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RESUMEN

La elaboracion y ejecucion de estrategias de diplomacia publica se ha convertido en
una herramienta importante que coadyuva al cumplimiento de los objetivos de politica
exterior de los Estados. Particularmente, una estrategia enfocada en el posicionamiento
de la imagen del pais resulta en gran medida significativa para la recuperacion
econdmica en tanto coadyuva a perfilar las ventajas econdmicas y las caracteristicas
favorables de una plaza de inversion; y, no deja a los paises a merced de que los medios
internacionales tengan el rol predominante en la presentacion de sus iméagenes
nacionales. En virtud de ello, este trabajo de investigacién tiene como finalidad
principal explorar la viabilidad de incluir la dimensién minera en una estrategia de
diplomacia publica que considere al Ministerio de Relaciones de Exteriores del Peru
como un actor con un rol mas prominente en la promocion de IED sostenible en

mineria.

Para estos fines, la presente investigacion, conjugando de manera transversal el marco
conceptual sobre estrategias de diplomacia publica y los aportes de la diplomacia
canadiense de acuerdo con su narrativa de desarrollo sostenible en mineria; propone
los elementos a considerar para una estrategia de diplomacia publica enfocada en la
reactivacion economica del Peru. Finalmente, se propone la conveniencia de emitir
lineamientos estratégicos para la promocion del Per( en el exterior en materia de
inversiones mineras debido a su importancia para la organizacion de las actividades de
promocion econdmica que se llevarian a cabo en una estrategia de diplomacia publica

que incluya la atraccion de IED en mineria.

Palabras clave: Estrategias de diplomacia publica, diplomacia econdémica, objetivos

de politica exterior, pais minero, IED sostenible, desarrollo sostenible en mineria.



ABSTRACT

The elaboration and execution of public diplomacy strategies have become an
important tool that contributes to the fulfillment of the foreign policy objectives of the
States. Particularly, a strategy focused on the positioning of the country's image is to
a great extent significant for economic recovery as it helps to outline the economic
advantages and favorable characteristics of a place of investment; and, it does not
leave countries at the mercy of international media having the predominant role in the
presentation of their national images. Owing to that, the main purpose of this research
work is to explore the feasibility of including the mining dimension in a public
diplomacy strategy that considers the Ministry of Foreign Affairs of Peru as an actor

with a more prominent role in promoting sustainable FDI in mining.

For these fines, the present investigation, combining in a transversal way the
conceptual framework on public diplomacy strategies and the contributions of
Canadian diplomacy according to its narrative of sustainable development in mining;
proposes the elements to consider for a public diplomacy strategy focused on the
economic reactivation of Peru. Finally, the advisability of issuing strategic guidelines
for the promotion of Peru abroad in matters of mining investments is proposed - due
to its importance for the organization of economic promotion activities that would be

carried out in a public diplomacy strategy to include the attraction of FDI in mining.

Keywords: Public diplomacy strategies, economic diplomacy, foreign policy

objectives, sustainable FDI, sustainable development in mining.
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INTRODUCCION

La elaboracion de una estrategia de diplomacia publica entendida como un instrumento
para la reactivacion econémica tiene como eje principal en esta investigacion a la
atraccion de inversion extranjera directa en mineria, entendiendo que existen
problemas inherentes a las actividades extractivas que pueden mellar gravemente la
reputacion del Estado. Més aun, considerando que resulta importante que los paises en
desarrollo cuiden su reputacion al mismo tiempo que trabajan para hacer mas
competitivo al pais y aseguren que cada inversion que se haga en el pais contribuya
plenamente a generar su ldentidad Competitiva (Anholt, 2007, p. 28). Esto, dado que
tan solo con elaborar estrategias de desarrollo econémico tardarian afios en lograr que
el publico objetivo cambie la percepcién que tiene sobre un determinado pais y

destinen sus inversiones a esos lugares.

Dentro de este marco conceptual, la diplomacia publica resulta una herramienta
importante para establecer, proteger y compartir la imagen del pais ante el pablico
extranjero; y, de esta manera, coadyuva a que los paises ejecutores de estrategias de
diplomacia publica logren sus objetivos de politica exterior. Asimismo, bajo el
concepto de que la promocidn de inversiones tiene una relacién directa con la gestién
de la imagen internacional (en tanto coadyuva a perfilar las ventajas econémicas y las
caracteristicas favorables de un lugar de inversion), las estrategias de diplomacia
publica vienen a ser también una herramienta eficaz para impactar, influenciar, atraer
o0 darse a conocer a inversionistas que se encuentran en las primeras etapas de la toma

de decisiones o aquellos que ya se encuentran invirtiendo en el pais.

En este escenario, no se puede dejar de considerar que la temética de desarrollo
sostenible se ha incorporado con mayor relevancia en la agenda internacional y su
trascendencia en la proyeccion de la politica exterior de los Estados se ha incrementado
en las ultimas décadas. De hecho, paises como Canada buscan posicionar su marca de
paises mineros socialmente responsables con el ambiente y con todos los actores donde
la actividad minera tiene influencia directa; y, en ese sentido, se considera la

importancia de la mineria como parte de su identidad nacional a proyectar.
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Al respecto, la posicion internacional del Perd, de manera especifica a favor del
desarrollo sostenible, se ha evidenciado desde su primera participacion en la Cumbre
de Rio en 1992 y hasta la actualidad, siendo el Per( parte de los paises que impulsaron
y permanecen activamente en el Acuerdo de Paris. En este contexto, y como se
ahondara en la investigacion, buscar la articulacion de la narrativa de desarrollo
sostenible en mineria no resulta ajena o distante a la posicion internacional peruana
que ha sido impulsada desde la plataforma de la Convencion Marco de las Naciones
Unidas sobre el Cambio Climatico y, actualmente, cobra mayor relevancia cuando se
considera la viabilidad e importancia de una recuperacion sostenible. Sobre todo, ya
que, para el acceso al financiamiento que requieren las empresas mineras, cada vez se
consideran en mayor medida los factores ambientales, sociales y de gobernanza
(Wheeler, 2021).

En tal sentido, en el presente trabajo de investigacion, el cual tiene como objetivo
explorar la viabilidad de incluir la dimensién minera en una estrategia de diplomacia
publica; se ha identificado que, aunque las misiones en el exterior si promueven las
inversiones en general; la coordinacion respecto a actividades relacionadas con el
sector minero se realiza especificamente para cada evento. Ademas, a la fecha, se
carece de lineamientos especificos acerca de la promocion del Peru en el exterior en
materia de inversiones mineras, en coordinacion con los sectores involucrados, y en

funcién a la imagen pais que se quisiera proyectar.

Aunado a ello, cabe sefialar que, si bien el clima de inversion minera cae dentro de la
Orbita del Ministerio de Economia y Finanzas, el Banco Central de Reserva,
Prolnversion y el Ministerio de Energia y Minas (ya que son sectores que tienen
influencia directa en los factores objetivos de inversidbn como la estabilidad
macroeconomica, el marco promotor minero o el capital humano); la imagen de
inversion (entendida como la percepcion del clima de inversion en la mente de los
inversionistas extranjeros) si resulta sustantiva dentro de la orbita del Ministerio de

Relaciones Exteriores.
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En base a lo planteado, este trabajo de investigacion busca, a través de una estrategia
de diplomacia publica enfocada en el posicionamiento de la imagen del Peru en
mineria, contribuir al fortalecimiento de la competitividad e imagen del pais en el
exterior (objetivo estratégico N.° 2 del PESEM del MRE 2015-2021). Asimismo, un
consenso respecto a la proyeccion como pais minero resultaria sustancial para lograr

el fortalecimiento de la imagen y la comunicacion institucional (OEI N. ° 7).

Para estos fines, se ha utilizado una metodologia cualitativa al haberse consultado
documentos de gestion del MRE, normativa nacional e internacional, trabajos académicos,
revistas indexadas, libros sobre la materia, articulos periodisticos e informes sectoriales —
incluyendo la serie del Boletin Estadistico Minero del MINEM vy los anuarios
institucionales. Asimismo, se tiene dos tesis como referentes principales en tanto
abordan diferentes propuestas y pautas generales para la elaboracion de una estrategia
de diplomacia publica: “La diplomacia publica peruana — analisis de sus actores y
propuesta de mensajes estratégicos que contribuyan a la consecucion de algunos
objetivos de politica exterior” (Paredes, 2018); y, “La proyeccion estratégica de la
Imagen-Pais como cuestion de politica exterior: Perspectivas para articular
Diplomacia Pablica y la Marca Per( a partir de un analisis del modelo institucional de
Espafia.” (Napuri, 2019).

Adicionalmente, bajo el método deductivo, cualitativo, analitico y comparado, el
esquema de la presente investigacion se divide en tres capitulos. EI primer capitulo
tiene como objetivo detallar los alcances tedricos sobre el concepto de diplomacia
publica, las categorias de diplomacia publica que existen; asi como, las herramientas
que se utilizan para cada caso. A ello, se suma el analisis sobre los elementos base

debatidos en la academia para la elaboracion de estrategias de diplomacia publica.

El segundo capitulo, se enfoca en el andlisis del caso de estudio escogido (Canada), no
solo porque el sector minero es significativo para su economia; sino también, porque
mantiene la narrativa de desarrollo sostenible en mineria, y busca el posicionamiento
de su marca minera a nivel global. La cual, es una iniciativa parte del Plan Canadiense
de Minerales y Metales (CMMP, por sus siglas en inglés) surgida en un contexto

desfavorable para el sector minero canadiense. En atencion a ello, en el capitulo se
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presenta el analisis de la diplomacia publica canadiense enfocada en la proyeccion de
su marca nacional; asi como, se identifican los esfuerzos emergidos desde el sector
privado; y las principales acciones realizadas por el Ministerios de Relaciones
Exteriores considerando la labor diplomatica que busca promover el mensaje de
desarrollo sostenible vinculado a la mineria en el mundo, a pesar de los casos
contraproducentes que han suscitado producto de las malas practicas realizadas por las

empresas canadienses en el sector minero.

Por ultimo, el tercer capitulo tiene como finalidad conjugar de manera transversal el
marco conceptual presentado en el primer capitulo y los aportes de la diplomacia
canadiense de acuerdo a su narrativa de desarrollo sostenible en mineria, adaptandolo
al marco del sector minero peruano. Para ello, este Ultimo capitulo se centra en el
analisis del subsector minero en el Per(, tomando en consideracion las ventajas
comparativas que se tiene, los principales inversionistas; asi como, las iniciativas de
sostenibilidad impulsadas desde el sector publico y privado. Aunado a ello, se
proponen los elementos a considerar para que una estrategia de diplomacia publica
enfocada en la reactivacion econdémica del PerG incluya la dimensién minera. Esto,
siguiendo el enfoque de reactivacién sostenible; utilizando como herramienta principal
a la diplomacia econémica; de acuerdo a la posicion internacional del Per( en temas
medioambientales; y, sujeto a los instrumentos de gestion que enmarcan los objetivos
de politica exterior. Finalmente, se propone la conveniencia de emitir lineamientos
estratégicos que establezcan, en general, precisiones sobre las actividades de
promocion econdémica que se realizan en las Embajadas; y, en particular, se consideren

disposiciones especificas para cuando se trata de IED sostenible en mineria.
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CAPITULO I: Alcances teoricos sobre el concepto de diplomacia publica, sus
principales categorias (diplomacia publica informativa, relacional y
reputacional) y sus herramientas; asi como, los elementos base para la
elaboracion de una estrategia de diplomacia publica

En un escenario donde el concepto de diplomacia publica ain permanece en formacion
(Cevik, 2018, p. 7; Sevin, 2019, p.6; Banks, 2020, p. 66), la primera seccion del
presente capitulo tiene como objetivo conocer las definiciones mayormente aceptadas
para la investigacion. Asimismo, en la segunda seccidn, se tiene por finalidad detallar
los alcances teoricos sobre las categorias de diplomacia publica que existen; asi como
las herramientas que se utilizan. En la tercera y ultima seccion, se presentan los
elementos base debatidos en la academia para la elaboracion de estrategias de

diplomacia publica.
1. Definicion de diplomacia publica

Desde que, en 1965, con el establecimiento del Centro de Diplomacia Publica Edward
R. Murrow (de la Universidad Tufts, de Boston), se acufiara por primera vez en un
brochure el término de Diplomacia Pablica (Nieto & Pefia, 2008, p. 154); a la fecha,
la definicion permanece en construccion y nuevos enfoques se afiaden a los conceptos
de diplomacia publica tradicional (Cevik, 2018, p. 7; Sevin, 2019, p.6; Banks, 2020,
p. 66). Asimismo, en la era de la informacidn, al tener un contexto geopolitico con
nuevas complejidades en donde las redes sociales juegan también un rol particular, la
diplomacia publica incorpora no solo las herramientas tradicionales (de la diplomacia
cultural, econémica, entre otras) sino también las de la diplomacia digital, diplomacia
de marca pais o diplomacia de nicho para el logro de sus objetivos.

En efecto, de la revision histérica realizada a articulos de diversos periddicos (como
New York Times, Washington Post y Christian Science Monitor, entre otros) en Cull
(20093, p. 19) se concluye que los primeros usos del concepto de “diplomacia publica”
se remontan a enero de 1856 cuando fue utilizado por primera vez en The London
Times como sinénimo de “civilidad”. No obstante, aunque previamente a 1965 se

habria usado el término en cuestion varias veces y con diferentes connotaciones, se
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reconoce universalmente que el concepto de “diplomacia publica” fue acunado por
Edward R. Murrow cuando en los primeros brochures publicados por el Centro de
Diplomacia Publica Edward R. Murrow se sintetizo la definicion como se recoge en
Cull (20094, p. 19):

Diplomacia publica (...) se ocupa de la influencia de las actitudes publicas en
la formacion y ejecucion de politicas exteriores. Abarca dimensiones de las
relaciones internacionales mas alla de la diplomacia tradicional; el cultivo por
parte de los gobiernos de la opinion publica en otros paises; la interaccion de
grupos e intereses privados de un pais con otro; la informacién sobre asuntos
exteriores y su impacto en la politica; comunicaciéon entre aquellos cuya
funcién es la comunicacion, como diplomaticos y corresponsales extranjeros;

y el proceso de comunicacion intercultural.

Asi, considerando esta definicion, sendos paises utilizan la diplomacia publica como
un componente clave de su estrategia estatal toda vez que se considera a la diplomacia
publica como una herramienta extremadamente flexible que puede emplearse para
diferentes fines (Banks, 2020, p. 64). Entre los cuales, este Ultimo autor destaca que
la diplomacia publica se considera que sirve para apoyar las prioridades de la politica
exterior; para proporcionar beneficios econdmicos; para construir relaciones y para
fortalecer el entendimiento mutuo; para proyectar valores y mejorar la imagen pais;

asi como, para gestionar las crisis (2020, p. 64).

De igual manera, al considerar un concepto mas especifico de lo que significa
“diplomacia publica”, el Diccionario de Términos de Relaciones Internacionales del
Departamento de Estado de los Estados Unidos indica que la “Diplomacia Publica se
refiere a los programas patrocinados por el gobierno destinados a informar e influir en
la opinion publica de otros paises. Asimismo, sus herramientas principales son
“publicaciones (diarios, revistas y libros), peliculas, intercambios culturales, la radio
y la television” (Nieto & Pefia, 2008, pp. 154-155).

Por su parte, en el Blog de Diplomacia Publica del Ministerio de Relaciones Exteriores

del Peru se propone también una definicion para el concepto que se entiende como “el
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proceso publico y abierto de comunicacion internacional que se da para promover el
interés nacional, mediante el entendimiento mutuo, la reciprocidad y la influencia en
la opinidn publica extranjera de paises considerados relevantes” (2012). Asimismo, se
sostiene que “la diplomacia ptblica engloba a todos aquellos programas que cada
gobierno destina para promocionar su politica exterior y la imagen nacional de su pais

ante los gobiernos extranjeros y los publicos activos extranjeros y nacionales”.

Aunando a lo anterior, y a diferencia de conceptos proporcionados por diferentes
autores, es de mencionar, que la definicion propuesta en el Blog de Diplomacia Publica
del MRE, contempla el concepto de lo que se entiende por diplomético publico y lo
sintetiza como “creador y diseminador de ideas capaces de ser difundidas de una
persona a otra a través de la red social, asi como generador y facilitador de redes y
relaciones”. En ese sentido, en general, se le otorga una importancia fundamental al
uso de las nuevas tecnologias de la comunicacion y; en especifico, a las redes sociales
como un medio por el cual un diplomético publico deberia ser capaz de generar y
difundir mensajes clave para propositos determinados y de acuerdo con los objetivos

previamente planteados.

Por altimo, es de mencionar que la diplomacia publica tradicional ha consistido en que
los gobiernos se dirijan a publicos globales con la finalidad no solo de informar, sino
también de influir y comprometerse con aquellos publicos extranjeros para obtener su
apoyo en la consecucion de los objetivos nacionales y de la politica exterior (Snow,
2020, p. 8). Asi, la diplomacia publica implica el modo en que tanto los gobiernos
como los particulares y grupos privados influyen directa e indirectamente en las
actitudes y opiniones del publico, los cuales, a su vez influyen directamente en las
decisiones de politica exterior de otro gobierno (Snow, 2020, p. 8). En ese sentido, se
entiende que el fin principal de toda estrategia de diplomacia publica recae en el logro
de los objetivos de politica exterior (Noya, 2006, pp. 4-6).

Respaldando lo anterior, el profesor Manfredi sefiala que “la diplomacia publica tiene

como objetivo el ejercicio de la influencia por parte de una entidad sobre un publico
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extranjero mediante el desarrollo de estrategias de comunicacion.” (2011, p. 211).

Asimismo, en adicion a este objetivo general, se presentan tres objetivos especificos:

Tabla 1: Objetivos de la diplomacia publica segun el profesor José Luis Manfredi

OBJETIVOS ESPECIFICOS DESCRIPCION

Se obtendria mediante el reconocimiento de la marca pais y
de sus atributos con el objeto de impulsar la
internacionalizacion y el comercio exterior. Prima la gestién
de la reputacién y de la imagen para crear una ventaja
competitiva.

MEJORA DE LA
INTERNACIONALIZACION
DE LA ECONOMIA Y LA
EMPRESA

Se obtendria mediante las acciones que se proyectan hacia el
publico foraneo, se acentda la dindmica de la politica interior.

REFUERZO DE LA Se busca consolidar la imagen y facilitar la arquitectura de la

IDENTIDAD identidad nacional.
Sus indicadores serian el incremento de la notoriedad, la
INCREMENTO DE LA influencia y el reconocimiento de un pais en la arena
INFLUENCIA EN EL PUBLICO | internacional. Este objetivo se podria lograr a través de
EXTRANJERO programas educativos o cientificos, el turismo, los viajes de

estudio, entre otros.

Nota. Adaptado de Paredes, A. (2018). La diplomacia publica peruana — andlisis de sus actores y propuesta de
mensajes estratégicos que contribuyan a la consecucion de algunos objetivos de politica exterior [Tesis de
maestria, Academia Diplomatica del Peru]

En este escenario, la utilidad que se le otorga a la diplomacia publica presenta
usualmente dos filosofias diferentes a nivel mundial. Asi, Snow (2020, p. 8) sefiala las
dos concepciones que se tiene tanto en la comunidad internacional como también
dentro de los mismos Estados al momento de otorgarle importancia o0 no a la

diplomacia publica para la consecucion de sus objetivos de politica exterior:

(i) Por un lado, los que ven la diplomacia publica como un mal necesario, una
mera tactica auxiliar que apoya la diplomacia publica convencional y los
esfuerzos de la diplomacia tradicional; v,

(i) Por otro lado, los que ven a la diplomacia publica como un medio para la
interaccion de las naciones entre si, desde los funcionarios de asuntos publicos
sobre el terreno hasta el diplomatico ciudadano y el intercambio de

estudiantes.
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1.1. Concepto de diplomacia publica en Latinoamérica

En Latinoamérica, como menciona Aguirre (2020, pp. 369-370), el concepto de
diplomacia publica es usualmente entendido y analogado solamente con el de
diplomacia cultural toda vez que ha sido la forma principal mediante la cual los paises
se han involucrado con los publicos extranjeros dentro y fuera de la regién. En
especifico, para el caso peruano, el concepto de diplomacia publica interactta con el
de diplomacia cultural, culinaria y digital como una préactica asimilada y obligatoria
para la mayoria de los diplomaticos peruanos (Aguirre, 2020, p. 375). Esto en un
contexto donde, como corrobora el autor, el Per(G uno de los primeros paises® en

adoptar las redes sociales como herramienta de la diplomacia publica.

No obstante, es importante sefialar que este concepto relacionado con la diplomacia
cultural es rebatido al considerar el hecho que la promocion internacional de la cultura
latinoamericana se ha debido més al talento de los ciudadanos que a una préctica
sistematica de diplomacia publica ejecutada por los Gobiernos latinoamericanos
(Aguirre, 2020, p. 370). En este contexto, la adopcion de la marca pais por sendos
gobiernos de Latinoamérica se consideraria como una herramienta de diplomacia

publica utilizada por los paises de la region.

De hecho, desde un enfoque histdrico, el concepto de diplomacia publica en América
latina se concibe cuando los primeros atisbos del posicionamiento de la imagen de
América Latina comienzan a definirse y comercializarse hacia publicos extranjeros
utilizando los principios del marketing internacional (Aguirre, 2020, pp. 370-371).
Asi, es durante la primera década de 2000, donde las nociones de marca pais se
comienzan a difundir rdpidamente haciendo uso de logotipos y esléganes; asi como,
considerando al desarrollo econdmico como el objetivo de politica exterior que buscan
alcanzar los paises (Aguirre, 2020, pp. 370-371). En este escenario, el concepto de
diplomacia publica ha tenido a la marca pais como herramienta principal para alcanzar

los objetivos de politica exterior, especificamente, en el plano econémico-comercial.

! Estudio realizado sobre la digitalizacion de la préctica de diplomacia publica en Argentina, Bolivia,
Chile y Pera.
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De esta manera, la mayoria de iniciativas de Diplomacia publica han solido
concentrarse en el comercio internacional; asi como, en la atraccion de inversionistas
y turistas internacionales (Aguirre, 2020, p. 371). Por otro lado, las iniciativas de
diplomacia publica realizada desde los bloques regionales, ya sea MERCOSUR,
ALBA, UNASUR vy la Alianza del Pacifico, se podrian resumir en iniciativas a favor
de la promocion de intercambios estudiantiles, programas de estudio y trabajo, etc.
(Aguirre, 2020, p. 376).

1.2. Nueva diplomacia publica

Como es aceptado tedricamente, la diplomacia tradicional es el intento de un actor
internacional de gestionar el entorno internacional a través del compromiso con otro
actor internacional (Cull, 2009b, p. 12). No obstante, en la actualidad, se presentan dos
caracteristicas esenciales. En primer lugar, en un mundo cada vez mas interconectado,
sus acciones de los actores presentan alcances globales; y, en segundo término, se
describe a la diplomacia cada vez como mas diversa y compleja (Wieland, 2002, pp.
25-26). En especifico, se enfatiza que la diplomacia contemporanea resulta cada vez
mas compleja en las categorias analiticas utilizadas (estructura, proceso y agenda), hay
muchos actores involucrados (una gran variedad de Estados y entidades no Estatales),
complejos procesos bilaterales y multilaterales en operacién y actividades

diplomaticas que cubren un temario mas abarcado (Wieland, 2002, pp. 25-26).

En este escenario cada vez mas diverso y complejo, la diplomacia contemporanea tiene
una perspectiva limitada sobre los actores de las relaciones internacionales toda vez
que, dentro de este concepto, la actividad politica internacional estd reservado
exclusivamente a los cuerpos diplomaticos profesionales que representan a los Estados
y las organizaciones intergubernamentales (Sevin, 2019, p. 59). Por otro lado, y como
se desprende de lo presentado en la subseccion previa, la diplomacia publica amplia
las funciones de las actividades diplomaticas al proporcionar plataformas para
interactuar con actores que no tienen ese “privilegio ”, incluidos individuos, grupos de
la sociedad civil y corporaciones (Sevin, 2019, p. 59). De esta manera, la diplomacia

publica difiere de la diplomacia contemporanea en tanto, mientras la diplomacia

21



contemporanea hace referencia a las relaciones entre los representantes de los estados
u otros actores internacionales; la diplomacia publica se dirige al publico extranjero;
asi como, a grupos, organizaciones e individuos no oficiales mas especificos (Olins,
2005, p. 5).

No obstante, cambios importantes ocurridos en la practica de la diplomacia publica ha
conducido a que en la academia se desarrolle el concepto de “Nueva Diplomacia
Publica”. En efecto, en Cull (2009b, pp. 12-13) se ha sintetizado siete cambios

relevantes que a continuacion se detallan:

1. Los actores internacionales son cada vez mas no tradicionales y las ONG son
especialmente prominentes;

2. Los mecanismos utilizados por estos actores para comunicarse con los publicos
mundiales se han trasladado a tecnologias nuevas, en tiempo real y globales
(especialmente Internet);

3. Estas nuevas tecnologias han desdibujado las lineas anteriormente rigidas entre
las esferas de las noticias nacionales e internacionales;

4. En lugar de viejos conceptos de propaganda, la Diplomacia Publica hace un
uso cada vez mayor de conceptos; por un lado, derivados explicitamente del
marketing, especialmente la “marca pais”, y, por otro lado, conceptos que
surgen de la teoria de la comunicacion de redes;

5. Nuevas terminologias en el campo de la diplomacia publica como “imagen
internacional” ha dado paso a hablar de “poder blando” y “marca”;

6. El actor internacional desempefia el papel de facilitador en la creaciéon de
contactos people to people; y,

7. Se eclipsa el antiguo énfasis en los mensajes de arriba hacia abajo y la tarea
principal de la nueva diplomacia publica se caracteriza por ‘“‘construir

relaciones”.

Asimismo, siguiendo el enfoque de la “Nueva diplomacia ptblica”, el relacionamiento
no necesariamente ocurre entre el actor y una audiencia extranjera; sino que, puede

darse entre dos publicos extranjeros cuya comunicacion un actor externo desea facilitar
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(Cull, 2009b, p. 13). En esta linea, el enfoque de la “Nueva diplomacia publica”
consiste, a su vez, en crear y aprovechar las relaciones con los publicos extranjeros
para crear un entorno receptivo para la politica exterior de otra nacién (Sevin, 2019,
pp. 31-32).

De igual manera, en un mundo propenso a las crisis, se busca lograr nuevos socios
para aumentar la estabilidad; y, por lo tanto, se considera importante un acercamiento
y mayor compromiso con ONGs, organizaciones de la sociedad civil e individuos en
red (Copeland, 2013 citado en Manor, 2016, p. 13). Sin embargo, Copeland también
argumenta que, en un mundo cada vez mas complejo, los Ministerios de Relaciones
Exteriores deben explicar a sus ciudadanos qué esta sucediendo en el mundo y qué esta
haciendo su Estado a cambio (Manor, 2016, p. 13). En ese sentido, en la academia se
argumenta que la “Nueva diplomacia publica” busca un compromiso tanto con la

poblacién nacional como con la audiencia extranjera.

Por ultimo, cabe sefialar que, bajo el enfoque de la “Nueva diplomacia publica”, se
busca aprovechar eficientemente las TICs y, entre ellas, las redes sociales, en tanto la
influencia en el publico extranjero ahora se puede obtener a través de tweets,
publicaciones e interacciones en el ciberespacio (Manor, 2016, pp. 13-14). Mé&s ain, a
fin de conceptualizar la utilizacion de las tecnologias digitales en la conduccion de la
diplomacia publica, en la academia se han propuesto términos como “diplomacia
publica 2.0”, “diplomacia virtual”, “diplomacia de net”, entre otras (Manor, 2016, p.
14). Como es evidente, resulta importante también mencionar que, a medida que
avanza el proceso de digitalizacién global, sera cada vez mas indispensable que los

diplomaticos publicos aprovechen eficientemente las nuevas tecnologias digitales.

En la siguiente tabla se presenta una comparacion de las caracteristicas que diferencian

a la diplomacia publica con la nueva diplomacia publica:
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Tabla 2: Comparacién diplomacia publica antigua vs la “Nueva diplomacia publica”

CARACTERISTICAS
DOMINANTES

DIPLOMACIA
PUBLICA

NUEVA DIPLOMACIA PUBLICA

IDENTIDAD DEL ACTOR
INTERNACIONAL

DESTINATARIOS

TEMATICA

ENTORNO TECNOLOGICO

ENTORNO MEDIATICO

FUENTE DEL ENFOQUE

TERMINOLOGIA

ESTRUCTURA DE LA
FUNCION

NATURALEZA DE LA
FUNCION

OBJETIVO GENERAL

Estatal (Gobiernos,
Ministerios de
Relaciones Exteriores,
diplomaticos).

Gobiernos, politicos,
diplomaticos.

Vinculada con la
conducta y la politica
exterior del Estado.

- Radio de onda corta
- Periddicos impresos
- Teléfonos fijos

Linea clara entre la
esfera informativa
nacional e internacional.

Desarrollo de la teoria de
la promocioén politica y
la propaganda.

- "Imagen internacional"
- "Prestigio

Actor de arriba (Estado)
hacia abajo (a los
publicos extranjeros)

Mensajes especificos

La gestion del entorno
internacional

- Estatal (Gobiernos, Ministerios de
Relaciones Exteriores, diplomaticos).
- No estatal (empresas, instituciones,
ONGs, sociedad civil).

Opinioén pablica, audiencias extensas y
selectas (audiencias nicho), publico
domeéstico, diasporas.

Vinculada con las actitudes y
conductas del pablico respecto del
Estado.

- Satélite, Internet, noticias en tiempo
real.
- Teléfonos méviles (smartphones)

Desenfoque de la esfera informativa
nacional e internacional.

Crecimiento de la marca corporativa y
la teoria de redes.

- "Soft power" (poder blando)
- "Marca pais"

Horizontal, facilitado por el actor.

Construccion de relaciones

La gestion del entorno internacional

Nota. Adaptado de Cull, N. (2009b). Public Diplomacy: Lessons from the Past. USC Center on Public Diplomacy
at the Annenberg School. Figueroa Press; y, Napuri, A. (2019). La proyeccion estratégica de la Imagen-Pais
como cuestion de politica exterior: Perspectivas para articular Diplomacia Publica y la Marca Perd a partir de un
analisis del modelo institucional de Espafia. [Tesis de maestria, Academia Diplomatica del Per(]
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1.3. Concepto del poder en la comunicacion en pos del interés nacional:
poder duro, blando e inteligente
Como menciona Snow (2020, p. 4), la diplomacia pablica esta ligada al poder vy, tal
como lo define Nye (2005), el poder se entiende como la capacidad de influir en el
comportamiento de los demas para obtener los resultados que uno desea. En este marco
conceptual, Wei (2020, p. 3) enfatiza en que existen dos formas de definir “poder” en
el campo de las relaciones internacionales: (i) enfoque de “poder como recurso”, que
trata al poder como un activo y atributo inherente al estado, con énfasis en los recursos
materiales necesarios para constituirlo y (ii) enfoque del “poder relacional”, que
enfatiza el impacto del poder en el comportamiento humano. Bajo este marco
conceptual, Wei (2020, p. 3) sefiala que el poder duro estaria relacionado con el poder
como recurso; mientras que el poder blando mantiene el enfoque tanto del poder como

recurso y poder relacional. A continuacidn, se listan las definiciones respectivas:

A. Poder duro: se define como la capacidad de conseguir lo que se quiere mediante el
uso del poder econdmico o mediante el uso de la fuerza militar, amenazando a
otros que utilizard contra ellos su superioridad econdémica o sus capacidades
coercitivas (Pallaver, 2011, p. 81). En ese sentido, se entiende el poder duro bajo
el enfoque de “poder como recurso”.

B. Poder blando: se define como la capacidad de afectar a otros a través de los medios
cooperativos de enmarcar la agenda, persuadir y provocar una atraccion positiva
para obtener resultados preferidos. En ese sentido se entiende que el poder blando
sigue el enfoque del “poder relacional”. Sin embargo, también se entiende que la
razén por la que un pais puede tener el poder “blando” a través de la “atraccion”
para cambiar el comportamiento de otros paises radica en que los activos que posee
este pais son atractivos para otros paises. (Nye, 2008, citado en Wei, 2020, p. 4).
Teniendo en consideracion lo anterior, los “recursos del poder blando” se

mantienen dentro del enfoque de “poder como recursos” (Wei, 2020, p. 4).

Dentro de este enfoque, tanto el “poder blando” como el “poder duro” podrian cambiar

el comportamiento de otros paises. Asi, los “recursos de poder blando” tambien se
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pueden llamar “capacidad blanda” (Wei, 2020, p. 4). En la siguiente ilustracion se

muestra la relacion entre la capacidad (blanda / dura) y el poder (blando / duro).

lustracion 1: Relacion entre la capacidad (blanda / dura) y el poder (blando / duro)

Coercién/Incentivo/Atraccion
CAPACIDAD — PODER
Coercién/Incentivo
CAPACIDAD DURA — PODER DURO

CAPACIDAD BLANDA /

Atraccién
RECURSOS DEL PODER e s 2 PODER BLANDO

BLANDO

Nota. Adaptado de Wei, C. (2020). Public Diplomacy: Functions, Functional Boundaries and Measurement
Methods. Heritage, Daniela Turcanu-Carutiu, IntechOpen, DOI: 10.5772/intechopen.92664

Dentro de este marco conceptual, y en tanto la practica real de la diplomacia publica
en paises de todo el mundo se limita a proyectos dirigidos al publico de paises
extranjeros utilizando los “recursos del poder blando” (Wei, 2020, p. 5), cabe sefialar

la relacion entre el poder blando y la diplomacia publica.

En principio, como sefiala Nye (2005, p. 26), el poder blando de un pais recae en los
recursos de poder blando, los cuales se sustentan principalmente en tres fuentes o

“activos del poder blando™:

(i) Su cultura (en lugares que son atractivos para la audiencia extranjera);
(if) Sus valores politicos (cuando esta a la altura de ellos en casa y en el extranjero);

(iii) Sus politicas exteriores (cuando se ven como legitimo y con autoridad moral).

En este escenario, los “recursos de poder blando” se refieren a aquellos activos que le
gustan o apoyan al publico de otros paises y que, por lo tanto, le resultan atractivos
(Wei, 2020, p. 5). Asi, Wei explica que la razén por la que los activos pueden
transformarse en “recursos de poder blando” es que la opinion publica de otros paises
hacia estos activos cambia de “no saber” y “no gustar” a “saber” y “gustar” (2020, p.
5). Por lo tanto, la transformacion de “activos” en “recursos de poder blando” es el

cambio de actitud del pablico de otros paises hacia algunos de los “activos” del pais
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que ejecuta una determinada estrategia de diplomacia publica (Wei, 2020, p. 5). De
esta manera, la diplomacia publica busca y puede lograr un cambio de actitud en el

publico objetivo. En la siguiente ilustracion se grafica lo anterior.

llustracion 2: Relacion entre diplomacia pUblica y poder blando

. Paso 1 Paso 2
—T> Recursos del poder blando > Poder blando

Diplomacia Publica

Nota. Adaptado de Wei, C. (2020). Public Diplomacy: Functions, Functional Boundaries and Measurement
Methods. Heritage, Daniela Turcanu-Carutiu, IntechOpen, DOI: 10.5772/intechopen.92664

De esta manera, en Wei (2020, p. 7) se sostiene que la diplomacia publica puede
convertir activos que no son “recursos de poder blando” en nuevos recursos de poder
blando. Siguiendo este enfoque, Hayden afirma que el poder blando puede ser buscado
activamente por los tomadores de decisiones vinculando los recursos con los
resultados esperados (Hayden, 2012a). Por ejemplo, se sefiala que el cultivo de la
credibilidad puede ser perseguido a través de programas de diplomacia publica a fin

de facilitar la atraccion (2012a).

Asi, se sostiene que la funcion basica de la diplomacia publica es transformar los
activos de un pais en recursos de poder blando que atraigan al pais objetivo. En este
marco conceptual, el éxito de un proyecto de diplomacia publica se juzga segln si
mejora o no la evaluacién que hace el publico objetivo sobre un activo de poder blando
del pais que ejecuta una determinada estrategia de diplomacia publica (Wei, 2020, p.
7).

Asimismo, como recoge Napuri (2019, p. 21) y, a su vez, citando a Snow (2020) lo
que da a cualquier pais una ventaja en materia de poder blando se puede medir por las

siguientes dimensiones:

(i) Cuando una nacién tiene mayor acceso a multiples canales de comunicacion
que pueden influir la forma como se enmarcan los problemas en los medios de

comunicacion mundiales (framing);
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(if) Cuando la culturay las ideas coinciden con las normas globales prevalecientes;
Y,
(iii) Cuando la credibilidad de un pais se ve reforzada por el comportamiento

nacional e internacional.

Por otra parte, cabe dedicar los siguientes parrafos al concepto de poder inteligente
(smart power) toda vez que las estrategias del poder inteligente también pueden ser
utilizadas en la diplomacia publica en tanto “este tipo de diplomacia busca cumplir
con los objetivos de un Estado o sujeto internacional emisor, ya sean en el ambito del
poder blando o duro, dependiendo de la necesidad de cada actor” (Paredes, 2018, p.
67). En esta linea, el término que en el 2004 fuera acufiado por primera vez por la
investigadora Suzane Nossel en su articulo en la revista Foreign Affairs (Rozen, 20009,
citado en Paredes, 2018, p. 66); a la fecha, permanece en discusion en la academia
dada su utilidad alcanzada en la formulacion de la politica exterior de las primeras
potencias mundiales. En este escenario, cabe sefialar lo propuesto por Nye quien define
que el concepto de “poder inteligente” busca contrarrestar la percepcion erronea de
que el poder blando por si solo puede producir una politica exterior eficaz; por lo
contrario, el concepto surge de la necesidad de elaborar estrategias inteligentes que
combinen las herramientas del poder duro y blando (2009, p. 160).

Asi, se entiende el poder inteligente como la capacidad de un actor para combinar
elementos de poder duro y poder blando de manera que se refuercen mutuamente y de
modo que los propositos del actor avancen de manera eficaz y eficiente (Wilson, 2008,
p. 115). Siguiendo la definicion de Nye, el poder inteligente es un concepto “integral”
que conlleva a: a) un analisis de los recursos de poder; b) un andlisis de como se puede
ejercer el poder de manera diferente; ¢) un analisis del marco en el que el poder se
puede ejercer mejor; y, d) un analisis de los objetivos que se pueden alcanzar (Pallaver,
2011, p. 106). En tal sentido, alcanzar el poder inteligente requiere combinar
ingeniosamente elementos conceptuales, institucionales y politicos en un movimiento
de reforma capaz de sustentar las innovaciones de politica exterior en el futuro
(Wilson, 2008, p. 120).
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Analizando a detalle, y tomando como referencia lo analizado en Wilson (2008, p.
115) y Pallaver (2011, p. 107), el ejercicio del poder inteligente debe tomar en cuenta

lo siguiente:

= El objetivo sobre el que se busca ejercer el poder: su naturaleza interna y su
contexto global mas amplio. El poder no puede ser inteligente si quienes lo
ejercen ignoran estos atributos de las poblaciones y regiones objetivo.

= Autoconocimiento y comprension de las propias metas y capacidades. El
poder inteligente requiere que el portador sepa lo que busca su pais o
comunidad, asi como su voluntad y capacidad para lograr sus objetivos.

