnicom (Sara Nelson, 2021).

Como objetivo principal de esta renovada campafia, se propone promover a Reino Unido como
una nacion colaborativa, positiva, de “mente abierta”, trayendo pensamientos diferentes para
resolver los desafios globales a los que se enfrenta el mundo en la actualidad, tales como la
pandemia del Covid-19 y el cambio climatico. La misidén de esta campafia es reforzar las
asociaciones globales que posee Reino Unido, y se propone la unién para la reconstruccién
mejorada a partir de esta pandemia. El slogan y hashtag de esta renovada campafia es “See

Things Differently” (Ver las cosas de manera diferente).

Se busca poner en alto el talento del Reino Unido basandose en tres pilares fundamentales:

empresas, personas y organizaciones al frente y al centro de los mercados internacionales.
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Ademas, se quiere enaltecer el hecho que aportaron al mundo la vacuna Oxford—-AstraZeneca

para la Covid-19 y son principales aportadores al mecanismo-alianza COVAX?,

Figura 45: Anuncio con el nuevo disefio de la campafia GREAT
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Fuente: Campaignlive.co.uk

La campafia contaba, hasta 2021, con mas de 850 socios e individuos en los cuales podemos
destacar a: McLaren, Forthum and Mason, the British Fashion Council, Universities UK, BBC
y BAFTA; sin embargo, también destacan varias empresas en el ambito de la tecnologia,

sostenibilidad y cambio climatico.

De acuerdon con Nelson (2021), esta camparia va de la mano con las negociaciones que el
Reino Unido esta llevando a cabo con colaboradores internacionales y paises. A mediados de
2021, se anunci6 que se habian logrado acuerdos comerciales con 67 paises ademas de la Union
Europea, que representan alrededor de £730,000 millones en comercio bilateral en Reino Unido
en el 2020.

28 COVAX es un mecanismo mundial de riesgo compartido para la adquisicion conjunta y la distribucion
equitativa de vacunas contra la Covid-19.
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Dan Ramsay, es el actual director de la campafia GREAT. Con esta renovada campafia, se esta
invitando a todas las marcas britanicas a unirse a la campafia para defender la nueva perspectiva
de Reino Unido en todo el mundo, ya que se considera que Reino Unido siempre ha tenido una
historia de pensadores innovadores, genios y creativos que ven las cosas de manera diferente,
y que ese siempre ha sido el espiritu de Reino Unido. Sin embargo, se hace hincapié en que
Reino Unido debe ser méas valiente a la hora de promoverse en el mundo. Se busca mostrar los
ejemplos que brinda el Reino Unido en innovacion, progreso e historias de éxito de ciencia 'y

tecnologia que pueden servir como ejemplos de casos de estudio con el mundo.

3.9 Reputacion de Reino Unido tras el Brexit

Independientemente de los esfuerzos internos de Gran Bretafia por mantener una buena
reputacion global a pesar del Brexit, con sus politicas de ayuda al desarrollo y las de Gran
Bretafia Global, existe un factor que esta fuera de su control: la percepcion que tiene el mundo
del Reino Unido. Este es un factor que ha sido intensamente afectado debido a la salida del

Reino Unido de la Uni6n Europea.

De acuerdo con un articulo de RepTrak, se menciona que su reporte evalla la opinion del
publico en general de las antiguas economias del G8: Canadd, Francia, Alemania, Italia, Japon,
Rusia, el Reino Unido y los EE. UU.) en més de 55 paises. Utilizando el modelo de RepTrak,
se pudo analizar la opinién que las personas tienen de cada pais, y como se percibe en tres
categorias de reputacion principales: el entorno atractivo, el gobierno efectivo y la Economia

avanzada. (Laurence Stellings, 2020)

Stellings (2020) menciona que conforme al estudio de RepTrak, desde la votacion inicial del
Brexit en 2016, la reputacion global del Reino Unido ha disminuido de “fuerte” a “promedio”,

y ha perdido lugares en la clasificacion de paises RepTrak de 2019

Sin embargo, la reputacion del Reino Unido no es consistente entre las naciones del G8. Por
ejemplo, en Francia y Alemania, la reputacion del Reino Unido ha disminuido
significativamente en los ultimos afos; esto derivado de las complicadas conversaciones sobre

el Brexit y al retraso del Reino Unido en su salida de la Unién Europea.