= El contexto regional y global mas amplio dentro del cual se llevara a cabo la
accion. Las alianzas y asociaciones.

= Comprender las herramientas a emplear, asi como como y cuando
implementarlas individualmente y en combinacion.

= Comprender el equilibrio de poder entre las soluciones duras y blandas y el

diferente grado de intensidad que pueden asumir estas dos formas.

De este modo, como menciona Sanders (2018, p. 9), ya sea “dura”, “blanda” o
“inteligente”, la comunicacion en pos del interés nacional es la definicion de
diplomacia publica que, utilizando métodos especificos y mensajes estratégicos, busca
influenciar al publico extranjero y asi poder cambiar la politica exterior de los paises.
Como se presento, cuando los tres tipos de poder se ejercen con criterio dan lugar al
poder inteligente, el cual tiene en consideracion que el poder blando a menudo se
utiliza junto con formas mas contundentes y amenazantes de cumplimiento y
persuasion (Snow, 2020, p. 5). En ese sentido, se puede entender que el poder
inteligente estaria mas relacionado con la diplomacia publica que, de acuerdo con los
objetivos planteados por el pais ejecutor de una determinada estrategia de diplomacia

publica, utilizaria los recursos ya sea del poder blando o duro.

1.4. Concepto del “publico” en las estrategias de diplomacia publica

En general, la importancia de determinar el concepto del “publico” para toda estrategia

de diplomacia publica recae en, como sefiala Sanders (2018, p. 5-7), lo vital que resulta
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conocer la mentalidad de la audiencia receptora como primer paso para comenzar a
realizar una determinada estrategia de diplomacia publica. Asi, el autor plantea que, al
inicio de cualquier estrategia, los diplomaticos puablicos deberian plantearse las
siguientes interrogantes: ¢Quién es la audiencia? ;Que piensan ellos? ;Qué tan fijas
son sus ideas? ¢La audiencia considera cuidadosamente las nuevas ideas o se filtran
rdpidamente a través de estereotipos? (Sanders, 2018, p.5). En tal sentido, a su vez, se
entiende que, al identificar respuestas tentativas a las preguntas formuladas, los
diplomaticos buscan comprender la mentalidad de la audiencia a la que dirigiran los
mensajes estratégicos y, a través de lo cual, se buscara inducir a la audiencia a realizar

determinadas acciones pro los intereses del estado emisor.

En efecto, toda vez que una estrategia de diplomacia publica busca captar la atencién
del publico y poder influir en sus puntos de vista, resulta crucial entender quién y como
es la audiencia a quien va dirigida una determinada estrategia de diplomacia publica.
En este marco, para la practica de la diplomacia publica se requiere estudiar el pablico
objetivo y posteriormente crear mensajes direccionados de acuerdo con la mentalidad
de esta audiencia objetivo (Sanders, 2018, p. 7). Sobre todo, en un contexto donde del
internet se obtienen multitud de mensajes que el oyente selecciona segln sus propios
criterios y discriminando a favor de los mensajes con mayor credibilidad.

En este escenario, es de sefialar que el término “publico” en la diplomacia publica no
unicamente hace referencia a la comunidad en el extranjero, como se suele considerar.
De hecho, en Zaharna (2020, pp. 96-111) se ha analizado campafas realizadas por
sendos paises como parte de su diplomacia publica, para luego presentar tres l6gicas
por la cual se dilucida quién es el “publico” en el concepto de diplomacia publica que

aln se encuentra en construccion.

De hecho, como desarrolla el autor, en la légica individual, siguiendo con el concepto
de Edmund Gullion se busca influenciar a los publicos extranjeros y, en ese sentido, a
ellos se les considera como el publico objetivo para toda estrategia de diplomacia

publica ejecutada por un gobierno (Zaharna, 2020, pp. 103-104).
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Por otro lado, en la l6gica relacional, y considerando lo sefialado por Ellen Huijgh en
cuanto a que “la diplomacia publica exitosa comienza en casa”, el “publico” deberia
ser considerado como el propio publico del Estado que impulsa una determinada
estrategia (Zaharna, 2020, p. 103). En esta vision, entre los medios mas propicios a

emplear se encuentran las camparfias de marca pais.

Por ultimo, en una ldgica holistica, se establece una jerarquia considerando la
importancia de la esfera relacional més inmediata. En ese sentido, en primer lugar, se
considera como “publico” al propio publico nacional; seguidamente, el “publico” a
considerar vendria a ser la didspora y; finalmente, el publico extranjero (Zaharna,
2020, p. 104). Para esta vision, el autor toma en consideracion, a su vez, los antiguos
escritos chinos sobre diplomacia publica que le otorgan una especial importancia al
concepto de diplomacia de “pueblo a pueblo” o “diplomacia del pueblo” (Zaharna,
2020, p. 104). En este escenario, entre los medios que se emplea en una vision
holistica, se considera campafias no Unicamente enfocadas en el publico nacional sino
también a la diaspora que aumentaria el impacto de la promocion realizada por el pais
en el exterior (Zaharna, 2020, p. 104).

Tabla 3: Tres logicas por las cuales se determina el “puiblico” en la diplomacia publica

LOGICA LOGICA

INDIVIDUAL RELACIONAL LOGICA HOLISTICA

1. El publico doméstico.
2. Ladiaspora.
3. El publico extranjero.

El propio publico

PUBLICO | Publicos extranjeros. .
nacional.

Las campafias no solo asumen
un publico de la diéspora
nacional, vinculado entre si
para promover la imagen

Se busca promover el
interés nacional mediante Mas prominente en las

MEDIOS | la  comprension, la campafias de marca - o .
. . . nacional; sino también una red
A USAR | informacion y la pais. . -
. : impulsada por la didspora que
influencia de las

aumentaria  los  esfuerzos
nacionales para promover el
pais en el exterior.

audiencias extranjeras.

Nota. Adaptado de Zaharna, R. (2020). Communication Logics of Global Public Diplomacy. Routledge
Handbook of public diplomacy (N. Snow & N. J. Cull, 2nd ed.). Taylor & Francis Group. 96-111.
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2. Principales categorias y herramientas de diplomacia publica

En un contexto donde el concepto de diplomacia pablica permanece en construccion,
es recurrente que, para referirse a las categorias o tipos de diplomacia publica, muchas
veces se considere, por ejemplo, a la diplomacia cultural o econémica como tipos de
diplomacia publica. No obstante, de la revision tedrica realizada, se concluye que, al
tener actualmente definiciones aceptadas, que difieren al concepto de diplomacia
publica; la diplomacia cultural o econdmica son tipos de diplomacia tradicional;
mientras que, en el campo de la diplomacia publica, vienen a ser herramientas
empleadas por los Estados para impulsar determinadas estrategias de diplomacia

publica.

A continuacion, se presentan las tres categorias o tipos de diplomacia publica
recogidas de los principales autores en el tema; asi como, las herramientas que
mayormente se emplea en cada tipo de diplomacia publica; y, por ultimo, se finaliza

presentando herramientas que son transversales a las categorias de diplomacia publica.

2.1. Principales categorias de diplomacia publica

Como se considera en Sanders (2018, p. 7), para distinguir las principales categorias

de diplomacia publica, se podria iniciar respondiendo a las siguientes preguntas:

- “¢Queé estamos tratando de lograr al afectar el pensamiento de las
personas?

- ¢Estamos tratando de que la gente entienda el mundo de manera
diferente?

- ¢Estamos tratando de crear nuevas relaciones y amistades; o estamos
tratando de cambiar lo que piensan de nosotros?

- (Esperamos un resultado inmediato o un cambio a largo plazo?”

En tal sentido, a fin de esclarecer las respuestas a las preguntas propuestas, en la
academia se consideran hasta tres principales categorias de diplomacia publica:
diplomacia publica informativa, diplomacia publica relacional y diplomacia publica

reputacional (Sanders, 2018, pp, 7-9). Asi, de acuerdo con la respuesta que se dieran a
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las preguntas anteriormente planteadas se definiria el tipo de diplomacia publica a
emplear para los objetivos especificos que busquen alcanzar los Estados.

En principio, usualmente se considera que la diplomacia publica esta dedicada a la
mejora de la imagen pais por lo que, como se detalla en Sanders (2018, pp. 7-9), la
diplomacia publica es asociada mayormente con la diplomacia publica reputacional
dejando de lado la diplomacia publica informativa y la diplomacia publica relacional,
cuyas definiciones se detallan en los siguientes parrafos, y se sintetizan en la tabla 4.
No obstante, resulta importante sefialar que es posible que los tres tipos o categorias

de diplomacia publica interactten entre si.

En efecto, por un lado, la diplomacia publica reputacional puede hacer uso de material
informativo y programas de relaciones publicas; aunque siempre considerando como
objetivo final “forjar una reputacion que vaya mas alla de cualquier informacion en
particular o cualquier grupo de relaciones” (Sanders, 2018, p. 8). Por otro lado, la
interaccion entre la diplomacia publica relacional y la diplomacia publica informativa
se entiende en tanto las actividades que buscan afianzar las relaciones publicas, y de
tal forma incrementar la confianza entre el emisor y el publico objetivo, “sienta las
bases para una posterior informacion que el emisor quisiera transmitir” (Sanders, 2018,
p. 8). En ese sentido, el énfasis se encuentra en crear un vinculo con el publico para
que, inclusive en momentos de crisis o conflictos, la informacion ofrecida por el

emisor sea creible; o, en el mejor de los casos, no llegar a tales momentos de crisis.

Por otro lado, al preguntarnos si, con una determinada estratégica de diplomacia
publica, se espera un resultado inmediato o un cambio a largo plazo, en Sanders (2018,
pp. 8-9) se sefiala que mayormente los efectos de las tres categorias de diplomacia
publica se consiguen en el largo plazo toda vez que, cuando se buscan efectos
inmediatos, previamente se ha trabajado para aumentar la credibilidad y voluntad del
publico objetivo para escuchar los mensajes estratégicos. Sin embargo, la diplomacia
publica informativa si estd mas disefiada, en comparacion con las otras, para obtener
efectos a corto plazo y considera mensajes sustanciales y con gran importancia para el

publico (por ello la importancia de entender y comprender quien es el publico)
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(Sanders, 2018, pp. 8-9). En resumen, las tres categorias de diplomacia publica tienen

como objetivo lograr un publico receptivo para futuros mensajes estratégicos, aunque

la diplomacia publica informativa en menor medida que las otras dos categorias.

Tabla 4: Principales categorias de diplomacia publica

DIPLOMACIA
PUBLICA
INFORMATIVA

DIPLOMACIA
PUBLICA
RELACIONAL

DIPLOMACIA
PUBLICA
REPUTACIONAL

Definicién
tedrica

Ejemplos y/o
iniciativas de
diplomacia
publica

Periodo de
impacto de la
comunicacion

estratégica

Son las comunicaciones a
publicos extranjeros que
transmiten informacion que
el orador desea que la
audiencia comprenda vy
crea.

La Declaracion de
Independencia de  los
Estados Unidos: un
manifiesto politico dirigido
principalmente a  una
audiencia nacional,
también se refirio a un
“respeto decente a las

opiniones de la
humanidad” y expuso al
mundo las causas que

impulsaron a los colonos a
separarse de gran Bretafa.

Las iniciativas abarcan las
relaciones con los medios,
la radiodifusion
internacional y las
campafias de informacion.

Mayormente en el corto
plazo.

Son todas las técnicas que
construyen amistades y
entendimiento

interpersonal.
Programas de
intercambio, turismo,

esfuerzos colaborativos y
compromisos culturales y
deportivos.

En estas iniciativas la
reciprocidad y el fomento
de la confianza son
conceptos importantes.

A largo plazo.

Son todas las
actividades destinadas a
mejorar la imagen de
una nacion.

A través de la marca
pais se busca, en
general, generar la
aceptacion del puablico
y, en especifico:

1. Admiracion por una
nacion;

2. Receptividad
consecuente a sus
mensajes; e,

3. Impulso al turismo,
el comercio o la
inversion.

A largo plazo.

Nota. Adaptado de Sanders, B. (2018). Organizing public diplomacy: A layered system. USC Center on Public
Diplomacy at the Annenberg School. Figueroa Press. https://bit.ly/3vkz808

Por ultimo, un claro ejemplo, como se detalla en Sanders (2018, pp. 8-9), se encuentra

en la comparacion de la publicidad con la comunicacién estratégica. Si bien con la

publicidad se hace un “llamado a la accion” a los consumidores para que compren un
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determinado producto; mediante las actividades de relaciones publicas, se prepara el

escenario para posteriores “llamados a la accion” mediante mensajes estratégicos.

En las siguientes subsecciones se detallara los dos Gltimos tipos de diplomacia publica,
los cuales han sido seleccionados por ser los mas relevantes para el presente trabajo de

investigacion.

2.1.1. Diplomacia publica relacional

Como se explica en Sevin, (2019, p. 20, pp. 29-30), luego del 11 de septiembre, la
diplomacia publica ejercida por EE.UU. para alcanzar publicos extranjeros — entre
ellos, en Medio Oriente — cambi6 pro un mayor enfoque en el establecimiento y
mantenimiento de relaciones con audiencias extranjeras, en lugar de exponerlas
Unicamente a los mensajes como antes se solian hacer. En ese sentido, desde aquella
fecha se impulsaron una serie de iniciativas de diplomacia publica relacional que
buscan construir relaciones con individuos, grupos de la sociedad civil u otros actores

en los paises extranjeros (Sevin, 2019, p. 20; Sanders, 2018, pp. 18-19).

Al 2020, a las estrategias propias de una diplomacia publica, que consideraba variables
de influenciay persuasion, se estan continuamente agregando las dimensiones sociales
y personales (Snow, 2020, p. 11). De esta manera, la diplomacia publica busca ejercer
una postura mas proactiva ante los cambios en la sociedad. Como Snow sefiala, las
técnicas de diplomacia publica han cambiado completamente “de objetivos
diplomaticos informativos unidireccionales a dimensiones publicas interactivas y en
red bidireccionales” (2020, p. 11). Asi, en la actualidad, se est4 otorgando un énfasis
continuo a las relaciones con el publico a fin de entablar y mantener la confianza

producto del intercambio y la reciprocidad continua que se da entre los actores.

De este modo, el estudio sobre las relaciones publicas y la diplomacia publica, se
mantiene como un eje de analisis en la academia, y se sostiene que la convergencia
conceptual recae en el area de comunicacion estratégica (Signitzer y Wamser, 2006 y;
Dyke y Vercic, 2009, citado en Elaeva, 2011, pp.18-19). En ese sentido, tanto las

relaciones publicas como la diplomacia publica son procesos de comunicacion
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estratégica que gestionan la comunicacion, las relaciones y las consecuencias entre las
organizaciones y sus publicos; asi mismo, ambos realizan investigacion, promocion,
dialogo y asesoramiento (Signitzer y Wamser, 2009, citado en Elaeva, 2011, p. 18).
No obstante, en este marco conceptual cabe sefialar que la diplomacia publica no son
meras campafas de relaciones publicas, toda vez que la diplomacia publica también
implica la construccion de relaciones a largo plazo que creen un entorno propicio para

las politicas gubernamentales (Nye, 2008, citado en Elaeva, 2011, p. 18).

En linea con lo anterior, del concepto generalmente aceptado de diplomacia publica se
entiende que el fin primordial recae en el logro de los objetivos de politica exterior. En
este marco, en Sevin (2019, p. 8) se esquematiza el vinculo entre la politica exterior y
la diplomacia publica considerando que el pais que ejecuta una estrategia de
diplomacia publica (pais practicante) da inicio a un proyecto de diplomacia publica
(para el cual utiliza sus activos de soft power) con el fin de comunicarse con los
destinatarios (publico exterior) que, a su vez, contribuyen a la consecucion de los
objetivos de la politica exterior. En las siguientes subsecciones se presentara a detalle,
siguiendo la metodologia propuesta en Sevin (2019), los medios por los cuales se
demuestra coémo un proyecto de diplomacia publica podria realizarse exitosamente a

favor de los intereses nacionales.

lustracion 3: Esquema bésico del proceso del logro de los objetivos de politica exterior a partir de un
proyecto de diplomacia publica relacional

Proyecto

Pais o Obijetivos

de Politica
Exterior

Publico

Practicante Diplomacia Extranjero

Publica

Nota. Adaptado de Sevin, E. (2019). Public diplomacy and the implementation of foreign policy in the
US, Sweden and Turkey. Palgrave Macmillan Series in Global Public Diplomacy
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2.1.1.1.  Marco conceptual en las teorias de las RR. 1. que permite

establecer las principales &reas de impacto de una determinada

campafa de diplomacia publica relacional
En el marco de la elaboracidn de una estrategia de diplomacia publica relacional cabe
desarrollar cuéles son las principales areas de impacto de una determinada campafa
de diplomacia publica relacional para asi poder conocer cuales serian los medios por
los cuales la diplomacia publica coadyuva al logro de los objetivos de politica exterior.
Como se sefialé en las subsecciones anteriores, en la academia se ha planteado que los
efectos de aplicar una determinada iniciativa de diplomacia publica relacional son
observables en el largo plazo; a su vez, autores como Banks (2011, pp. 64-66) sefialan
que los efectos de estas iniciativas no siempre son atribuibles a la intervencién de la
diplomacia publica, sino que también hay factores exdgenos que pueden ser

determinantes.

En este escenario, para poder determinar los medios que existen para alcanzar los
objetivos de politica exterior, en la presente subseccién se considerard el marco
conceptual que permite establecer las principales areas de impacto de una determinada
campafa de diplomacia publica relacional. Para estos fines, se hara uso del marco
tedrico presentado en Sevin, (2019, pp.51-68) como resultado de un analisis realizado
a tres campanfias de diplomacia publica relacional siguiendo los enfoques del realismo,

liberalismo y constructivismo.

En principio, considerando el enfoque realista donde los actores interactian en un

sistema internacional anarquico (Waltz, 1959, citado en Sevin, 2019, p. 52); y

(i) Los estados son los Unicos actores importantes en la escena global;
(i) Los estados buscan maximizar su poder; y,

(ili)  Los estados tienen intereses en conflicto.

En Sevin, (2019, pp. 52-54) se sefiala que las iniciativas de diplomacia publica no
deben considerar a los publicos extranjeros como su publico objetivo final toda vez
que, bajo el enfoque realista, los publicos no se consideran actores importantes. En

esta linea, y siguiendo estudios de Almond (1960) y Lippmann (1922), en Sevin (2019,
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p.53) inicialmente se sostiene que al menos la mitad de la poblacion estadounidense
no esta informada sobre los asuntos mundiales y muestra apatia ante los problemas
globales; asi como, el hombre comun pasa mas tiempo pensando en su vida diaria que
en la politica mundial y no estad demasiado interesado en estos eventos para formar una
opinion informada. De esta manera, concluyendo que las actitudes publicas sobre los
asuntos mundiales son altamente volatiles y carecen de estructura; la opinion publica

no deberia tener un impacto considerable en la politica exterior.

No obstante, estos consensos iniciales en la academia se vieron aplacados por el activo
rol de la poblacion estadounidense en contra de la guerra de Vietnam. Asimismo, en
el marco de la Guerra Fria, las encuestas sobre las actitudes publicas en este periodo
presentaron “evidencia correlacional de que los cambios de politica son de hecho
predominantemente en la direccion favorecida por el publico” (Holsti, 1992, citado en
Sevin, 2019, p. 53). Por lo tanto, inclusive para un enfoque realista, donde los pablicos
no son actores en la politica exterior, si se puede concluir que tienen capacidad para
influir en el comportamiento de los Estados. Por ello, permanece relevante que los
proyectos de diplomacia publica cambien las actitudes del publico (de la opinidn
publica) para influir en el comportamiento del estado objetivo. De este modo, en Sevin
(2019, p. 53) se plantea que un método viable para cambiar la direccion de las politicas
en un pais recae en Influir en las actitudes del publico en un pais extranjero y asi lograr
los objetivos de politica exterior del pais emisor (pais que ejecuta una determinada
estrategia de diplomacia publica relacional).

Dentro de este marco, y como se detall6 en los parrafos anteriores, aunque bajo el
enfoque realista los publicos no son autores en el sistema internacional, la opinion
publica si resulta ser una variable influyente en las relaciones internacionales entre los
Estados; y, por lo tanto, tiene la capacidad de influir en la politica exterior de estos.
Por consiguiente, al buscar como objetivo tener una opinion publica favorable, en

Sevin (2019, p. 56-58) se plantea dos caminos por los que pudieran optar los Estados:

M Atraccion: Publico extranjero que admira y respeta al Estado
practicante debido a sus activos de poder blando (la cultura, los valores y las

politicas nacionales) y sus logros alcanzados en esas areas.
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(i)  Beneficio de la duda: Es probable que los publicos extranjeros otorguen
este beneficio a los Estados practicantes; inclusive, si alguna politica que
ejecute este Estado pueda parecer “egoista”, el publico extranjero pudiera
reconsiderar esa opinion por una mas favorable basandose en una relacion
previa de confianza mutua donde ambos Estados (el anfitrién y el practicante)

son retratados como actores con intereses compartidos.

En este escenario, ya sea por la “atraccion” o por el “beneficio de la duda” que los
publicos extranjeros otorguen a los paises practicantes de una determinada estrategia
de diplomacia publica, se espera que el pablico extranjero tenga una postura mas
favorable con respecto al pais practicante y cambie su percepcion en momentos de

crisis a favor del Estado practicante.

Tabla 5: Vias de accién para lograr un impacto en la opinion publica

MAYOR IMPACTO IMPACTO MODERADO

VARIACION EN LA

OPINION PUBLICA Atraccion Beneficio de la duda

Nota. Adaptado de Sevin, E. (2019). Public diplomacy and the implementation of foreign policy in the US,
Sweden and Turkey. Palgrave Macmillan Series in Global Public Diplomacy

Por otro lado, al considerar el impacto de una determinada iniciativa de diplomacia
publica relacional, bajo el enfoque liberal, se parte de la premisa de que el Estado no
es el unico actor en el sistema internacional. Por ello, las relaciones internacionales
abarcan un &mbito mas amplio de eventos y no solamente las relaciones entre estados.
En esta linea, en Sevin (2019, p. 54), citando a Nye y Keohane (1971), se sefiala que

las interacciones globales se clasifican en cuatro categorias:

(i) Comunicacion (movimiento de informacion),
(i)  Transporte (movimiento de objetos fisicos, incluido equipo militar),
(ili)  Finanzas (movimiento de dinero) y

(iv)  Viajes (movimiento de personas)

Bajo el enfoque liberal, los Estados no serian los Unicos que interactian en estas cuatro
categorias; sino que, los actores no estatales (corporaciones, sindicatos, organizaciones

religiosas y fundaciones) pueden desempefiar un papel importante en las cuatro
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transacciones antes mencionadas al interactuar con los gobiernos o con otros actores
no gubernamentales. Como se sefiala en Sevin (2019, p. 54), existen casos de politica
exterior contemporaneas que demuestran que los actores no estatales han desarrollado
una capacidad para influir en las agendas internacionales y transformar las politicas en

las Gltimas décadas.

Por ello, la segunda area de impacto que se obtiene bajo la concepcion liberal es en la
dinamica de las relaciones entre los paises receptores y los paises practicantes y; en
este escenario, la diplomacia publica constituye un medio para comunicarse con estos
nuevos actores (Sevin, 2019, p. 54-55). Asimismo, en este contexto, los estados deben
construir relaciones y redes a través de intercambios de mensajes mutuos y
colaboraciones con actores no gubernamentales; asi como, deben dejar atrds los

enfoques de comunicacion masiva (Zaharna, 2007, citado en Sevin, 2019, p. 55).

En ese sentido, bajo el enfoque liberal, una estrategia de diplomacia publica puede
contribuir al logro de los objetivos de politica exterior a través de la influencia que
pueda ejercer sobre la dindmica de las relaciones entre los paises anfitriones y los
paises practicantes. Para ello, en Sevin (2019, pp. 59-60) se propone dos vias de accion
que explican cédmo la construccion de relaciones puede contribuir al logro de los

intereses nacionales:

(i) Socializacién: Los profesionales interactian con el publico objetivo en
forma de proyectos colaborativos que retnen a diferentes actores para trabajar
en el mismo proyecto, como conciertos conjuntos o esfuerzos de desarrollo
conjuntos. Asi, un proyecto de diplomacia publica puede crear nuevos roles y
responsabilidades para el Estado practicante en otra sociedad y; de este modo,
cambiar la naturaleza de las relaciones entre los paises de acogida y los paises

que la practican.

(i) Influencia directa: Se basa en el entendimiento del cabildeo directo en
el que los partidos intentan persuadir a personas clave que tienen la capacidad
de tomar decisiones politicas. Aqui no se considera a la sociedad o a ciertos

segmentos de la sociedad como audiencias de la diplomacia publica.
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En este marco, ya sea por la “socializacion” o por una “influencia directa” que se
busque sobre los tomadores de decisiones en los Estados anfitriones, se busca
dinamizar el relacionamiento entre ambos Estados de tal forma que se puedan lograr

los objetivos de politica exterior.

Tabla 6: Vias de accion para lograr un impacto en la dindmica de las relaciones entre los paises
receptores y los paises practicantes

MAYOR IMPACTO IMPACTO MODERADO
VARIACION EN LA
DINAMICA DE LAS
RIELHELON=S [ETRE Socializacién Influencia directa

LOS PAISES
RECEPTORES Y LOS
PAISES PRACTICANTES

Nota. Adaptado de Sevin, E. (2019). Public diplomacy and the implementation of foreign policy in the US,
Sweden and Turkey. Palgrave Macmillan Series in Global Public Diplomacy

Por ultimo, siguiendo la postura constructivista, por la cual se considera que las
normas, los valores y las identidades en las RR. I1. no estan definidas por fuentes de
poder material, como el poder militar o la infraestructura econdmica, sino que son
construcciones sociales (Van Ham, 2002, citado en Sevin, 2019, p. 55); los actores
internacionales si pueden influir en los significados de las estructuras y las normas del

sistema internacional (Van Ham, 2010, citado en Sevin, 2019, p. 55).

En este escenario, en Sevin (2019, pp. 55-56) citando a Entman (2008) define a la
“diplomacia publica como un intento organizado de controlar el encuadre de los
medios e influir indirectamente en las discusiones entre las personas dentro de la
sociedad”. Asimismo, Sevin (2019, pp. 55) citando a Gilboa (2008), la diplomacia
publica se puede entender también como una herramienta comunicativa con el
potencial de cambiar las construcciones sociales a través de la promocion e influencia
en discusiones publicas en los paises extranjeros. Tomando en consideracion lo
anterior, bajo el enfoque constructivista, Sevin (2019, p. 55) sostiene que la tercera
area de impacto que tienen las campafias de diplomacia publica son los debates

publicos dentro de los paises receptores.
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De esta manera, una estrategia de diplomacia publica puede contribuir al logro de los

objetivos de politica exterior impactando en los debates publicos que se dan en los

Estados receptores. En tal sentido, los proyectos de diplomacia publica pueden

cambiar las construcciones sociales de las normas al priorizar ciertos temas y ciertos

puntos de vista; para ello, en Sevin (2019, pp. 61-63) se propone las siguientes dos

vias:

(1) Establecimiento de la agenda: Se busca un mayor impacto en los
debates puablicos mediante la introduccion de nuevos temas en la agenda
publica bajo la premisa de que los temas que reciben la mayor atencién en los
medios de comunicacion seran percibidos por el publico como los mas
importantes. Para esto, se utilizan medios de comunicacion que son propiedad
parcial o total de los estados (RT de Rusia o Deutsche Welle de Alemania); asi
como, se pueden realizar proyectos para llamar la atencion de los medios de
comunicacion. Por otro lado, cabe la posibilidad de que los estados tambien
puedan introducir y/o priorizar ciertos temas entre un grupo seleccionado de
personas que participan en los proyectos de diplomacia publica, sin recurrir a

los medios de comunicacion.

(i)  Encuadre de la agenda: Se busca analizar qué elementos de un tema
determinado se incluyen y cudles se excluyen en las discusiones publicas en el
Estado anfitrion. Asimismo, en un escenario donde la cobertura que se da a un
tema en especifico no es favorable a los intereses del Estado practicante, el
proyecto de diplomacia publica busca favorecer ciertos puntos de vista sobre
otros temas determinados y asi promover los intereses nacionales. En sintesis,
el encuadre se refiere a una idea central organizada para el contenido de las
noticias que proporciona contexto y sugiere cual es el problema mediante el
uso de la seleccion, el énfasis, la exclusion y la elaboracién (Tankard,

Hendrickson, Silberman, Bliss y Ghanem, 1991, citado en Elaeva, 2011, p. 25).

En este marco, ya sea mediante el “establecimiento de la agenda” o por el “encuadre

de la agenda”, se busca que un proyecto de diplomacia publica tenga un impacto en

los debates pablicos que tienen lugar en los Estados anfitriones. Asi, en la estrategia
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de diplomacia publica se pueden emplear mensajes especificos dirigidos a las actitudes
que impulsan ya sea el apoyo o la oposicion de ciertas politicas en el Estado anfitrion
(Sevin, 2019, p. 63). Asimismo, la estrategia podria considerar buscar un cambio en la
forma de cobertura que se le da a un tema de tal forma que destaque los aspectos mas
favorables para sus intereses. (Sevin, 2019, p. 63). En esa linea, y tomando en
consideracion la influencia de los medios de comunicacion en la comprension del
contenido de la agenda por parte de las personas; Zhang advierte que, a través de las
relaciones publicas se tiene el potencial de influir en los medios de comunicacion vy,
de ese modo, influyendo en la agenda de los medios, también se tiene un impacto en
la agenda publica (Zhang, 2003, citado en Elaeva, 2011, pp. 20-21).

Tabla 7: Vias de accion para lograr un impacto en los debates publicos dentro de los paises receptores

MAYOR IMPACTO IMPACTO MODERADO
VARIACION EN LOS
DEBATES PUBLICOS Establecimiento de la Encuadre de la agenda
DENTRO DE LOS PAISES agenda 9
RECEPTORES

Nota. Adaptado de Sevin, E. (2019). Public diplomacy and the implementation of foreign policy in the US,
Sweden and Turkey. Palgrave Macmillan Series in Global Public Diplomacy

Sintetizando todo lo anterior, siguiendo los enfoques realista, liberal y constructivista
es posible que los proyectos de diplomacia publica tengan impacto en las relaciones
internacionales, toda vez que pueden (i) cambiar la opinion publica en un pais
determinado, (ii) pueden influir en la dindmica de las relaciones entre paises y los
publicos objetivo; v, (iii) pueden fomentar o influir en los temas de debate publico en

los Estados receptores.
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Tabla 8: Marco conceptual en las teorias de las RR. I1. que permite establecer las principales areas de
impacto de una determinada campafia de diplomacia publica relacional

TEORIAS DE LAS AMBITO DE
RRIL SUPUESTOS IMPACTO EJEMPLO
El publico es importante
en la politica exterior La opinidn Influencia de la
solo debido a la publicaatravés  poblacion
REALISMO capacidad de la opinion  de la “atraccion”  estadounidense  para

LIBERALISMO

CONSTRUCTIVISMO

publica para cambiar el
comportamiento del
Estado.

Los resultados de la
politica  exterior se
logran con la ayuda de
nuevas relaciones con
actores no estatales y la
diplomacia publica
permite a los estados
conectarse  con los
nuevos actores.

La diplomacia publica
puede verse como una
herramienta
comunicativa que tiene
el potencial de asignar
nuevos significados a
las construcciones
sociales y; a su vez,
manipular estos
significados
fomentando

influyendo en las
discusiones publicas en
paises extranjeros
(Gilboa 2008).

y “beneficio de la
duda”.

Dinamica de las
relaciones entre
los paises
receptores y los
paises
practicantes. Eso
se lograria a
través de la
“socializacion” e
“influencia
directa”.

Debates publicos
dentro de los
paises receptores
a traveés del
“establecimiento
de la agenda” y
“encuadre de la
agenda”.

finalizar la Guerra de
Vietnam.

A través de
intercambios

educativos, los estados
se acercan a las
universidades y
estudiantes, ademas de
crear una red en la que

estas personas e
instituciones  pueden
trabajar juntas.

- Los proyectos de
diplomacia publica
francesa tienen como
objetivo fomentar los
debates intelectuales
sobre la democraciay el
buen gobierno (Institut

Francais 2014).

- La diplomacia
publica alemana
promueve
conversaciones  sobre
temas de interés
mundial (Instituto
Goethe 2015).

Nota. Adaptado de Sevin, E. (2019). Public diplomacy and the implementation of foreign policy in the US,
Sweden and Turkey. Palgrave Macmillan Series in Global Public Diplomacy

2.1.1.2. Esquema ampliado y consideraciones esenciales para el
logro de los objetivos de politica exterior a partir de un proyecto
de diplomacia publica relacional
Como se sefiald en la subseccion anterior, los medios por los cuales una determinada
campana de diplomacia publica puede contribuir al logro de los objetivos de politica

exterior recae en el impacto que el proyecto de diplomacia publica tenga sobre las tres
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areas determinadas, las mismas que se derivan del andlisis realizado a las tres teorias

de las relaciones internacionales explicadas (realismo, liberalismo y constructivismo).

Asi, como se puede observar en la ilustracion 4, a través de un impacto (i) en la opinion
publica, (ii) en la dindmica de las relaciones entre los paises receptores y los paises
practicantes; asi como, (iii) en los debates publicos dentro de los paises receptores; un
determinado proyecto de diplomacia publica puede coadyuvar al logro de los objetivos

de politica exterior.

llustracidn 4: Medios de conexion para el logro de los objetivos de politica exterior a partir de un
proyecto de diplomacia publica relacional

Proyecto de
Diplomacia
Piblica

Objetivos
de Politica
Exterior

Pais

Practicante

Activos de Proyectode

Objetivos
de Politica
Exterior

Pais
Practicante

Poder Diplomacia
Blando Pablica

Debates
plblicos

dentro de
los paises
receptores

N _/

Adaptado de Sevin, E. (2019). Public diplomacy and the implementation of foreign policy in the US,
Sweden and Turkey. Palgrave Macmillan Series in Global Public Diplomacy

Asimismo, en este esquema donde se observa el proceso desde la eleccidn del activo
de poder blando hasta el logro de un cambio en la politica del Estado anfitrién, se debe
mencionar consideraciones esenciales que vinculan cada parte del proceso y otorgan
una mayor solidez a la metodologia propuesta. Para ello, en Sevin (2019, p. 184) se
sefiala que, del analisis realizado, se debe considerar que, en el mecanismo causal
propuesto (figura 4), la “atracciéon” funciona como un insumo del proyecto de

diplomacia publica; mientras que, la “socializaciéon” como un resultado esperado.
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En los siguientes parrafos se detallaran los puntos esenciales de la metodologia; asi
como, su ilustracién tomando como referencia a los casos de proyectos de diplomacia
publica ejecutado por EE.UU., Turquia y Suecia (mayormente este Gltimo resulta

importante para los objetivos de la presente investigacion).

En efecto, como se observa en la ilustracién 4, la primera etapa del proceso recae en
la eleccion del activo de poder blando que se quiera promocionar en la estrategia de
diplomacia publica. En ese sentido, la primera consideracion recae en que los activos
de poder blando de un pais son la base de los proyectos de diplomacia publica
relacional (C1). Analizando a profundidad, en Sevin (2019, pp. 184-185) se concluye
que los Estados pueden hacer uso ya sea de activos destacados y/o reconocidos (activos
prominentes) (Cla); asi como, se puede utilizar activos de soft power compartidos con
otros Estados(C1b).

En este marco, del analisis realizado a los casos de EE.UU., Turquia y Suecia, el autor
explica, que el poder blando no es necesariamente un concepto uniforme y, en la
practica los diferentes enfoques de poder blando consideran tanto a la cultura, los
valores o las politicas que puedan proyectar los Estados (Sevin, 2019, p. 184). De
hecho, en los casos analizados por el autor, EE.UU. utilizé el atractivo de su cultura.
Por su parte, Suecia utilizo el modelo sueco. Es decir, “la forma sueca de proporcionar
soluciones a los problemas” (Lundberg, 1985 citado en Sevin, 2019, p. 184). Asi, en
el caso sueco, el poder blando hace referencia a los valores politicos y las politicas

exteriores de Suecia, que son respetados por los publicos extranjeros.

Por otro lado, independientemente de la naturaleza de estos activos de poder blando,
cabe sefialar que el poder blando no solo sirve como base para el proyecto de
diplomacia puablica (C1), sino que el poder blando (o el atractivo de los activos de
poder blando) se incrementa en el ejercicio de la diplomacia publica (Sevin, 2019, p.
185). Por ejemplo, el proyecto de diplomacia publica impulsado por Suecia (“Facing
the Climate™) se basa en el compromiso sueco con las cuestiones medioambientales y
promueve el trabajo de Suecia en tales materias. Como similarmente se sefiala en

Zaharna (2007), citado por Sevin (2019, p. 185), los proyectos de diplomacia publica
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relacional no proyectan poder blando; més bien, desarrollan los activos de poder
blando existentes en activos mas efectivos y atractivos. En ese sentido, la segunda
consideracién recae en que los proyectos de diplomacia publica relacional generan

poder blando al promover los activos de poder blando del pais practicante (C2).

llustracién 5: Consideraciones esenciales sobre el activo de soft power y su relacién con el proyecto
de diplomacia publica relacional

Cla: Los proyectos de DPR pueden utilizar

C1: Los activos de poder blando de un N 8
activos prominentes de poder blando.

pais son la base de los proyectos de
Pais dinlomacia niihlica relacional (DPRY Poder

Practicante — blando

Proyecto de
Diplomacia
Publica

C1b: Los proyectos de DPR pueden utilizar
activos compartidos de poder blando.

C2: Los proyectos de DPR generan poder blando al promover los
activos de poder blando del pais practicante.

Nota. Adaptado de Sevin, E. (2019). Public diplomacy and the implementation of foreign policy in the
US, Sweden and Turkey. Palgrave Macmillan Series in Global Public Diplomacy

Por otro lado, se debe considerar que, a través de la “socializacion”, los proyectos de
diplomacia publica permiten a los paises practicantes interactuar con el publico
extranjero toda vez que los proyectos de diplomacia publica empujan a las
representaciones y/o paises extranjeros a organizar mas eventos, los cuales, a su vez,

generan mas oportunidades para la interaccién (Sevin, 2019, p. 186).

En esta linea, una tercera consideracion radica en que la diplomacia publica relacional

aumenta el volumen de proyectos de las embajadas, consulados y otras
representaciones del pais practicante dirigidos al publico en el pais anfitrién (C3a).
Asimismo, la diplomacia publica relacional permite introducir nuevos temas y temas
para las actividades del pais practicante a través de embajadas, consulados y otras
representaciones en el pais anfitrion (C3b) (Sevin, 2019, pp. 186-187). Como
ilustracion, el proyecto sueco (“Facing the Climate™) permitié posicionar a Suecia
como un actor de promocién de las politicas de cambio climético en los paises de
acogida (Sevin, 2019, p. 186).
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llustracién 6: Consideraciones esenciales acerca del impacto de un proyecto de diplomacia publica
relacional sobre el publico extranjero

C3a: La DPR aumenta el volumen de proyectos de las embajadas, consulados y otras
representaciones del pais practicante dirigidos al pablico en el pais anfitrion.

[
»

Proyecto de
Diplomacia

Pdblico

extranjero

Plblica

>
>
C3b: La DPR introduce nuevos temas para las actividades del pais practicante a través de
embajadas, consulados y otras representaciones en el pais anfitrion.

Nota. Adaptado de Sevin, E. (2019). Public diplomacy and the implementation of foreign policy in the US,
Sweden and Turkey. Palgrave Macmillan Series in Global Public Diplomacy

Por dltimo, la cuarta consideracion enfatiza, tal y como se present6 a detalle en la
subseccion anterior, que los proyectos de diplomacia publica relacional influyen en la
opinion publica, la dindmica de las relaciones entre paises y en los debates publicos en

el pais receptor(C4). En ese sentido,

(i) Al considerar la via por el cual la opinién publica impacta en la politica
exterior del pais receptor, se encuentra que las decisiones de politica del pais
receptor se ven influidas, en mayor medida, por el supuesto de que el pais
practicante actla de buena fe (C4a) (Sevin, 2019, p. 188).

Como se sefiala en Sevin (2019, p. 188), en lugar de centrarse en aumentar el atractivo
del pais practicante, los proyectos de diplomacia publica relacional subrayan el
potencial de posicionarse como socios en busca de cooperacién con los paises
anfitriones. En el proyecto sueco (“Facing the Climate”) se mostro la contribucion

sueca para ayudar a Albania a lograr sus objetivos de politica ambiental.

(i) Al considerar la via por el cual la dindmica de las relaciones entre los
paises impacta en la politica exterior del pais receptor, se encuentra que las
decisiones de politica del pais receptor estan influenciadas especificamente por
las nuevas funciones y relaciones establecidas a consecuencia del proyecto de
diplomacia publica relacional (C4b) (Sevin, 2019, p. 189).

En efecto, en el mecanismo causal presentado por Sevin (2019, p. 189) se concluye
que, aunque el cabildeo es una via posible, el contacto que se realiza con los tomadores

de decisiones esta mas direccionado a promover el proyecto de diplomacia publica que
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se desea ejecutar. En ese sentido, se ignora relativamente a los tomadores de decisiones
en aras de establecer relaciones con los individuos (publico extranjero).

(iii) Al considerar la via por el cual los debates publicos impactan en la
politica exterior del pais receptor, se encuentra que las decisiones de politica
del pais anfitrion estan influenciadas por nuevos temas en la agenda publica
(C4c); asi como, que las decisiones de politica del pais receptor estan
influenciadas por el enfoque de la cobertura que se le da en el pais receptor
(C4d) (Sevin, 2019, pp. 189-190).

Como se sefiala en Sevin (2019, p. 189), las dos vias de accidn resultantes del analisis
realizado tomando como base el enfoque constructivista (“establecimiento de la
agenda” y “encuadre de la agenda”) estan respaldados por la evidencia proveniente de
los casos analizados en los paises de EE.UU., Suecia y Turquia. Para el caso sueco
(“Facing the Climate”) se tiene como objetivo aumentar la conciencia ambiental
mediante un compromiso con el publico extranjero en los paises donde el cambio
climatico no es un tema de la agenda (Sevin, 2019, p. 189). En general, estas dos
ultimas consideraciones, se resalta que los paises practicantes pueden introducir
nuevos elementos en la agenda publica (temas que no se discutian antes de la ejecucién

de un proyecto de diplomacia publica).

llustracion 7: Seis vias de conexién para el logro de los objetivos de politica exterior a partir de un
proyecto de diplomacia publica relacional

Cia: Las decisiones de politica del pais
anfitrion se ven influidas porel supuesto de
que el pais profesional actia de buena fe

C4b: Las decisiones de politica
del pais anfitrion estin
influenciadas porlas nuevas
funciones ¥ relaciones Cambios en
establecidas por el proyecto. 1a politica
exterior del
Estado
receptor

C4:
3 dreas de
Proyecto de impacto

Diplomacia —

Piiblica

C4c: Las decisiones de politica
it 5tin

Debates
piiblicos
den

los paises
receptores

Cad: las decisiones de politica del pais anfitrién

estan influenciadas por el tono de cobertura.

Nota. Adaptado de Sevin, E. (2019). Public diplomacy and the implementation of foreign policy in the US,
Sweden and Turkey. Palgrave Macmillan Series in Global Public Diplomacy
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2.1.1.3. Principales herramientas en la diplomacia publica
relacional
Como se detall6 en la subseccion anterior, la primera consideracion en el marco
conceptual que explica como un proyecto de diplomacia publica puede impactar en el
publico extranjero (y; luego, puede generar un cambio en la politica exterior del Estado
receptor), recae en que los activos de poder blando de un pais son la base de los
proyectos de diplomacia publica relacional.

En esa linea, entre los activos de poder blando se considera tanto a la cultura, los
valores o las politicas que puedan proyectar los Estados. Por ello, a continuacion, se
presentard el concepto de diplomacia cultural toda vez que constituye una herramienta
que se puede utilizar para promocionar un activo de poder blando.

2.1.1.3.1. Diplomacia Cultural

En términos generales, como se sefiala en Cull (2009b, pp. 19-20), la diplomacia
cultural resulta ser un elemento empleado en la diplomacia publica ejercida por los
principales Estados que han adoptado estrategias de diplomacia publica en las Gltimas
décadas. Mas especificamente, y como se ha mencionado en la subseccion 1.1. del
presente capitulo, la diplomacia cultural es una herramienta muy utilizada en la
diplomacia publica realizada por los paises en Latinoamérica al punto que, como
menciona Aguirre (2020, p. 369-370), el concepto de diplomacia publica es
usualmente analogado con el de diplomacia cultural. Asi, en Latinoamérica, la
diplomacia cultural, resulta ser la principal forma mediante la cual los paises se han

involucrado con los publicos extranjeros dentro y fuera de la region latinoamericana.

En este escenario, la mayoria de autores coinciden en que, el desarrollo de la
diplomacia cultural se realiza a fin de promover los valores y la cultura del pais en el
exterior; asi como, el logro de una imagen de prestigio para el pais en el escenario
internacional (Rodriguez, 2015, p. 42). Por su parte, en el Blog de Diplomacia Cultural
del Ministerio de Relaciones Exteriores del Per( se sintetiza el concepto de diplomacia

cultural como “el conjunto de relaciones que sitiian los valores y los recursos culturales

50



como los elementos centrales para difundir las expresiones culturales de una sociedad

0 para levantar puentes de dialogo entre personas y pueblos distintos” (2012).

En esta misma linea, Rodriguez (2015, p. 42) enfatiza en que el propdsito fundamental
de la diplomacia cultural recae en “tender puentes que lleven al entendimiento mutuo
a través de la expresion de su cultura, lengua, tradiciones y valores”. De este modo,
bajo estos conceptos, la diplomacia cultural resulta ser una herramienta significativa
para la diplomacia publica, toda vez que esta otorga una importancia fundamental a
los valores y recursos culturales que tiene una sociedad a fin de lograr un didlogo con

el pablico objetivo.

En este marco, en Azpiroz (2011, p. 43) se resumen las iniciativas de diplomacia
cultural mayormente realizadas por los Estados considerando que, tradicionalmente,
los intercambios educativos y culturales son las actividades mas empleadas. Al
respecto, se enfatiza la difusion que se realiza de tales intercambios a través de los
medios de comunicacion. Aunado a ello, también se contemplan actividades en los
campos de la literatura, cine, musica, organizacion de eventos como giras de bailarines
0 cantantes, visitas de personajes relevantes y exposiciones artisticas (Azpiroz, 2011,
p. 43). En esta linea en Méndez (2018, p. 33) se presentan actividades de diplomacia
cultural consideradas para el campo de la literatura, cine, musica y educacion
adaptados del trabajo de Noya (2007):

Tabla 9: Actividades de diplomacia cultural

RUBROS ACTIVIDADES DE DIPLOMACIA CULTURAL

Apoyo a la publicacién de libros y revistas

Oferta de libros y revistas a centros culturales
Financiacion de ferias del libro

Financiacion de traducciones

Informacion a editoriales extranjeras

Organizacidn de giras de recitales o estudios de escritores
Intercambio de escritores

Intercambio entre bibliotecas y centros de documentacion

Financiacion de peliculas
CINE Apoyo a participacion de peliculas en festivales internacionales

Organizacién de festivales de cine

LITERATURA

Financiacion giras por el exterior

MUSICA e —c—— e —
Financiacion publicacion discos
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Apoyo a grupos que representan valores/géneros exclusivos

Programas de formacién de profesores

EDUCACION Apoyo a realizacion de congresos para atraer a expertos

Ferias educativas

Nota. Adaptado de Noya, J. (2007). Diplomacia Publica para el siglo XXI. La gestion de la imagen exterior y la
opinidn puablica internacional. Ariel. https:/bit.ly/3gv910Qh

Por otro lado, el concepto de diplomacia cultural es matizado en la academia de
acuerdo con quienes son los actores principales de la diplomacia cultural; asi como, de

acuerdo al papel que esta tiene como herramienta en la Nueva Diplomacia Publica.

Primero, al considerar al Estado como principal actor de la diplomacia cultural, autores
como Goff sefialan que se puede decir que la diplomacia cultural tiene lugar cuando
los diplomaticos formales, al servicio de los gobiernos nacionales, intentan moldear y
canalizar este flujo natural para promover los intereses nacionales (2020, p. 31). Sin
embargo, a su vez, el mismo autor concluye que resulta importante considerar que el
papel del Estado se ve limitado al accionar de otros actores culturales como musicos,

artistas, conferencistas, estudiantes, etc.

Siguiendo esta légica, se argumenta que la diplomacia cultural es méas efectiva
precisamente cuando no esti asociada con el Estado (Goff, 2020, p. 31). Asi, en
Azpiroz (2011, p. 42) se enfatiza en que “la efectividad de la diplomacia cultural se
basa en la credibilidad que le otorga el no conllevar un mensaje politico explicito, lo

que asegura una mayor aceptacion a la hora de influir en la opinion publica exterior”.

En segundo lugar, al considerar el rol que la diplomacia cultural tiene como una
herramienta en la Nueva Diplomacia Publica, cabe citar el concepto propuesto en el

Blog de Diplomacia Cultural del MRE en tanto se considera que la diplomacia cultural

puede entenderse como una parte de la diplomacia pablica y se distingue de la
diplomacia tradicional por los agentes que intervienen en ella (no solamente
los organismos oficiales), por los destinatarios (la poblacion en general de
otros paises) y los recursos de que dispone (la comunicacién, la informacion,

la cultura, la educacidn, etc. (Blog de Diplomacia Cultural, 2012)
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En consecuencia, y como se explico en la subseccion 1.2 del presente capitulo, la
diplomacia cultural resulta ser una herramienta efectiva en la nueva diplomacia
publica. Ampliando el enfoque anterior, Goff citando a Riordan (2002, pp. 33-34)

sefiala que:

La nueva diplomacia se centrara fundamentalmente en la promocion de valores
e ideas. Las recetas politicas no prosperaran si no se ha preparado el clima
politico e intelectual. El éxito radicara en promover un debate genuino y abierto
sobre los valores fundamentales y su realizacion. (...) La promocion de ideas
y valores, o imagenes nacionales, no puede ser responsabilidad de un solo
organismo, estatal o no estatal. Debe ser un esfuerzo de colaboracion de todos
los aspectos de la sociedad civil, actores estatales y no estatales por igual, y
todos los niveles de gobernanza.

Por ultimo, entre los desafios que se presentan para la ejecucion de iniciativas de

diplomacia cultural, en Azpiroz (2011, pp. 44-45) se destaca dos principales:

(1) Resulta dificil conocer los efectos que tendrdn las actividades de
diplomacia cultural en otros paises dada la diversidad cultural en los paises:
una imagen en principio positiva puede producir una percepcion negativa
en el entorno cultural de otro pais.

(i) Posibilidad de que algunos actores no gubernamentales que tienen parte en
las iniciativas de diplomacia publica no quieran participar en dichas
actividades.

2.1.1.3.2. Diplomacia Econdmica

En principio, se entiende el concepto de diplomacia econémica como “las acciones
emprendidas por el conjunto de actores que conforman el Estado para lograr sus
intereses econdmicos en los mercados mundiales” (Sanchez, 2013, p. 348). Asimismo,
siguiendo esta definicion, Sanchez (2013, p. 348) sintetiza las principales funciones de
la diplomacia econémica en cuatro temas: promocion del comercio, promocién de

inversion (principalmente IED), atraccion de tecnologia y ayuda al desarrollo. En este
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marco conceptual, ya sea reformando su estructura orgénica o, de manera informal,
incorporando las actividades de promocién econdmica en la préctica diplomatica; la
diplomacia econdmica ya es parte de las actividades centrales de muchas embajadas,
que a menudo incluyen la promocion de comercio e inversion (UNCTAD, 2021, p.
35).

Asimismo, respecto a la relacion entre la diplomacia economica y la diplomacia
publica, es de mencionar que la diplomacia publica ya no se basa estrictamente en el
ambito de la diplomacia cultural; sino que también incluye areas mas amplias como la
atraccion de inversién extranjera y la promocion turistica (Bouzanis, 2009, p. 95). En
efecto, aunque la promocion de la inversion no suele ser considerada como una
herramienta para la diplomacia publica; autores como Bouzanis (2009, p. 95) enfatizan
el hecho que la promocion de inversiones se encuentra entre los elementos mas criticos
de la gestion de la imagen internacional lo cual cae en el campo de ejercicio de la

diplomacia publica.

En linea con lo anterior, la promocion de inversiones tiene una relacion directa con la
gestién de la imagen internacional en tanto coadyuva a perfilar las ventajas econémicas
y las caracteristicas favorables de un lugar de inversion; asi como, tiene el potencial
de inculcar una visién positiva de la marca pais en los publicos objetivos, incluso en
aquellos que nunca han invertido o visitado el pais (Bouzanis, 2009, p. 95). En ese
sentido, se considera que tanto la cultura como la economia son caracteristicas
representativas de una imagen nacional y sirven igualmente para definir las
percepciones extranjeras; ergo, los gobiernos que sean capaces de potenciar su marca
pais con éxito tendréan la capacidad de influir en las decisiones extranjeras (Bouzanis,
2009, p. 95).

En un analisis mas detallado, al considerar la relacion entre la promocion de
inversiones y las relaciones puablicas internacionales, es de sefialar que entre los
objetivos que ambos persiguen consideran: intercambiar informacién, reducir los
conceptos erréneos, crear buena voluntad y construir una imagen positiva del pais
(Bouzanis, 2009, p. 97). De igual manera, citando a Agee, Ault y Wilcox (1989), en
Bouzanis (2009, p. 95), se enfatiza en que la promocion de inversiones se ajusta a la
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definicion de relaciones publicas internacionales en tanto se basa en relaciones
mutuamente beneficiosas entre inversores y destinos de inversién. En ese sentido,
conceptualmente vinculado a las relaciones publicas internacionales, en la academia
se destaca su viabilidad como herramienta para la ejecucion de estrategias de

diplomacia publica relacional.

Por otro lado, aungue se considera a la promocion de inversiones como un instrumento
parte de las estrategias de diplomacia publica informativa (en tanto la promocion de
inversiones implica la difusion unidireccional de informaciéon para influir en las
audiencias objetivo); se destaca a su vez, su ejercicio en la diplomacia publica
relacional. Esto, toda vez que se basa en la comunicacion simétrica bidireccional, el
didlogo, y las relaciones mutuamente beneficiosas para lograr el éxito a través de
intentar persuadir a los tomadores de decisiones extranjeros sobre donde invertir y
ubicar sus negocios (Bouzanis, 2009, pp. 97-98). Bajo este concepto, la promocion de
inversiones implica la comercializacién de un lugar como destino de inversion e
incluye la creacién de imagen, la preparacion y promocion de oportunidades de
inversion, informacion sobre el marco regulatorio del pais, la provision de incentivos

y la seleccion y atencion de posibles inversionistas (UNCTAD, 2021, p. 33).

En tal sentido, uno de los objetivos en las iniciativas de diplomacia publica de los
paises recae en atraer inversion extranjera Elaeva (2011, p. 29). Asimismo, no se debe
obviar que el éxito de la politica de IED del pais esta determinado por los avances en
los macrosistemas del pais: el sistema legal, el sistema socioeconémico, el sistema
politico, el sistema financiero, el sistema educativo, el sistema cultural y el sistema
administrativo (Elaeva, 2011, pp. 30-31). Asimismo, citando a Fischer (2000), Elaeva
(2011, pp. 30-31) sostiene que los avances en los macro sistemas del pais deben

complementarse con:

= Incentivos especiales para la IED en industrias y regiones disefiadas;

= Creacion de zonas especiales de desarrollo para promover regiones o
tecnologias particulares;

= Establecimiento de un sistema de informacion para inversionistas;

= Campafias de promocion y construccion de imagen;
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Servicios de asesoramiento;
Ingenieria financiera; y,

Creacion de la agencia de IED.

Asimismo, de acuerdo con los dos tltimos documentos elaborados por la Conferencia

de las Naciones Unidas sobre Comercio y Desarrollo (UNCTAD) sobre el rol del

diplomatico en la promocion de inversiones; las estrategias de atraccion de inversiones

implican, a su vez, un esfuerzo conjunto por parte de las embajadas y las agencias de

promocion de inversiones. En ese sentido se destacan los siguientes aspectos que

argumentan la utilidad de las misiones en el exterior para impulsar las campafas de

promocion de inversiones y, asi, la imagen del pais:

El papel principal del diplomatico es dirigirse a los inversores extranjeros
reales y potenciales, aprovechando su presencia en los mercados donde se
encuentran dichos inversores, su conocimiento de la situacion politica y
economica local, las redes que se espera que establezcan en la comunidad
empresarial local y en los circulos gubernamentales, y sus habilidades para
establecer contactos (UNCTAD, 2011, p. 38).

Un diplomatico familiarizado con el mercado local y con amplias redes del
sector privado en el pais es un activo muy valioso para una API. Las embajadas
con buenos recursos pueden asignar un miembro del personal o un equipo
especificamente para tareas de promocion (tal vez combinando inversion y
comercio). De esta manera, se puede dedicar un tiempo significativo a la
promocion de inversiones. (UNCTAD, 2011, p. 70).

Movilizar a diplométicos para contribuir a la promocion de inversiones esta en
linea con la tendencia mas amplia de la diplomacia en todo el mundo, que es
cada vez méas economica, digital y orientada a los ODS (UNCTAD, 2021, p.
11).

Tener una presencia permanente (cooperacion de las APl con las embajadas)
en ubicaciones estratégicas del mercado en el extranjero puede ser util para

respaldar la mision de una API de atraer inversidn extranjera, en tanto una
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presencia fisica en el extranjero es un factor critico en el alcance y la
facilitacion de los inversores (UNCTAD, 2021, p. 11).

= Despues de la COVID-19, este alcance puede ser ain mas importante ya que
los gobiernos buscan diversificar los paises de origen de sus inversiones y estan
recurriendo a sus misiones en el extranjero para promover oportunidades de

inversion nuevas y tradicionales (UNCTAD, 2021, p. 11).

Por ultimo, de acuerdo con la UNCTAD (2021, p. 33), la funcién de los diplomaticos
en la promocion de inversiones puede adoptar una posicion tanto reactiva como
proactiva. En ese sentido, actuar de una manera reactiva implica que los diplomaticos
respondan a las consultas de las partes interesadas provocadas por las campafias de
marketing de sus paises y, en este enfoque, la implementacion de la estrategia de
marketing en los mercados objetivo comienza con la construccion de una imagen
favorable del mercado anfitrion como un destino de inversion (UNCTAD, 2021, p.
33). Asimismo, la campafia de marketing busca difundir mensajes sobre los beneficios
de invertir en un pais determinado. Por otro lado, adoptar un enfoque mas proactivo
implica la focalizacién de los inversores de acuerdo a los ODS y la presentacién de
sectores y proyectos especificos de los ODS (UNCTAD, 2021, p. 33). En este marco,
se requiere que los diplomaticos identifiquen, contacten y establezcan relaciones

especificas con las partes interesadas (UNCTAD, 2021, p. 33).

2.1.2. Diplomacia publica reputacional

Como ha sido presentando al inicio del presente capitulo, las estrategias a favor de una
mejora de la imagen pais han sido usualmente analogadas al ejercicio de la diplomacia
publica. No obstante, como se ha detallado en la subseccidn segunda, existen tres tipos
o categorias de diplomacia publica, de las cuales, una de ellas viene a ser la diplomacia

publica reputacional, cuya explicacion conceptual concierne a la presente subseccion.

En principio, es de sefialar que, aunque la diplomacia publica reputacional puede hacer
uso de material informativo y de programas de relaciones publicas, el principal
objetivo de este tipo de diplomacia publica recae en forjar una reputacion que vaya

mas alla de cualquier informacion en particular o cualquier programa de relaciones
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publicas (Sanders, 2018, p. 8). En ese sentido, los objetivos que persigue toda
estrategia de diplomacia publica reputacional giran en torno de (i) generar una
aceptacion general y admiracion por una nacion; (ii) lograr una receptividad
consecuente a sus mensajes; v, (iii) lograr un impulso al turismo, al comercio y/o a la

inversion (Sanders, 2018, p. 8).

Asimismo, en el anélisis realizado en la academia sobre el impacto de la reputacién de
los paises en términos de diplomacia pablica estratégica, se sostiene que, la reputacion
nacional, arraigada en la opinién puablica internacional, significa la presencia o
ausencia de legitimidad internacional acumulada para una determinada nacion (Tucker
y Hendrickson, 2004, Elaeva, 2011, p. 15). En ese entendimiento, la reputacion
nacional también refleja y afecta la posicion del pais en el escenario mundial. Como
sostiene Wang (2006, Elaeva, 2011, pp. 15-16), un ejemplo de lo anterior recae en que
el capital reputacional de una nacion puede (i) afectar la capacidad del pais para
construir coaliciones y alianzas para lograr objetivos politicos internacionales, (ii)
influir en las percepciones y decisiones de compra de productos de ciertos paises de

origen y (iii) atraer inversion extranjera o turismo entrante.

En este marco conceptual, las técnicas empleadas en las estrategias de diplomacia
publica reputacional (asi como para el caso de la diplomacia publica informativa y
relacional) estan destinadas a crear audiencias extranjeras mas receptivas ante los
mensajes estratégicos que se buscara posicionar en el mediano y largo plazo (Sanders,
2018, p. 8). Esto ultimo, ya que como se detallé en la subseccidn segunda del presente
capitulo, las estrategias de diplomacia publica son ejercicios de larga duracion. En este
escenario, Sanders sostiene que, al igual que para las estrategias de diplomacia publica
informativa, la retroalimentacion que se recibe de las respuestas de la audiencia y de
los algoritmos analiticos que rastrean a la audiencia permiten la focalizacion de
mensajes y la medicion del impacto (2018, p. 14). Por ello, resulta primordial que las
técnicas que se empleen contemplen los medios digitales que faciliten la obtencion de
una mejor retroalimentacién a fin de lograr una mayor receptividad del publico

objetivo ante los mensajes estratégicos.
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En este escenario, y teniendo en cuenta el objetivo de la presente investigacion, resulta
crucial mencionar que las estrategias de diplomacia publica reputacional vienen a ser
también una herramienta eficaz para la atraccion de IED toda vez que la construccion
de la imagen pais resulta una estrategia significativa para impactar, influenciar, atraer
0 darse a conocer a inversionistas que se encuentran en las primeras etapas de la toma
de decisiones (Kotler, Jatusripitak y Maesince, 1997, citado en Elaeva, 2011, p. 33).
En esta misma linea, lo anterior resulta sustancial en tanto el éxito general de la
promocion de inversiones radica en la capacidad del pais para identificarse
efectivamente como un destino de inversién y proporcionar los paquetes de inversion

adecuados a los inversionistas adecuados (Yesbergen et al., 2020, p. 8).

En tal sentido, a continuacién, se presentara el concepto de diplomacia de marca pais
toda vez que, en general, constituye una herramienta primordial en las estrategias de
diplomacia publica reputacional (Sanders, 2018, p. 8) y, especificamente, para los
propositos de la presente investigacién, constituye una herramienta eficaz para la

atraccioén de IED.

2.1.2.1. Principal herramienta en la diplomacia publica
reputacional: Diplomacia de Marca Pais

En principio, si bien el concepto de “marca pais” propone que las marcas de consumo
internacionales se ven afectadas por la forma en que los consumidores conciben su
pais de origen (Anholt, 1998, Sevin, 2019, p. 25), es de mencionar que no solo se
limitan al efecto de pais de origen, sino que la percepcidn que se tiene de los paises es
afectado también por su capacidad para competir entre si por recursos limitados, como
inversion extranjera directa, fuerza laboral calificada y turismo (Anholt, 2007, citado
en Sevin, 2019, p. 25).

En ese sentido, como menciona Anholt, el concepto de marca pais considera que la
reputacion de los paises es analoga a las imagenes de marca de empresas y productos;
asi como, son igualmente criticas para el progreso y prosperidad de los paises debido
a su influencia en las opiniones y comportamientos de las “audiencias objetivo” de

cada pais: inversionistas extranjeros, turistas, consumidores, estudiantes, empresarios,
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socios comerciales, medios de comunicacion, otros gobiernos, donantes, agencias
multilaterales, etc (2008, p. 31). Asi, en este escenario, Olins postula que los paises
buscan posicionar su “marca” en ¢l entendimiento que Su reputacién tiene un impacto
significativo en sus interacciones sociales, politicas y econdmicas (Olins 2000, citado
en Sevin, 2019, p. 54).

De este modo, se considera que la diplomacia publica se convierte en una herramienta
importante para establecer, proteger y compartir la imagen del pais a los ojos de los
publicos extranjeros (Sevin, 2019, p. 54) y, de esta manera, coadyuva a que los paises
ejecutores de estrategias de diplomacia publica reputacional logren sus objetivos de
politica exterior. En esta misma linea, como sostiene Kunczik, el principal objetivo de
las relaciones publicas internacionales es establecer 0 mantener imagenes positivas
existentes de la propia nacion o parecer digno de confianza, lo mismo que es un factor
importante para movilizar recursos, como recibir apoyo politico o material de otras
naciones (Kunczik, 2009, citado en Elaeva, 2011, p. 19).

Asi, dentro del marco de las relaciones publicas internacionales, cabe precisar que
existe poco consenso en la definicion de marca pais toda vez que el concepto se
encuentra relacionado con el marketing del sector privado, al mismo tiempo que es
utilizado en el sector publico al ser concebido como estrategias intersectoriales para la
formulacion de politicas (Anholt, 2008, p. 40). En tal sentido, en el abanico de
interpretaciones sobre el significado de la marca pais, se presenta la siguiente
definicién en tanto resulta apropiada para la presente investigacion: “la marca pais se
entiende como una estrategia de marketing apolitica que apunta a los mercados
externos para establecer y comunicar una imagen especifica de identidad nacional”
(Varga, 2013, p. 825, citado en Small, 2015, p. 22). Como se desprende de la definicion
presentada, las estrategias de marca pais toma en cuenta el contenido de un
determinado mensaje y la accion de proyectar una imagen en especifico de la identidad

nacional. Esto Gltimo, resulta de gran relevancia en tanto, como menciona Anholt:

Los paises deben tomar algun control sobre su buen nombre o permitir que sea
controlado por la opinién pablica y la ignorancia publica; los gobiernos deben

aprender a valorar y apreciar este preciado activo de reputacion internacional,
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o0 descubrir que cada accidn que realizan se interpreta de acuerdo con cualquier
atributo negativo que se le atribuya actualmente a su nacion (Anholt, 2008,
citado en Elaeva, 2011, p. 14).

En este marco, cabe sefialar que, en la actualidad, el concepto de marca pais propuesto
por Anholt ha sido desarrollado en el término de “identidad competitiva” el cual se
entiende como “la sintesis de la gestion de marca pais con la diplomacia publica y con
el comercio, la inversion, el turismo y la promocion de exportaciones” (Anholt, 20064,
p. 3, citado en Small, p. 22). Como sostiene Anholt (2007, p. 26), la teoria basica detras
de la Identidad Competitiva es que cuando los gobiernos tienen una idea buena, clara,
creible y positiva de lo que realmente es su pais, lo que representa y hacia donde se
dirige, y logran coordinar las acciones, inversiones, politicas y comunicaciones de los
seis puntos del hexadgono para que prueben y refuercen esta idea; los gobiernos tienen
una buena oportunidad de construir y mantener una identidad nacional competitiva
tanto interna como externamente, para el beneficio duradero de los exportadores,
importadores, gobierno, el sector cultural, el turismo, inmigracion y practicamente

todos los aspectos de las relaciones internacionales.

llustracién 8: Marca nacional vs. Identidad Competitiva

Hexégono de marca nacional Hexéagono de identidad competitiva
(Anholt, 2003, p. 118) (Anholt, 2007, p. 26)
Promocién Turismo Marcas

Persona de turismo

Identidad Politicas

Estrategia Marcas e
9 Personas Competitiva

Cultura de Marca exportadoras

Politica externa Cultura Inversion

y doméstica

Inversién interna,
contratacion

Asi, bajo el concepto de “identidad competitiva™ se sostiene que la reputacion de los
paises se crea de manera deliberada o accidental a través de los seis canales naturales
que se sefiala en el hexagono de identidad competitiva y se detallan en la siguiente

tabla:
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Tabla 10: Canales para la creacion de reputacion bajo el concepto de "identidad competitiva"

CANALES
PARA LA
CREACION DE
REPUTACION

DEFINICION

Su promocion turistica, asi como la experiencia de primera mano de las
personas al visitar el pais como turistas o viajeros de negocios. Esta es a menudo
TURISMO la voz mas fuerte en la marca de la nacién, ya que la oficina de turismo suele
tener los presupuestos mas grandes y los agentes mas competentes.

Sus marcas de exportacién, que actlan como poderosas embajadoras de la
imagen de cada pais en el exterior, pero solo donde su pais de origen es
explicito: si nadie sabe de dénde viene un producto, entonces no puede afectar
sus sentimientos hacia ese pais; pero, cuando la procedencia esta fuertemente
marcada, como Mercedes (Made in Germany) o Sony (Made in Japan) o Red
Stripe (Made in Jamaica), puede hablar tan fuerte como las campafias de
turismo.

Las decisiones de politica del gobierno del pais, ya sea la politica exterior que
POLITICAS afecta directamente a las poblaciones en el extranjero o la politica nacional que
se informa en los medios internacionales.

MARCAS DE
EXPORTACION

Para el publico empresarial, la forma en que el pais solicita inversiones internas,
INVERSION la captacion de talentos y estudiantes extranjeros y la expansion al pais por parte
de empresas extranjeras.

A través del intercambio cultural y las actividades y exportaciones culturales:
una gira mundial de un equipo deportivo, las grabaciones de un musico famoso,
CULTURA las obras de poetas, autores y cineastas. Incluso un producto cultural tan ligero
como Crocodile Dundee o Madagascar puede desempefiar un papel en la
construccion de la reputacion de una nacidn, ya sea para bien o para mal.

La propia gente del pais: los lideres de alto perfil y las estrellas de los medios
de comunicacion y del deporte, asi como de la poblacion en general. Cémo se
comportan cuando estan en el extranjero y como tratan a los visitantes de sus
paises.

PERSONAS

Nota. Adaptado de Anholt, S. (2007). Competitive Identity. The New Brand Management for Nations,
Cities and Regions. Palgrave McMillan.

Asi, teniendo en cuenta este concepto propuesto por Anholt, se describe un plan para
movilizar estrategias, actividades, inversiones, innovaciones y comunicaciones de
tantos sectores nacionales como sea posible, tanto publicos como privados, en un
esfuerzo concertado para demostrar al mundo que la nacion merece una imagen
diferente, mas amplia y mas positiva (2007, pp. 37-38). En sintesis, como menciona
Anbholt (2007, p. 37) para la creacion de una “Identidad Competitiva” (ya sea para un
pais, region o ciudad) lo que se requiere es 80% de innovacion, 15% de coordinacion
y 5% de comunicacién. Siguiendo esta formula, Anholt (2007, p. 37) detalla que al
menos para iniciar la construccion de la “ldentidad Competitiva” se requiere lo

siguiente:
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= Decidir su estrategia de identidad y conseguir que un buen nimero de partes
interesadas la respalden.

= Ayudar a crear un nuevo clima de innovacion entre las partes interesadas.

= Mostrar cOmo estas innovaciones pueden beneficiar realmente a su negocio y
estar alineadas con la estrategia de Identidad Competitiva al mismo tiempo.

= Animarlos a reflexionar y reforzar la identidad en todo lo que dicen y hacen.

Asimismo, cabe mencionar que para los paises en desarrollo la construccion de una
Identidad Competitiva también resulta sustancial dado que, tan solo con elaborar
estrategias para exportaciones, atraccion de IED o de desarrollo econémico tardarian
afios en lograr que el publico objetivo cambie la percepcidén que tiene sobre un
determinado pais y, por ejemplo, destine sus inversiones a esos lugares (Anholt, 2007,
p. 28). En este escenario, los paises en desarrollo deben cuidar su reputacién al mismo
tiempo que trabajan para hacer mas competitivo al pais y aseguran que cada inversion
que se haga en el pais contribuya plenamente a generar una identidad mejor, mas
verdadera y més util (Anholt, 2007, p. 28). Como menciona Anholt (2007, pp. 28-29),
entre los beneficios de la construccidn de una identidad competitiva, se encuentran los

siguientes:

= Acuerdo nacional mas claro sobre la identidad nacional y los objetivos sociales.

= Unclimaen el que se valora y se practica la innovacion.

= Licitacion mas eficaz para eventos internacionales.

= Promocion de inversiones mas eficiente.

= Promocién mas eficiente del turismo y los viajes de negocios.

= Un “efecto pais de origen” mas saludable para los exportadores de bienes y
servicios.

= Mejor perfil en los medios internacionales.

= Acceso mas sencillo a organismos, asi como, asociaciones regionales y
mundiales.

= Relaciones culturales mas productivas con otros paises y regiones.

Por ultimo, se debe enfatizar en que la reputacién de un determinado pais no se
construye a través de las comunicaciones y no se puede cambiar a través de las
comunicaciones (Anholt, 2007, p. 31). Como sefiala Anholt, construir una ldentidad
Competitiva no es un ejercicio de publicidad, disefio o relaciones publicas, aunque por
supuesto estas técnicas son fundamentales para promover lo que hace el pais: sus
atractivos turisticos y patrimoniales; sus empresas y sus productos y servicios; sus

productos culturales, su deporte, su gente, sus oportunidades de inversion y empleo
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(Anholt, 2007, p. 31). En tal sentido, aunque la construccién de una identidad
competitiva es potenciada cuando se lleva a cabo adecuadamente una estrategia
comunicacional, esta no se basa netamente en las actividades de marketing que se
puedan realizar sino, como se detall6 en los parrafos previos, se requiere una sintesis
de la gestion de marca pais con la diplomacia publica y los seis canales para la

construccion de reputacion.

De esta manera, el pais tiene un verdadero objetivo y la estrategia de diplomacia
publica la posibilidad de afectar su imagen y convertirla en un activo competitivo (en
lugar de un impedimento o un pasivo) solo cuando la diplomacia publica se lleva a
cabo en coordinacion con el conjunto completo de partes interesadas nacionales y con
los principales responsables de la formulacion de politicas (Anhol, 2007, pp. 14-15).
Sobre todo, cuando todos estan vinculados a traves de una gestion de marca pais eficaz
en una estrategia nacional Unicay de largo plazo (Anhol, 2007, pp. 14-15). Asi, dentro
de este marco conceptual, la diplomacia de marca pais constituye una herramienta
primordial en las estrategias de diplomacia publica reputacional; y, especificamente,
para los propdsitos de la presente investigacion, constituye una herramienta eficaz para
la atraccion de IED.

2.1.3. Herramientas transversales utilizadas en los tres tipos o categorias
de diplomacia publica

Como se ha expuesto en la subseccion previa, entre las herramientas que puede servirse
la diplomacia publica (ya sea la diplomacia publica informativa, relacional o
reputacional), se pueden mencionar a la diplomacia cultural, econémica o de marca
pais. En este sentido, considerando a éstas como herramientas o instrumentos a ser
empleadas en las estrategias de las diferentes categorias de diplomacia pablica, a su
vez, cabe detallar la diplomacia de nicho y la diplomacia digital, toda vez que son
herramientas que pueden ser utilizadas transversalmente en las estrategias de las tres
categorias de diplomacia publica ya explicadas en los parrafos anteriores de esta

misma subseccion.
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Asimismo, se precisa que el énfasis que se dara en los siguientes parrafos radica no en
la definicion propia del concepto de diplomacia de nicho o diplomacia digital; sino, en
el uso de estos tipos de diplomacia como herramientas, instrumentos o recursos para

las estrategias de diplomacia publica.

2.1.3.1. Diplomacia de nicho

Como se explico la subseccion 1.4, en toda estrategia de diplomacia publica resulta
importante comprender al publico a influenciar. En este marco, y haciendo un simil
con el concepto de estrategia de “nicho de mercado” utilizado en los cursos de
marketing, la estrategia de diplomacia de nicho se adopta al tener limitados recursos
que impiden abarcar un mercado amplio; y, por ello, “conviene especializarse en
productos concretos dirigidos a clientes con unas caracteristicas especificas que
competidores de mayor envergadura pasan por alto” (Azpiroz, 2011, p. 49). En tal
sentido, la diplomacia de nicho juega un rol esencial para los paises de renta media o
baja toda vez que permite canalizar los recursos hacia areas especificas en lugar de
abarcar multiples publicos y, de esta manera, a través del uso de sus ventajas
comparativas en temas concretos, se busca adquirir una posicion en el contexto
internacional — por ejemplo, en funciones especificas como es el rol de “intermediario”
ejercido por Noruega por su posicion recurrente como “pais pacificador” (Azpiroz,
2011, pp. 50-51; Olins, 2005, pp. 71-73).

Aunado a lo anterior, y siguiendo la definicion como se explica en Azpiroz (2011, pp.
49-51), la estrategia de diplomacia de nicho contempla la seleccion y elaboracion de
mensajes, campafias y proyectos especificos en base a una segmentacion previa de
acuerdo a las necesidades e intereses del Estado emisor, los cuales, a su vez, supone la
especializacion funcional y geogréafica. En este escenario, mientras una especializacion
geografica hace referencia a la seleccion de poblaciones en determinados paises; una
especializacion funcional “se realiza mediante la seleccion de temas o ideas sobre los
que se quiere incidir o adquirir protagonismo” (Azpiroz, 2011, p. 49). Asimismo, se
sefiala que no se debe dejar de considerar que un contacto mas cercano con el publico,
a su vez, presenta inconvenientes: (i) los resultados son a largo plazo y (ii) se requiere

coordinacion entre todos los agentes que muchas veces puede ser complicada para los
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encargados de la ejecucion de la diplomacia publica en los paises (Azpiroz, 2011, p.
50).

Tabla 11: Especializacion de los Estados al emplear técnicas de diplomacia de nicho en sus
estrategias de diplomacia publica

ESPECIALIZACION PROCESO EJEMPLO

Caso Noruega: Actividades centradas
en su rol como pais pacificador en
negociaciones de paz entre

- Israelies y palestinos (“el

Areas Funcionales

Se realiza la seleccion de temas
0 ideas sobre los que se quiere
incidir 0 adquirir
protagonismo.

proceso de Oslo™)

- Rebeldes comunistas y el
gobierno filipino.