Fuera de Europa, Stellings (2020) asegura el Reino Unido también estd empezando a tener

problemas con su reputacién. El pablico estadounidense, que alguna vez consider6 que el Reino
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Unido tenia una “excelente” reputacion, y recientemente ha degradado su opinion a “fuerte”.

En Japdn, las percepciones del Reino Unido se han debilitado a “promedio”.

De las tres areas de reputacion que evalla RepTrek, es en las percepciones de tener un gobierno
efectivo donde la reputacion del Reino Unido esta decayendo méas a medida que se endurecen
las opiniones contra las politicas del gobierno britanico y su capacidad para implementarlas.
Los afos de retraso, los conflictos gubernamentales en el Parlamento e incertidumbre politica

han tenido claramente su impacto en la reputacién britanica.

Se debe recordar que, los paises con una reputacion sélida son més atractivos para la inversion,
el comercio, el turismo y los estudios. Finalmente, para que el gobierno britanico logre sus

ambiciones posteriores al Brexit, debe reconstruir su reputacion de alguna manera.

3.10 Resultados de la Campafia GREAT

Uno de los métodos de evaluacién de la Campafia GREAT, es a través del analisis de resultados
en cifras y datos numéricos, que es la manera en la que el gobierno britanico mide el éxito de

la campania.

En el primer afio de la campafia, en una auditoria con Conrad Bird —creador de la campafia—y
Alex Aiken —director ejecutivo para las Comunicaciones gubernamentales— mencionaron que
la campafia contdé con un presupuesto inicial de £37 millones y que generd un retorno
econémico de aproximadamente £550 millones de libras (House of Lords, 2014). Los £550
millones se refieren al lanzamiento oficial de la campafia, que es cuando se lanzé en febrero de
2012 y se midié hasta marzo de 2013. Al afio siguiente en 2014, esos £550 millones se
componian de tres medidas de componentes clave: £300 millones en relacién con una campafia
VisitEngland, una campana de “vacaciones en casa” en la que se motivo a los ciudadanos del
Reino Unido a quedarse en el Reino Unido durante los Juegos Olimpicos. Eso logré £300
millones de valor. Unos £200 millones provinieron de la actividad turistica de VisitBritain, que
nuevamente se generd durante ese periodo de tiempo. UK Trade and Investment estimo que se
generaron aproximadamente 30 oportunidades de inversion interna a partir de las actividades

iniciales de la campafia GREAT, que alcanzaron unos £70 millones de libras esterlinas (p.616).
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Tras tres afios desde su inicio, en el 2015, se estimé que la campafia GREAT habia logrado
llevar de vuelta alrededor de £1,200 millones en turismo, comercio e inversiones, sin embargo,
se destacd la falta de anuncios digitales, de acuerdo con la National Audit Office. Hasta esa
fecha, la campafia habia costado alrededor de £113.5 millones. (Mark Sweney, 2015). La
campafia en ese entonces contaba con 17 organizaciones del gobierno o relacionadas al
gobierno usando la marca “GREAT?” internacionalmente. Radley Yedar (2015) estimé que en
ese entonces hubo (Sweney, 2015):
e Un incremento del 16% de intencion de visitar el Reino Unido durante los proximos 12
meses.
e Crecimiento del 12% en la intencion de adquirir productos y servicios del Reino Unido.
e Aumento del 58% en el valor de la marca GREAT, de £100 millones a £158 millones,
con la propension para aumentar a £1,700 millones en cinco afos.
e £68,5 millones de valor en efectivo y especie recaudado del sector privado hasta la

fecha.

En el afio 2016, la campafia habia generado un retorno directo a la economia de £1,200 millones
de libras esterlinas su inversion de £113,5 millones de libras esterlinas, con £500 millones méas

en tramite.