- Croaciay Yugoslavia.

- El movimiento rebelde de las
FARC y el gobierno de
Colombia.

- Chipre, Somalia 'y Sudén.

Caso Canada: Actividades de relaciones
publicas para dirigirse a los congresistas
estadounidenses. Se utilizd al sector
privado y ONGs en EE.UU. Canadé se
identific6 como un pais cuidadoso con
Se selecciona un segmento en el medio ambiente, los recursos
especifico de la poblacion de naturales y el movimiento contra las
los paises destinatarios. minas antipersonas. Los resultados se
plasmaron en la Convencion de Ottawa
sobre la prohibicion de minas
antipersonas liderada por Canada en
1977 y congregd a ONGs, activistas
individuales y mas de 120 paises.

Areas Geogréficas

Nota. Adaptado de Azpiroz, M. (2011). La diplomacia publica estadounidense de la “Guerra contra el terror”:
Andlisis y evaluacion de su influencia en la prensa espafiola. [tesis de doctorado, Facultad de Comunicacion del
Departamento de Comunicacion Publica — Universidad de Pamplona] https://bit.ly/2RTk24k

Por altimo, a manera de ilustracion, resulta importante mencionar el caso de Canada
en tanto es sustantivo para los propdsitos de la presente investigacion. Como se resalta
en Azpiroz (2011, p. 50), Canada logré liderar con éxito la Convencion de Ottawa en
1997 que verso sobre la prohibicion de minas antipersonas. Como detalla el autor, la
estrategia de diplomacia publica canadiense se inicio en los 80s cuando los intereses
del pais se vieron afectados por las regulaciones que imponia el congreso
estadounidense. Ante ello, y segmentando su publico principalmente hacia los

congresistas estadounidenses, Canada logré a mediado de los 90s ser identificado
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como un pais a favor del cuidado del medio ambiente, de los recursos naturales y

contra las minas antipersonas (Azpiroz, 2011, p. 50, Olins, 2005, pp. 71-73).

2.1.3.2. Diplomacia digital

En principio, resulta importante comprender que el concepto de diplomacia entendido
como “la técnica de que se sirven los estados para comunicarse entre si a través de
representantes formales y otros en ejecucion de su politica exterior” (Wieland, 2002,
p. 7) se ha visto limitada en las ultimas décadas como consecuencia del avance de las
Tecnologias de Informacion y Comunicacion (TICs); asi como, a consecuencia del uso
masivo de las TICs en los paises menos pensados, producto de las largas cuarentenas

aplicadas a fin de contrarrestar la pandemia de la covid-19.

Mas aun, en un contexto donde la diplomacia se ha visto limitada por la digitalizacion
de la sociedad y la imposibilidad del contacto interpersonal en la pandemia iniciada en
2020; la implementacién de la diplomacia digital fue y permanece necesaria como una
herramienta transversal en la elaboracion de estrategias de diplomacia publica tanto en
la actual crisis de la covid-19 como en la “nueva normalidad”, toda vez que se

considera, a futuro, un mundo mas interconectado digitalmente.

En este escenario, se comprende el concepto de la diplomacia digital méas alla del solo
uso de herramientas tecnoldgicas en las funciones diplomaticas en tanto la definicién
a su vez involucra un “modo diferente de concebir y practicar la diplomacia” (Bjola,
2018, p. 39). Asi, se entiende que la finalidad de la diplomacia digital es el logro de

los objetivos de politica exterior a través del uso de las herramientas digitales.

En esta misma linea, en Manfredi (2014, pp. 1-2) se sefiala que “el corazén de la
actividad diplomatica permanece inalterable: representar, negociar, proteger y
promover los intereses de un Estado ante terceros. [No obstante,] la novedad reside en
el empleo de unas herramientas concretas, que estan en plena ebullicion”. De este
modo, aunque a menudo se sugiere que el concepto de diplomacia digital hace

referencia al solo uso de herramientas digitales; en realidad, “las tecnologias digitales

67



se utilizan para practicar la diplomacia y no son una forma de practica diplomatica”
(Manor, 2019, p.14).

En especifico, considerando el impacto en la practica de la diplomacia publica, en
Manor (2019, p. 12) se destaca que los desafios que enfrenta la diplomacia publica

tradicional en el &mbito del ciberespacio se enmarcan en los siguientes aspectos:

1. Los diplomaticos y los Ministerios de Relaciones Exteriores perdieron su
monopolio sobre la comunicacion diplomatica toda vez que las ONG, las
organizaciones de la sociedad civil, los activistas, los blogueros e incluso los
grupos terroristas pueden difundir mensajes de diplomacia publica en linea
(Pamment, 2013, citado en Manor, 2016, p.12).

2. Los “nuevos” actores de la diplomacia publica, como las ONG y los blogueros,
transformaron el mundo digital en una arena competitiva en la que maltiples
actores compitieron por la atencion de las audiencias digitales mientras
intentaban influir en su comprension de los eventos mundiales (Manor, 2016,
p.12).

3. El ecosistema mediatico globalizado llevo a la fragmentacion de las audiencias
de la diplomacia publica a “redes de exposicion selectiva” (Hayden, 2012b,

citado en Manor, 2016, p.12).

Ante estos desafios, el uso de la diplomacia digital en las estrategias de diplomacia
publica resulta altamente significativo. Sobre todo, al considerar la digitalizacion
como un proceso de incorporacion de las herramientas digitales en el largo plazo
donde; a su vez, se debe considerar los valores y las normas de la sociedad digital; asi

como, las expectativas de los miembros de la sociedad digital (Manor, 2019, p. 327).

En este escenario, comprender a la sociedad digital conlleva a desechar los monologos
en las plataformas digitales y sustituirlo por didlogos con los publicos objetivos. Como
se destaca en Manor (2019, p. 12) citando a Spry (2018), “los miembros de la sociedad
digital no se limitan a absorber informacion; sino que lo comentan, lo editan, lo
redistribuyen y se relacionan con sus autores”. Asi, la creacion y difusion de contenido

conduce a la “formacion de relaciones digitales, ya sea en forma de vinculos
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individuales, comunidades o redes” (Manor, 2019, p. 12). En este escenario, cabe
mencionar que la difusién de los mensajes estratégicos y el campo de accion de la
diplomacia publica no se reduce unicamente a plataformas como Twitter o Facebook,
sino que también se debe considerar los mensajes via WhatsApp, asi como el empleo

que hacen los diplomaéticos de diversas plataformas y algoritmos.

En linea con lo anterior, a su vez resulta importante sefialar que la digitalizacion de la
diplomacia publica como se detalla en Manor (2019, pp. 289-290) ha otorgado un
papel crucial a las embajadas y los embajadores. Siguiendo este enfoque, el autor
sefiala que las TICs han hecho que sean las embajadas las que tengan un rol

fundamental para:

(1) Adaptar los mensajes de diplomacia publica (construidos desde las
cancillerias) a los atributos Unicos de las audiencias o publicos extranjeros;
asi como,

(i)  Seleccionar y aprovechar eficientemente las plataformas digitales como
una herramienta tanto para la difusion de los mensajes como para la
recopilacion de informacion para la realizacion de las estrategias de

diplomacia publica.

De este modo, el papel que tienen las embajadas también tiene los embajadores como
representantes oficiales en una sociedad cada vez mas digitalizada. Asi, los medios
digitales pueden ser ampliamente utilizados por los embajadores en tanto su actividad
en el ciberespacio contribuye al alcance que pueda tener las publicaciones de sus
embajadas y de ese modo coadyuvan a la promocién de las actividades de diplomacia
publica de sus embajadas (Manor, 2019, p. 292). De hecho, esto se demuestra cuando
se analiza el rol de los embajadores en los principales paises exponentes en el campo
de la diplomacia publica, tal y como se concluye en Manor (2019, pp. 298-301) para
los casos de Reino Unido, EE. UU., Holanda y Paises Bajos:

= Los embajadores pueden considerarse activos digitales que aumentan y

diversifican la audiencia digital de una embajada.
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= Los embajadores pueden atraer a publico especifico como periodistas,
formadores de opinion y politicos.

Por ultimo, siguiendo una légica relacional y holistica (como fuera detallado en la
seccion 1.4) donde el “publico” en las estrategias de diplomacia publica son las
diasporas y el publico nacional; se debe considerar el uso de la diplomacia digital para
reforzar el vinculo que se tiene con la comunidad peruana. Esto, se deberia hacer
mediante un conocimiento de sus intereses y una comunicacion de las actividades que
se realizan en las circunscripciones consulares (Figueroa, 2020, p. 57). Sin embargo,
también se advierte que los Consulados deberian “utilizar estas herramientas de
manera uniforme y buscando maximizar el uso de estos mecanismos de comunicacion,

a través de una estrategia coordinada y enfocada” (Figueroa, 2020, p. 57).

En este marco el mismo autor resalta importantes elementos que se deben considerar
para la eficiente aplicacion de la diplomacia digital en una estrategia de diplomacia

publica:

= El proceso de comunicacion con el publico extranjero o nacional —
dependiendo de cada caso—, debe buscar la comprensién de los ideales e ideas
del pais, sus instituciones y cultura, asi como los objetivos nacionales y
actuales politicas (Tuch et al., 1990, p. 3; Figueroa, 2020, p. 60).

= Através de una Directiva institucional del MRE lograr que la Direccion a cargo
de la elaboracion de los mensajes estratégicos o las Misiones en el exterior
tengan cierta autonomia, en temas especificos. Esto “evitaria que exista una
serie de publicaciones que no estén acorde con los objetivos de politica exterior
[y dinamizaria] la capacidad de respuesta” (Figueroa, 2020, p. 60).

= Contemplar la existencia de una sola dependencia que coordine la utilizacién
de las redes sociales de la Cancilleriay los érganos del servicio exterior. “Dicha
oficina podria coordinar y proveer a las misiones de publicaciones periddicas
y con un contenido que conecte con el publico objetivo, luego de una
evaluacion” (Figueroa, 2020, p. 61).

= Contratar los servicios de profesionales especializados en estrategias digitales,

que a su vez esten acompafiados de funcionarios diplomaticos con
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conocimiento de la materia, a fin de que puedan aterrizar los conceptos
utilizados por el sector privado a los intereses de la politica exterior.
Posteriormente, se deberad capacitar a los funcionarios diplomaticos en esta
materia, a fin de que puedan ayudar a conducir la estrategia de diplomacia
digital (Figueroa, 2020, pp. 61-62).

3. Elementos para una estrategia de diplomacia publica

En principio, al considerar elaborar una determinada estrategia de diplomacia publica,
se debe tener en consideracion los tipos de diplomacia publica detallados en la
subseccion segunda del presente capitulo, toda vez que, segun la categoria de
diplomacia publica a ejecutar, las actividades, mensajes, canales de comunicacién y
demas elementos a considerar en la ejecucion de una estrategia variarian. Asimismo,
aungue en las tres categorias de diplomacia publica se siga una metodologia en
particular; también se debe tener en cuenta que existen proyectos de diplomacia
publica donde interactian las tres categorias (diplomacia publica informativa,

relacional y reputacional) a fin de lograr los objetivos de politica exterior.

En todo caso, el marco conceptual de una estrategia que un determinado pais considere
optar, independientemente de si desearia ejecutar un proyecto de diplomacia publica
informativa, relacional o reputacional, deberia seguir un modelo ordenado. Para ello,

en la academia, se destaca lo esbozado por Manfredi:

La estrategia se sostiene cuando responde a un modelo ordenado que establece
mision, vision, objetivos, medios, recursos y medicion de resultados; esto
incluye la identificacion y el analisis de las audiencias relevantes, el disefio de
la campafia y la construccion de los mensajes, la ejecucion de la campafia y
evaluacion tangible de los resultados. (...) Se trata de crear confianza en el
actor internacional mediante la provision de informacion relevante, auténtica'y
transparente mediante la combinacion de los medios de comunicacion
convencionales (prensa, radio y television) y los nuevos medios (internet y
telefonia movil, sobre todo). La diplomacia publica debe emplear las

estrategias de comunicacion para facilitar el contacto entre personas
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(diplomacia social o societal) para facilitar el compromiso y la relacion estable
a largo plazo (2011, p. 219).

Considerando lo presentado por el profesor Manfredi, a continuacion, se detallara
aspectos relevantes a considerar para cada uno de los elementos propuestos. En ese
sentido, cabe mencionar que, se iniciard con el “objetivo de una estrategia de
diplomacia publica”, toda vez que la “mision” y “visiéon” son conceptos ampliamente
definidos en la academia. Asimismo, para cada elemento a desarrollar se presentaré lo
propio a considerar para una estrategia de diplomacia publica que busca atraer
inversion extranjera para el subsector minero a través del posicionamiento de la
imagen del Perd como pais minero. En general es de mencionar que las estrategias a
considerar para campafias de atraccion de inversion extranjera consideran la formacion
de alianzas y coaliciones, participacién de la audiencia, relaciones con los medios,
construccion de imagen, respaldo de terceros, etc. (Elaeva, 2011, p. 35).

3.1. Objetivos, herramientas y recursos de una estrategia de diplomacia
publica
En general, como se ha definido al inicio del presente capitulo, se entiende que el fin
principal de toda estrategia de diplomacia publica recae en el logro de los objetivos de
politica exterior (Noya, 2006, p. 4-6). En ese sentido, recaera en los funcionarios
publicos encargados establecer cual es el objetivo de politica exterior que se quiere
alcanzar, como un primer paso en la elaboracion de una determinada estrategia. En
efecto, como sefiala Sanders (2018, p. 18), para el éxito de una determinada estrategia,
es necesario diagnosticar correctamente cual es el objetivo, a fin de determinar

posteriormente cudl es la mejor manera de alcanzarlo.

Por otro lado, en especifico, y toda vez que las relaciones publicas internacionales son
significativas en la ejecucion de las tres categorias de diplomacia publica; se puede
sostener que el principal objetivo de una estrategia de diplomacia publica recaera en
establecer o mantener imagenes positivas existentes de la propia nacion o parecer

digno de confianza (Elaeva, 2011, p. 19). Esto ultimo, ya que la confianza es un factor
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importante para movilizar recursos, como recibir apoyo politico o material de otras
naciones (Kunczik, 2009, citado en Elaeva, 2011, p. 19).

Al respecto, en Sanders (2018, p. 8) se sefiala que, cuando el objetivo de la campafa
de diplomacia publica es relacional, las herramientas de las relaciones publicas
internacionales son significativas para construir amistades, sobre todo para las
campafas de turismo, comercio e inversion interna. Por otro lado, con un objetivo
relacionado con la diplomacia publica reputacional, entre las préacticas tipicas de la
marca nacional, se destacan los intercambios culturales, la diplomacia deportiva; asi
como, la ayuda exterior para ayudar a los necesitados, entablar amistades y mejorar la
reputacion de los donantes (Sanders, 2018, pp. 7-8). En ese sentido, las campafias
publicitarias que muestran el paisaje y la gente de una nacién pueden generar turismo
e inversion extranjera y, en general, mejorar la marca de la nacion (Sanders, 2018, p.
8).

Asimismo, para campafas de promocion de inversion extranjera directa (IED), el
objetivo final recae en generar oportunidades de inversion. En ese sentido, si la
actividad no genera contactos o si la actividad no genera clientes potenciales, se
deberia replantear la estrategia (UNCTAD, 2011, p. 21). En este campo, citando a
Kotler, Jatusripitak y Maesince (1997) en Elaeva (2011, p. 33) se han identificado los

tres objetivos principales:

1. Promover la imagen del pais dentro de la comunidad inversora como un lugar
propicio para la inversion;
2. Generar inversiones especificas; v,

3. Brindar servicios a inversionistas actuales y potenciales.

Es de sefialar que las herramientas a utilizar se encuentran explicadas a detalle en la
subseccion 2, ya sea dependiendo al tipo de diplomacia publica a desarrollar; asi como,
aquellas herramientas transversales obtenidas del campo de la diplomacia digital y la

diplomacia de nicho.
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Por altimo, y en concordancia con lo presentado al inicio del presente capitulo, es de
mencionar que el recurso base de una estrategia de diplomacia publica recae en los
activos de poder blando que se requiera proyectar, siendo definidos como su cultura
(cuando son lugares atractivos para la audiencia extranjera), sus valores politicos
(cuando esté a la altura de ellos en casa y en el extranjero) y sus politicas exteriores
(cuando se ven como legitimo y con autoridad moral) y en la capacidad de moldear las
preferencias de los demas (Nye, 2008 citado en Elaeva, 2011, p. 9). En esa linea, se
sostiene que la diplomacia pablica es un instrumento que utilizan los gobiernos para
movilizar estos recursos para comunicarse y atraer al publico de otros paises, en lugar

de a sus gobiernos (Nye, 2005, p. 26).

No obstante, cabe hacer referencia a dos aspectos importantes en estos recursos

generalmente aceptados por la academia:

(i) Como se enfatiz6 en la subseccion 2, el poder blando no solo sirve como base
para el proyecto de diplomacia publica, sino que el poder blando (o el atractivo
de los activos de poder blando) se incrementa en el ejercicio de la diplomacia
publica (Sevin, 2019, p. 185).

(i) El poder blando, combinado con recursos del poder duro, forman parte, a su
vez, de una estrategia de poder inteligente (Nye, 2008, citado en Elaeva, 2011,

p. 9).

3.2. Principales medios de una estrategia de diplomacia publica

Si bien se puede entender a los medios como iniciativas que permiten alcanzar una
determinada estrategia de diplomacia publica, y estos ya han sido explicados en la
subseccion 2, es importante mencionar de manera general las tacticas empleadas en
las relaciones publicas internacionales. En ese sentido, citando a Kunczik (2009) en
Elaeva (2011, p. 19) se clasifican las tacticas mayormente utilizadas en dos grandes

grupos:
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(i) Escenificacion de “pseudoeventos” dirigidos a llamar la atencion o crear cierta
impresion: visitas de jefes de Estado, liberacion de presos politicos,
establecimiento de oficinas de informacion, eventos deportivos;

(i) Tactica de retirada: la imagen del pais que aparece en titulares negativos y
también tiene una imagen negativa en la opinion pablica no puede cambiarse
por la aparicion repentina de informes positivos porque esto se percibiria como
increible (Manheim y Albritton, 1984, citado en Elaeva, 2011, p. 19).

Asimismo, como se menciond al inicio de esta presente subseccion, entre las
estrategias que se han explorado en la academia en base a las diferentes campafias
emprendidas por los Estados a fin de atraer IED hacia sus paises, se presentan la
formacion de coaliciones, la participacion de la audiencia, las relaciones con los
medios, el respaldo de terceros, etc. Frente a ello, en Elaeva (2011, p. 35), se considera
que las tacticas mayormente utilizadas vienen a ser las visitas oficiales, discursos,

comunicados de prensa, conferencias de prensa, articulos de autor, etc.

Por altimo, las tacticas o medios a utilizar en camparfias de promocidn de inversiones
se dividen de acuerdo a si se busca la atraccion de IED de inversionistas que se
encuentran en las primeras etapas de toma de decisiones o aquellos que estan con
inversion en ejecucion (o en proceso de ejecucion) en el pais de acogida. Como sefiala
Elaeva (2011, pp. 32-34), los medios para estos casos especificos vendrian a ser los

siguientes:

(i) Inversionistas que se encuentran en las primeras etapas de toma de decisiones
de inversidn: la construccion de imagen es la estrategia mas eficaz destinada a
atraer inversionistas.

a. Entre las tacticas se incluyen publicidad en medios financieros
generales, participacion en exposiciones de comercio e inversion,
publicidad en medios especificos de la industria o del sector,
realizacion de misiones de inversion general desde un pais de origen a
un pais anfitrion o de un pais anfitrién a un pais de origen, y realizacion

de seminarios de informacion general sobre oportunidades de
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inversion (Kotler, Jatusripitak y Maesince, 1997, citado en Elaeva,
2011, pp. 33).

b. Los productos de informacion recomendados para esta estrategia son:
publicaciones generales sobre el estado de la economia, informes
sectoriales, informes regionales, informacion sobre posibles proyectos
de inversidn, procesos de aprobacién, incentivos y condiciones legales
(Fischer, 2000, citado en Elaeva, 2011, pp. 33).

(i) Inversionistas que estan con inversion en ejecucion (o en proceso de
ejecucion) en el pais de acogida: La relaciones con los medios y respaldos de
terceros son las estrategias més eficaces toda vez que, en este escenario, las
decisiones de inversion de una empresa estan correlacionadas positivamente
con su propia inversion previa en el pais y con las inversiones actuales o
planificadas de los competidores (Kinosha y Moody, 2001, citado en Elaeva,
2011, pp. 33-34).

a. Las técnicas de promocion adecuadas para la estrategia de generacion
de inversiones incluyen campafas de correo directo o telemercadeo,
realizar misiones de inversion especificas de la industria o del sector
desde un pais anfitrion a un pais de origen y viceversa, organizar
seminarios de informacion especificos de la industria o del sector,
realizar una investigacion especifica de la empresa, estableciendo
contacto personal con la empresa y realizando presentaciones de
inversion. En estos casos, el relacionamiento posterior a la inversion

también resulta sustantivo.

3.3. Identificacion y anélisis de las audiencias relevantes

De manera general, determinar quiénes son los receptores de una estrategia de
diplomacia publica ha sido motivo de debate y discusion en la academia. En ese
sentido, en sintesis, se presenta la siguiente tabla propuesta por Paredes Moreno (2018,
p. 42).
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Tabla 12: Receptores de una estrategia de diplomacia publica

RECEPTORES DESCRIPCION

Las estrategias de diplomacia publica, muchas veces estan dirigidas a
la opinion pdblica internacional en general, con el objetivo no
OPINION PUBLICA especifico, de mejorar la imagen y percepcion del emisor (De los Rios
INTERNACIONAL Diez, 2012, pag. 18) (Azpiroz Manero, 2011, pag. 29) (Gullion, 1965)
(Tuch, 1990, pag. 3) (Department of State Library, 1987, pag. 85)
(Cull, 2009, pag. 57) (La Porte, 2007, pag. 26).

Cuando existen objetivos especificos de politica exterior, las politicas
de diplomacia publica son dirigidas a grupos de individuos que forman
parte de diversos sujetos de derecho internacional, ya que estos son los
capaces de influir directamente en los intereses del emisor (Cull, 2009,
pdg. 57) (Blog Diplomacia Publica del Ministerio de Relaciones
Exteriores del Per(, 2012) (Gregory, 2011, pag. 353).

GRUPO ESPECIFICO
DE SUJETOS DENTRO
DE UNO O VARIOS
ESTADOS/OI/ONG,
ENTRE OTROS.

Si bien los Estados son un receptor natural de la diplomacia en general,
estos, a través de sus departamentos de comunicaciones o diplomacia
publica, embajadas, consulados y representaciones permanentes, son
ESTADOS los encargados de captar, aunque no sean dirigidos hacia estos entes
publicos, las estrategias de diplomacia publica externa para reaccionar
aella.

Nota. Adaptado de Paredes, A. (2018). La diplomacia publica peruana — analisis de sus actores y
propuesta de mensajes estratégicos que contribuyan a la consecucién de algunos objetivos de politica
exterior [Tesis de maestria, Academia Diplomatica del Perd]

Entrando en detalle, como se ha sefialado en la subseccion anterior, la diplomacia de
nicho resulta importante para los paises de renta media o baja toda vez que permite
canalizar los recursos hacia areas especificas en lugar de abarcar multiples publicos y,
de esta manera, a través del uso de sus ventajas comparativas en temas concretos, se
busca adquirir una posicién en el contexto internacional. En ese sentido, una estrategia

de nicho resulta sustantivo para la identificacion de las audiencias relevantes.

En linea con lo anterior, y para los propdsitos de la presente investigacion que busca
posicionar al Per( como pais minero y de esa forma coadyuvar a la reactivacion
economica del Perq, la identificacion de las audiencias relevantes para atraccion de
IED resulta crucial. En principio, como se menciona en UNCTAD (2011, p. 22), los
principales destinatarios de los proyectos de promocion de inversion son las empresas.
Asimismo, toda vez que las empresas de determinados sectores a menudo pertenecen
a asociaciones comerciales vinculadas a esos sectores, resulta importante el

relacionamiento con las organizaciones o asociaciones comerciales, como las camaras
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de comercio (UNCTAD, 2011, pp. 19-20). Més aun a fin de enfocar esfuerzos en los
inversionistas potenciales, la prioridad entre las empresas objetivo se puede establecer
mediante criterios establecidos en UNCTAD (2011, p.52):

» Liderazgo de mercado y reconocimiento de marca;

= Clientes y proveedores potenciales en el pais (region) anfitrion;
= Fortalezas del producto y la tecnologia;

= Competencia potencial en el pais / region anfitriona;

» Internacionalizacion;

= Desempefio financiero; y

= Politica de sostenibilidad y responsabilidad social empresarial.

Por Gltimo, la guia de promocion de inversiones para diplomaticos de la UNCTAD
(2011, p. 52) sefiala que también resulta importante la cooperacion con empresas de
servicios profesionales toda vez que muchos posibles inversores se ponen en contacto
con estas firmas de servicios profesionales (auditores, bufetes de abogados,
consultores inmobiliarios o0 bancos para recopilar informacién). En ese sentido, se
propone el relacionamiento de los diplomaticos con las empresas de este tipo que
cuenten con oficinas tanto en el pais de origen como en el lugar de destino, toda vez
que las relaciones establecidas con estas empresas pueden ayudar a los diplomaticos a
averiguar qué empresas estan realizando consultas de inversién y, por lo tanto, dar una
indicacion de en cuéles empresas locales centrar los esfuerzos de promocion
(UNCTAD, 2011, p. 52).

3.4. Disefio y ejecucion de la campafia

En principio, cabe precisar que el disefio de las campafias se encontraria enmarcado en
el tipo de diplomacia publica a emplear (diplomacia publica informativa, relacional o
reputacional), tal y como ha sido detallado en la subseccion segunda del presente
capitulo. En este escenario, es de profundizar en la presente subseccion que, a fin de
que las campanas tengan €xito, la “promocion” tiene un lugar importante sin distincion
del tipo de diplomacia publica que se ejerza (Sanders, 2018, pp. 18-19). Mas aun, si

bien las actividades de promocion son transversales a todo tipo de diplomacia pablica,
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es necesario que la promocion se base en “la diplomacia publica de reputacion y la

diplomacia publica relacional para su credibilidad y alcance” (Sanders, 2018, pp. 18-
19).

En linea con lo anterior, cabe mencionar que, cuando el disefio de una campafia es
relacional, los diplométicos publicos buscan construir amistades y este tipo de
camparias generalmente se observan en camparias de turismo, comercio e inversion
(Sanders, 2018, p. 16). Inclusive, en algunas naciones como Israel y Japon, la
ejecucion de estas campafias considera los viajes subvencionados para lideres de
opinion extranjeros cuidadosamente seleccionados (Sanders, 2018, p. 16). Para estos
fines, Sanders también considera el Foro Econémico Mundial en Davos, en tanto ahi
“se reunen personas de todas partes en una fraternidad informal de personas

comprometidas con los negocios y la inversion” (2018, p. 16).

Asimismo, el disefio de una camparfia pasa por construir el mensaje que se transmitira
a fin de inducir a una audiencia a realizar determinadas acciones. Para ello, el/los
mensaje(s) deberian formar parte de una comunicacion estratégica que contemple
preparar a la audiencia para que sea receptiva; asi como, utilizar palabras e imagenes
bien compuestas para maximizar la credibilidad (Sanders, 2018, p. 19). Teniendo en
cuenta lo anterior, a continuacion, se presentan los aspectos esenciales de una

estrategia comunicacional para una campafia de diplomacia publica.

3.4.1. Estrategia comunicacional

Como sefiala el profesor Manfredi, la estrategia comunicacional ha sustituido a las
actividades de diplomacia cultural que lideraban en el campo de la diplomacia publica
(2011, p. 215). En efecto, como menciona el profesor, lo anterior resulta a
consecuencia de la “revolucion tecnologica [que] ha abaratado los costes productivos
y ha facilitado el incremento del nimero de los mensajes y canales, al tiempo que ha
eliminado las barreras geograficas a la emision de los contenidos” (Manfredi, 2011, p.
215). En ese sentido, el disefio de la diplomacia pablica en la actualidad sin duda
alguna debe tomar en consideracion el impacto que, a cada instante, tienen los diversos

medios de comunicacion.
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Profundizando lo anterior, y teniendo en cuenta el proceso de digitalizacion masiva, la
estrategia de comunicacién buscara “crear confianza en el actor internacional mediante
la provision de informacion relevante, auténtica y transparente mediante la
combinacion de los medios de comunicacién convencionales y los nuevos medios”
(Manfredi, 2011, p. 219). Maés aun el profesor enfatiza en que “la diplomacia publica
debe emplear las estrategias de comunicacion para facilitar el contacto entre personas;
[asi como], para facilitar el compromiso y la relacion estable a largo plazo.” (Manfredi,

2011, p. 219)

En las siguientes subsecciones se detallaran los elementos base para una estrategia
comunicacional; asi como, aspectos esenciales para el establecimiento de canales de
comunicacion a utilizar; y lo propio para la construccién de los mensajes estratégicos

de una camparia de diplomacia publica.

3.4.1.1. Elementos para una estrategia comunicacional

Como ha sido presentado en la presente subseccion, el profesor Manfredi ha analizado
la teoria comunicativa en la diplomacia publica. En este marco teorico, se resalta que
la diplomacia publica requiere de una estrategia de comunicacion y, para estos
propdsitos, en Manfredi (2011, p. 217) se proponen los elementos fundamentales que
se requiere: (i) interpretacion activa del entorno, (ii) método de trabajo, (iii)
posicionamiento, (iv) narrativa y (v) consistencia de las decisiones. Esta articulacion,
que ha sido destacada también en las investigaciones de Paredes (2018, p. 48) y Napuri

(2019, 67), se presenta en la siguiente tabla:
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Tabla 13: Elementos para una estrategia comunicacional

ELEMENTO DESCRIPCION

Se logra mediante herramientas de medicién de la opinién publica,
analisis de tendencias y sociologia de los paises. Los trabajos de Pew

INTERPRETACION

NGNS PIEL Research Center, Transatlantic Trends Reports o los observatorios
ENTORNO - X
permanentes del Real Instituto Elcano son buenos ejemplos.
Debe estar orientado a facilitar a los responsables el cumplimiento de
METODO DE los pbjetlvos marcados. Por ejlemplo, la iniciativa del think tank Foreign
TRABAJO Policy Center que fomentd en su momento el debate sobre el

replanteamiento de la politica exterior britanica sobre la base de la
iniciativa Rebranding Britain (Noya, 2006, p. 247).

Consiste en determinar como se quiere ser percibido. Canaday Noruega
son buenos ejemplos de paises cuya capacidad de influencia es limitada
en la arena internacional, pero que pueden ejercer una influencia
persuasiva gracias a determinadas capacidades. Asi, aplicando lo que
(Azpiroz, 2012, pag.,49) denomina “diplomacia de nicho”; Canada se
posiciond como el referente en la lucha contra las minas antipersona y
Noruega como potencia humanitaria, facilitadora de acuerdos e
internacionalista.

POSICIONAMIENTO

Hace referencia a como se elabora el discurso. Ejemplos: la presidencia
de Barack Obama se aboc6 desde el inicio a un discurso multilateral y
NARRATIVA lo defendi6 en todos los foros y medios a lo largo de su gobierno;
mientras que China, por otro lado, ha sido incapaz de crear un relato
solido a través del cine o la comunicacion audiovisual.

La estrategia debe constituir un marco de referencia y coherencia de las
decisiones. Citando al profesor Cull, “la mas potente voz de un actor
internacional no es lo que dice sino aquello que realiza. La historia esta
repleta de ejemplos de actores internacionales que descubrieron que la
mejor diplomacia publica no sustituye una mala politica exterior”. Es
decir, incluso “la mas bella de las ret6ricas es débil si no se cimenta
sobre una politica sustantiva” (Seib, 2010).

CONSISTENCIA DE
LAS DECISIONES

Nota. Adaptado Napuri, A. (2019). La proyeccidn estratégica de la Imagen-Pais como cuestién de politica
exterior: Perspectivas para articular Diplomacia Publica y la Marca Peru a partir de un analisis del modelo
institucional de Espafia. [Tesis de maestria, Academia Diplomatica del Per(]; y, Paredes, A. (2018). La
diplomacia publica peruana — andlisis de sus actores y propuesta de mensajes estratégicos que contribuyan a la
consecucion de algunos objetivos de politica exterior [Tesis de maestria, Academia Diplomética del Per(]

3.4.1.2. Establecimiento de los canales de comunicacion a utilizar
Como se ha mencionado anteriormente, un elemento importante a considerar en toda
estrategia de diplomacia puablica recae en el establecimiento de los canales de

comunicacion a utilizar. En efecto, en Elaeva (2011, pp. 20-21), los canales de

comunicacion se establecen de dos principales tipos:
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(i) Experiencia personal: experiencia personal de negocios 0 viajes; uso personal
de productos o servicios; participacion personal en eventos culturales; y
conocer personalmente a publicos internacionales.

(if) Experiencia de segunda mano: experiencia de segunda mano como
comunicaciones de boca en boca e informacion recibida de otros canales de
comunicacion, incluidos los medios de comunicacion masiva y digitales
(Yang, Shin, Lee y Wrigley, 2008, citado en Elaeva, 2011, p. 20).

En este marco, la autora resalta que, en el sistema de comunicacién internacional, la
experiencia de segunda mano resulta primordial toda vez que, a través de los medios
de comunicacién, las personas se forman una imagen del mundo fuera de sus fronteras
(Lippmann, 1922, citado en Elaeva, 2011, p. 20). Asimismo, aunque esta imagen que
se forma en las audiencias extranjeras no esta Unicamente limitada a los medios de
comunicacion ya que también influyen las impresiones y los contactos personales, las
relaciones profesionales en el extranjero, los despachos diplomaticos, etc.; no se debe
desestimar la “regularidad, ubicuidad y perseverancia” de los medios de comunicacion
como parte de los formadores de imagen internacional (Galtun & Ruge, 1965, citado
en Elaeva, 2011, p. 20).

En ese sentido, el relacionamiento con los medios de comunicacion internacional
resulta un elemento clave en toda estrategia de diplomacia publica. De hecho, en
Elaeva (2011, pp. 20-21) se presentan dos caracteristicas que hacen que el

relacionamiento sea especialmente importante:

(i) Los medios de comunicacion son fundamentales para crear, perpetuar y
modificar imagenes de naciones extranjeras y lideres internacionales para el
publico (Zhang y Cameron, 2003, citado en Elaeva, 2011, p.20);

(ii) Las relaciones con los medios de comunicacion internacionales ayudan a dar
forma a las imagenes de las naciones y afectan las percepciones del pablico
sobre los paises, lo que eventualmente puede afectar la formacion de la politica
exterior (Zhang, 2003, citado en Elaeva, 2011, 21).

82



Aunado a lo anterior, cabe mencionar que mantener el relacionamiento con los medios
de comunicacion internacionales resulta sustantivo toda vez que la manipulacion de
las noticias es mas probable que suceda en el ambito internacional que en el doméstico.

Elaeva (2011, p. 21) citando a Manheim (1994) sefiala las tres siguientes razones:

(i) Es poco probable que el publico tenga experiencia directa relacionada con
temas de politica exterior;

(if) Los medios de comunicacion estan limitados a dedicar sus recursos a cubrir
noticias de asuntos exteriores; y,

(iii) Incluso los funcionarios publicos a veces dependen de las noticias para

formarse impresiones de los medios de comunicacion de los paises.

En este escenario donde los fake news también son herramientas que socavan la
reputacion de un Estado, y tomando en consideracion el proceso de digitalizacion
masiva que se vive a nivel internacional que faculta que la esfera publica global se
construya en torno al sistema de comunicacion mediatica y las redes de Internet,
“particularmente en los espacios sociales de la Web 2.0, y la creciente blogosfera”

(Castells, 2008, citado en Elaeva, 2011, p. 21).

Por Gltimo, resulta preciso finalizar la presente subseccion indicando cuales serian los
principales factores que determinan que los medios internacionales presten o no
atencion a las campafias de diplomacia publica. En Elaeva (2011, pp. 28), citando a

Sheafer y Gabay (2009) se identificaron dos principales:

(i) Los valores politico-culturales a través de los cuales se juzga la importancia de
eventos, temas y actores. Algunos de los factores que entran en esta categoria
son la distancia cultural y politica entre naciones, la situacion politica y
econdmica de un pais y la magnitud de la interaccion econdémica entre los
paises (Chang, 1998; Chang, Shoemaker y Brendlinger, 1987; Entman, 2008;
Sheafer y Gabay, 2009; citados en Elaeva, 2011, p. 28).

(i1) Los valores y necesidades profesionales de los medios, que se originan en las
necesidades de las organizaciones de medios y los valores de sus empleados,

incluido su gusto por las "buenas historias” que incluyen drama, conflicto,
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novedad, inesperado, eventos coloridos y personalidades (Sheafer y Gabay,
2009, citado en Elaeva, 2011, p. 28).

3.4.1.3. Construccion de los mensajes

Como se ha mencionado anteriormente, el/los mensaje(s) que forman parte de la
estrategia comunicacional buscan inducir a la audiencia a realizar determinadas
acciones (Sanders, 2018, p. 19). En esa linea los mensajes exitosos tienen como
finalidad preparar a la audiencia para que sea receptiva; asimismo, utilizan palabras e

imagenes bien compuestas para maximizar la credibilidad (Sanders, 2018, p. 19).

Por otro lado, los emisores de los mensajes estratégicos también cumplen una funcién
relevante. Al respecto, Sanders se sefiala que lo mas eficaz es considerar poner el
mensaje en boca de personas que no sean funcionarios de gobiernos extranjeros; no
obstante, para las declaraciones de politica nacional, lo mejor es que sean hechas por
el presidente u otro representante del gobierno y que lo hagan en el idioma de la
audiencia (2018, p. 19).

Por otro lado, para las camparias de diplomacia publica de inversiones, la construccion
de mensajes estratégicos busca animar a los inversionistas potenciales a examinar mas
detenidamente el mercado anfitrion (del Estado que ejecuta la campafia) (UNCTAD,
2011, p. 21). Sobre todo, en este tipo de campafias la diferenciacion es crucial en tanto
diversos paises compiten por un nimero limitado de inversionistas que buscan conocer
como invertir en el pais anfitrion les permitird aumentar sus ganancias (UNCTAD,
2011, p. 19). Debido a ello, en general, los mensajes se deberian centrar tanto como
sea posible en las necesidades de las empresas objetivo en lugar de en las
caracteristicas genéricas del pais anfitrion, lo cual, de acuerdo a la UNCTAD, es uno

de los desafios centrales de promover la IED (2011, p. 19).

Por ultimo, los mensajes estratégicos buscan lograr objetivos especificos segun lo que
se busque en la estrategia; y, para ello, también pueden centrarse en regiones
especificas, grupos de negocios, sectores o0 empresas individuales (UNCTAD, 2011,
p. 47). En particular, los mensajes disefiados para promover la imagen del pais en un

sentido general, buscan crear el entorno adecuado en el que la empresa puede
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comenzar a considerar el pais como un lugar potencial para invertir (UNCTAD, 2011,
p. 47). En lineas generales, a continuacion, se presentan los lineamientos base a seguir
en la construccion de mensajes estratégicos para atraccion de IED, propuestos por la
UNCTAD (2011, p. 47):

= Ser especifico para el mercado objetivo y entregarse en el idioma local;

= Diferenciar claramente el mercado anfitrion de la competencia;

= Ser creible, autorizado, exacto, actualizado, verificable, transparente y, por
tanto, facil de asimilar;

= Promover la confianza en el gobierno; y,

= Abordar los estereotipos negativos.

3.5. Medicion y evaluacién tangible de los resultados de una estrategia de
diplomacia publica
Como se ha sefialado en las subsecciones previas, la definicion de diplomacia publica
se encuentra en formacion (Cevik, 2018, p. 7; Sevin, 2019, p.6; Banks, 2020, p. 66);
y, en este contexto, se entiende que el enfoque que se siga para la evaluacion de una
estrategia de diplomacia publica dependeria del concepto de diplomacia publica bajo

el cual se haya elaborado dicha estrategia.

En tal sentido, y en adicion a los conceptos detallados al inicio del capitulo, Banks
(2020, p. 66) sintetiza en que mayormente se considera a la diplomacia publica como

(i) Un ejercicio de branding centrado en la gestion de la imagen (con la finalidad
usual de que aumente la ventaja comercial del pais respecto a sus pares, a través
de un incremento en el turismo, comercio y/o en la inversion extranjera directa
- IED); o,

(i) Un medio para aumentar el poder blando.

No obstante, independientemente del concepto de diplomacia publica que se adopte,
los estudios concluidos hasta la fecha coinciden en que existen tres elementos clave en

cualquier politica de evaluacion exitosa: liderazgo, compromiso, recursos (Banks,
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2020, pp. 66-67). En los siguientes parrafos se presentaran los aspectos esenciales de
cada elemento segun lo propuesto por Banks (2020, pp. 64-75).

Respecto al liderazgo, se sefiala la importancia de que la evaluacion no represente una
carga burocrética extra; sino que, los lideres a cargo de la evaluacion de la estrategia
de diplomacia publica fortalezcan el sistema de evaluacion estableciendo prioridades
y elaborando politicas claras y objetivos programaticos, vinculados a esas prioridades
(Banks, 2020, p. 66). Asimismo, de acuerdo al mismo autor, deberian ser los lideres a
cargo quienes determinan los criterios que se deben usar para decidir qué se evalla y

qué no.

De igual manera, se advierte que, en instituciones donde el proceso de evaluacion no
estd bien establecido y valorado; lo recomendable seria subcontratar a contratistas
independientes para la evaluacion. Lo cual también resulta ventajoso toda vez que un
tercer actor tedricamente tendria un menor sesgo en su evaluacion (Banks, 2020, p.
67). Més aun, resulta beneficioso centralizar la funcion de evaluacion en una oficina
en tanto, como concluyo el estudio de la Oficina de Responsabilidad del Gobierno de
EE.UU., en aquellas agencias con liderazgo centralizado reportan una mayor cobertura

de evaluacion y uso de los resultados en la toma de decisiones (Banks, 2020, p. 67).

Asimismo, otro aspecto importante que se debe considerar en todo sistema de
evaluacion eficaz es, en general, el nivel de compromiso; y, en especifico, compromiso
para la asignacion adecuada de recursos (Banks, 2020, p. 67). Para ello, “el
financiamiento consistente y dedicado proporciona una medida de certeza y control al
proceso de evaluacion, ayuda con la planificacion estratégica y ofrece un grado de
flexibilidad para cambiar el dinero dependiendo de las circunstancias” (Banks, 2020,
p.67).

En este escenario, una eficaz evaluacion de una estrategia de diplomacia publica
deberia tener en especial consideracion el liderazgo, compromiso y los recursos que se
destinen para ello. Asimismo, a fin de alcanzar mejores resultados, resulta importante
incorporar la funcion de evaluacion al proceso de planificacion estratégica desde el
inicio (Banks, 2020, p. 67).
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Por otro lado, al considerar la evaluacion del mensaje estratégico central, Di Martino
(2020, p. 27) enfatiza que la evaluacién de la diplomacia publica, concebida como un
proceso de comunicacion interactivo y relacional, no puede limitarse a la medicion de
la difusion del mensaje. Por el contrario, se necesita explorar como la combinacion de
“escuchar y hablar” puede apoyar el avance, la legitimacion y la implementacion de la
politica exterior de un estado al “fomentar la confianza mutua y las relaciones
productivas” (Di Martino, 2020, p. 27). De esta manera, se proporciona una evaluacion
dindmica que busca un monitoreo constante tanto de la calidad y nivel de alcance del

mensaje; como de las relaciones publicas entre los principales actores.

Por ultimo, es de mencionar que, en tanto los recursos publicos son limitados, no todos
los proyectos de diplomacia publica pueden o deberian ser evaluados. En este marco,
en Banks (2020, p. 72) se sefiala que el Departamento de Estado de EE.UU., en su
politica de evaluacion de 2012, establecio tres criterios que debieran tomarse en cuanta

para seleccionar los proyectos a ser evaluados:

(i) Grandes cantidades de dinero;
(i) Mucho personal; y,

(i) Programas piloto.

Asimismo, la politica del gobierno canadiense también incluye evaluaciones de “todos
los programas en curso de subvenciones y contribuciones que tengan un promedio de
gastos reales de 5 millones de dolares o mas por afio, por cinco afios” (Banks, 2020, p.
72). Adicionalmente, como otros criterios a tener en cuenta, el mismo autor propone

que se considere para la evaluacion:

M La viabilidad del proyecto;

(i) El grado de interés publico;

(ili)  La necesidad urgente de adquirir mas informacion; y,

(iv)  La presencia de problemas complejos y problematicos u oportunidades

explotables.
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A manera de sintesis, a lo largo del primer capitulo se han presentado los alcances
tedricos de las definiciones mayormente aceptadas del concepto de diplomacia publica
considerando las categorias que se debaten en la academia (diplomacia publica
informativa, relacional y reputacional); asi como, los marcos conceptuales de cada una
de ellas y las herramientas que se utilizan para lograr los objetivos que, en términos
generales, se sintetizan en los objetivos de politica exterior del pais que ejecute una
determinada estrategia de diplomacia publica. A partir de ello, a su vez, se
desarrollaron los elementos base que se tiene en la teoria para, en general, elaborar una
estrategia de diplomacia publica y; en especifico, para elaborar una estrategia de

diplomacia publica que busque atraer inversion extranjera directa.

De esta manera, la elaboraciéon de una estrategia de diplomacia entendida como un
instrumento para la reactivacion econdmica del Per( destaca la importancia del
posicionamiento de la imagen del Per( y tiene como eje principal la atraccion de
inversion extranjera directa. Esto, bajo el concepto de que la promocion de inversiones
tiene una relacién directa con la gestion de la imagen internacional en tanto coadyuva
a perfilar las ventajas econdmicas y las caracteristicas favorables de un lugar de
inversion. Asi, las estrategias de diplomacia publica vienen a ser también una
herramienta eficaz para impactar, influenciar, atraer o darse a conocer a inversionistas
gue se encuentran en las primeras etapas de la toma de decisiones o aquellos que ya se

encuentran invirtiendo en el pais.
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CAPITULO II: Analisis de la diplomacia publica canadiense y su narrativa
entorno al desarrollo sostenible en mineria vinculado con estrategias para el
posicionamiento de su marca minera

En un escenario altamente dindmico para la industria mineral global no solo por la
variabilidad de los precios de las materias primas sino también por la expectativa de
lograr un mundo carbono neutral donde se proyecta que los minerales necesarios para
las tecnologias limpias (paneles solares, turbinas eolicas, baterias para vehiculos
eléctricos, etc.) experimentaran una mayor demanda; la narrativa del desarrollo
sostenible en mineria se encuentra impulsada no solo por su importancia para el logro
de los Objetivos de Desarrollo Sostenible al 2030, sino también por aquellos paises
mineros comprometidos con ello. Entre los principales referentes es de destacar la
narrativa canadiense por la cual el pais busca posicionarse como un referente en la
industria minera global. Lo cual no resulta una estrategia nueva o aislada de su
posicion internacional de las dltimas décadas; sino que, como ha sido sefialado en el
capitulo previo, histéricamente Canadd ha buscado identificarse como un pais

cuidadoso con el medio ambiente y los recursos naturales (Azpiroz, 2011, p. 50).

Asimismo, a diferencia de otros paises con gran potencial minero como Australia,
Estados Unidos o Chile, Canada no destaca Unicamente debido a que su sector minero
resulta significativo para su desarrollo econémico; sino también, porque es el Gnico
pais que busca el posicionamiento de su marca minera a nivel global. Objetivo que, de
acuerdo a su reciente Plan Canadiense de Minerales y Metales (CMMP, por sus siglas
en inglés), fue el resultado de un contexto desfavorable para el sector minero
canadiense; y, en la actualidad, resulta un contexto similar al sector minero peruano
(guardando la magnitud del problema). En efecto como sefiala el CMMP, en el 2017
la posicion de Canada como nacion minera lider se estaba erosionando y, entre las

caracteristicas mas resaltantes, en su actividad minera se presentaba lo siguiente:

= La participacion de Canada en el presupuesto global de exploraciones cay6 un
7% entre 2005 y 2015.

= Entre 2014 y 2017 disminuy0 el numero de proyectos mineros y la inversion
total en el sector.

89



= Se presentaron desafios para cubrir puestos de trabajo especializados y
técnicos.

» Falta de diversidad. Mujeres, minorias y pueblos indigenas subrepresentados.

= Los costos laborales, de infraestructura y regulatorios, de Canada superaron a
los de otros paises.

» Falta de infraestructura para desbloquear depdsitos minerales varados e
incertidumbre en torno al acceso a la tierra.

= Incertidumbre geopolitica (aranceles comerciales, cadenas de suministro
globales realineadas y bloques comerciales).

= Falta una articulacion clara de los beneficios de invertir en Canada.

Asi, ante un contexto desfavorable para el sector minero canadiense, el desarrollo de
su marca minera guardo concordancia con su accionar diplomético en las ultimas
décadas, y mantuvo la identificacion de Canadd como un pais a favor del medio
ambiente y los recursos naturales en el &mbito minero. Asimismo, a diferencia de otras
potencias, Canadéa se ha centrado en la promocion de su concepto de Responsabilidad
Social Corporativa (RSC), ademas de otras iniciativas que estan siendo replicadas en

otros paises de acuerdo a sus propios contextos.

llustracion 9: Presupuesto Global de Exploraciones (%)

Australia; 16.5%
%/ = Canada; 15.6%

= USA, 11.2%

= Chile; 5.5%
== Mexico; 5.4%
e Russia; 5.2%

e Peru; 4.4%

2015 2016 2017 2018 2019 2020

Nota. Adaptado de S&P Global Market Intelligence (2021). PDAC Special Edition: World Exploration Trends
2021. https://bit.ly/2Xinjwb

En atencion a ello, en el presente capitulo se presenta el analisis de la diplomacia
publica canadiense respecto a la atraccion de inversiones en general; asi como, la
narrativa del desarrollo sostenible en mineria que Canada mantiene en la actualidad.

En ese sentido, en la primera seccion del presente capitulo se identifican los esfuerzos
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emergidos desde el sector privado; y las principales acciones realizadas por el
Ministerio de Relaciones Exteriores considerando una diplomacia que busca promover
el mensaje de desarrollo sostenible vinculado a la mineria en el mundo, a pesar de los
casos contraproducentes que han suscitado producto de las malas préacticas alcanzadas

por las empresas canadienses en el sector minero.

Finalmente, en la segunda y ultima seccidn se presentan los principales aspectos de la
narrativa de desarrollo sostenible en mineria vinculada con estrategias para el
posicionamiento de la marca minera canadiense que incluye la labor diplomatica a
través de sus misiones en el exterior, asi como las iniciativas descentralizadas que se
impulsan a nivel doméstico. Para ello, se sintetiza el Plan Canadiense de Minerales y
Metales (CMMP) que delimita su accionar hacia la construccion de la marca minera
canadiense en el contexto actual considerando la importancia de la industria minera

canadiense para la recuperacién econémica poscovid-19.

1. Inicios de la diplomacia publica canadiense enfocada en la proyeccion de su
marca nacional

En principio, como se puede ir concluyendo de lo presentado en el primer capitulo, es
de sefialar que la ejecucion de los proyectos de diplomacia publica difiere entre las
grandes potencias, potencias medianas y estados pequerios toda vez que las diferencias
estructurales que presentan se traducen, entre otras especificidades, ya sea en el
reducido presupuesto disponible o en una menor cobertura de los grandes medios de
comunicacion. Siguiendo este enfoque, de acuerdo a Batola (2005, citado en Permuy,
2015, p. 23-24), la diplomacia publica dirigida por los estados pequefios y medianos

tiene como estrategia principalmente:

= Captar la atencion de su publico objetivo en lugar de cambiar percepciones o
dar explicaciones detalladas como lo hacen las grandes potencias.

= En lugar de un enfoque holistico de la diplomacia publica, se busca la
especializacién en ciertas areas que les permita una mejor distribucion de sus

limitados recursos y se logre una ventaja comparativa en esas areas.
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= Los estados pequefios y medianos tienen algo de lo que carecen las grandes
potencias: “legitimidad”. Lo que implica que tienden a ser méas agradables y
atractivos que las grandes potencias, a menudo consideradas como

imperialistas.

Considerando ello, y entendiendo el termino de potencia media como aquel estado que
ejerce menos influencia en el escenario mundial que una superpotencia, Canada fue
considerada como una potencia media durante el periodo de posguerra, desde 1945
(Holmes, 2020, p. 1). Asimismo, como sefiala Potter (2002, citado en Permuy, 2015,
p. 24), estas caracteristicas encajan con el caso canadiense, en tanto, en 1995, luego de
una revision de su politica exterior, la diplomacia publica se convirtio en el tercer pilar
de la politica exterior de Canada, igualmente importante que el primer y segundo pilar
(fomentar el crecimiento econémico y la paz, y la seguridad internacional,

respectivamente).

Asi, aunque no siendo tan prominente como el Reino Unido o Estados Unidos, Canada
se enfocd en ser un actor internacional que influyera en los eventos mundiales a través
de su impulso al mantenimiento de la paz y la mediacion de conflictos internacionales;
y, aunque el gasto del gobierno canadiense en iniciativas de diplomacia publica puede
considerarse bastante bajo (Potter, 2009, p. 11), el pais logré llevar a cabo actividades
en el ambito cultural, educativo, digital y econémico a lo largo de los afios. En esta
linea, el Departamento de Asuntos Exteriores y Comercio Internacional de Canada
(DFAIT, por sus siglas en inglés) ejecuté actividades de diplomacia publica,
considerando que el DFAIT es quien tiene la responsabilidad de cohesionar el interés
internacional de Canada y, por lo tanto, de gestionar su imagen internacional en un

contexto donde existia desconocimiento de la identidad canadiense entre los paises.

1.1. Marca nacional canadiense

En principio, como sefiala Potter (2009, p. 14), las iniciativas de diplomacia publica
enfocadas en el posicionamiento de su imagen a nivel internacional surgen en un
contexto donde las investigaciones de opinién publica sobre como se percibia a Canada

en el extranjero sefialaban que el pais sufria de una falta cronica de perfil. Se
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consideraba un actor con productos solidos, aunque poco diferenciados, un pais con
atracciones turisticas aburridas y que no estaba entre los principales destinos para la
inversion extranjera. En esta misma linea, la paradiplomacia de las provincias de
Canada altamente desarrolladas también represent6 un reto para la proyeccién de su
imagen nacional toda vez que la participacion de las provincias en determinados
eventos internacionales presentaban una imagen parcial de la identidad canadiense

ante las audiencias extranjeras.

En este escenario, la necesidad de proyeccion de la imagen nacional canadiense
conllevd a la priorizacion de iniciativas de diplomacia publica para tales fines, las
mismas que se pueden representar en la pirdmide de diplomacia pdblica desarrollada
por el DFAIT (ilustracion 9). En este esquema, y como sefiala Potter (2009, pp. 44-
46), de acuerdo a la vision canadiense de diplomacia publica, el primer nivel, a corto
plazo, se alinea a una diplomacia publica reactiva enfocada en el relacionamiento con
los medios de comunicacion y otras actividades informativas mediante las cuales se

dirijan los mensajes gestionados por la oficina central de comunicaciones.
llustracién 10: Pirdmide de diplomacia publica y publico objetivo determinado

Corto
plazo

Control directo
del Gobierno

Lideres de
comunicacién

Publico
seleccionado
(10-15%)

Coaliciones
promotoras

Construccion de

. - Publico masivo
relaciones publicas

Sin

Largo . o
intermediarios

plazo
Nota. Adaptado de Potter, E. (2009). Branding Canada: Projecting Canada's Soft Power through Public
Diplomacy. McGill-Queen's University Press. http://www:.jstor.org/stable/j.ctt811cd

Seguidamente, la segunda dimensidn, ejecutando una diplomacia publica proactiva,
no solo se busca llevar el mensaje mediante el uso de los medios de comunicacion,

sino gque también se plantea una comunicacion estratégica que desarrolle mensajes
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claves a ser impulsados en las actividades de diplomacia publica (Potter, 2009, p. 45).
Asi, en esta segunda dimensidn, el gobierno desarrollaria los mensajes estratégicos y

utilizaria las actividades de diplomacia publica para reforzar su impacto.

Por altimo, la tercera dimension hace referencia a la construccion del relacionamiento
a largo plazo. Al respecto, desde la vision canadiense, se plantea el uso de las
herramientas de diplomacia pablica tradicional como las relaciones académicas y el
relacionamiento cultural (Potter, 2009, p. 46). En esta dimension, el objetivo central
se encuentra en el relacionamiento entre politicos, personas de negocio, artistas o
académicos. Aunado a ello, el aspecto crucial en esta tercera dimension recaeria en el
impacto positivo que tendria en épocas de crisis y el respaldo que proporcionaria a las
camparias de promocion (Potter, 2009, p. 46). Asimismo, cabe sefialar que las
actividades de diplomacia publica, sobre todo aquellas centradas en la promocién,
tienen como publico objetivo a los lideres de opinidn que generalmente son entre el
1% y 2% de la poblacion nacional. No obstante, aquellas actividades dirigidas para el
publico masivo responden, entre otros eventos, a las épocas de crisis (como desastres
naturales o pandemias), asi como, a la propagacion de noticias alejadas a la realidad
que afectan la marca nacional (Potter, 2009, p. 48).

Por otra parte, en la proyeccion de la marca nacional canadiense a través de las
actividades de diplomacia publica es de enfatizar el relacionamiento entre los temas
de politica doméstica con la politica exterior toda vez que se entendié que es necesario
que el pais crea en su propia marca antes de que espere que audiencias extranjeras le
otorguen la misma validez. Como explica Potter (2009, pp. 56-57), desde el enfoque
otorgado por DFAIT se entendié que para el éxito de la diplomacia publica y la
consecucion de una marca nacional de gran influencia resulta crucial el apoyo interno,
lo cual hace referencia a que los ciudadanos compartan o al menos comprendan la

percepcion del gobierno sobre el interés nacional.
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Asi, la dimension nacional de la diplomacia publica canadiense se centré en los
programas de asuntos publicos dirigidos a sus propios ciudadanos sobre el papel global
de Canada, donde busco destacar la identidad canadiense entre los paises en el mundo
(Potter, 2009, p. 57). Asi, en el siglo XXI, a diferencia de otros ministerios, DFAIT ha
reconocido que el alcance nacional e internacional son interdependientes y se basan en
ayudar a los canadienses a comprender y participar en el mundo a través de actividades
en el pais que busquen construir eficazmente el poder blando nacional (Potter, 2009,
p. 57). En la siguiente ilustracion se esquematiza esta interdependencia.

llustracion 11: Relacionamiento entre los asuntos publicos domésticos y la diplomacia publica

Aumento del poder blando
del Estado practicante en
casa

e"NEEEEEEEEEEEEEEEEN,
[ | .
= Asociaciones con actores no

estatales / instituciones en el
pais practicante (en casa)

QIIIIIIIIIIIIIIIIIII'

Estado
TLLCLLLLLLEe (Ministerio de Relaciones L LEELEELE
*  Habilita I Exteriores) = Habilita

‘IIIIIIIIIIIIIIIIIII‘

Capturar el espacio de las
personas en el extranjero

QIIIIIIIIIIIIIIIIIII'

Aumento del poder blando
del Estado practicante en el
extranjero

Nota. Adaptado de Potter, E. (2009). Branding Canada: Projecting Canada's Soft Power through Public
Diplomacy. McGill-Queen's University Press. http://www:.jstor.org/stable/j.ctt811cd

En esta linea, y aunque no todos los expertos canadienses en politica exterior creen
gue es necesariamente bueno que un Ministerio de Relaciones Exteriores desarrolle

una agenda activa de asuntos publicos internos, se entendio que, en un mundo cada
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vez mas interconectado, recae en la cancilleria la funcién de informar a sus ciudadanos
sobre como los acontecimientos en el extranjero afectan sus vidas. Asimismo, Potter

(2009, p. 56) argumenta que la divulgacion interna resulta importante por dos razones:

(i) Amplia el alcance de un pais con publicos extranjeros clave: desarrolla
capacidad politica sobre temas internacionales de interés para el gobierno
(invitando a expertos extranjeros a Canada para seminarios); v,

(ii) Responde a un deseo creciente entre segmentos clave de la poblacion (jovenes,
minorias, pueblos indigenas) para obtener mayores oportunidades de
relacionarse con el publico extranjero sobre cuestiones internacionales de
interés comdn mediante la promocién del dialogo informado, que ademas

refleja las prioridades del gobierno.

De esta manera, y entendiendo que la marca pais busca proyectar la identidad
canadiense, se busco invertir en iniciativas que proyectaran parte de su identidad
nacional, entre ellas, la promocion de politicas publicas innovadoras, su cultura,

intercambios académicos y la promocion de turismo e inversiones.

1.2. Dimension econdmica de la diplomacia publica canadiense: lecciones
de los casos en las campafias aplicadas en Estados Unidos y Tokio
Como ha sido detallado ampliamente en el primer capitulo, una marca nacional fuerte
proporciona una ventaja competitiva en el escenario internacional y facilita la
consecucion de los objetivos econémicos y politicos. Asimismo, como se presentd
previamente, en el concepto de marca pais propuesto por Anholt (2007, p. 26), existen
seis canales naturales que en conjunto conforman la identidad competitiva de los
paises, entre ellos, en la dimension econdmica destacan la inversion y el turismo. Asi,
bajo este concepto, la diplomacia publica enfocada en la promocion de inversiones, se
diferencia de las iniciativas tradicionales (promocion cultural o educativa) en tanto el
objetivo principal de estos proyectos recae en la mejora econdmica de las regiones y/o

paises.

Dentro de este esquema, y atendiendo a que el propdsito del presente subcapitulo recae

en las lecciones obtenidas de la ejecucién de iniciativas de diplomacia pablica para la
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atraccion de IED en Canadé cabe sefialar las principales caracteristicas de lo ejecutado
por la diplomacia canadiense. De manera general, los esfuerzos de la diplomacia
publica canadiense desde una perspectiva predominantemente econémica apuntan al
delicado equilibrio entre resaltar la ventaja comparativa de Canadd como una
economia basada en recursos tradicionales y maximizar los beneficios de su vasta
geografia, al mismo tiempo que presenta una imagen actualizada de Canada como un
pais moderno (Potter, 2009, p. 174). De manera especifica, se puede sostener a su vez,
que su objetivo se centra también en informar e influir en las audiencias no
gubernamentales, como las camaras de comercio, los reguladores pablicos y los grupos

de presion econémicos.

Asimismo, ante la necesidad de promover y atraer inversion extranjera en muchas
misiones canadienses se requirié la contratacion de funcionarios asignados
especificamente a las actividades de atraccién de inversion extranjera directa a Canada
debido a sus conexiones publicas que poseian. Como menciona Potter (2009, p. 178),
el gobierno enfatiz6 en “forjar asociaciones con otros niveles de gobierno ... y
emprender proyectos piloto para obtener una mejor comprension de las actitudes de
los inversionistas extranjeros hacia Canada”. Asi, el autor sostiene que este nuevo
enfoque fue el origen de Team Canada Inc. y Team Canada Missions, y significé que
la promocion de inversiones se convirtiera en un componente integral de las campafias
de promocidn a gran escala (Potter, 2009, p. 180). Resulta preciso sefialar que, de
manera general, el propdsito de estos nuevos mecanismos fue convencer a los lideres
empresariales extranjeros de que inviertan en Canada y conto con la participacion de
ministros provinciales, el ministro de comercio internacional y empresarios

canadienses.

Por otra parte, dentro del enfoque de diplomacia publica canadiense se espera que cada
mision produzca subestrategias y planes de trabajo que muestren cémo las actividades
de diplomacia publica que ejecuten apoyan las prioridades canadienses nacionales.
Como destaca Potter (2009, p. 224), los diplomaticos publicos de carrera generalmente
buscan identificar instituciones importantes y las personas mas influyentes en la

sociedad (politicos, servidores publicos, periodistas, académicos, lideres
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empresariales, artistas y miembros de ONG); y, dependiendo de si la estrategia esta
disefiada para una sociedad abierta o cerrada, prestan especial atencion a los lideres de
opinién. Asimismo, si bien la escala de las operaciones y los objetivos de
comunicacion especificos pueden diferir de una misién a otra en todo el mundo, en
Potter (2009, pp. 224-225) se identifica que todas las misiones canadienses tienen los

mismos objetivos generales:

(i) Informar a las audiencias locales;
(if) Abordar los conceptos erréneos sobre la marca canadiense;
(iii) Abordar los mensajes erroneos sobre las politicas del gobierno canadiense; y,

(iv) Crear un ambiente favorable para la consecucion de los objetivos de Canada.

Aunado a lo anterior, es de sefialar que, si bien la evaluacién posterior a las campafias
de diplomacia publica hasta la fecha es muy discutida en el sector académico, en el
2004, el DFAIT introdujo un marco estdndar para medir los resultados de sus
iniciativas de diplomacia publica considerando aspectos mas alla de la examinacion
de la forma en que se gasto el dinero y si la misién habia logrado sus metas y objetivos
(rendicion de cuentas y gestion basada en resultados). Al respecto, de acuerdo a lo
mencionado en Potter (2009, p. 222), es preciso destacar que las auditorias realizadas
consideran a su vez las prioridades de la mision local (en lugar de solo las prioridades
establecidas por su cancilleria) y los programas ejecutados cuentan con criterios
especificos para el éxito a largo plazo. Como muestra la ilustracion 11, eventualmente
el éxito de las actividades de diplomacia publica de DFAIT se evaluara en funcion de
su capacidad para apoyar objetivos mas amplios de todo el gobierno y, aunque los
beneficios de los programas académicos y culturales a méas largo plazo sean
intangibles, existe la posibilidad de ser sistematico en la transmision de mensajes
gubernamentales clave a través de ellos y en la medicion de como contribuyen al logro

de objetivos nacionales mas amplios.
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lustracion 12: Diagrama para la evaluacion de diplomacia publica de acuerdo al DFAIT
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Nota. Adaptado de Potter, E. (2009). Branding Canada: Projecting Canada's Soft Power through Public
Diplomacy. McGill-Queen's University Press. http://www.jstor.org/stable/j.ctt811cd
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Por altimo, al analizar la diplomacia publica canadiense en los Ultimos veinte afios, es
de sefialar que, en la ejecucién de sus campafias de diplomacia publica en el ambito
econdmico (y en especifico con el objetivo de la atraccion de IED) se busco el
reposicionamiento de la marca canadiense en la opinion de las audiencias extranjeras
clave, entre ellos, principalmente lideres empresariales y politicos. En esta dimension
econdmica, entre las iniciativas a destacar cabe sefialar las campafias realizadas en
Nueva York y Japon en tanto representaron desafios significativos en términos
econdmicos y proporcionan importantes lecciones para los propositos de la presente

investigacion.

De manera general, como se detalla en Potter (2009, p. 253) en ambas campafias se
buscd el cambio de la opinion pablica extranjera en direcciones especificas, utilizando
las herramientas de comunicacion estratégica y promocion: relaciones proactivas con
los medios, investigacion de la opinion publica y programas culturales y académicos
para establecer un entorno positivo para influir en las audiencias objetivo con el fin de
promover intereses nacionales especificos. Asimismo, con objetivos econdémicos

determinados y buscando el reposicionamiento de la marca canadiense, las campafas
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fueron llevadas a cabos en un periodo entre 4 a 5 meses por el Consulado en Nueva
York y por la Embajada de Canada en Tokio, respectivamente.

Como se detalla en la tabla 14, es de destacar, respecto a la campafa realizada en
Nueva York, que la estrategia principal se centr6 en la busqueda de eventos conexos
con otras instituciones a fin de presentarlos como un paquete dentro de una estrategia
conjunta de eventos anuales llevados a cabo por el Consulado en Nueva York (Potter,
2009, pp. 229-230). Por su parte, la camparia dirigida por la Embajada en Tokio resalta
dentro de la préactica de la diplomacia publica canadiense debido a su gran presupuesto
(en relacion con otros proyectos de diplomacia publica) y porque fue una de las pocas
campanfas grandes de diplomacia publica que realiz6 un estudio pre campafia y se

sometio a una evaluacion exhaustiva al finalizar (Potter, 2009, pp. 229-231).

Respecto a lo primero, la encuesta pre campafia permitidé que los funcionarios
canadienses concluyan que, para proyectar mejor la imagen canadiense en Japon,
Canadé necesitaba presentar arte y la cultura canadiense, enfatizar su liderazgo
ambiental, enfatizar su papel activo en la promocién de la paz mundial y construir
sobre la base del conocimiento existente de la historia de Canada. Por otro lado, la
evaluacion posterior a la campafia fue realizada por UPSIDE Corporation e incluyd
trabajo de campo in situ en Tokio, Nagoya y Osaka, encuestas por correo y teléfono
con los asistentes al evento, cuatro focus group, una encuesta por correo a los
patrocinadores (apoyo financiero para los eventos), una encuesta por Internet y analisis

de medios.
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Tabla 14 Principales caracteristicas de las campafias de diplomacia publica en su dimension
econdmica ejecutadas por Canadéa en Nueva York y Japén

NUEVA YORK
(UPPER NORTH SIDE)

JAPON
(THINK CANADA FESTIVAL)

OBJETIVO

HERRAMIENTAS

ESTRATEGIA

Proyectar una imagen de Canada como
moderno y seguro, asi como estimular
los lazos econdmicos aumentando el
conocimiento sobre las oportunidades
comerciales asociadas con la inversion
y el comercio con Canada.

Folleto de 24 péaginas sobre la
identidad canadiense enviado a
setenta mil direcciones locales (entre
ellas a corporaciones
multinacionales).

Se cred un sitio web
(uppernorthside.org) para los eventos
virtuales del consulado y para
reforzar sus otros dos sitios web.
Conferencias en universidades que
aumentaron el  relacionamiento
académico.

Agrupar como una "temporada" las
actividades planificadas existentes
para las instituciones culturales de
Canada en Nueva York (el objetivo
era estar al tanto de todos los posibles
eventos relacionados con Canada que
se llevaban a cabo en Nueva York en
un periodo determinado).
Adicionalmente, el  consulado
vinculé eventos adicionales con
socios de Nueva York a los eventos
principales.

Para  respaldar el mensaje
econémico, el consulado "presion¢"
a la Sociedad Canadiense de Nueva
York para que iniciara una serie de
directores ejecutivos canadienses que
describieran las historias de éxito
empresarial canadiense.

A corto plazo: aumentar el
conocimiento de Canada en Japén.
Crear conciencia entre la audiencia
principal (las élites empresariales
japonesas).

A largo plazo: aumentar los lazos

comerciales y de inversion.

- Etapa de precampafia: encuesta
(a 150 personas) para explorar
las razones detras del estado
actual de las relaciones
econdémicas bilaterales entre
Canada y Japon. Se determind
que el principal interés de Japon
recaia en la cultura canadiense.
Consejo de Embajadores
compuesto por 35 personas
japonesas de alto perfil,
incluidos Sus Altezas Imperiales
el Principe y la Princesa
Takamado y miembros de alto
nivel de la  comunidad
empresarial japonesa.

- Programacién cultural y medios

de comunicacién masiva.

El Consejo de Embajadores atrajo
a los medios japoneses y ayudé a
reclutar participantes y
financiamiento  para  eventos
posteriores (mas de 50 empresas
canadienses y japonesas
financiaron casi un tercio del costo
del festival).

Nota. Adaptado de Potter, E. (2009). Branding Canada: Projecting Canada's Soft Power through Public
Diplomacy. McGill-Queen's University Press. http://www:.jstor.org/stable/j.ctt811cd
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2. Dimension minera en la narrativa canadiense de politica exterior y la marca
minera canadiense

La historia de Canada esta estrechamente ligada al desarrollo de sus recursos naturales
y, a la fecha, el sector minero sigue desempefiando un papel importante en el desarrollo
sostenible general del pais (UN, s. f.). No obstante, el sector minero en Canadéa enfrenta
muchos desafios. Entre ellos, un mercado global cada vez mas competitivo y la
importancia de que el concepto de la responsabilidad social corporativa sea asimilado
integramente por las empresas canadienses, asi como, que el pais aumente su

influencia en el sector minero mundial.

Asimismo, como sefialan Rhéaume y Caron-Vuotari (2013, pp. 8-9), las minas juegan
un papel vital en el sustento de muchas de las economias remotas, rurales y del norte
de Canada y; en nimeros, la Asociacion Minera de Canada (MAC) estima que hasta
115 comunidades dependen de la actividad minera para la riqueza local y el desarrollo
economico. De igual manera, la industria y las empresas mineras también son fuentes
importantes de empleo y, segun la MAC, los trabajos en el sector minero representan

“uno de cada 55 trabajos canadienses”.

Asimismo, las ventajas competitivas que presenta la industria minera se ven reforzadas
por la actitud positiva que tienen los inversionistas extranjeros gracias a su marco
promotor minero que sitda al pais entre los paises mas abiertos del mundo en términos
de comercio y flujos de inversién en mineria. Lo mismo que se refleja en los buenos
resultados que alcanzan las provincias canadienses en el indice de Potencial de

Politicas de la encuesta anual de empresas mineras realizada por el Instituto Fraser.

2.1. Iniciativas de la industria minera para el desarrollo sostenible

En efecto, Canada es reconocida por su historia como pais minero y a la fecha se
mantiene entre los paises lideres en este sector a nivel mundial. Asi, como sefialan
Rhéaume y Caron-Vuotari (2013, pp. 8-9), las reservas canadienses situan al pais entre
los cinco principales productores mundiales de varios minerales y metales importantes,
permanece como uno de los paises mineros mas activos del mundo, tiene las mayores

reservas de uranio del mundo; y se encuentra entre los cinco principales paises en la
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produccion de aluminio y diamantes. En este escenario, la ventaja competitiva que
posee Canada ha facultado que el pais atraiga IED a gran escala; sin embargo, se
mantiene en competencia con economias en desarrollo que pueden producir los

mismos minerales a precios muy competitivos.

En este marco, adicionalmente a las medidas gubernamentales de promocién de
inversiones y las iniciativas realizadas por la diplomacia canadiense que se explicaran
en los siguientes subcapitulos; la industria minera ha impulsado sus propios programas
de gestion ambiental que tienen como objetivo coadyuvar a que las empresas sean
“buenos ciudadanos corporativos” (Rhéaume y Caron-Vuotari, 2013, p. 9),
entendiendo la importancia de que las empresas mineras mantengan la confianza de
las comunidades afectadas por sus actividades y no contaminen los recursos locales.
Todo esto, con la finalidad de que se obtenga un mayor apoyo para los proyectos

mineros.

Asi, toda vez que “la imagen publica de la industria estd estrechamente ligada a su
desempeinio ambiental” (Rhéaume y Caron-Vuotari, 2013, p. 9), las iniciativas privadas
que refuerzan la narrativa canadiense a favor del desarrollo sostenible en mineria son
especialmente importantes en tanto coadyuvan a la mejora en el desempefio social y
ambiental de las empresas mineras canadienses. Entre ellas, se destaca el Programa
“Hacia una mineria sostenible (TSM)” y la Iniciativa “e3 Plus”, las mismas que se

sintetizan en la siguiente tabla:
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Tabla 15: Iniciativas de la industria minera para el desarrollo sostenible en mineria

INICIATIVA “E3 PLUS”

PROGRAMA “HACIA UNA (EXCELLENCE IN
MINERIA SOSTENIBLE (TSM)” ENVIRONMENTAL
EXPLORATION)
INICIO 2004 2009*
DIRIGIDO La Asociaciéon Minera de Canada La Asociacién de Prospectores y
POR (MAC) Desarrolladores de Canada (PDAC)

Mantener el papel de la industria como

actor econdémico lider al aumentar la  Disefiado como un marco para la
OBJETIVO confianza puablica en su capacidad para exploracion minera responsable.
gestionar los problemas ambientales y

sociales.

Establece medidas de desempefio

relacionadas principalmente con el

medio ambiente (metas en las areas de e3Plus ayuda a las empresas de
manejo de relaves, uso de energia y exploracion a mejorar continuamente
manejo de gases de efecto invernadero, su desempefio social, ambiental, de
alcance externo y manejo de crisis). salud y seguridad; y a integrar estos
Las empresas miembros deben informar  tres aspectos en todos sus programas
sus resultados todos los afios y un de exploracion.

tercero externo los verifica cada tres

afos.

DESCRIPCION

Nota. Adaptado de Noya Rhéaume, G. y Caron-Vuotari, M. (2013). The Future of Mining in Canada’s North.
The Conference Board of Canada. https://bit.ly/3mbil9D

* e3 se lanz6 en 2003 y se complementd rapidamente con la creacion de conjuntos de herramientas disefiados
para mejorar el desempefio social, de salud y seguridad, el “plus” en e3 Plus.

De esta manera, ambas iniciativas contribuyen a la proyeccion de una imagen positiva
sobre Canada y enfatizan su posicidn a favor del desarrollo sostenible en el sector
minero. En efecto, la Asociacion de Prospectores y Desarrolladores de Canada
(PDAC) se mantiene a la fecha reconocida mundialmente y en sus convenciones
anuales congregan a los actores principales en exploracion minera, tanto empresas
multinacionales como funcionarios publicos de los principales paises mineros. Por su
parte, la iniciativa Towards Sustainable Mining (TSM), lanzada en 2004 por la
Asociacion de Mineria de Canada (MAC), es un estandar de sostenibilidad reconocido
mundialmente (estdndar de la industria canadiense para la conducta empresarial
responsable promovida por el MAC y el Gobierno de Canada.) y, aunque sus
estandares solo son obligatorios dentro de Canada, muchas de las empresas

implementan voluntariamente los estandares en sus operaciones en el extranjero.
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Como se sefiala en el portal del Canadian Trade Commissioner Service (TCS), otros
cinco paises de cuatro continentes —Finlandia, Argentina, Botswana, Filipinas y
Espafia— también han adoptado el programa con la orientacion de MAC, el apoyo de
TCSYy las autoridades de otros paises que estan explorando su adopcién. En especifico,
el TCS ha sido 1til al proporcionar fondos para la “aceptacion internacional de TSM”
a través del programa Global Opportunities for Associations (GOA). Como se sefiala
en el portal web, la organizacion ha utilizado los recursos de GOA para participar en
conferencias para promover TSM y proporcionar capacitacion sobre TSM en paises
individuales, mientras que los diplomaticos encargados comerciales en paises que han
implementado TSM se han involucrado bastante en el proceso. En este marco, y
apoyado por la Embajada de Canada en Helsinki, Finlandia, se convirtio en el primer
pais en adoptar TSM con un enfoque “hecho en Finlandia” por el cual se adecua el

estandar a su contexto local.