El analisis de Brand Finance coloco un valor de £217 millones en la campafia GREAT en 2017,
con mas de £4,000 millones de retornos econémicos asegurados y un retorno de la inversién
de 20:1. Ademas hubo un impacto econdémico cuantificable de al menos £8,000 millones de
libras esterlinas y la creacion de mas de 50.000 puestos de trabajo directos para la economia
del Reino Unido. De acuerdo con una presentacion de Study UK (Jenkins & Poole, 2017), se
confirmoé que:

e Aquellos familiarizados con la campafia GREAT tienen percepciones consistentemente
maés positivas hacia el Reino Unido.

e En todos los principales mercados extranjeros, las personas que entran en contacto con
GREAT tienen entre un 10 % y un 15 % més de probabilidades de considerar visitar,
invertir y estudiar en el Reino Unido.

e La educacion en la oferta de GREAT es un activo importante para el Reino Unido:
Aquellos que califican al Reino Unido alto en cultura, educacién y turismo tienen un
30% mas de probabilidades de comerciar/invertir y aquellos que han estudiado en el

Reino Unido tienen un 18% mas de probabilidades de comerciar/invertir
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GREAT se ha mostrado influyente a nivel mundial para demostrar el valor de una marca de
pais integrada (Parul Soni, 2021). En el afio del 2018, es decir, 7 afios después de comenzar la
campafia, estaba activa en 140 paises, y habia ganado 53 premios. (Jonathan Owen, 2018) Por
cada libra que se gastd en la Campafia GREAT, retornan mas de £20 a la economia del Reino
Unido y la campafa ya habia asegurado retornos econémicos confirmados de £3,400 millones
para el Reino Unido con otros £3,300 millones que estaban en proceso de validacion. Cientos
de empresas del Reino Unido utilizan la marca en el extranjero porque se dieron cuenta del
valor real en alinearse con la historia y las fortalezas del Reino Unido a traves de la marca
GREAT, valorada en 2018, 271 millones de libras esterlinas.

En el 2018 International Traders and Investors Study, en conjunto con Ipsos Mori, se buscé
entender la actitud para hacer negocios e invertir en Reino Unido, asi como para evaluar la
respuesta a dos campafias de GREAT. La primera campafa se llamé “International Trade
Campaign” y la segunda camparia se llamo “Invest in GREAT Britain Campaing. El objetivo
de este estudio, entre otros, era el medir los niveles de conciencia exposicion e impacto
subsecuente de las camparias internacionales de GREAT y evaluar la efectividad de los

diferentes canales y mensajes. (p.5)

Figura 46: Material utilizado para las Campafias de promocién internacionales
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Fuente: 2018 International Traders and Investors Study

Es estudio se realizd con 2,005 encuestados, provenientes de distintos mercados prioritarios
para Reino Unido: Francia, Alemania, Estados Unidos, Japén, China, Hong Kong, India y
Emiratos Arabes Unidos. La encuesta fue dirigida a tomadores de decisiones, quienes estaban
calificados para hablar sobre las decisiones de compra o inversion internacional de su empresa

0 que estaban considerando invertir. (p.39) Es estudio se llevé a cabo utilizando una
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metodologia de CATI (Computer Assisted Telephone Interviewing) y tuvo una duracion de

tres meses.

Algunos de los puntos mas importantes que reunio éste reporte (2018) fueron:

La intencion de hacer negocios o invertir en el Reino Unido estuvieron fuertemente
asociadas con el reconocimiento de la GREAT Campaign.

Aquellos que reconocieron a la campafia GREAT, estaban méas conscientes de
oportunidades para hacer negocios con el Reino Unido y con mas intencién en el futuro
de hacerlo, por lo que ésta asociacion positiva puede ser debido a factores que van mas
alla de la exposicion e interaccion con la Campafia “GREAT”.

El Brexit no afecto significativamente en la determinacion de la probabilidad de hacer
negocios con el Reino Unido. Los que expresaron que el Brexit les haria menos
probable que hicieran negocios o inviertieran en el Reino Unido, fueron principalmente
encuestados de Francia o Alemania.

La tecnologia, la innovacion y la apertura fueron los temas queé mas se reconocieron de
ser promovidos por el Reino Unido, que sea alinean cierto con el mensaje de la
Campafa “GREAT”.

Alrededor de uno en ocho participantes reconocieron a la Campana “GREAT” (13%) y
una proporcion significativa de éstos negocios sintieron que la campafia los hizo sentir
mas positivos sobre hacer negocios con el Reino Unido.