Asi, estas iniciativas iniciadas y dirigidas por la industria minera canadiense, junto con
iniciativas individuales dirigidas por empresas, estan contribuyendo a una imagen mas
positiva de la mineria y coadyuvan a la promocion de la narrativa canadiense a fin de
lograr el desarrollo sostenible a través de la integracion de objetivos econdmicos,

sociales y ambientales.
2.2. Principales acciones del Ministerio de Relaciones Exteriores de Canada

Como se puede entender de las secciones anteriores, para las empresas mineras,
producir una imagen corporativa positiva a nivel nacional y mundial es tan importante
como el nivel de produccion minimo que necesitan para lograr sus margenes de
beneficio. Asi, dentro de este concepto se entiende que las empresas mineras se
vinculan a prestigiosas instituciones globales y, al ser miembros de determinadas
instituciones también adquieren la imagen que estas promueven. En especifico, al
formar parte de estas instituciones las empresas adoptan la narrativa de la
sostenibilidad (lavado verde) como consigna, asi como se adhieren a la busqueda de

“resultados medioambientales” (Marshal, 2015, p. 9).
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De esta manera, ya sea formando parte del Consejo Internacional de Mineria y Metales
(ICMM, por sus siglas en inglés), que es una organizacion internacional que se dedica
a mejorar el desempefio social y ambiental de la industria de mineria y metales; o,
siguiendo la Global Reporting Initiative, a través de la cual las corporaciones publican
informes anuales sobre la aplicacion de todos estos principios; las empresas aumentan

su credibilidad y mantiene la narrativa de una autorregulacion efectiva.

En esta linea, se busca que las comunidades, los gobiernos y las empresas colaboren
en el desarrollo de una vision comdn para el desarrollo sostenible de tal forma que,
considerando el concepto de la Responsabilidad Social Corporativa (RSC), se
aumenten las posibilidades de éxito que tengan los proyectos mineros. Asimismo, con
el trabajo conjunto se busca fomentar una sociedad mas estable y prdspera en los
lugares donde tienen repercusion las actividades mineras (Embajada de Canada en
Perd, 2015).

De esta manera, el Gobierno canadiense conduce su trabajo en coordinacion con la
comunidad empresarial canadiense, las organizaciones de la sociedad civil, los
gobiernos y las comunidades extranjeras a fin de promover précticas comerciales
responsables llevadas a cabo por sus empresas en el mundo. Lo cual, resulta en el
soporte para ser un referente en la industria minera mundial; asi como para mantener
la narrativa en el que Canada permanece como un pais que impulsa el crecimiento y

desarrollo econdmico sostenible también en el &mbito minero.

2.2.1. Estrategias para el fortalecimiento de la RSC de las empresas
canadienses

La estrategia para promover la responsabilidad social corporativa en el sector
extractivo de Canadé en el extranjero que considera el “Hacer negocios al estilo
canadiense”, se basa en la experiencia y las mejores practicas obtenidas desde el
lanzamiento en 2009 de la primera estrategia de RSC de Canada: “Construyendo la
ventaja canadiense: una estrategia de responsabilidad social corporativa para el sector
extractivo canadiense en el extranjero” (Global Affairs Canada, 2021a). Asimismo,

bajo esta nueva estrategia anunciada el 14 de noviembre de 2014, se demuestra
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claramente la expectativa del Gobierno de Canada de que las empresas canadienses
promoveran los valores canadienses y operardn en el extranjero con los méas altos
estandares éticos. De igual manera, se describe las iniciativas del Gobierno para ayudar
a las empresas canadienses a fortalecer sus practicas de RSC y maximizar los
beneficios que sus inversiones pueden proporcionar a las de los paises anfitriones
(Global Affairs Canada, 2021a).

Dentro de este esquema, el término de Responsabilidad Social Corporativa (RSC) es
definido por el Gobierno de Canada como las actividades voluntarias que realiza una
empresa, mas alla de los requisitos legales, para operar de manera econémica, social y
ambientalmente sostenible. Asimismo, también se trata de una conducta que
demuestre respeto por los derechos humanos y sea consistente con las leyes aplicables
y los estandares reconocidos internacionalmente. De igual manera, la posicion
canadiense como un pais que promueve las practicas comerciales responsables es
respaldado por la red de misiones de Canada en el extranjero (oficinas regionales en
Canada y misiones diplomaticas en mas de 100 paises de todo el mundo). Asi, entre

las principales iniciativas se destacan las siguientes:

= El Gobierno proporciona orientacion relacionada con RSC a la comunidad
empresarial canadiense, incluso a través de embajadas y misiones canadienses
en el extranjero (Global Affairs Canada, 2021b).

= El Gobierno de Canada trabaja con una serie de interlocutores para promover
la RSC en el extranjero (se entiende que las acciones de la empresa por si solas
no garantizan el éxito comercial ni los beneficios locales sostenibles) (Global
Affairs Canada, 2021b).

= La red de misiones diplomaticas de Canada en el extranjero promueve
activamente la practica empresarial responsable y crea oportunidades para la
construccion de relaciones a través de conferencias, talleres y otras actividades
en las que participan empresas, representantes de los gobiernos anfitriones, la
sociedad civil y las comunidades. A través de su fondo para RSC, Global

Affairs Canada proporciona fondos para aproximadamente 50 proyectos e
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iniciativas cada afio en paises de todo el mundo, a través de la red de misiones
de Canadé en el extranjero (Global Affairs Canada, 2021a).

= Canada también promueve RSC a nivel multilateral y bilateral.
Multilateralmente, Canada promueve estandares internacionales para RSC en
varios foros (en la OCDE, el Grupo de los Siete, la Cooperacion Econdémica
Asia Pacifico y la Organizacion de Estados Americanos). A nivel bilateral, se
resalta la inclusion de disposiciones voluntarias sobre RSC en los recientes
Acuerdos de Promocién y Proteccion de Inversiones Extranjeras (FIPA) y
Tratados de Libre Comercio (TLC) (Global Affairs Canada, 2021D).

2.3. Narrativa del desarrollo sostenible en mineria impulsada por la
diplomacia canadiense

En este esquema, aunque las empresas mineras canadienses se proyectan a si mismas
como actores globalmente responsables, no se puede obviar el hecho de que las
externalidades negativas que tiene el desarrollo de sus actividades resultan
contraproducentes para la proyeccion de la marca canadiense como un pais que
promueve el desarrollo sostenible en el ambito minero bajo programas de
responsabilidad social corporativa. En efecto, como sefiala Marshal (2015, pp. 9-10),
contraria a la imagen nacional que se busca proyectar, no se puede ser ajeno a que
también existen empresas mineras que luchan por exenciones fiscales en lugar de
ejercer la ciudadania corporativa pagando regalias o impuestos que permitan que los
gobiernos anfitriones construyan infraestructura e implementen programas sociales.
Todo esto, adicionalmente al impacto negativo directo que todas las actividades

extractivas ejercen sobre el medio ambiente.

En este contexto, Canada dedica importante apoyo a fin de mantener la marca nacional
canadiense vinculada al desarrollo sostenible en su dimensién minera. En efecto, a
nivel nacional, destaca el Sal6n de la Fama de la Mineria de Canada que, de acuerdo
con su portal web, se establecié en 1989 y hasta la fecha permanece como una fuente
duradera de informacion que comparte las contribuciones significativas de las
personas gque dieron forma a la industria minera mundial de Canada. En este esquema,

es de sefialar el caso de la minera Barrick, cuya imagen fue cuestionada en el 2011 por
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hechos de violacion realizados por dos guardias de seguridad que trabajaban en una
mina de oro en Papua Nueva Guinea. Asi, en este escenario, donde su imagen se vio
perjudicada, inaugur6 una exhibicion en el 2012 dentro del Salon de la Fama de la
Mineria Canadiense en el Museo de Mineria de Elliot Lake (Royal Ontario Museum).
Museo que proyecta una amplia programacién en estas galerias para escolares y
adultos donde se presenta la importancia de la mineria.

Como complemento, a nivel externo, la diplomacia canadiense resulta significativa
por el soporte politico, financiero y educativo que se proporcionan desde las
embajadas. En efecto, ante los desafios que presenta la industria minera canadiense en
el exterior las Embajadas canadienses destacan por el apoyo brindado en los ultimos
afios como parte de la promocion de desarrollo sostenible vinculado a la mineria que
realizan en el mundo. De hecho, entre las actividades realizadas, se puede sefialar que
la Embajada Canadiense en el Peru fue patrocinador del curso de 5 dias del Instituto
de Estudio del Desarrollo Internacional (ISID) de la Universidad McGill,
“Responsabilidad Social Corporativa: Creando Valor a través del Desarrollo
Sostenible Colaborativo”, en el que participaron lideres comunitarios y representantes

de la sociedad civil de Pert, Chile y Argentina (Embajada de Canada en Per(, 2015).

En esta linea, eventos conexos también han sido promovidos por su embajada en Per(
de tal forma que permiten mantener la identidad canadiense asociada al desarrollo
sostenible en mineria. De hecho, entre las actividades llevadas a cabo por la embajada
se puede sefialar el panel de discusion, “RSC: la experiencia canadiense”, donde la
embajadora de Canada en Peru y Bolivia, moderd la discusion y brindé informacion
sobre la importancia de la colaboracién entre el gobierno, las empresas y las ONG para
crear valores compartidos (Embajada de Canada en Per(, 2015).

De esta manera, la promocion del desarrollo sostenible que forma parte de la narrativa
canadiense resulta patente en las iniciativas llevadas a cabo por sus misiones en el
exterior, las mismas que impulsando la RSC buscan coadyuvar al poder blando
canadiense que histéricamente identifica a Canadd como un pais cuidadoso con el
medio ambiente y los recursos naturales. En este marco, si bien las empresas

canadienses no estan exentas de las controversias generadas por sus actividades
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extractivas, cabe sefialar que la presente investigacion no abarca el analisis minucioso
de las repercusiones que estas tienen sobre la marca canadiense, lo cual se presenta
como un tema atendible para investigaciones futuras. Por el contrario, en el presente
subcapitulo se busca presentar sucintamente las principales formas por las que el

Gobierno canadiense brinda apoyo desde sus misiones.

Como se ha mencionado en los parrafos anteriores, las empresas canadienses no estan
exentas de las controversias generadas por las actividades extractivas; no obstante, sin
brindar garantias de que los proyectos no causaran dafios irreparables en el medio
ambiente 0 que no estaran exentos de las violaciones de DD. HH., resulta latente el
apoyo proporcionado por las embajadas. Entre las iniciativas se puede sefialar las

siguientes:

= Export Development Canada (EDC) ha proporcionado importantes cantidades
de financiacion a las empresas extractivas a través de préstamos y garantias
(seguros).

= Como miembro y accionista de la Agencia Multilateral de Garantia de
Inversiones (MIGA), Canada ha proporcionado indirectamente seguros para
proyectos cuestionables, incluidos los gestionados por empresas canadienses.

= Los embajadores canadienses han promovido los intereses de las empresas
mineras canadienses para generar negocios en sus paises anfitriones. Por
ejemplo, a fin de contrarrestar la opinion publica que permanecia en oposicion
a que la mina Marlin inicie operacion, el embajador de Canada en Guatemala,
James Lambert, public6 un articulo en el que citaba los beneficios de la mineria
para unas 200 comunidades indigenas de Canadé (Foss, 2007, pp. 14-15).

»= La Agencia Canadiense de Desarrollo Internacional brind6 apoyo técnico y
financiero a través de su Proyecto de Energia, Mineriay Medio Ambiente para
volver a redactar la legislacién minera colombiana, la cual fue adoptada sin
consulta con las comunidades indigenas potencialmente afectadas y crea
condiciones de inversion sumamente favorables para las empresas extranjeras
(Foss, 2007, pp. 20-21).
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Por ultimo, y como se ha sefialado previamente, las misiones comerciales de Team
Canada han sido utilizadas para la promocion de inversiones en el extranjero.
Asimismo, para el sector minero, de acuerdo con Foss (2007, p. 24), estas misiones
han sido importantes para la promocion de IED ya que ponen a las empresas
extractivas canadienses en contacto directo con funcionarios gubernamentales de alto

nivel en paises extranjeros.

2.4. Construccion de la marca minera canadiense

Como se ha presentado previamente, en concordancia con su accionar diplomatico en
las dltimas décadas, Canadd mantiene la narrativa de desarrollo sostenible en mineria
impulsada por su labor diplomatica a través de sus misiones en el exterior, asi como
las iniciativas descentralizadas que alcanzan a nivel doméstico. Dentro de este
esquema, Canada ha enfatizado y promovido el concepto de Responsabilidad Social
Corporativa (RSC) como parte de la identidad canadiense; asi como, a la fecha, se
encuentra aunando esfuerzos en linea con sus estrategias para el posicionamiento de
la marca minera canadiense que abarcan iniciativas que refuerzan su narrativa a nivel
domestico (en estrecha coordinacion con las entidades subnacionales y asociaciones
privadas) y a nivel internacional (a través de sus misiones en el exterior y los eventos

internacionales del sector).

En efecto, siendo tanto uno de los principales paises ofertantes de materias primas a
nivel mundial y; por lo tanto, ubicandose entre los que mas requieren sustantivas sumas
de IED para dinamizar su industria; Canada no est4 aislado de los desafios que enfrenta
la industria minera global, junto a sus principales competidores. Entre los principales
desafios, se incluye el desarrollo de infraestructura, innovacion, adopcion de
tecnologias limpias, promocién de regimenes regulatorios claros y predecibles,
aceptacion de la comunidad, promocion de la participacion de los pueblos indigenas
en el desarrollo de recursos naturales y necesidad de mejora del alcance global
(CMMP, 2019, pp. 1-3).

En este contexto, estos desafios presentan oportunidades para el posicionamiento de

la marca canadiense; asi como, resultan sustantivos para la mejora de su posicion
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competitiva en el mundo. De esta manera, consecuente con su posicion internacional,

Canada ha enfatizado su liderazgo a nivel nacional para:

(i) Promover el desarrollo sostenible de recursos (en apoyo con las provincias y
asociaciones de empresas canadienses)
(if) Construir y mantener una cartera de proyectos.

(iii) Comunicar su ventaja competitiva a los canadienses y socios potenciales.

Asi, en la linea temporal de las iniciativas mas importantes alcanzadas, cabe sefialar
que, en 1994, representantes de los gobiernos (federal, provinciales y territoriales), la
industria, las organizaciones indigenas y ambientales; y, los trabajadores, firmaron la
Iniciativa Minera Whitehorse (Whitehorse Mining Initiative - WMI). La cual, como se
sefiala en el portal The Canadian Minerals and Metals Plan (CMMP), era una vision
comun que establecia a Canada como lider en desarrollo minero sostenible basado en
una “industria minera social, econémica y ambientalmente sostenible, respaldada por

el consenso politico y comunitario”.

Asimismo, la proyeccién de la vision canadiense como lider global en desarrollo
minero sostenible ha sido impulsada en las ultimas décadas siendo que tanto desde el
gobierno como desde las asociaciones privadas se ha promovido que Canada adopte
una nueva visién, asi como objetivos y acciones especificas para fomentar el
crecimiento y la contribucion de su industria minera para el desarrollo econémico
integral del pais y su posicion a nivel internacional. Mas aun, entre los elementos clave
propuestos tanto por la academia, el gobierno y las asociaciones privadas, se considera
que la nueva vision canadiense debe reflejar las realidades actuales. Entre ellas,
cuestiones como el cambio climatico, la participacion indigena, el desarrollo

sostenible y la aceptabilidad social.

Asi, en este desarrollo temporal de la vision canadiense tanto a nivel doméstico como
para su proyeccion internacional, en conjunto, los principales actores concuerdan que
Canada no puede basarse en sus logros pasados; sino, debe buscar continuamente
formas de mejorar su posicion competitiva en el mundo y afirmar la comunicacion de

su ventaja competitiva a los canadienses y socios potenciales (CMMP, 2021). De esta
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manera, bajo este nuevo concepto que rige la narrativa de la marca minera canadiense
se sintetiza la busqueda tanto del (i) liderazgo a nivel doméstico para promover el
desarrollo sostenible de recursos y para construir y mantener una cartera de proyectos;
asi como, (ii) liderazgo en el escenario internacional para ayudar a dar forma a las
practicas mineras globales y promover los valores canadienses, como el desarrollo

sostenible y la responsabilidad social corporativa. (CMMP, 2021).

De igual manera, la construccion de la marca minera canadiense responde a la
sustantiva participacion del sector minero en su economia y las perspectivas de una
visién moderna en un futuro carbono neutral donde los minerales necesarios para las
tecnologias limpias (paneles solares, turbinas edlicas y baterias para vehiculos
eléctricos) experimentaran una mayor demanda. Como sefiala el CMMP (2020b, p. 3),
el sector minero canadiense crea un numero significativo de empleos, proporciona una
via para la reconciliacion econdmica con los pueblos indigenas, contribuye al PIB, asi
como impulsa las exportaciones y las economias regionales. Asimismo, bajo este
enfoque se considera que el sector minero sera de vital importancia para la
recuperacion econdémica de Canada y la prosperidad continua en un mundo posterior
a la covid-19 (CMMP, 2020b, pp. 3-4).

A tenor de todo lo anterior, a continuacion, se presenta los aspectos mas relevantes del
Plan Canadiense de Minerales y Metales (CMMP), el cual emerge como la mayor
iniciativa de los ultimos afios llevada a cabo por Canada para construir y proyectar su
marca minera. La misma que resulta Unica a nivel mundial y busca aprovechar sus
ventajas competitivas en el sector minero; asi como, coadyuvar a una mayor atraccion
de IED que se traduzca en una contribucion sustancial al desarrollo econémico
sostenible canadiense considerando la importancia de la IED en mineria para la

recuperacion economica poscovid-19.

2.4.1. Plan canadiense de minerales y metales (CMMP)

En agosto de 2017, los ministros federales y provinciales responsables en el sector
minero solicitaron un Plan Canadiense de Minerales y Metales para solidificar la

posicion de Canada como lider mundial en mineria y sentar las bases para un exito
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duradero en el pais y en el extranjero (CMMP, 2021). En esta linea, en 2018 y 2019,
se celebro la convencion nacional minera mas importante, desde la Iniciativa Minera
Whitehorse (WMI, por sus siglas en inglés) en 1994, la cual tuvo como resultado la
publicacion del Plan Canadiense de Minerales y Metales (CMMP) en marzo de 2019,
el mismo al que se le busca dar continuidad en el tiempo a través de una serie de planes

de accion a ser publicados en el 2020, 2021 y 2022 y; luego, cada tres afios.
Entre los aspectos mas relevantes en la elaboracion del CMMP, es de mencionar que:

= El Plan fue el resultado del compromiso extenso con los pueblos indigenas (en
talleres, eventos de mesa redonda y otros lugares para capturar sus
perspectivas), la industria, la academia, las organizaciones no gubernamentales
(incluidas las organizaciones ambientales y laborales), los municipios y la
juventud canadiense.

= El objetivo del plan es fomentar las sinergias y apoyar las prioridades
provinciales y territoriales existentes, al tiempo que busca reunir recursos de
todo Canadd para abordar los desafios sistémicos y aprovechar las
oportunidades.

= ElPlan incluye una serie de acciones especificas y coordinadas que pueden ser
llevadas a cabo por los gobiernos federal, provinciales y territoriales para
alcanzar las metas establecidas permitiendo que cada gobierno participe de
acuerdo con sus necesidades y prioridades.

= El Plan no reemplaza las prioridades, planes y estrategias que las provincias
canadienses tienen establecidas en apoyo de sus respectivas industrias de

minerales y metales.

De esta manera, el Plan Canadiense de Minerales y Metales responde a un trabajo
conjunto del gobierno central con las entidades subnacionales, la academia y la
sociedad civil; enfatiza la narrativa canadiense de lider global en desarrollo minero
sostenible e incluye una vision, principios y direcciones estratégicas a seguir por los
gobiernos, la industria y las partes interesadas. Al mismo tiempo, esta iniciativa busca

(i) aumentar la conciencia de los canadienses sobre la importancia del sector de los
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minerales, (ii) responder a los desafios actuales; asi como, (iii) ayudar a posicionar a
Canada para las oportunidades que ofrece una industria dindmica (CMMP, 2019, p. 3).
Dentro de este marco, en el Plan de Accién 2020 se establecieron directrices

estratégicas en base a seis prioridades identificadas:

Desarrollo econémico y competitividad.

Impulso de la participacion de los pueblos indigenas.
El medio ambiente.

Ciencia, tecnologia e innovacion.

Comunidades.

2 e o

Liderazgo global

Entre tales prioridades en la nueva vision para el sector minero canadiense, cabe
sefialar que, el liderazgo global hace referencia a alcanzar una fuerte marca nacional
que (i) impulse los intereses canadienses en el pais y en el extranjero, (ii) fortalezca
las economias de las regiones canadienses, Yy (iii) promueva los valores canadienses
(CMMP, 20204, p. 4).

2.4.1.1. Liderazgo global: marca minera canadiense

Como se ha detallado previamente, el CMMP es resultado de la coordinacion entre los
principales actores del sector minero y aplica un enfoque holistico para impulsar la
competitividad minera en una economia moderna con el fin de coadyuvar a que el
sector minero beneficie econdmicamente a todos los canadienses (CMMP, 2020a, pp.
1-2). Asimismo, entre las prioridades establecidas, en el Plan de Accion 2020 se
establece un compromiso para desarrollar e impulsar una marca minera que refuerce
la posicién de Canada como un lider global en exploracion y mineria, aumente la

inversion extranjera directa y promueva una industria lider en innovacion.

De igual manera, en el plan se ha establecido cuatro elementos para la marca:
liderazgo; asociaciones (alianzas y compromiso de los pueblos indigenas); excelencia
(autoridad global sobre innovacion y ciencias mineras); y valores (mineria ambiental,
econdmica y socialmente sostenible, segura y responsable). Asi, se busca que estos

elementos transmitan las caracteristicas Unicas que diferencien a Canada de sus
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competidores. Como sefiala el Plan de Accidn 2020, se considera que, a fin de hacer
crecer su reputacion como lider mundial, Canada necesita comunicar sus esfuerzos
nacionales e internacionales en conducta empresarial responsable y mineria sostenible,
lo cual incluye presentar su propuesta de valor a los inversores de una manera
organizada y convincente; asi como basarse en su modelo de buen gobierno y
transparencia (CMMP, 2020a, p. 21). En la ilustracion se muestra los pasos que se

plantean seguir a fin de lanzar la marca minera canadiense en marzo del 2022.

llustracién 13: Pasos que se plantean seguir a fin de lanzar la marca minera canadiense en marzo del
2022

Paso1 Paso3
Presentar una Establecer Paso4
solicitud de propuesta herramientas y Lanzamiento dela
para desarrollar la Paso2 recursos para las marca canadiense
marca Realizar consultas partes interesadas para la mineria

Nota. Adaptado de The Canadian Minerals and Metals Plan — CMMP (2020a). Action Plan 2020: Introducing
the pan-canadian initiatives. March 2020 Preliminary version. https://bit.ly/3gcDS3z

Por ultimo, de acuerdo con el Plan de Accion 2020, las razones principales para la

construccién de una marca minera canadiense se pueden sintetizar en las siguientes:

» Una marca s6lida y coordinada enviara un mensaje coherente a las audiencias
globales que promuevan los intereses del sector.

= Este enfoque unificado reforzara las fortalezas de Canada como nacién minera
lider y apoyaré los objetivos compartidos para atraer inversiones, promover las
exportaciones y asegurar el apoyo de la comunidad para los proyectos.

» Una marca canadiense clara para la mineria comunicaria consistentemente los
valores canadienses (responsabilidad y sostenibilidad); asi como reflejaria el
ingenio regional y seria flexible para aplicarse a audiencias nacionales e
internacionales.

= La marca serviria como un instrumento vital para compartir las fortalezas del
sector y traducirlo en mas beneficios para los canadienses (en tanto la marca

apoyara el desarrollo socioecondémico de Canada, al tiempo que mantendra y
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ampliard el lugar de Canada como lider mundial en mineria y exploracion de

minerales).

A manera de sintesis, a lo largo del segundo capitulo se ha presentado las iniciativas
abordadas por la diplomacia canadiense enfocadas en la proyeccién de su marca
nacional, la cual resulta sustantiva tanto para la atraccion de inversion extranjera
directa en general; asi como, para aumentar su competitividad especificamente en la
industria minera canadiense. A partir de ello, a su vez, se han presentado los
principales aportes y acciones realizadas por Canada que convergen en la proyeccion
de una narrativa del desarrollo sostenible en mineria vinculado con estrategias para el
posicionamiento de la marca minera canadiense que comprende el accionar conjunto
de los principales actores: las entidades subnacionales, la academia, el empresariado,
las comunidades indigenas y la sociedad civil.
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CAPITULDO IlI: Proyeccion estratégica para el posicionamiento de la imagen
del Peru como pais minero — Propuestas para articular la diplomacia publica
con la narrativa de desarrollo sostenible en mineria bajo el liderazgo del
Ministerio de Relaciones Exteriores

El presente y ultimo capitulo tiene como objetivo conjugar de manera transversal el
marco conceptual presentado en el primer capitulo y los aportes de la diplomacia
canadiense de acuerdo con su narrativa de desarrollo sostenible en mineria, presentado
en el segundo capitulo, adaptdndolo al marco del sector minero peruano. En ese
sentido, la primera subseccién de este Ultimo capitulo se centrara en el analisis del
subsector minero en el Per0. Para lo cual, se tomard en consideracion las ventajas
comparativas que se tiene, los principales inversionistas; asi como, las iniciativas de

sostenibilidad impulsadas desde el sector publico y privado.

En la segunda y ultima seccién se propondran los elementos a considerar para que, una
estrategia de diplomacia publica enfocada en la reactivacion econémica del Per(
considere la dimensién minera — con base tanto en la experiencia canadiense como
atendiendo las caracteristicas del sector minero peruano. Esto, siguiendo el enfoque de
reactivacion sostenible; utilizando como herramienta principal a la diplomacia
econdmica; de acuerdo con la posicion internacional del Peri en temas
medioambientales; y, sujeto a los instrumentos de gestion que enmarcan los objetivos
de politica exterior. Finalmente, se propone la conveniencia de emitir lineamientos
estratégicos que establezcan, en general, precisiones sobre las actividades de
promocién econdmica que se realizan en las Embajadas; y, en particular, se considere

disposiciones especificas para cuando se trata de IED sostenible en mineria.

1. Sector minero peruano

A continuacion, se busca presentar la dimension minera como parte de la “proyeccion
de la imagen del Peru” que, a la fecha, viene asociado al concepto de cudl seria su
posicién como pais minero en base a las ventajas competitivas que presenta. Esto
ultimo, haciendo enfasis a su competitividad en temas ligados al desarrollo sostenible

en mineria que, como se ha sefialado previamente, resulta una temética que ha marcado
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una tendencia a nivel global y, a la fecha, resulta de gran relevancia ante el cambio

climético que afecta en gran manera a paises megadiversos como el Perd.

En esta linea, la dimensién minera de la marca pais congregaria no Unicamente la
vision relacionada con las ventajas comparativas que tiene el Peru al ser un pais con
vastos recursos naturales (que se detallard a continuacion); sino también, la ventaja
competitiva que tendriamos a no solo poseer una riqueza geoldgica, sino que las
mismas se exploten de manera responsable ambientalmente, con participacion de las

comunidades y se reinvierte en el bienestar del pais.

1.1. Ventajas comparativas

En principio, el potencial geoldgico que presenta el Peru es reflejado en la posicion
que ostenta el pais continuamente entre los principales productores de minerales a
nivel mundial destacandose por la diversidad de minerales metélicos y no metalicos
que se posee. Asimismo, como sefiala el Ministerio de Energia y Minas, al 2020, el
Pert se ha mantenido como segundo productor de plata y zinc a nivel mundial;
mientras que, a nivel regional, destaca como primer productor de oro, zinc, plomo y

estano.

Aunado a ello, de acuerdo con el Instituto Geoldgico, Minero y Metallrgico
(Ingemmet), del total del territorio nacional, el 14.86% corresponden a areas
concesionadas para la mineria; mientras que, solo el 1.23% resulta el &rea actual en
actividad dedicada a la actividad minera (ya sea para actividades de exploracién o

explotacion).

Tabla 16: Porcentaje del territorio nacional dedicado a la actividad minera

% DEL TERRITORIO

Exploracion 278 344
Explotacion 671 1304 499 1.02
ACTIVIDAD MINERA 1.23

Nota. Adaptado de Ministerio de Energia'y Minas — MINEM (2021). Perd: un pais con oportunidades mineras.
https://bit.ly/3DAAABG
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Mas aun, la posicién continua del Peru dentro de los 10 primeros paises en el ranking
mundial de reservas de metales, de acuerdo con el US Geological Survey, mantienen
las expectativas favorables para la industria minera y afirma la tradicion que tiene el

Pert como pais con alto potencial minero a nivel regional y mundial.

Tabla 17: Posicion del Pert en el ranking de produccion y reservas de minerales a nivel global

PRODUCCION MINERA RESERVAS MINERALES

MINERALES LATINOAMERICA MUNDO LATINOAMERICA MUNDO

ORO 1 8 1 5
COBRE 2 2 2 2
PLATA 2 2 1 1

ZINC 1 3 2 5
PLOMO 1 4 1 3
ESTANO 1 4 3 9

MOLIBDENO 2 4 1 2

Nota: Adaptado de Ministerio de Energia y Minas — MINEM (2021a). Anuario Minero 2020.
https://bit.ly/3BuzLrK

En esa misma linea, la inversion minera en el PerG en los ultimos 21 afios ha mostrado
una tendencia creciente, la cual se puede constatar en tanto que la inversion minera
pas6 de US$ 1,015 millones en el 2000 hasta US$ 4,327 millones en el 2019,
significando un aumento de 327%. Asimismo, la inversion total ejecutada ha
presentado tres ciclos claramente marcados. El primero, desde inicio del siglo,
impulsado mayormente por el super ciclo de los commodities, que alcanz6 su punto
méaximo en el 2013; el segundo, desde el 2013 al 2016, debido al descenso de las
inversiones por el inicio de la etapa de produccion en los nuevos proyectos de gran
envergadura; mientras que, el tercer ciclo, desde el 2016 hasta el 2019 gracias a que se
incrementaron las inversiones con el desarrollo de proyectos como Ampliacion
Toquepala, Ampliacion Marcona, Ampliacion Shahuindo (fase 1), Quellaveco, Mina

justa 'y Ampliacién Toromocho.
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llustracion 14: Ciclo de inversiones mineras por rubros (USSMM, 2000-2020)
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Nota: Adaptado de Ministerio de Energia y Minas — MINEM (2021a). Anuario Minero 2020.
https://bit.ly/3BuzLrK

Dentro de este marco, cabe mencionar que, el rubro de inversidn minera que persiste
con una tendencia decreciente desde el 2013 es el de exploracion minera. La cual, en
el 2020 represento solo el 5.2% de la totalidad de inversion ejecutada [ver anexo 2].
Este resultado se da, pese a ser un rubro de altisima importancia, en la medida que la
inversion en exploracién marca el inicio de toda la actividad minera y faculta la
viabilidad de que el Per( permanezca dentro de los primeros lugares en produccion

minera a nivel mundial.

lustracidn 15: Inversién en exploracion minera (US$MM, 2000-2020)
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Nota: Adaptado de Ministerio de Energia y Minas — MINEM (2021a). Anuario Minero 2020.
https://bit.ly/3BuzLrK

De hecho, aunque en el 2019 el Per( se mantuvo dentro del top 5 de los paises con
mayor participacion en el presupuesto mundial de exploraciones; la tendencia a la baja
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de la inversion en exploracion minera se ha acentuado llegando a descender hasta el

séptimo puesto a nivel global en el 2020.

llustracién 16: Ranking del presupuesto mundial de exploraciones (USSMM)

8773 B i
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M Rusia
M México E E
M Chile u
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8 Canads
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i Otros
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ranking mundial (6°) (5°) (°°) (4°) (%) (7°)

Nota: Adaptado de Ministerio de Energia y Minas — MINEM (2021e). Per(: un pais con oportunidades mineras.
https://bit.ly/3DAAABG6

1.2. Principales inversionistas en el sector minero peruano

De acuerdo con Prolnversion (2021), la participacion del sector minero en el total de
Inversion Extranjera Directa (IED) destinada al pais ha crecido en promedio en 4.1%
en los ultimos 21 afos; y, del total recibido en el 2020, el 23.3% tuvo como destino el
sector minero. Asimismo, es de sefialar que la mayor inversion registrada
histéricamente en el Per( corresponde al proyecto Quellaveco, cuya culminacion de
su construccidn se estima que sera el proximo afio (2022); vy, luego de ello, no existe
proyecto de inversion que se le compare a su monto global a invertir (US$ 5,300

millones) a pesar de existir sendos yacimientos con potencial para exploracion.

En este escenario, en la tabla 18, se detallan por su pais de origen los 20 principales
inversionistas que han ejecutado los mayores montos de inversién en el Perl en las
ultimas dos décadas, en medida a lo sefialado por el Ministerio de Energia y Minas.

Asi, se destacan 12 paises de procedencia (Australia, Brasil, Canada, Chile, China,
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EE.UU., Japdn, México, Pert, Reino Unido, Sudafrica y Suiza); de los cuales, de
China y EE.UU. se han ejecutado los mayores montos de inversion.

Tabla 18: 20 principales inversionistas que han ejecutado los mayores montos de inversion en el Per(
en las Gltimas dos décadas

P EMPRESA RECEPTORA INVERSION EJECUTADA
Al RIS DE INVERSION 2000-2019 (en US$
MMG Limited Minera las Bambas S.A. 7,585,245,127
Aluminum Corporation of
CHINA C_hiqa Overseas Holdings  Minera Chinalco Perd S.A. 4,834,242,784 14,256 524,755
Limited.
Shougang Hierro Peru sh .
SAA. ougang Hierro Peru S.A.A.  1,837,036,844
Freeport- McMoRan Inc,  >ociedad Minera Cerro Verde 7 55 507 519
EE.UU. SAA. 11,721,012,877
Newmont Goldcorp Corp. Minera Yanacocha S.R.L. 4,205,205,867
AUSTRALIA E:TEE:N e g‘;’“paﬁ'a WIS R ATEIE | o o i | 6,576,027, 7i
o Southern Peru Copper
MEXICO gr\”/p° MéxicoS.A.B.de o oration Sucursal Del  5,650,433,758  5,650,433,758
T Peru
Compafiia De Minas
Grupo Buenaventura Buenaventura S.AA. 2,225,785,684
Grupo Breca Marcobre S.A.C. 1,185,356,623
PERU Grupo Breca Min.sur S.A.. 692,456,619 5.430,609,712
Grupo Buenaventura g(ﬁ':ﬁjad L e ) ol 671,185,962
Grupo Arias gcxnpanla Minera Poderosa 655,824,824
Glencore PLC iﬂ?;pggéz Mgrﬁra 2,885,292,277
SUIZA o p o Yo /A v 4,018,346,388
Glencore PLC ofcan Lompania inera 1,133,054,111
S.AA.
Anglo American plc AT ATETEN QUAIETEED | 5y 20is iy
REINO S.A.
UNIDO Compaiiia Minera Ares AT
Hochschild Mining Plc. S ACp 676,672,645
Hudbay Minerals Inc. Hudbay Peru S.A.C. 2,001,511,248
CANADA i i isquichi 2,643,387,079
Barrick Gold Corporation SM'lbrjera Barrick Misquichilca 641,875,831
SIU A=A Gold Fields Gold Fields La Cima S.A. 1,079,804,876 1,079,804,876
BRASIL Nexa Resources S.A. Nexa Resources Peru S.A.A. 903,178,536 903,178,536
TOTAL 54,827,323,782

Nota: Adaptado de Ministerio de Energia y Minas — MINEM (2021b). Boletin Estadistico Minero (BEM).
https://bit.ly/3zUJBTo

Aunado a ello, cabe precisar que, del total de proyectos de la Cartera de Proyectos de
Construccion de Mina 2020 (46 proyectos) que se espera inicien operaciones en los
proximos 10 afios [ver anexo 3]; Reino Unido destaca como el pais con mayor
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inversion proyectada (resaltando empresas como Anglo American Plc. y Rio Tinto
PlIc). En segundo lugar, las inversiones procedentes de China estan representadas en 7
proyectos (destacando Aluminum Corporation of China Overseas Holdings Limited:;
Baiyin Nonferrouse Group. Co Ltd. y MMG Limited). En tercer lugar, las inversiones
provenientes de Canadé engloban 11 proyectos (pais con mayor nimero de proyectos
en Cartera resaltando empresas como First Quantum Minerals Ltd., Panoro Minerals
Ltd., Candente Copper Corp., Bear Creek Mining Corporation y Hudbay Minerals
Inc.). Seguidamente, se presentan inversiones procedentes de los Estados Unidos
(Newmont Goldcorp Corp.), México (Grupo México S.A.B. de C.V.), Pert (Grupo
Buenaventura, Grupo Breca y Grupo Arias), Australia (Strike Resources Limited),
Brasil (Nexa Resources), Japén (JX Nippon Mining Holdings y Mitsubishi
Coporation), Suiza (Glencore PLC) y Corea (Korea Zinc Company).

De igual manera, en lo que respecta a las inversiones en exploracion, en la Cartera de
Proyectos de Exploracion Minera 2021 (60 proyectos) se destacan a los inversionistas
peruanos que, en conjunto, reflejan el 30% del total. Seguidamente, se ubican las
inversiones provenientes de Canada, siendo el pais con mayor cantidad de proyectos
(20) en Cartera; y, Brasil en tercer lugar con 5 proyectos [ver anexo 3].

Dentro de este marco, a nivel nacional, 48 empresas del sector minero se encuentran
asociadas en la Sociedad Nacional de Mineria, Petroleo y Energia (SNMPE). Por otro
lado, a nivel internacional, 10 de los principales inversionistas mineros en el Peru
forman parte del Consejo Internacional de Mineria y Metales (ICMM, por sus siglas
en inglés), la cual es una organizacion internacional fundada en el 2001y, a la fecha,
reline a 27 compafiias de mineria. Asimismo, las empresas parte del ICMM sostienen
su compromiso con el “Proyecto de Desarrollo de Mineria, Minerales y Desarrollo
Sustentable (MMSD, por sus siglas en inglés)” y tienen el “objetivo de mejorar el

desempefio social y ambiental de la industria minera y metaldrgica” (ICMM, 2021).
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llustracién 17: International Council on Mining and Metals (ICMM)
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Nota. Adaptado de International Council on Mining and Metals — ICMM (2021). Nuestra Historia.
https://bit.ly/32X62qQ

1.2.1. Iniciativas del sector privado peruano para el desarrollo sostenible

De manera general, la Sociedad Nacional de Mineria, Petr6leo y Energia - SNMPE
(2021) tiene entre sus fines:

(i) Promover el desarrollo de las actividades minera, de hidrocarburos y
eléctrica, y sus actividades auxiliares y de servicios, a través del
aprovechamiento sostenible de los recursos naturales, aportando a la
conservacion del ambiente y el desarrollo social.

(if) Fomentar la inversién en estos sectores productivos para la generacién de
los recursos econdmicos y financieros que la Nacion requiere.

(iii) Desarrollar actividades educativas y culturales en relacion a estas
actividades productivas.

(iv) Promover y defender la economia de mercado y la competitividad en
nuestros sectores. (SNMPE, 2021a)

En esta linea, el Cddigo de Conducta, que se presento oficialmente el 2003, profundiza
el objetivo que tiene la SNMPE a fin de coadyuvar al desarrollo sostenible en los

lugares donde tienen impacto las actividades que las empresas asociadas desarrollan.
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En este marco, a su vez, entre los objetivos que se proyectan se encuentra el “apoyar
al Estado en la promocion de la imagen del Perd como un pais con amplio potencial

de recursos minero-energéticos” (SNMPE, 2017, p. 1).

En efecto, el Codigo de Conducta se presentd el 28 de enero del 2003 considerando
los diversos principios, estandares y guias de actuacion internacionales que rigen la
actividad minera, energética y de hidrocarburos en la actualidad (SNMPE, 2013, pp.
2-4). Asimismo, en aquella fecha, 59 empresas asociadas se adhirieron publicamente
al Codigo; vy, al 2017, ya son 89 compaiiias que lo han suscrito. En esa linea, se busca
enfatizar que ‘“hacer empresa en el pais implica el compromiso de utilizar
responsablemente los recursos naturales y de acompafiar a las comunidades en su
esfuerzo por construir su sostenibilidad econémica y social” (SNMPE, 2017, p. 1). En
especifico, los principios del Codigo de Conducta de la SNMPE “recogen conceptos
fundamentales como desarrollo sostenible, proteccion ambiental, seguridad industrial,
desarrollo social, tratamiento con los pueblos indigenas, transparencia y equidad”
(SNMPE, 2013, p. 5).

Dentro de este marco, cabe sefialar que anualmente la SNMPE realiza una encuesta
que le permite monitorear y autorregular el cumplimiento de los 11 principios del
Cddigo de Conducta de la SNMPE. Asi, al 2019, se puede observar que el compromiso
de los asociados no ha decaido con el tiempo, sino que las compafiias han internalizado
estos principios que resaltan la mineria moderna en el Perd. Como sefiala la encuesta
de Seguimiento 2019, para el sector minero, los niveles de cumplimiento de las

empresas permanecen dentro del cuarto superior:
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lustracién 18: Cumplimiento de los principios del Cddigo de Conducta de la SNMPE al 2019

SECTOR MINERO Indicador: 95.46%
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Muestras actividades productivas y gestion empresarial  |95.77%8|
se rigen bajo kos lineamientos de gobernanza W\

corporativa, transparencia y lucha contra la corrupcién. Priucipio 3.

\ La biisqueda de los objetivos empresariales se hace
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fomentando el didlogo y Ia participacicn de los distintos grupos A% La salud y Ia seguridad ocupzcional constituyen un fin
sotisles enproyectns de desarrolls local esencial enla gestion de todas nuestras operaciones.
Principio 7
Es objetivo cierto de nuestra actividad empresarial promover y aplicar pricticas
de proteccién ambiental y de uso eficiente de los recursos naturales, alentando el
empieo de tecnologias eficaces que contribuyan 3 proteger y conservar Is flora,
fauna y los ecosistemas, 2si como 2 prevenir cualquier situacien negativa.

Nota: Adaptado de Sociedad Nacional de Mineria, Petréleo y Energia — SNMPE. (2020b). Encuesta de
Seguimiento 2019. https://bit.ly/3DRatG5

En linea con lo anterior, el proyecto Com-Unidad de la SNMPE destaca los proyectos
de desarrollo sostenible llevados a cabo por las empresas mineras en todo el pais. Lo
cual, sistematiza la informacion y permite conocer el impacto real del cumplimiento
del Codigo de Conducta traducido en sendos proyectos llevados a cabo en las
principales zonas de influencia directa.

lustracion 19: Ejemplos de proyectos de desarrollo sostenible realizados por las empresas

NEXA CERRO VERDE ANTAMINA YANACOCHA BUENAVENTURA

NUNA YARUS: FAMILIAS Circulo Virtuoso del Bosque de Huarmey - Uniones de Crédito y Produccidn y
SALUDABLES Y Agua Proyecto de Forestacion Ahorro - UNICA comercializacion de
SOSTENIBLES de Antamina truchas

YANACOCHA ANTAMINA: ANTAMINA ANTAMINA ANTAMINA

Emprende Cajamarca Proyecto Ganadero en el Manejo técnico del Mejora de la Cadena Talleres para el
distrito de Cajacay cultivo de palto en la Productiva en desarrollo de nuevos

provincia de Huarmey en

p
Huarmey

Nota: Adaptado de Sociedad Nacional de Mineria, Petréleo y energia — SNMPE. (2020a). Busqueda avanzada
proyectos en mineria para el desarrollo productivo. https://www.com-unidad.pe/main/inicio

Asimismo, con el fin de crear mayores canales de dialogo entre las comunidades y las
empresas mineras se han realizado diversas camparias. Entre las primeras se destaca,
en el 2018, el programa “Casas Abiertas”, el cual implemento un espacio informativo,
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en las comunidades de las principales regiones mineras del pais, donde los visitantes
podian realizar preguntas y comentarios obteniendo las respuestas que buscaban
(Garzon, 2020). Posteriormente, es de sefialar el programa “Paradero Minero”, por el
cual se visitaron universidades pablicas y privadas a fin de escuchar sus opiniones y
resolver sus dudas (Garzon, 2020). Asimismo, en ambos proyectos se culmino con la
realizacion de “videos informativos con académicos y catedraticos abordando los
temas de mayor consulta”, “se transmitié una microprograma radial regional en mas
de 700 radios locales para aclarar dudas sobre el sector” y, con la informacion

recaudada, “se elaboraron videos explicativos, infografias” (Garzon, 2020).

De esta manera, se ha buscado ampliar los canales de didlogo con las comunidades
donde las actividades mineras tienen influencia directa en indirecta a fin de conocer
sus mayores dudas, temores y mitos que envuelven la mineria antigua que no se
encontraba sujeta a los estdndares de desarrollo sostenible dentro del marco

internacional y nacional actual.

Siguiendo este enfoque, en la actualidad se promueve la campana “Mineria de todos”
que, al igual que en los programas anteriores impulsados por la SNMPE, las empresas
buscan afianzar los lazos con las comunidades a largo plazo y reforzar el mecanismo
de dialogo y la comunicacién que resulta clave para la posterior realizacion de
proyectos mineros. Asi, la actual campafia engloba a todas las empresas mineras

formales del pais y se destaca como la Gnica de su tipo llevada a cabo en Sudamérica.

1.3. Iniciativas de sostenibilidad impulsadas desde el sector publico

Existe una serie de iniciativas impulsadas desde el sector publico para que la mineria
en el Peri mantenga el concepto de desarrollo sostenible. Desde un marco general, es
de sefialar que el 10 de octubre del 2019 se emiti6 la Resolucion Ministerial N°302-
2019-MINEM/DM, que constituyo el Centro de Convergencia y Buenas Practicas
Minero-Energéticas (RIMAY), como una iniciativa del Ministerio de Energiay Minas;
pero con la finalidad de que logre ser una institucion de caracter publico-privado,
independiente del MINEM (MINEM, 2019a, p. 12). Asimismo, RIMAY se encuentra
conformado por representantes del Poder Ejecutivo, Gobiernos Regionales y Locales,
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empresas del sector energia y minas, organizaciones de la sociedad civil, instituciones
academicas; asi como, invitados (instituciones internacionales, organismos

multilaterales y especialistas en la materia) (MINEM, 20193, p. 11).

De esta manera, el 1 de agosto de 2018, se dio inicio al RIMAY con el desarrollo del
Taller Fundacional en Palacio de Gobierno; siendo que, a raiz de ello, en septiembre
de 2018, “se puso en marcha la primera etapa del Proceso de Di&logo Multiactor, con
la conformacion del Grupo Vision Mineria 2030 (GVM 2030) constituido por 33
Lideres provenientes del Estado, Sociedad Civil, Sector Privado y la Academia”
(MINEM, 2019a, pp. 5-6). Como resultado, el GVM 2030 propuso la vision de la

mineria en el Per0:

Al 2030, la mineria en el Peru es inclusiva, esté integrada social, ambiental y
territorialmente, en un marco de gobernanza y desarrollo sostenible. Se ha
consolidado como una actividad competitiva e innovadora y goza de la
valoracién de toda la sociedad (MINEM, 2019c, p.5).

En este marco, el Grupo Vision Mineria 2030 ha considerado a su vez 7 actividades

prioritarias para lograr la vision antes descrita:

1. Fortalecer las capacidades de los gobiernos regionales y locales para mejorar
la gestion institucional del Estado de: los recursos del canon, los planes de
desarrollo concertado, y el ordenamiento territorial de forma participativa.

2. Difundiry adoptar las mejores practicas nacionales e internacionales de gestion
hidrica en toda la cadena de valor minera.

3. Impulsar la 1+D+i en todo el ciclo productivo y la cadena de valor de la
actividad minera.

4. Impulsar un marco legal moderno e innovador, incluyendo la promocién de la
exploracion minera, manteniendo altos estandares ambientales y sociales.

5. Fortalecer el proceso de implementacion del plan integral para la erradicacion
de la mineria ilegal y sus impactos en la afectacion de derechos humanos y el
ambiente.

6. Promover los clusteres, eslabonamientos y diversificacion productiva en los
territorios, fomentando un entorno normativo favorable.

7. Disefiar y ejecutar un plan piloto para asegurar espacios de articulacion
permanentes, que sean multiactor y publico-privados con un propoésito
asociado, pero no limitado, al desarrollo productivo de la region y del territorio
(MINEM, 2019c, pp. 11-12).
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Asi, estas acciones priorizadas tienen como objetivo impulsar una estrategia para el
desarrollo sostenible minero-energético del pais. (MINEM, 2019a, p. 14). Mas auln,
entre las iniciativas en materia de sostenibilidad impulsadas desde el Ministerio de
Energia y Minas, se debe sefialar el Programa de Integracién Minera (PIM) que inicid
en el afio 2011 como un Programa de Pasantias Mineras (el cual consistia en capacitar
a lideres y autoridades de distintas localidades, por un espacio de 15 dias) para luego,

en el 2018, convertirse en una estrategia de intervencion integral con el objetivo de:

Promover e impulsar acciones para contar con una poblacion informada
conocedora de sus deberes y derechos sobre las actividades mineras, a partir
del desarrollo de programas de capacitacion que brinden habilidades y
conocimientos a lideres de comunidades de zonas de influencia minera
(MINEM, 2021d, p. 8).

En este marco, también se establecio la mision y vision integral del proyecto [ver
anexo 4] y, mediante Decreto Supremo N. ° 021-2018-EM, se oficializ la creacion de
la Direccidn General de Promocidn y Sostenibilidad Minera (DGPSM), lo que facultd
que el PIM formara parte de esta direccion general (MINEM, 2021d, p. 9). En este
marco, el PIM se encuentra dirigido principalmente a las “poblaciones que conviven
en las zonas de influencia de proyectos mineros” (MINEM, 2021d, p. 9), y las 6
actividades que conforman el PIM “se desarrollan teniendo como enfoques
transversales la interculturalidad, el desarrollo sostenible, habilidades blandas,
enfoque ambiental y la igualdad de género” (MINEM, 2021d, p. 16).

De esta forma, el PIM transmite informacion de manera neutral a las comunidades
donde las actividades mineras tienen influencia directa y; de esa manera, promueven
el didlogo entre la comunidad, el Estado y la empresa. Asimismo, siguiendo este
enfoque, cabe sefialar que, los Comités de gestion Minero Energéticos (Resolucion
Ministerial N. © 288-2020-MINEM/DM) creados el 24 de setiembre de 2020, resultan
un importante “mecanismo de coordinacién y articulacion, de alcance regional, a fin
de adoptar decisiones para lograr el desarrollo sostenible de las actividades minero

energéticas” MINEM (2021a, p. 132). Mas aun, la participacion ciudadana en todas
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las actividades del subsector minero se encuentra regulada por la Resolucion
Ministerial N.° 304-2008-MEM/DM, la cual considera a la misma como “espacios de
dialogo entre el Estado, los titulares de un proyecto y la ciudadania que permite y
facilita a la sociedad intervenir de manera directa en las decisiones” (MINEM, 2019b,
p. 21).

lHustracion 20: Actividades del Programa de Integracion Minera (PIM)

&=
B Comunidad de Ex pasantes

2 Capacitacion constante
post-pasantia.

o=
W
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Talleres para
la comunidad educativa.
(Talleres universitarios). -
Programa
Integracion

Minera

2

Réplicas mineras
Talleres realizadas por
los pasantes en sus
comunidades de origen.

Promotores PIM
Estudiantes de nivel
superior que promueven la
mineria en sus localidades y
universidades.

Talleres para poblacion
en condicién vulnerable
(Mujeres Magicas).
Taller de capacitacion
Talleres organizadas v
por el MINEM

enlas comunidades. Comunidad de mujeres

Capacitacion constante.

Nota: Adaptado de Ministerio de Energiay Minas — MINEM (2021d). Memoria Anual PIM 2020.
https://bit.ly/2WyFJcn

Dentro de este escenario, a su vez, es de mencionar la importancia de la figura del
“compromiso previo” que, de acuerdo al D.S. 042-2003-EM y su modificatoria D.S.
052-2010-EM, se establece como requisito para el desarrollo de actividades mineras
en Per(. Asi, mediante tal documento “queda establecido que los titulares mineros de
forma voluntaria realizaran sus actividades de Desarrollo Sostenible en los poblados
de su entorno local y regional” MINEM (2021a, p. 124). Asi, en formato de
declaracion jurada, el peticionario de una concesion manifiesta su compromiso previo
de inversion con la finalidad de beneficiar directamente a la poblacion donde se realiza

la actividad minera.
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llustracién 21: Cantidad de proyectos de desarrollo sostenible declarados por las empresas mineras
(2008-2019)
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Nota: Adaptado de Ministerio de Energia y Minas — MINEM (2021a). Anuario Minero 2020.
https://bit.ly/3BuzLrK

Como sefiala el MINEM, la declaracion jurada considera un enfoque en desarrollo
sostenible, excelencia ambiental y social, cumplimiento de acuerdos, relacionamiento
responsable, empleo local, desarrollo econdmico y didlogo continuo MINEM (2021a,
p. 124). Asi, esta inversion, que consiste en “aportes realizados por todas empresas
mineras, con la finalidad de beneficiar a la comunidad o region donde se ubica la
unidad minera” es registrada en la Declaracion Anual Consolidada (DAC); es
“financiada por los mismos titulares mineros en cooperacién con otras instituciones;
y, son gestionadas y ejecutadas por la empresa minera” MINEM (2021a, p. 124). Al
2019, se han llevado a cabo 3938 proyectos de desarrollo sostenible que significan 805

millones de soles.

llustracion 22: Inversién ejecutada en desarrollo sostenible (MM de soles, 2008-2019)

-
W
©
~
w
(e}

[o2}
s

9

[o}
(e}

1

SN
[e2]

8

SN
o1

7

",
T
A

[

I
A

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019

Nota. Adaptado de Ministerio de Energia y Minas — MINEM (2021a). Anuario Minero 2020.
https://bit.ly/3BuzLrK
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De esta manera, la inversion en desarrollo sostenible realizada por parte de los titulares
mineros resulta una “importante fuente de ingreso para actividades que benefician a la
poblacién aledafia a proyectos mineros, propiciando condiciones que permiten el
fortalecimiento de la institucionalidad local y la sostenibilidad mas alla de la vida util
de la operacion minera” MINEM (2018b).

Por ultimo, se debe mencionar que las transferencias de los recursos generados por la
mineria (canon minero, regalias mineras, regalias contractuales y derecho de vigencia
y penalidad) son “cada vez mas significativas y constituyen una fuente de
financiamiento de importantes proyectos de inversion publica”; asi como,
“contribuyen al desarrollo y progreso de las regiones” (MINEM, 2017, p. 4-26).
Asimismo, como se puede observar en el anexo 5, el marco normativo actual, como
parte del proceso de descentralizacion, destina recursos hacia los Gobiernos locales y
regionales. En esta linea, el impacto de la actividad minera nacional se ve reflejado en

los importantes proyectos de inversion realizados a la fecha con estos recursos.

Mas aln, cabe sefialar que el Peru es el primer pais a nivel mundial (de un total de 55
paises que implementan el estandar EITI) en llevar la Iniciativa para la Transparencia
en las Industrias Extractivas (EITI) a nivel sub-nacional (regional), para lo cual
“publica los Estudios de Transparencia Regional (ETR) que buscan transparentar las
transferencias del gobierno central a los gobiernos regionales, municipales,
universidades locales y otras instituciones; asi como el uso de los mismos” (MINEM,
2018a, p. 14).
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llustracién 23: Diagrama representativo del Estudio de Transparencia Regional (ETR)
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Nota: Adaptado de Ministerio de Energia y Minas — MINEM (2018a). Iniciativa para la Transparencia de las
Industrias Extractivas (EITI): Una herramienta para la adecuada gestion del sector extractivo.
Informativo Minero N. ° 07-2018. https://bit.ly/3DyTpo5

Dentro de este marco, los ETR buscan transparentar las transferencias del gobierno
central a los gobiernos regionales, municipales, universidades locales y otras
instituciones; asi como el uso de los mismos (MINEM, 2018a, p. 14). De esta manera,
el EITI, como modelo global para la buena gobernanza de recursos extractivos
“garantiza la transparencia y la rendicion de cuentas con respecto al modo en que se
administran los recursos naturales de un pais” (MINEM, 2021a, p. 130) teniendo como

objetivo principal:

Aportar para lograr la gobernanza legitima de las actividades extractivas,
mejorar la calidad de gobierno, mediante la transparencia de la informacion.
Asimismo, se materializa como una herramienta para ayudar a combatir la
corrupcion, fomentar la participacion social con la finalidad de evitar
potenciales conflictos debido a la falta de involucramiento y conocimiento de
la sociedad civil (MINEM, 2021a, p. 130).

En este desarrollo, el 2011 se cred la Comision Multisectorial Permanente (Decreto
Supremo N° 028-2011-EM), la cual “esta conformado por representantes de la
Sociedad Civil, representantes del sector hidrocarburos y mineria, y el Estado, a través
de la Oficina General de Gestion Social del MINEM como Secretaria Técnica de EITI

Per0” civil (MINEM, 2021a, p. 130). Asimismo, se han instalado Comisiones
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Regionales Multisectoriales Permanentes (CRMP) en las regiones de Moquegua,
Arequipa, Piura, Apurimac y Loreto.

llustracion 24: El estandar EITI
DATOS DIVULGADOS EN VIRTUD DEL EITI
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Nota. Adaptado de Ministerio de Energiay Minas — MINEM (2021a). Anuario Minero 2020.
https://bit.ly/3BuzL rK

2. Propuesta de elementos para una estrategia de diplomacia publica enfocada
en la reactivacion econoémica del Pera a través del posicionamiento de su
imagen como pais minero: el Rol del Ministerio de R.R.E.E.

Esta ultima seccion tiene como objeto presentar posibles elementos a considerar ante

una eventual estrategia de diplomacia publica enfocada en la reactivacion econémica

del Perd, y en la cual se considere la atraccion de la inversion extranjera directa en
mineria en base a un mejor posicionamiento como Pais Minero. Asi, no se busca la
creacion de una Marca Minera distinta a la Marca Per( (la cual se encuentra en la
oOrbita del Ministerio de Comercio Exterior y Turismo); sino, se procura presentar
posibles alternativas para la consideracion de la dimension minera dentro de la
proyeccion de la imagen del Per0 en el exterior a partir de una alineacion con nuestra
narrativa estratégica en la opinion puablica internacional; y, en especifico, en el

relacionamiento con los principales sectores de inversion minera.
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Mas aln, se considera que la dimension minera dentro del posicionamiento del pais a
nivel global, deberia mantenerse alineado a las tendencias en materia de desarrollo
sostenible, digitalizacion de la gestion comunicativa; y, sobre todo interiorizando que,
como sefiala el BID, en un escenario donde se busca una recuperacion sostenible,
resulta probable que aumente la competencia por atraer y retener las inversiones a nivel
mundial en el contexto de la pandemia de la covid-19 (Garciay Lépez, 2020); asi como
que, para el acceso al financiamiento que requieren las empresas mineras, cada vez se
considera en mayor medida los factores ambientales, sociales y de gobernanza
(Wheeler, 2021).

2.1. La dimension minera en la proyeccién de la marca pais en el marco de
la politica exterior peruana
Como se ha detallado previamente en la seccion tedrica, los paises que no invierten en
el manejo internacional de su imagen permanecen a merced de que los medios
internacionales tengan el rol predominante en la presentacion de sus imagenes
nacionales lo cual puede ser tanto de una forma negativa como positiva. En este
escenario, paises como Canada, buscan posicionar su marca de paises mineros
socialmente responsables con el ambiente y con todos los actores donde la actividad
minera tiene influencia directa; y, en ese sentido, se considera la importancia de la

mineria como parte de su identidad nacional a proyectar.

En este marco, dentro del concepto de marca pais desarrollado en el término de
“identidad competitiva” se enfatiza que la reputacion de los paises se crea de manera
deliberada o accidental a través de seis canales naturales, entre los cuales, la inversion
resulta uno de ellos y tiene como objetivo principal el impacto en los grupos
empresariales. Asimismo, en este escenario, los paises en desarrollo también deben
cuidar su reputacion al mismo tiempo que trabajan para hacer mas competitivo al pais
y aseguran que cada inversion que se haga en el pais contribuya plenamente a generar
una identidad mejor, mas verdadera y mas util (Anholt, 2007, p. 28). En este contexto,
se considera la importancia de la dimension minera en la proyeccion de la marca pais
del Peri que muchas veces puede estar opacada o tergiversada por los propios

problemas inherentes a las actividades extractivas.
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En base a ello, en la presente subseccion, primero, se busca presentar la posicion
internacional que tiene el Peru dentro de la tematica de desarrollo sostenible y asi
procurar que la dimension minera en la proyeccion de la imagen del Pert se mantenga
alineada. Seguidamente, se procura su articulacion dentro de los principales

instrumentos de gestion vigentes para la politica exterior peruana.

2.1.1. La posicion internacional del Pert dentro de la temética de
desarrollo sostenible y medioambiente
En efecto, la trascendencia que tiene la tematica de desarrollo sostenible en la
proyeccion de la politica exterior de los Estados se ha incrementado en las Gltimas
décadas y ha ganado mayor relevancia ante el inminente peligro que significa el
cambio climético, lo cual es considerado por la ONU (2020) como el “mayor desafio
de nuestro tiempo”. En esta linea, los estudios de seguridad internacional ya
contemplan los efectos irreversibles del cambio climatico; y, por lo cual, se enfatiza
en el aumento considerable del riesgo no solo de las generaciones venideras sino
también en la actualidad. Esto, ya que, de acuerdo con el ultimo informe del Grupo
Intergubernamental de Expertos sobre el Cambio Climatico (IPCC), es muy probable
que el objetivo de limitar el calentamiento a cerca de 1.5 °C o incluso a 2 °C sea
inalcanzable. Frente a ello, la tematica de desarrollo sostenible se ha incorporado con
mayor relevancia en la agenda internacional incorpordndose temas medioambientales
en5de los 17 Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS) y alcanzando el mayor tratado
internacional vinculante en la Gltima década que establece el marco global para

enfrentar el cambio climatico: el Acuerdo de Paris.

En este contexto, el posicionamiento internacional del Per( a favor del medio ambiente
ha respondido tanto a la posicion de vulnerabilidad que tiene el pais frente al cambio
climatico como a su disposicion a favor de un desarrollo econémico sostenible
entendiendo el impacto negativo que el cambio climatico tiene sobre un pais con vastos
recursos naturales sustantivos para el crecimiento de los principales sectores
econdémicos. Asi, respecto a lo primero, siguiendo lo presentando por Rengifo, a

continuacion, se sintetiza las principales caracteristicas propias de uno de los 7 paises
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mas megadiversos de la Tierra que sustentan la posicion peruana en temas

medioambientales:

= De acuerdo con el Tyndall Center del Reino Unido, Peru es el tercer pais mas
vulnerable al cambio climatico, luego de Bangladesh y Honduras, debido a la
alta dependencia de sectores primarios sensibles al cambio climatico, tales
como el agricola y el pesquero, asi como al bajo nivel institucional, que
dificulta la planificacion y ejecucion de acciones de adaptacion concretas
(Vargas P., 2009, p. 3).

= El Per0, conforme a la Segunda Comunicacion Nacional del Per( a la
CMNUCC cuenta con siete de las nueve caracteristicas de vulnerabilidad ante
el cambio climético reconocidas por la CMNUCC (Ministerio del Ambiente,
2010, p. 116). A esta condicion se le suma el contar con ecosistemas de
importancia global como los Andes y la Amazonia, asi como factores
estructurales como la pobreza y la inequidad social (Ministerio del Ambiente,
2015, p. 20).

= Al ser el Per0 un pais megadiverso, se estima un impacto sobre la
biodiversidad, la disponibilidad de agua dulce, la acidificacion de los océanos,
la seguridad alimentaria (CEPLAN, 20164, p. 62), los incendios forestales, la
salud y la economia. Ademas, los efectos mas dramaticos del cambio climético
estarian asociados con: el retroceso glaciar, el incremento de la frecuencia e
intensidad de los fendomenos climaticos extremos, asi como el aumento del
nivel del mar (CEPLAN, 2019, p. 122).

= El cambio climatico produciria un calentamiento de la capa superior del
océano, lo que podria afectar la frecuencia e intensidad del Fendmeno del Nifio
(CONAM 1999, en Vargas P. 2009, p. 28). En cuanto a la elevacion del nivel
del mar, los impactos podrian ser muy perjudiciales para las actividades
desarrolladas en las zonas costeras por el riesgo de inundacion en areas bajas,
intrusiones de agua salada y desbordes. (Vargas P., 2009, pp. 29 — 30).

= Enlos Gltimos 30 afios, el 22% de la superficie glaciar del Perd ha desaparecido
(Banco Mundial, 2013). Un continuo proceso de desglaciacion generaria
inicialmente una mayor circulacién de agua para luego pasar a una progresiva
disminucion. Ademas, se estima que para el 2025 los glaciares del Pert por
debajo de los 5 500 metros sobre el nivel del mar habran desaparecido (Vargas,
P., 2009, p. 27) y traera consigo una disminucion correlativa de agua potable.

= Sobre el impacto en la Energia, su generacion anual promedio caeria
drasticamente ante la pérdida de abastecimiento glaciar y peor aun ante la
desaparicion completa de la fuente. (Vargas P., 2009, p. 36) (2020, pp. 40-42).

En tal sentido, la posicion internacional del Peru a favor del medioambiente y el
desarrollo sostenible se sustenta en la situacion descrita previamente; asi como, se
encuentra reflejada en la participacion destacada del pais tanto a nivel multilateral

como regional. Cabe precisar que, dado que los logros alcanzados a nivel doméstico
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en materia ambiental escapan del objetivo principal del presente capitulo, que busca
presentar un analisis sobre la articulacion de la narrativa de desarrollo sostenible en
mineria, en el anexo 1 se encuentra un desglose de las normas mas relevantes emitidas
por el Pert en el ambito medioambiental con implicancias a nivel doméstico y al

exterior.

Por otra parte, a nivel multilateral, se debe sefialar que el Peru fue parte de la
Declaracion del Milenio de las Naciones Unidas que uno de sus 8 objetivos fue
“Asegurar un medio ambiente sano y seguro”’; asi como, tuvo una participacion activa
en las negociaciones internacionales efectuadas para la adopcion de los Objetivos de
Desarrollo Sostenible (ODS). Asimismo, el Per( participa activamente en la lucha
global frente al cambio climatico desde su inicio en la Conferencia de las Naciones
Unidas sobre el Medio Ambiente y el Desarrollo (CNUMAD) - Cumbre para la Tierra
- que tuvo lugar en Rio de Janeiro en 1992. De igual manera, la participacion a nivel
multilateral se evidencia en su postulacién sin éxito para ser anfitrion de la COP 16 en
el 2010; y su logro como pais anfitrién en la COP 20 Lima 2014, la cual result6 un

importante hito previo a la firma del Acuerdo de Paris.

Aunado a lo anterior, la participacion peruana en las negociaciones previas y los
diferentes procesos internacionales que coadyuvan al régimen ambiental internacional
y, con ello, a la lucha frente al cambio climatico, se ha desarrollado también a nivel
regional. De hecho, el Perl es uno de los 8 paises miembros de la Asociacion
Independiente de América Latina y el Caribe (AILAC) que participa activamente en
las negociaciones de la Convencion Marco de las Naciones Unidas sobre el Cambio
Climatico (CMNUCC).

Asi, como parte del AILAC, el Per( se alejo de la narrativa de que los paises en
desarrollo solo podian ser receptores de financiamiento para cumplir sus metas frente
al cambio climatico; estuvo entre los primeros paises en desarrollo en hacer
compromisos voluntarios de reduccion de emisiones, a pesar de no tener obligaciones
bajo la CMNUCC o el Protocolo de Kyoto para hacerlo; y, en 2008, Peru fue el primer

pais en desarrollo en comprometerse a reducir a cero su deforestacion neta de bosques
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primarios para 2021, compromiso que marco la diferencia con la posicion del G77
quienes sostenian que los compromisos sobre reduccion de emisiones eran solo

aplicable a paises desarrollados.

De esta manera, la posicién internacional del Pert de manera especifica a favor de la
proteccion del medioambiente y; de manera general, pro el desarrollo econémico
sostenible se ha evidenciado desde su primera participacion en la Cumbre de Rio en
1992 hasta la actualidad, siendo el Per( parte de los paises que impulsaron y
permanecen activamente en el Acuerdo de Paris. Asi, la narrativa que se propone
considerar para la articulacion de la narrativa de desarrollo sostenible en mineria no
resulta ajena o distante a la posicién internacional peruana que ha sido impulsada desde
la plataforma del CMNUCC vy, actualmente, cobra mayor relevancia cuando se

considera la viabilidad e importancia de una recuperacion sostenible.

2.1.2. Instrumentos de gestion vigentes en la proyeccion de la imagen
nacional
En principio, es de mencionar el Acuerdo Nacional (AN), suscrito el 22 de julio de
2002, toda vez que tiene como finalidad el definir “un rumbo para el desarrollo
sostenible del pais y afirmar su gobernabilidad democratica” (AN, 2002); asi como,
presenta un mecanismo de seguimiento y mejora constante: el Foro del Acuerdo
Nacional. Asimismo, en especifico, para el sector RR.EE. resulta sustantivo la Sexta
Politica de Estado del AN denominada “Politica Exterior para la Paz, la Democracia,
el Desarrollo y la Integracién” en tanto resulta la base consensuada para el accionar

exterior del Estado peruano. La misma que se detalla a continuacion:

Nos comprometemos a llevar a cabo una politica exterior al servicio de la paz,

la democracia y el desarrollo, que promueva una adecuada insercion del pais

en el mundo y en los mercados internacionales, a través de una estrecha

vinculacién entre la accién externa y las prioridades nacionales de desarrollo.

Consolidaremos la firme adhesion del Peru a las normas y principios del
Derecho Internacional, con especial énfasis en los Derechos Humanos, la Carta

de las Naciones Unidas y la del Sistema Interamericano. Asimismo,
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garantizaremos una politica basada en el dialogo entre las instituciones del

Estado, las organizaciones politicas y las demas organizaciones de la sociedad

[énfasis agregado] (Acuerdo Nacional, 2002, pp. 22-23).

En esta linea, cabe sefialar que la Sexta Politica de Estado comprende siete objetivos
que se buscan lograr, entre los cuales, dos de ellos resultan sustanciales para la
consideracién de la dimension minera dentro de la proyeccion de la imagen del Peru

en el exterior:

(d) impulsara activamente el desarrollo sostenible de las regiones fronterizas
del pais y su integracion con espacios similares de los paises vecinos; (e)
fortalecerd una diplomacia nacional que promueva y defienda los intereses
permanentes del Estado, proteja y apoye sistematicamente a las comunidades
y empresas peruanas en el exterior, y sea instrumento de los objetivos de
desarrollo, expansion comercial, captacion de inversiones y de recursos de

cooperacion internacional (Acuerdo Nacional, 2002, pp. 22-23).

En atencion a ello, la Sexta Politica de Estado del AN resulta sustantiva a considerar
en tanto es la base para el accionar general del sector de RR.EE y es posible
considerarlo como el “primer documento de consulta al tratar de plantear politicas

pUblicas en dicho sector” (Paredes Moreno, 2018, p. 140).

Asimismo, entre los instrumentos de gestién pablica a considerar, resulta clave
destallar que el sector RR.EE. cuenta a la fecha con (i) el PESEM-MRE (2015-2021),
(i1) el PEI-MRE (2020-2022), y (iii) el POI-MRE. Lo cual, resulta clave para la
proyeccion de la imagen del pais dentro de los instrumentos de gestion publica ya que,
como sefiala Napuri (2019, p. 186), una proyeccién eficaz de la imagen del Per( dentro
de un proceso de planeamiento estratégico facilitaria la consecucion de los objetivos
toda vez que estos instrumentos de gestion coadyuvan a las percepciones alcanzadas
tanto en la opinion publica internacional como en determinadas audiencias
consideradas estratégicos para los fines establecidos. Asimismo, lo anterior resulta

importante en tanto “crea un circulo virtuoso en el que la imagen positiva favorece el
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posicionamiento internacional buscado, y éste, a su vez, fortalece y reviste de

coherencia la Imagen-Pais proyectada” (Napuri, 2019, p. 186).

Asi, el Plan Estratégico Sectorial Multianual del MRE (2015-2021), que es redactado
para un periodo de cinco afios, presenta “la sintesis del analisis prospectivo, el
escenario apuesta, la vision del sector, los objetivos estratégicos sectoriales,
indicadores y metas, las acciones estratégicas, la ruta estratégica y la relacion de
proyectos de inversion publica de impacto sectorial.” (CEPLAN, 2015, p. 25).
Asimismo, como ha sido detallado por Paredes (2018, p. 146), en especifico para el
sector de RR.EE., el PESEM fue el resultado de un proceso realizado por la Cancilleria
y la asesoria técnica del CEPLAN, desde enero de 2014 hasta junio de 2016, y
constituye el principal producto de la Fase Estratégica del sector. Dentro de este
desarrollo, los Objetivos Estratégicos del PESEM-MRE (OE) planteados son los

siguientes:

Tabla 19: Objetivos Estratégicos del PESEM-MRE (OE)

Objetivos Estratégicos PESEM-MRE 2015-2021

1. Posicionar al Per( a nivel regional y global como potencia regional emergente en los ambitos
bilateral y multilateral

2. Contribuir al fortalecimiento de la competitividad e imagen del pais en el exterior a través de la
promocion econémica y cultural, y de la proteccion del patrimonio cultural.

3. Proteger los derechos, fomentar la vinculacion con el Per(y promover la insercién en el pais de
destino de los peruanos en el exterior.

4. Crear, ampliar y fortalecer lazos de intercambio, asociacién y cooperacidon internacional a nivel
regional y global para el desarrollo sostenible e inclusivo del pais.

Como se puede observar, dentro de los objetivos estratégicos incorporados, ha sido
considerado la contribucién que desde el sector de RR.EE. se logre pro el
fortalecimiento de la imagen de pais en el exterior; y, para lo cual, se emplea como
herramientas base la promocién econdémica y cultural. Asimismo, como se puede
observar en la tabla 20, para la consecucién de este objetivo N. ° 2, el PESEM-MRE
dispone de seis acciones estratégicas de las cuales, tres hacen referencia directa a la

promocion economica:
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Tabla 20: Acciones estratégicas del objetivo estratégico N.° 2 del PESEM-MRE 2015-2021

- ACCIONES ESTRATEGICAS OE N. ° 2

2.1 Articular las actividades de promocion del comercio, las inversiones, la
gastronomia, las industrias culturales y el turismo en el exterior, a través de
mecanismos publico-privados con especial énfasis en las MYPES y PYMES.

2.2 Participar en los procesos de negociacion de acuerdos comerciales.

2.3 Promover la integracién estratégica de las empresas peruanas en las cadenas
regionales y globales de valor, a través de procesos tecnoldgicos, en particular, con
empresas de la Alianza de la Pacifico y de otros paises de la region.

Promocion
Econdémica

2.4 Implementar una politica cultural exterior articulada y coherente en relacion a la
conmemoracién del Bicentenario.

2.5 Promover iniciativas internacionales para simplificar y acelerar los procesos de
Cultural recuperacion del patrimonio cultural peruano extraido ilegalmente del pais.

2.6 Obtener nuevas inscripciones en la Lista del Patrimonio Mundial y en la Lista
Representativa del Patrimonio Cultural Inmaterial.

Promocion

En linea con lo anterior, el Plan Estratégico Institucional-MRE (2020-2022), contiene
ocho objetivos y 40 acciones estratégicas que se encuentran articulados al PESEM-
MRE; asi como, constituye el documento de gestion institucional que determina las
orientaciones de mediano plazo del MRE. Como se puede observar en la tabla 21, los
Obijetivos Estratégicos Institucionales del PEI-MRE (OEI), se encuentran contenidos

en los Objetivos Estratégicos Sectoriales (OES).

Asimismo, respecto a los objetivos de la presente investigacion, cabe sefialar que
mientras de manera general el OES N.° 2 considera la promocién econémica para el
fortalecimiento de la imagen del pais en el exterior, en los OEI se detalla la promocion
de oportunidades de inversion para el Per(. De igual manera, se considera entre sus
acciones estratégicas “promover la identificacion de fuentes de inversion productiva
que contribuyan al desarrollo nacional”. Aunado a ello, es de mencionar que, respecto
al OEI N.° 7 que busca “Modernizar la gestion del ministerio de relaciones exteriores
y el servicio diplomético de la republica”, entre las acciones estratégicas para lograrlo

se considera “Fortalecer la imagen y la comunicacion institucional”.
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Tabla 21: Articulacion de los Objetivos Estratégicos PESEM-MRE y Objetivos Institucionales

Obijetivos Estratégicos Sectoriales

PESEM-MRE (2015-2021)

Objetivos Estratégicos
Institucionales PEI - MRE
(2020-2022)

Acciones estratégicas
institucionales
(PEI-MRE)

1. Posicionar al Peru a nivel regional

y global como potencia regional
emergente en los ambitos bilateral y
multilateral

2. Contribuir al fortalecimiento de la

competitividad e imagen del pais en

el exterior a través de la promocion
economica y cultural, y de la
proteccion del patrimonio cultural.

1.1. Fortalecer y ampliar las

relaciones bilaterales y multilaterales

en regiones estratégicas.

2.1. Promover oportunidades de
comercio, inversién y turismo para
el Pert en el ambito internacional.

2.2. Contribuir a la proyeccion
cultural del Pert en el ambito

Promover la identificacion de
fuentes de inversion productiva
que contribuyan al desarrollo
nacional.

internacional.