Varias fuentes fueron mencionadas por aquellos, cuando se les pregunt6é donde habian
visto/escuchado antes sobre las Campafias GREAT, siendo el internet (18%),
aeropuertos (14%), medios impresos (14%), ferias de comercio/inversion (12%), los
principales lugares donde se observaron.

Alrededor del 37% de los que reconocieron a la Campafia GREAT, aseguraron que la
campanfia les hizo sentir mas positiva para invertir/hacer negocios con el Reino Unido.

El 57% asegur6 que la campafia no les hizo sentir ninguna diferencia respecto a su
vision del Reino Unido y un 28% hizo hacerles sentirse mas negativos respecto a hacer

negocios con el Reino Unido.
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Gréfica 11: En donde reconocieron méas haber visto la Campafia “GREAT” los encuestados

Website / Online / Internet 18%

Airport 14%

Print media / advertising 14%
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Department of International Trade advertisement 5%
People / colleagues / friends 5%
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5%

Other advertising - TV, radio, cinema, restaurant, supermarket
LinkedIn 4%

Emails 4%

GREAT Festival of Innovation (Hong Kong 2018) 4%

GREAT Festival of Creativity (Shanghai 2015) 3%

Fuente; 2018 International Traders and Investors Study

El estudio anterior, demostrd la evidencia de los beneficios de la consciencia aumentada y
familiaridad de las percepciones de comercio e inversion a través de la Campafia GREAT. Se
concluy6 que mientras mas conoce un negocio sobre las oportunidades dentro de un mercado,
es mas probable que lo asocien con atributos positivos de comercio e inversién y estén mas

convencidos para hacer negocios en ese mercado. (p.43)

De acuerdo con el Cabinet Office (2019), la Campafia GREAT trajo £4,000 millones de
beneficio adicional a la economia del Reino Unido, con casi £140 millones de apoyo de mas

de 600 empresas del sector privado y particulares en 144 paises.

En el afio 2020, debido a la pandemia del Covid-19, la campafia se interrumpio6 en términos de
actividades y evaluacion. Lo anterior fue consultado personalmente con el jefe de investigacion
y rendimiento de la campaiia GREAT, Neil Wholey, por medio de un correo electrénico,

enviado el 5 de agosto de 2022.
En el 2021, el presupuesto anual de GREAT fue de £60 millones de libras. EI 9 de junio, en un

comunicado del Cabinet Ofice (2021) donde se anunciaba la renovacion de la Campafia, se

menciona que la campafia ha recaudado mas de £4,500 millones de libras esterlinas desde su
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lanzamiento inicial en 2011, al aumentar las exportaciones de alimentos y bebidas del Reino
Unido a través de la masica y el cine britanicos, ademas de impulsar la inversion extranjera

directa y respaldar miles de puestos de trabajo.

Gréfica 12: Retorno de Inversion de la Campaiia GREAT

GREAT BRITAIN CAMPAIGN
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.RETORNO DE INVERSION (en millones de £)

Fuente: Elaboracion propia con base en Reportes DIT y Cabinet Office
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Reflexiones Finales

La campafia GREAT es parte de la agenda de prosperidad del Gobierno Britanico, y para la
Foreign, Commonweatlh and Development Office (FCDO), El Cabinet Office (CO) y el
Department for International Trade (DIT), representa uno de sus objetivos mas importantes y
esfuerzos mas grandes y completos. De acuerdo con el anélisis de la teoria, la evidencia y la
aplicacion de la Campafia “GREAT”, se puede confrimar que es una herramienta de la
diplomacia publica que utiliza el Reino Unido, y que con esta campafia une esfuerzos entre el
sector publico y sector privado para maximizar las ganancias y beneficios en cuestiones
econdmicas, que principalmente lo propician los turistas, los inversores y los estudiantes que

visitan a Reino Unido.

En el capitulo uno, se analizaron los elementos tedricos que la Campaiia “GREAT” posee. La
campafia, cumple todos los elementos fundamentales de la diplomacia publica efectiva que
explica Cull, que son: la escucha, al realizar encuestas y sondeos en distintos momentos
respecto a la campafa, analizar las percepciones de los potenciales turistas, inversores,
estudiantes y hay una busqueda constante para saber la opinién del publico extranjero, para
poder medir el impacto que posee en otros mercados, y también la eficiencia de la Campafia
GREAT; la defensoria, que implica la gestion el entorno internacional, a través de la
comunicacion internacional para asi promover alguna politica publica en especifico, una idea
0 intereses de este actor en la mente de un publico extranjero, por lo que la campafia cumple
perfectamente este elemento y la Campana “GREAT” en conjunto con el FCDO, DIT y las
Embajadas, llevan a cabo esta labor compartiendo su knowhow en programas de capacitacion
y habilidades en conjunto con Gobiernos locales o federales; en el tercer elemento, que es la
diplomacia cultural, podemos observar como evidencia que la Campana “GREAT”, trabaja con
distintos actores del sector cultural que promueven estos ambitos del Reino Unido, a través de
sus Embajadas y sus organizaciones; la diplomacia de intercambio, la lleva a cabo el British
Council, y también el FCDO, al promover becas de intercambio en distintos niveles, donde la
Campafia GREAT forma parte, al participar en conjunto con la Campana Study UK; finalmente,
en la cuestion de la radiodifusion internacional, se podria pensar en la BBC como elemento
principal, sin embargo, en la era moderna, se puede establecer que la radiodifusion se puede
dar tan sélo a través de internet, cosa que la campafia “GREAT” ya considera, debido a que

gran parte de ésta se lleva a cabo por medio de redes sociales, por ejemplo.
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La campafia GREAT tiene una estructura enfocada al marketing, a la marca pais y, por ende,
de soft power. Utiliza a su favor elementos de la cultura global popular britanica (pop culture)
como lo pueden ser: la musica, la literatura, las artes, la educacion, la creatividad, el deporte,
el cine, la moda, la gastronomia, el patrimonio cultural, la ciencia, la tecnologia, etc., para
presentarse ante el publico extranjero de una manera “suave”, lo que permite reforzar una idea
positiva que se tiene sobre Reino Unido con elementos que la mayor parte de los ciudadanos
globales conoce, lo que genera una aceptacion, acercamiento, propicia el entendimiento y a la
identificacion de valores comunes con el publico extranjero, y que tienen una aceptacion como

parte de la cultura global.

Otro descubrimiento que se hizo fue que analizando los Nation Brand Index y el Good Country
Index, revelan que Reino Unido se ha mantenido con una reputacion bastante estable durante
los ultimos afos, debido a que ha logrado subir posiciones y mantenerse dentro de los primeros
lugares; sin embargo, nunca ha logrado tener el primer puesto. Desde que se inici6 la campafa
“GREAT”, han tenido buenos y malos momentos en los indices, dependiendo de la época en
la que se encuentren. Los cambios de gobierno que ha tenido Reino Unido tan repentinos, o el
Brexit, propician una disminucion de la reputacion. Entonces podemos concluir que, en si, que
la Campaiia “GREAT” es s6lo un elemento que aporta, pero que no tiene control total sobre la
reputacion de Reino Unido, ni que tampoco demuestre que gracias a ella la reputacion se
mantiene. Sin embargo, destaca el hecho que se pone mucha atencién a los indicadores, y se
esfuerza por crear estrategias que incluyan a todos los sectores, asi se reconocen sus fortalezas

y debilidades como nacion.

En el capitulo dos, se analiz6 la estructura de la Campana “GREAT?”, desde sus origenes hasta
su evaluacion. Dentro de este capitulo, destaca que la Campafia busca mejorar su economia a
través de la atraccion de turistas, inversores y estudiantes, que se traduce en mejorar su
reputacion e imagen para hacerse mas atractivo y crear ventajas competitivas, aprovechando
los atributos del Reino Unido. Esto también lo lleva a cabo mediante la oferta de productos y
servicios britanicos en el exterior, con la ayuda de Embajadores politicos, Embajadores de la
Campafia (celebridades o empresas britanicas) que poseen influencia dentro de los mercados
extranjeros, que utilizan la marca y cuentan con toda la posibilidad de utilizar elementos
visuales unificados y coordinados, para crear un distintivo de la marca. Debido a lo anterior, la
Campafia no se percibe como una campafa gubernamental ni de propaganda politica, sino que

es percibida como una camparia publicitaria del Reino Unido. Desde un inicio, se identificd
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que la campafia se convierte en una solucién completa, facil de aplicar, adaptable y flexible

que es se vuelve cada vez més reconocible en todo el mundo por los publicos extranjeros.

La campafia fue gobernada por el Cabinet Office desde 2011 hasta 2016; después pas6 a manos
de DIT de 2016 hasta mediados de 2021; a partir de 2021, volvio de vuelta al mando del CO.
Es interesante la estructura con la que se gobierna la Campana “GREAT”, debido a que cuenta
con un comité de ministros de distintas dependencias gubernamentales y empresas interesadas
que asisten voluntariamente para determinar la estrategia de la Campafia, por lo que es muy

incluyente ante los intereses publicos y privados.

Los socios implementadores mas importantes de la campafia “GREAT” son: el FCDO, CO y
DIT, porque contribuyen financieramente, ademas de que son socios de entrega de la campafia
directamente. Asimismo, el department of Digital, Culture, Media & Sports (DCMS),
comparte la responsabilidad de la Campafia con otras dependencias gubernamentales, por lo
que también es un socio primordial al interior del Reino Unido. VisitBritain (VB) se encarga
de atraer turistas y colabora estrechamente con la campafa. En este caso, la campafia le da
fondos a veces a VB y se utilizan recursos de “GREAT” para la promocion y atraccion de
turistas a Reino Unido. En un estudio realizado por esta dependencia, se concluyé que las
personas que han visitado a Reino Unido como turistas, son mas proclives a gastar, invertir o
estudiar en Reino Unido, por lo que VB tiene mucho impacto en el soft power de Reino Unido
y potencializa esfuerzos a través de la campafia GREAT. Finalmente, el Government
Communications Service (GCS) trabaja con otras dependencias para asegurarse que los
estandares de practica en la comunicacion gubernamental se lleven a cabo estratégicamente
mediante la implementacién de campafas destacadas, siguiendo el marco de la campafa

OASIS, asi como la evaluacién de resultados utilizando el Evaluation Framework.

Asimismo, en este capitulo segundo, se pudo identificar la importancia de la evaluacion para
los britanicos para sus campafias gubernamentales, debido a que poseen modelos y
metodologias muy puntuales en los que se basan, para la evaluacion en cuestiones de impacto
a la sociedad y cuestiones de reputacion. Dentro de este mismo limite, la campafia “GREAT”
se evalla en distintos niveles: nivel organizacional, agregado y gobernanza general. Cada
sector se evalua de distinta forma de acuerdo con las formas de evaluacion y medicion de
resultados. Este enfoque sectorial de evaluacion permite a GREAT implementar, medir y

ajustar sus actividades con base en la informacion y resultados comprobados.
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Cabe destacar que en donde las actividades han funcionado bien y han dado resultados
positivos, la Campafia se ha reinvertido, y en los casos en los que no han obtenido buenos
resultados, la campafia se redujo, ajusté o se elimind y se buscO centrarse en areas mas
efectivas. Las encuestas de seguimiento son elementos primordiales para medir la percepcion
de los clientes internacionales. Finalmente cabe destacar que, en el 2015, la National Audit
Office de Reino Unido realiz6 una evaluacion a la campaia “GREAT”, donde realizd
recomendaciones muy puntuales que debian de ser aplicadas por el CO y sus socios. A partir
de que la campafa paso al mando del DIT, se aplicaron todas las recomendaciones adaptadas

a la nueva realidad del mundo post Brexit.

En el capitulo final, se analiza las consecuencias Brexit, y en como afect6 al Reino Unido. Es
importante destacar el hecho de que Reino Unido antes de llevar a cabo el Brexit, tom¢ acciones
muy puntuales para evitar una transicion tan dura, por lo que el DIT Y FCDO, tomaron una
vital importancia en el mantenimiento de la economia de Reino Unido y de sus relaciones
politicas internacionales, siendo la campafia GREAT un elemento esencial en esta transicion y

busqueda del mantenimiento de un estatus a través de distintas subcampafias de “GREAT”.

Estas subcamparias de “GREAT” tuvieron objetivos especificos como: alentar a empresas de
Reino Unido a exportar; invitar a empresas extranjeras a comprar en Reino Unido; motivar a
empresas extranjeras e invertir en Reino Unido; atraer turistas internacionales y, otro ejemplo,
era el de fomentar un mayor nimero de estudiantes internacionales para ir a estudiar en
instituciones britanicas. Estas campafas significaron un gasto incrementado de DIT; sin
embargo, generaron grandes retornos en cuestiones econdémicas. Esto también representd una

alianza muy importante entre el sector publico y el sector privado.

En cuestion de reputacion, se encontro que el Brexit disminuyd la reputacion de Reino Unido
de “fuerte” a “promedio”, de manera generalizada en paises del G7. Esta reputacion no es
consistente, debido a que, en Francia y Alemania, la reputacion de Reino Unido disminuyo
significativamente en los Gltimos afios debido a los comportamientos y complicaciones
derivadas del Brexit. Fuera de Europa, el Reino Unido también ha disminuido su reputacion
con el publico estadounidense y japonés. Sin embargo, el mismo Reino Unido y la campafia
GREAT, demuestran que el Brexit no afectd significativamente en la determinacion de la

probabilidad de hacer negocios con el Reino Unido, y quienes expresaron que el Brexit desearia
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menos probable hacer negocios o invertir en Reino Unido fueron principalmente encuestados
de Francia o Alemania. Se determiné que la intencién de hacer negocios o invertir en Reino
Unido estan asociados con el reconocimiento a la Campafia “GREAT” y, los que reconocieron
haber visto antes la Campafia, eran méas conscientes de todas las oportunidades que habia para

hacer negocios con Reino Unido.

Politicamente hablando, se implementd una estrategia de Global Britain, que, en una de sus
partes, consistia en reemplazar los acuerdos comerciales de la Union Europea con acuerdos
bilaterales de Reino Unido, casi idénticos a los anteriores. Asimismo el CO lanzo la Integrated
Review (Revision Integrada), que incluy6: mantener ventaja estratégica a través de la ciencia y
tecnologia; formar al orden internacional del futuro trabajando con socios para revitalizar
instituciones; leyes y normas internacionales que permitan que prosperan las sociedades y
economias abiertas como la del Reino Unido, para ayudar a los ciudadanos britanicos y a otros
en el mundo a obtener beneficios de la democracia como libre comercio y cooperacion
internacional; fortalecer la seguridad y defensa de Reino Unido y en el extranjero; y finalmente,
desarrollar resiliencia en Gran Bretafia y en el extranjero, mejorando su capacidad para

anticipar y prevenir riesgos que van desde condiciones climéticas hasta ataques cibernéticos.

Debido a lo anterior, la Campafia “GREAT”, fue transferida de vuelta al Cabinet Office y
modernizada a mediados del 2021, debido a que su objetivo principal renovado: promover a
Reino Unido como una nacidn colaborativa, positiva de mente abierta y trayendo pensamientos
innovativos para resolver los desafios globales a los que se enfrenta el mundo en la actualidad,
como la pandemia del Covid-19 y el cambio climatico. Esta nueva version de la Campafia
GREAT busca reforzar asociaciones globales que posee Reino Unido. Su nuevo eslogan es
“See things differently”?°. En este contexto, la vacuna desarrollada para el Covid-19 por
AstraZeneca, se convirtio en un elemento de esta nueva version de la campana “GREAT”, que
representa todo lo que el Reino Unidos se propuso convertirse. En una encuesta, también se
determind que la tecnologia, la innovacién y la apertura fueron los temas que mas se
reconocieron ser promovidos por Reino Unido y que se alinean con el mensaje de la Campaiia.
Esta “nueva etapa” —post Brexit— para el gobierno de Reino Unido, representa el enfoque hacia
donde quiere direccionarse para convertirse en una nacién lider en tecnologia y energias

renovables; basandose de igual manera, en la cooperacion y ayuda en el desarrollo para

2 Traduccién: Mirar las cosas de manera diferente.
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encontrar socios y aliados estratégicos que le faciliten en el futuro posicionarse nuevamente

como economia lider; sin embargo, por el momento esto parece una estrategia a largo plazo.

Las encuestas y estudios realizados por el Reino Unido han demostrado la evidencia que tienen
los beneficios de la consciencia aumentada y la familiaridad de las percepciones de comercio
e inversion a través de la _Campafia “GREAT”, debido a que mientras mas conoce el publico
extranjero sobre oportunidades dentro de Reino Unido, es mas probable que lo asocien con
atributos positivos de educacion, turismo, comercio e inversion y tengan mas interés en el

Reino Unido.

Finalmente, respecto a los numeros de la Campana “GREAT”, desde un inicio ha traido un
retorno de inversion significativo en los distintos sectores de mas de £4,000 millones, lo que
representa a una escala mas comprensible, que, por cada 1£ invertida en la Campanfa, ésta ha
retornado £20 o incluso hasta £21 a la economia britanica. El retorno econémico permite medir
la inversion el turismo y la educacion que ha generado la campafia en estos distintos sectores,
lo que también representa una derrama econdmica interna. Se concluye que la campafia
GREAT ha tenido muy buenos resultados, debido a que se le ha incrementado el presupuesto
anual, debido a que ha representado ganancias significativas para el Reino Unido; ademas de
que, a pesar de los varios cambios de gobierno, la Campafa se ha mantenido y creciendo a lo
largo del tiempo, y que cada vez esta mas presente en mas mercados de distintos paises, no

s6lo ya en los mercados prioritarios al inicio de la Campafia.

Algunas de ensefianzas que se pueden destacar basadas en la experiencia de la Campafa
GREAT son: el proceso de evaluacion, debe ser considerado como parte esencial de todas las
actividades antes de lanzar un nuevo proyecto, y que todos los objetivos que se identifiquen
desde el principio sean especificos, medibles, alcanzables, relevantes y oportunos, y que esta
evaluacion esté considerada desde el comienzo del proyecto; la objetividad, porque no se debe
perder la capacidad de incorporar personas o actores externos para lograr obtener una
perspectiva independiente para ayudar a verificar los resultados; su utilidad debido a que se
debe observar como una herramienta que ayuda a aprender y mejorar con evidencia, la eficacia
de la gestion de las partes interesadas, internas y externas; las métricas, para evaluar los factores
correctos a largo plazo, como lo son los impactos reales o la organizacion, por ejemplo, en la
influencia y cambio de percepciones, y no solamente resultados y métricas; y finalmente,

aprovechar el conocimiento previo y existente.
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Como Estado, el tener una campafia de diplomacia publica que incluye a la marca pais y que
al mismo tiempo es una campafia de marketing internacional bien estructurada, integral y con
una evaluacion constante, ha demostrado ser una excelente herramienta de comunicacion
estratégica, para unir esfuerzos de promocidn para una nacion. Este es el caso de la “GREAT
Campaign”, que con este analisis se ha demostrado que la union hace a la fuerza, y que no
importa de qué sector provenga el apoyo, se persigue un mismo objetivo que ultimadamente se
traduce en ganancias no solo econémicas, sino que también permite ir ganando influencia y

reputacion positiva en la sociedad internacional actual.

Habiendo realizado un andlisis bastante completo de la Campaiia “GREAT?”, se puede concluir
que esta ha sido una herramienta muy eficaz de diplomacia publica y comunicacion estratégica
en conjunto con el gobierno britanico, empresas, instituciones e individuos britanicos que han
unido esfuerzos para un objetivo en comin: mostrar lo mejor de Reino Unido al mundo, para
que este sea prospero, y que a pesar de la situacion en el entorno internacional, ain posee un

buen posicionamiento que busca mejorar continuamente.

En términos de como la Campana “GREAT” encaja con los objetivos mas amplios del esfuerzo
de diplomacia publica del Reino Unido, es que esta campafia estd mucho mas enfocada. Tiene
resultados econdmicos mucho méas medibles y esta dirigido a audiencias especificas, asi como
muchos de los mismos activos que una campafia de diplomacia publica, para obtener un efecto

demostrable y medible, lo que ultimadamente representa un crecimiento para el Reino Unido.
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