3.1. Fortalecer la atencion a los
nacionales en el exterior, a fin de
promover su insercion en los paises
de destino.

3.2. Fortalecer la proteccion y
asistencia a los peruanos en el
exterior, asi como afianzar sus
vinculos con el Perd.

4.1. Fortalecer la politica de
cooperacion internacional como
instrumento de politica exterior para
el logro del desarrollo sostenible.

3. Proteger los derechos, fomentar la

vinculacién con el Perd y promover

la insercion en el pais de destino de
los peruanos en el exterior.

4. Crear, ampliar y fortalecer lazos
de intercambio, asociacion y
cooperacion internacional a

nivel regional y global para el
desarrollo sostenible e inclusivo
del pais.

4.2. Consolidar en el MRE el
desarrollo de la temética de la
gestion del riesgo de desastres y
contribuir en la definicién del marco
internacional para la reduccion de
las condiciones de vulnerabilidad de
la poblacién y sus medios de vida
ante riesgo de desastres.

5.1. Modernizar la gestion del
ministerio de relaciones exteriores y Fortalecer la imagen y la

comunicacion institucional

el servicio diplomatico de la
republica.

2.2. Objetivos y recurso base de la estrategia de diplomacia publica

Como se ha profundizado en los capitulos previos, ya que “la diplomacia publica
engloba a todos aquellos programas que cada gobierno destina para promocionar su
politica exterior y la imagen nacional de su pais ante los gobiernos extranjeros y los
publicos activos extranjeros y nacionales” (Blog Diplomacia Publica del MRE, 2012);
esta constituye una herramienta fundamental tanto para el contexto de la pandemia de

la covid-19 como para la etapa pospandemia. Para ello, se propone que la estrategia de
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diplomacia publica siga una diplomacia de marca pais y de nicho, orientada
especificamente a mejorar la reputacion del Peri como Pais Minero. Asimismo, se
considera que la estrategia deberia ser de tipo relacional enfocada en el establecimiento

y el mantenimiento de la imagen del Peru sobre los principales inversionistas.

De igual manera, la estrategia seria coordinada por la Oficina General de
Comunicacion del MRE e involucraria al Ministerio de Energia y Minas, Ministerio
de Comercio Exterior y Turismo y, Prolnversion. De esta manera, se busca lograr una
gestién con un sentido estratégico y bajo una visién de Estado funcional a la politica

exterior peruana [ver anexo 6 sobre las principales funciones de estas instituciones].

Asimismo, y en un contexto internacional donde resulta trascendental una
recuperacion econémica sostenible, esta propuesta de estrategia de diplomacia publica
coordinada por la Oficina General de Comunicacién del MRE se mantendria, a su vez,
alineada con el posicionamiento del Pert en temas de desarrollo sostenible y las
narrativas de sostenibilidad minera que siguen paises como Canada. Dicho pais
permanece como uno de los principales paises en atraccion de inversion extranjera
directa en mineria y busca proyectar una imagen de pais minero vinculado con criterios
de responsabilidad social y desarrollo sostenible; a fin de lograr posicionarse como un

pais minero lider a nivel mundial.

En atencidn a ello, y teniendo en consideracién que el fin principal de toda estrategia
de diplomacia publica recae en el logro de los objetivos de politica exterior; se
considera que aquella estrategia de diplomacia publica, que tome en cuenta la
dimension minera, buscaria alcanzar el logro del objetivo estratégico N.° 2 del Plan
Estratégico Sectorial Multianual (PESEM) del MRE 2015-2021: “Contribuir al
fortalecimiento de la competitividad e imagen del pais en el exterior a traves de la

promocion econdémica y cultural, y de la proteccion del patrimonio cultural.”

Maés aun, en concordancia con lo presentado en el primer capitulo, es de mencionar

que el recurso base de esta estrategia de diplomacia ptblica (su activo? de poder blando

2 Como se ha mencionado anteriormente, los activos de poder blando son: cultura (cuando son lugares
atractivos para la audiencia extranjera), valores politicos (cuando esta a la altura de ellos en casa y en
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que se requiere proyectar) estaria ligado a la decision que se opte dentro de la tematica
de desarrollo sostenible en mineria, la cual deberia a futuro tener la capacidad de lograr
valores politicos sélidos tanto en el Perd como en el extranjero. Al respecto, cabe traer
a colacién que, como se enfatizé en el capitulo 1, el poder blando no solo sirve como
base para el proyecto de diplomacia pablica; sino que, el poder blando (o el atractivo
de los activos de poder blando) se incrementa en el ejercicio de la diplomacia publica.

Asimismo, teniendo en cuenta que la estrategia también es de tipo relacional enfocada
en los inversionistas mineros, la principal herramienta a ser utilizada recae en la
diplomacia econdmica; y, en especifico, en las actividades de promocion de inversién
extranjera directa (IED) que tienen como objetivo inmediato la generacion de
oportunidades de inversidn. Para ello, como se puede concluir de la literatura revisada,
especificamente se deberia buscar: (i) Promover la imagen del pais entre los
inversionistas mineros como un pais propicio para la inversion; (ii) Generar
inversiones especificas (logrando licitaciones exitosas en Prolnversion o en sectores
nuevos como tierras raras que aun se requiere inversion en exploracion); y, (iii) Brindar

atencion a los inversionistas actuales y potenciales.

2.3. Diplomacia econémica como herramienta principal

En definitiva, si bien la diplomacia digital y la diplomacia de nicho enfocada en los
inversionistas mineros son herramientas transversales vitales (como se detallé en el
primer capitulo); la diplomacia econémica (y en especifico la promocion de
inversiones), resulta trascendental para la estrategia que se propone en este capitulo.
De hecho, como se puede ir concluyendo de lo ya presentado, al ser el Per( un pais
que acepta la IED como beneficiosa para el desarrollo econdmico sostenible, también
resulta necesario una estrategia solida intersectorialmente que busque atraer IED
direccionada a maximizar el beneficio a largo plazo de las comunidades donde las

actividades mineras tienen influencia directa y en la economia nacional.

el extranjero) y sus politicas exteriores (cuando se ven como legitimo y con autoridad moral) y en la
capacidad de moldear las preferencias de los demas (Nye, 2008 citado en Elaeva, 2011, p. 9).

146



Asi, si bien el clima de inversion minera cae dentro de la oOrbita del Ministerio de
Economia y Finanzas, el Banco Central de Reserva, Prolnversion y el Ministerio de
Energia y Minas ya que son entidades que tienen influencia directa en los factores
objetivos de inversion como la estabilidad macroeconémica, el marco promotor
minero o el capital humano; la imagen de inversion (entendida como la percepcion del
clima de inversion en la mente de los inversionistas extranjeros) si resulta sustantiva
dentro de la orbita del Ministerio de Relaciones Exteriores. Al respecto, la tabla 22
sintetiza los 3 elementos principales para una estrategia de atraccion de IED, entre los
cuales, el manejo de la imagen de inversidn se encontraria relacionado con el aspecto
promocional, lo cual también es una arista que tiene influencia directa en el éxito de

los estados en la atraccion de IED.

Tabla 22: Elementos principales para una estrategia de atraccion de IED

PRODUCTO PRECIO PROMOCION

Las ventajas y desventajas Incentivos fiscales, Actividades que difunden
intrinsecas de invertir en el subvenciones de capital y informacion sobre, o intentan
pais, que van desde el atractivo capacitacion, proteccion  crear una imagen favorable del

hasta el sitio de inversién

sitio  de

general del pais
atractivo de un
inversién especifico.

arancelaria y mecanismos de
precios similares.

Nota. Adaptado de Kotler, Jatusripitak y Maesince (1997), citado en Elaeva (2011).
Delimitado lo anterior, es de precisar que, a la fecha, no se cuenta con lineamientos
que establezcan las funciones que deberia seguir un encargado de temas econémicos
en las misiones en el exterior; sino que, la labor diplomatica se rige a discrecion del
jefe de misién. Lo cual, resulta en una labor de promocidn de inversiones sin estrategia
organica especifica y con objetivos diversos que muchas veces no incluye la dimension
minera. Debido, entre otras razones, a que actualmente la Agencia de Promocion de la
Inversion Privada (Prolnversion) permanece en mayor medida enfocada en proyectos

de infraestructura.

Frente a esta problematica en la promocién de inversiones mineras, resultaria
sustancial la emision de disposiciones que establezcan las funciones especificas que

los encargados econdmicos pudieran realizar, teniendo en cuenta el aspecto relacional
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que involucra la estrategia, lo cual se presentara al término de esta subseccion. A

continuacion, se sintetiza el estado actual de promocidn de inversiones mineras.

2.3.1. Estado actual de la promocion de inversiones mineras

En principio, es de sefialar el marco legal que rige la promocidn de inversiones mineras
en el Perd. Principalmente, de acuerdo con el Reglamento de Organizaciéon y
Funciones (ROF) de Prolnversion; esta tiene entre sus funciones:

a) Ejecutar la Politica Nacional de Promocién de la Inversién Privada
establecida por el Ministerio de Economia y Finanzas, especialmente en la
promocion de Asociaciones Publico Privadas;

h) Coadyuvar y coordinar con las autoridades competentes, la articulacion de
las acciones de promocion de inversiones extranjeras que desarrollen las
diversas entidades del sector publico de los tres niveles de gobierno;

j) Fomentar la participacion y el involucramiento del sector privado en la
inversion y el crecimiento verde a través de Asociaciones Publico Privadas,
Proyectos en Activos y Obras por Impuestos;

I) Gestionar el Registro de Inversiones Extranjeras, segin la normatividad
vigente; (ROF, 2017, art. 3).

Por su parte, segun el ROF del Ministerio de Energia y Minas (MINEM), este tiene
entre sus funciones la promocién de inversiones sostenibles del Sector (ROF, 2007,
art. 7). Asimismo, para la promocion de inversiones, la Direccién General de

Promocidn y Sostenibilidad Minera del MINEM esté encargada de

b) Disefiar, conducir y ejecutar los procesos de promocion de la inversion del
subsector minero, bajo el ambito de su competencia;

c) Promover y garantizar la inversion sostenible, asi como, identificar nuevos
proyectos en el subsector minero;

d) Desarrollar estudios, investigaciones y diagnosticos, difundir y promover
conocimientos sobre temas de promocién y sostenibilidad minera, asi como,
sistematizar y procesar la informacion vinculada;

e) Establecer, desarrollar y promover acciones de articulacién intersectoriales,
que permitan disefiar estrategias para la promocion y sostenibilidad minera;
(ROF, 2007, art. 105).
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Como se puede colegir de la normativa sefialada, Prolnversion se encuentra encargada
de la articulacion de acciones de promocion de inversiones extranjeras, incluyendo las
del sector minero. No obstante, es de sefialar que, actualmente, se ha dejado de lado la
“Promocion Pais”, que involucraba la promocion sectorial; por una promocion
dedicada a los sectores de infraestructura en la modalidad de Asociaciones Publico —

Privadas.

En efecto, la promocion minera realizada por Prolnversion era de unidades mineras
que anteriormente pertenecian al Estado como Centromin Per( y Hierro Perd. Por ello,
al haberse agotado estas unidades mineras, se ha dejado de incluir proyectos mineros
en la cartera de Prolnversion, la cual es la Unica cartera que promocionan las misiones
en el exterior. En ese sentido la promocion de inversiones mineras en el exterior se
reduce a la promocién del marco promotor minero, temas macroeconémicos y, en

general, del clima de inversion que se presenta en el Per.

Dentro de este desarrollo, es de resaltar que la labor de Prolnversién fue sustantiva
para la privatizacién de los grandes proyectos mineros que cuenta el Perd como
Quellaveco y Toromocho. Los cuales, fueron yacimientos fruto de un Estado activo en
exploracion y produccion minera. Actualmente, la privatizacion ha disminuido la labor
estatal no solo en el campo exploratorio sino también en la promocién minera. Al
respecto, como sefiala el ROF del Instituto Geoldgico, Minero y Metallrgico
(Ingemmet), la exploracion inicial para la promocidn de inversiones permanece dentro
de las funciones del Ingemmet:

8. Conformar, administrar y mantener la base de datos geocientifica del Peru,

como una herramienta basica para el fomento de la inversion y del desarrollo

nacional, asi como, proveer la informacién geocientifica necesaria para el
cuidado del medio ambiente y el ordenamiento territorial; (2007, art. 3)

Sefialar lo anterior resulta especialmente importante en tanto la actividad exploratoria
marca el inicio de toda la actividad minera y faculta la viabilidad de que el Per(
permanezca dentro de los primeros lugares en produccion minera a nivel mundial.
Frente a ello, la normativa sefiala que cuando las ANAPS (&reas de no admision de
petitorios) del Ingemmet sean promocionables, se puede encargar a Prolnversion las

actividades de promocién. No obstante, a la fecha, a parte de los proyectos Colca,
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Jalaoca y EI Agarrobo que ya fueron transferidos a Prolnversion, no existen proyectos
identificados con potencial promocionable (Prolnversion, 2018; Prolnversion, s. f).

En tal sentido, el Pert no tiene una politica agresiva en exploracion y la actividad
exploratoria se rige por las exploraciones privadas, las cuales, enfrentan continuamente
situaciones complicadas para el financiamiento y el relacionamiento con las
comunidades. Asi, como se puede colegir, la realizacion de road shows para proyectos
mineros dentro de la cartera de Prolnversion en el exterior requiere que se tenga un
proyecto a privatizar, lo cual actualmente carece el Estado en tanto no invierte en
exploracion y los tres que se tienen permanecen en oferta sin mucho éxito. Esto, en
definitiva, constituye un riesgo para el futuro de la mineria en el Perd; sin embargo,

también destaca la necesidad del disefio de una politica integral de Estado.

En ese sentido, al considerar el rol del MRE en la promocidon de inversiones mineras
cabe sefialar la importancia de lograr una estrategia coordinada con el MINEM, la cual,
a la fecha no existe; y, la labor diplomética termina siendo reactiva a las solicitudes de
los inversionistas, a pesar de que las exportaciones mineras representan mas de la

mitad de las exportaciones nacionales anuales.

De esta manera, a diferencia de paises mineros como Canadé, el Per no cuenta con
una estrategia de politica minera a nivel nacional. Esto, a pesar de que se ha avanzado
con una politica nacional para la pequefia mineria y para la mineria informal (primera
parte que comprende el analisis de la pertinencia trabajado con CEPLAN y que recoge
las recomendaciones de la Comision para el Desarrollo Minero Sostenible); y, en el
marco del RIMAY?, iniciativa del MINEM, se tienen acciones priorizadas con el
objetivo de impulsar una estrategia para el desarrollo sostenible minero-energético del

pais.

Asimismo, en tanto la promocion minera recae en un mercado especifico, la labor
relacional de los Organos del Servicio Exterior (OSE) resultaria importante. A la fecha,
las misiones en Canada, Australia y China tienen un rol esencial para la participacion

peruana en tres de las convenciones mineras de mayor envergadura a nivel mundial:

3 Centro de Convergencia y Buenas Précticas Minero Energéticas (RIMAY)
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PDAC*, IMARC?® y China Mining, respectivamente. Al respecto, cabe sefialar que los
eventos en los que el Per( tiene presencia son mayormente promovidos por las camaras
de comercio (camara de comercio Peru-Canada y Perd-Australia). En este escenario,
el MRE podria incentivar la mayor participacion en espacios mundiales donde se

puedan promocionar los beneficios de invertir en el Per.

En ese sentido, aunque en la actualidad existe sintonia en el trabajo entre el MINEM
y el MRE, no existe un planteamiento estratégico en temas de mineria y permanece
como una politica de Estado aun por definir. Lo cual, resulta sustancial para la
proyeccion de Perd como Pais Minero. A manera de ejemplo, si bien en produccion
cuprifera el Pert se mantiene por detrds de Chile (pais que ocupa el primer lugar a
nivel mundial); a futuro, se estima que el Perd pueda alcanzar una mejor posicion en
la medida que las leyes donde se encuentran los yacimientos chilenos disminuyan y
mayor inversion en proyectos cupriferos en Peru inicien la etapa de produccion. No
obstante, para ello, resultard importante la coordinacion entre las principales

instituciones que tienen la labor de promocion de inversiones en mineria.

Asi, para los temas a tratar que competen principalmente la iniciativa del MINEM
resultaria sustantivo la coordinacion con el MRE dado que ello permitiria que una
politica sectorial minera se convierta en una politica de estado, se logre una labor
proactiva dentro del marco de la promocién de inversiones que las OSE realizan, y se

posibilite la eficiente proyeccion de la imagen del Perd como Pais Minero.

2.4. Identificacion y analisis de las audiencias relevantes

De manera general, como se presentd en los capitulos previos, resulta importante la
determinacion de las audiencias relevantes toda vez que se dispone recursos limitados
para la realizacion de las campafias de diplomacia publica. Asi, a fin de garantizar que
la audiencia objetivo reciba los mensajes clave; las campafias deberian establecer el
publico objetivo, lo cual refuerza la eficacia programatica y la rentabilidad de la

campana.

4 Prospectors & Developers Association of Canada (PDAC)
S International Mining and Resources Conference (IMARC)
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En particular, ya que los objetivos especificos de la estrategia estan relacionados a la
atraccion de IED y el manejo de la imagen de inversion, las iniciativas de diplomacia
publica son dirigidas a grupos de individuos en especifico. Al respecto, referenciando
lo que se propone en la guia de promocion de inversiones para diplomaticos de la

UNCTAD (2011, p. 52), las audiencias relevantes que se proponen serian:

(i) Organizaciones o asociaciones comerciales: Camaras de comercio.
(if) Empresas de servicios profesionales: Auditores, bufetes de abogados,
consultores inmobiliarios o bancos para recopilar informacion®.
(iif) Empresas mineras: Siguiendo a la UNCTAD, se puede delimitar el universo
de inversionistas segun:
a. Liderazgo de mercado y reconocimiento de marca;
b. Desempefio financiero; y

c. Politica de sostenibilidad y responsabilidad social empresarial.

En especifico, para el sector minero, se puede iniciar enfocandose en la atraccion de
las empresas parte del ICMM (International Council on Mining and Metals) que es
una organizacién internacional que se dedica a mejorar el desempefio social y
ambiental de la industria de mineria y metales; y, agrupa a mas de 28 empresas mineras
y metallrgicas y a méas de 30 asociaciones regionales y de materias primas (ICMM,
2021).

2.5. Disefio y ejecucion de la campafia

Como se ha venido desarrollado, el presente trabajo de investigacion busca, a través
de una estrategia de diplomacia publica enfocada en el reposicionamiento de la imagen
del Pert en mineria, contribuir al fortalecimiento de la competitividad e imagen del
pais en el exterior (objetivo estratégico N.° 2 del Plan Estratégico Sectorial Multianual
(PESEM) del MRE 2015-2021). Sobre todo, no solo considerando las ventajas

 Muchos posibles inversionistas se ponen en contacto con estas firmas de servicios profesionales. En
ese sentido, las relaciones establecidas con estas empresas pueden ayudar a los diplomaticos a averiguar
qué empresas estan realizando consultas de inversion y, por lo tanto, dar una indicacion de en qué
empresas locales centrar los esfuerzos de promocion (UNCTAD, 2011, p. 52).
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comparativas que se posee, sino también la cultivacion de valores como el desarrollo

sostenible en mineria.

Dentro de este marco, y de acuerdo con la literatura revisada, ya que las iniciativas
parte de las campafias estarian enmarcadas en las actividades de promocion de IED; el
disefio de la campafa se basaria en la diplomacia publica de reputacion y la diplomacia
publica relacional para su credibilidad y alcance. Asimismo, la construccion de los
mensajes estratégicos y los canales a emplear resultan de vital importancia toda vez
que contribuyen en la preparacion de la audiencia para que sea receptiva; asi como, el
buen uso de palabras e imagenes maximizan la credibilidad. Teniendo en cuenta lo
anterior, a continuacién, se proponen elementos parte de una futura estrategia

comunicacional para una campafa de diplomacia publica.

2.5.1. Estrategia comunicacional

Como se ha presentado en el primer capitulo, el liderazgo de las actividades de
diplomacia cultural en el campo de la diplomacia publica ha sido sustituido por la
importancia de la formulacion de la estrategia comunicacional. La cual, resulta
importante dentro del disefio de una estrategia de diplomacia pablica en tanto es
sustantiva no solo para facilitar el contacto entre personas; sino también, para facilitar
el compromiso y el relacionamiento estable a largo plazo (Manfredi, 2011, p. 219).
Asi, considerando los principales elementos de una estrategia comunicacional
desarrollados en el primer capitulo, a continuacion, se presentan propuestas con miras
a contribuir en la elaboracion de una futura estrategia integral que considere también

la dimensién minera;

A. Interpretacion activa del entorno:

En términos agregados, se considera que el desarrollo sostenible en mineria resulta
una tendencia global que viene siendo enfatizada por paises (como Canadd),

organismos internacionales (como el World Economic Forum’), empresas mineras (y

" World Economic Forum. (2016). Mapping Mining to the Sustainable Development Goals: An Atlas
[White paper]. https://bit.ly/39bpZyB
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sus asociaciones como el ICMM) y la sociedad civil en general. Asimismo, se resalta
la importancia de una recuperacion sostenible post covid-19; y, el hecho que, para el
acceso a financiamiento que requieren las empresas mineras, cada vez se considera en

mayor medida los factores ambientales, sociales y de gobernanza (Wheeler, 2021).

Dentro de este marco, y en tanto el entorno es dinamico y particular para cada pais
donde se encuentran potenciales inversionistas, se considera de suma importancia la
incorporacion de herramientas que permitan la constante medicion de la opinion
publica, andlisis de tendencias y sociologia de los paises. Asimismo, como se puede
recoger de la diplomacia publica canadiense, se propone considerar la realizacion de
un estudio pre campafia y la evaluacion posterior. En especifico, dado que una encuesta
pre campafia permitiria que los funcionarios publicos en las misiones entiendan el
contexto en que se realizaran las campafas; asi como, definan la mejor forma de

proyectar la imagen del Peru ante los inversionistas de cada pais en particular.

B. Método de trabajo

A fin de facilitar a los responsables el cumplimiento de los objetivos, resulta
importante la coordinacion intersectorial entre el Ministerio de Relaciones Exteriores,
el Ministerio de Energia y Minas, Prolnversion y el Ministerio de Comercio Exterior
y Turismo. Ello, para seguir una gestion con un sentido estratégico y bajo una visién
de Estado de manera sostenible. Asimismo, como se ha mencionado anteriormente, se
propone la emisién de lineamientos que definan las funciones y procedimientos que
abarca la promocion de inversidn extranjera en el exterior que se encuentra dentro de
las funciones determinadas en el ROF del MRE; pero, a la fecha, los encargados
econdémicos no siguen unas pautas establecidas de manera organica. Asi, los
lineamientos establecerian aspectos como elecciones de principales inversionistas para
el relacionamiento en el exterior, actividades de acompafiamiento posterior,
actividades segun el tipo de inversion a desarrollar y en la etapa que se encuentran,

etc.
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C. Posicionamiento
Como se ha sefialado previamente, se propone seguir una diplomacia de nicho en tanto
esta resulta la méas indicada para los paises de renta media o baja toda vez que permite
canalizar los recursos hacia areas especificas en lugar de abarcar multiples publicos y,
de esta manera, a través del uso de sus ventajas competitivas en temas concretos, se
busca adquirir una posicion en el contexto internacional. Asi, paises cuya capacidad
de influencia es limitada en la arena internacional, pueden ejercer una influencia
persuasiva gracias al posicionamiento de determinadas capacidades. Como se explico
en el capitulo dos, Canada se posicion6 como el referente en la lucha contra las minas
antipersona y Noruega como potencia humanitaria y facilitadora de acuerdos

internacionales.

En ese sentido, establecer el posicionamiento que se quiere alcanzar con una estrategia
comunicacional consiste en determinar como se quiere ser percibido. Por ello, como
se ha venido esbozando, se propone que en la proyeccion de la imagen del pais se
considere la dimension minera. En especifico, posicionar al Perd como pais minero
que promueve la inversion extranjera bajo criterios de responsabilidad social y

sostenibilidad ambiental.

D. Narrativa

En linea con lo expresado anteriormente, se propone que la estrategia deberia impulsar
una narrativa que impligue la recuperacién de la tradicion minera en la historia del
pais, que se conecta con el mundo moderno y que impulsa una mineria sostenible:
responsable con el medio ambiente, responsable con las comunidades y articulada a
otras actividades econémicas importantes en cada una de las regiones mineras del pais.
De esta manera indirecta, se lograria la reactivacion econdémica del Peru a través del
posicionamiento de la imagen del Pert como pais minero que promueve la inversion
extranjera bajo criterios de responsabilidad social y sostenibilidad ambiental. Esto,
considerando que, para el financiamiento que requieren las empresas mineras, cada
vez se considera en mayor medida los factores ambientales, sociales y de gobernanza
(Wheeler, 2021).
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E. Consistencia de las decisiones

Resulta importante traer a colacion que la estrategia debe constituir un marco de
referencia y coherencia de las decisiones ya que incluso “la mas bella de las retoricas
es débil si no se cimenta sobre una politica sustantiva” (Seib, 2010). Al respecto, se es
consciente de los propios problemas inherentes a las actividades extractivas que todos
los paises mineros afrontan y por lo que una narrativa como la que se propone resulta
dificil de materializar. Sobre todo, ya que en el Peru persisten conflictos patentes que
mellan su imagen como responsable con las comunidades donde las actividades

mineras tienen influencia directa.

No obstante, se considera relevante la propuesta ya que (i) se encuentra acorde con la
posicién internacional del Per( dentro de la temética ambiental y de desarrollo
sostenible; (ii) la narrativa no es ajena a las tendencias globales que ya son parte de
estrategias de paises como Canada y; (iii) en la actualidad existen iniciativas de
sostenibilidad minera impulsadas tanto por el sector publico como privado que se

deben seguir reforzando intersectorialmente, ampliando y comunicando.

25.1.1. Establecimiento de los canales de comunicacién a utilizar

Como se ha detallado en el primer capitulo, el relacionamiento con los medios de
comunicacion internacional resulta un elemento clave en toda estrategia de diplomacia
publica. Asi, de las experiencias recogidas previamente, el relacionamiento con los
medios resulta especialmente importante porque (i) coadyuvan a crear, perpetuar y
modificar imagenes de naciones extranjeras que afectan las percepciones del publico
sobre los paises; y, porque (ii) la manipulacion de las noticias es mas probable que
suceda en el dmbito internacional que en el domeéstico; ergo, los fake news son

amenazas que socavan la reputacion de un Estado.

Asimismo, en tanto, el publico objetivo recae principalmente en los inversionistas
mineros, cabe sefialar que el enfoque relacional expuesto previamente considera dos
tipos de canales de comunicacion que se propone considerar: (i) Experiencia personal

(experiencia personal de negocios o viajes; participacion personal en eventos de

156



inversion minera o road shows de inversion general); y, (ii) Experiencia de segunda
mano (comunicaciones de boca en boca e informacion recibida de otros canales de
comunicacion, incluidos los medios de comunicacion masiva y digitales; asi como,
inversionistas de sus propios paises que se encuentran invirtiendo en Perl o

inversionistas peruanos parte de la SNMPE).

De igual manera, respecto a las principales fuentes de informacion que influyen en las
percepciones de los ejecutivos sobre el clima empresarial de un sector, la encuesta
realizada por Development Counselors International (DCI) a 356 tomadores de
decisiones de ubicacion corporativa concluyd que los articulos en periddicos y
revistas; asi como, las reuniones con las Agencias de Promocion de Inversién eran dos
de los cuatro factores méas importantes que influyen en las percepciones de los

ejecutivos sobre el clima empresarial de un area para la inversion (Loewendahl, 2018,
p. 5).

lustracion 25: Principales fuentes de informacién que influyen en las percepciones de los ejecutivos
sobre el clima empresarial (en porcentaje)

Dialogue with industry peers 46%
Business travel 42%
Articles in newspapers & magazines 34%
Meetings with EDOs/TP As 33%
Online sources 27%
Word of mouth 22%
Rankings/Surveys 21%
Personal travel 17%
Social media 11%
Advertising 9%
TV & Radio 6%
Direct mail 204

0% 5%  10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%

Nota. Adaptado de Development Counsellors International (2014) “Winning Strategies”. En Loewendahl, H.
(2018). Innovations in Foreign Direct Investment Attraction. Banco Interamericano de Desarrollo - BID.
https://bit.ly/3kdCwrl

En esta misma linea, respecto a las técnicas de marketing mas efectivas en la atraccion
de inversiones, es de sefialar que, de acuerdo a las encuestas de Development
Counselors International (DCI) realizadas a 331 tomadores de decisiones de ubicacién

corporativa, se ha encontrado que los inversores califican Internet / sitio web como la

157


https://bit.ly/3kdCwrI

técnica de marketing més efectiva para atraer inversiones (Loewendahl, 2018, p. 11).
Seguidamente, las visitas directas a ejecutivos corporativos; v, las relaciones con los
medios / publicidad son altamente consideradas al momento de tomar decisiones de

inversion (Loewendahl, 2018, p. 11).

llustracion 26: Técnicas de marketing mas efectivas en la atraccion de inversiones (calificacion
porcentual de 4 0 5 en una escala de 5 puntos)

Technique 2017 2014 20m 2008 2005 2002 1999 1996
Internet/Website 74% 67% 55% 56% 53% 34% 37% 18%
Planned Visits to Corporate Executives 66% 64% 57% 55% 54% 53% 46% 53%
Media Relations/ Publicity 51% 48% 33% 52% 50% 21% 19% 19%
Hosting Special Events 51% 46% 35% 45% 49% 37% 42% 49%
Trade Shows* 39% 38% 35% = 33% 32% 45% 39%
Advertising 32% 17% 16% 15% 20% 21% 19% 19%
Direct Mail 23% 14% 15% 19% 23% 33% 25% 25%
Telemarketing 17% 6% 4% 4% 6% 49 6% 7%

Nota. Adaptado de Development Counsellors International (2017) “Winning Strategies”. En Loewendahl, H.
(2018). Innovations in Foreign Direct Investment Attraction. Banco Interamericano de Desarrollo - BID.
https://bit.ly/3kdCwrl

2.5.1.2. Construccion de mensajes estratégicos

En general, recogiendo la experiencia de diplomacia publica canadiense, cabe sefialar
que, aunque los objetivos de comunicacion especificos pueden diferir de una misién a
otra en todo el mundo, se propone que los mensajes estratégicos de todas las misiones
persigan los siguientes objetivos generales: (i) Informar al publico objetivo el marco
promotor minero; (ii) Abordar los conceptos erroneos sobre la dimension minera
dentro de la marca Peru; (iii) Abordar los mensajes errdneos sobre las politicas del
gobierno en el subsector minero; y, (iv) Crear un ambiente favorable para la
consecucion de los objetivos de diplomacia publica, la cual, enfocada en el
reposicionamiento de la imagen del PerG en mineria, busca contribuir al
fortalecimiento de la competitividad e imagen del pais en el exterior (objetivo
estratégico N.° 2 del Plan Estratégico Sectorial Multianual (PESEM) del MRE 2015-
2021).

Asimismo, respecto a los emisores de los mensajes estratégicos, resulta importante
traer a colacion lo que sefiala Sanders cuando concluye que lo més eficaz es considerar
poner el mensaje en boca de personas que no sean funcionarios de gobiernos

extranjeros; no obstante, para las declaraciones de politica nacional, lo mejor es que
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sean hechas por el presidente u otro representante del gobierno y que lo hagan en el
idioma de la audiencia (2018, p. 19). En ese sentido, se propone que los mensajes no
sean Unicamente emitidos por los funcionarios de las carteras correspondientes, sino
también tener en consideracion la participacion de inversionistas extranjeros y

nacionales que tienen presencia en el Perd.

De igual manera, cabe sefialar que, en tanto en las camparias de diplomacia publica de
inversiones la construccion de mensajes estratégicos busca animar a los inversionistas
potenciales a examinar mas detenidamente el mercado anfitrion; los mensajes se
deberian centrar tanto como sea posible en las necesidades de las empresas objetivo
en lugar de en las caracteristicas genéricas del pais anfitrion, lo cual, de acuerdo a la
UNCTAD, es uno de los desafios centrales de promover la IED (2011, p. 19).

Asimismo, al considerar la tematica de desarrollo sostenible en los mensajes
estratégicos, es de resaltar que los mensajes serian disefiados para promover la imagen
del pais en un sentido general y buscarian crear el entorno adecuado en el que la
empresa puede comenzar a considerar al pais como un lugar potencial para invertir
(UNCTAD, 2011, p. 47). Lo cual, resulta importante al considerar la atraccion de IED
sostenible® como parte de la narrativa general que se busca proyectar. La misma que
no resultaria ajena o distante a la posicion internacional peruana que ha sido impulsada
desde la plataforma del CMNUCC vy, actualmente, cobra mayor relevancia cuando se
considera la viabilidad e importancia de una recuperacion sostenible. Mas aun, cuando,
como se detallé6 previamente, el posicionamiento internacional del Peru a favor del
medio ambiente ha respondido tanto a la posicion de vulnerabilidad que tiene el pais
frente al cambio climéatico como a su disposicién a favor de un desarrollo econémico
sostenible entendiendo el impacto negativo que el cambio climético tiene sobre un pais
con vastos recursos naturales sustantivos para el crecimiento de los principales

sectores economicos.

8 En el anexo 7 se precisa el concepto de IED sostenible para el subsector minero, de acuerdo a los ODS
relacionados con la actividad minera, recopilados del World Economic Forum (2016), y los proyectos
de inversion social considerados hasta la fecha en la Declaracion Anual Consolidada (DAC) del
Ministerio de Energia y Minas (MINEM).
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En ese sentido, en la construccion de los mensajes estratégicos para, de manera
general, crear un ambiente favorable para la consecucién de los objetivos de
diplomacia publica, en la tabla 23 se presentan mensajes que se podrian considerar

para la promocidn de inversion extranjera directa (IED) y el posicionamiento deseado:

Tabla 23: Propuesta de mensajes estratégicos para la promocién de inversiones mineras

Propuesta de mensajes estratégicos

El Pert trabaja continuamente para mantener el marco legal® favorable a la inversién extranjera.
El Per( realiza esfuerzos continuos para facilitar el establecimiento y operacidn de las inversiones.

A fin de garantizar un clima estable y previsible para las inversiones, el Peru ha suscrito acuerdos de
promocidn y proteccion reciproca de inversiones (APPRI); asi como, tratados de libre comercio que
incluyen un capitulo relativo a inversiones; y, Convenios para evitar la doble imposicién (CDI%).

El Per( estd interesado en trabajar en estrecha colaboracion con empresas que priorizan su
contribucion al desarrollo econémico sostenible.

El Per( presenta el menor riesgo pais en la region.

El Pert es un pafs con muchas oportunidades de crecimiento y atractivo para la inversion minera®!.
El Pert mantiene liderazgo en produccién y reservas mineras.

El Per( reconoce la importancia de impulsar una estrategia para el desarrollo sostenible minero-
energético del pais.

El Pert realiza esfuerzos continuos para alcanzar una mayor articulacion y presencia en las regiones

mineras.

Por ultimo, cabria sefialar que tanto el logro de los objetivos de diplomacia publica
como la inversion ejecutada en mineria involucra proyectos de largo plazo. No
obstante, la constante evaluacién de la estrategia no debe ser obviada. De hecho, como
se presento en el primer capitulo, la evaluacién de la diplomacia publica, concebida
como un proceso de comunicacién interactivo y relacional, no puede limitarse a la

medicién de la difusion del mensaje; sino que; se debe evaluar también el grado en

® (i) Trato no discriminatorio entre inversionistas extranjeros y nacionales; (ii) Acceso sin restriccion a
la mayoria de sectores econdémicos; (iv) Libre movimiento de capitales; (v) Libre competencia; (v)
Garantia a la Propiedad Privada; (vi) Regimenes Especiales: Convenios de Estabilidad Juridica /
Recuperacion anticipada del IGV; (vii) Red de convenios de inversion y miembro de CIADI y MIGA;
(viii) Per0 participa en el Comité de Inversiones de la OCDE. (Prolnversién, 2020)

10 A la fecha se tiene 8 CDI (con Chile, Canada, Brasil, Mexico, Corea, Suiza, Portugal, Japén y la
Comunidad Andina). Mayor informacion en https://bit.ly/3uFtLtM. Cabe sefialar que, el CDI con Jap6n,
entrard en vigor a partir del 1 de enero del 2022 https://bit.ly/3muyefw.

11 Reconocido potencial geoldgico, tradicion minera, estabilidad juridica, precios de energia
competitivos, acompafiamiento del Estado, resiliencia frente a la pandemia (MINEM, 2021).
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que se busca “fomentar la confianza mutua y las relaciones productivas” (Di Martino,
2020, p. 27). De esta manera, se proporciona una evaluacion dinamica que busca un
monitoreo constante tanto de la calidad y nivel de alcance del mensaje; como de las

relaciones pablicas entre los principales actores.

2.6. Lineamientos estratégicos para la promocion del Peru en el exterior en
materia de inversiones mineras

2.6.1. Marco general

Los presentes lineamientos estratégicos se articulan sobre la base de los documentos
de gestién nacionales en materia de promocion de inversiones y los documentos de
gestion del Sector de Relaciones Exteriores. Tienen como objetivo establecer las lineas
de accion a realizar por la Cancilleria para contribuir al fortalecimiento de la
competitividad e imagen del pais en el exterior a través de la promocion econémica
considerando las tendencias en materia de desarrollo sostenible y la digitalizacién de

la gestion comunicativa.

La problematica principal en la que se fundamentan estos lineamientos estratégicos
recae en que, a la fecha, no existe documento de gestion donde existan precisiones, en
general, sobre las actividades de promocion econdmica; y, en especifico, sobre los
procedimientos que abarca la promocion de inversiones. En este escenario, la
coordinacion entre los 6rganos del servicio exterior y otros sectores se realiza de
manera puntual ante eventos especificos o iniciativas coyunturales. Asi, las acciones

de promocion econdmica en el exterior no se encuentran establecidas organicamente.

En efecto, si bien existen actividades de promocidn que involucran la asistencia de los
embajadores a los eventos mineros o road shows; usualmente es el jefe de mision quien
determina el peso que se otorga a determinados proyectos de inversion; y el
relacionamiento de funcionarios publicos con los inversionistas puede ser sujeto de
controversia. Esto ultimo, resulta sustantivo de enfatizar toda vez que, como se ha
detallado previamente, la diplomacia pablica relacional puede verse impedida en tanto
por esta se busca lograr un entendimiento interpersonal a largo plazo basado en el

fomento de la confianza y credibilidad de los inversionistas.
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Asimismo, el contacto que se pueda mantener resulta altamente importante para la
promocion de IED en tanto la creacion de una nueva empresa en un pais extranjero
puede ser un proceso complejo y lento que abarca la participacion de los gobiernos a
nivel nacional, regional y local. En este escenario, los inversionistas extranjeros,
buscan sostener un buen relacionamiento para lograr que su proyecto de inversion se
realice y se mitiguen los riesgos. Segun una encuesta de la Economist Intelligence
Unit, del grupo The Economist, realizada a 155 altos ejecutivos corporativos de
empresas de todo el mundo; el 51% de los ejecutivos corporativos dependia de los
recursos proporcionados por el gobierno local y las camaras de comercio para
establecer operaciones en el extranjero (Loewendahl, 2018, p. 5). Asi, en base a los
resultados de la encuesta, se concluy6 que: “El apoyo gubernamental para la expansion
corporativa en el extranjero juega un papel crucial en todas las areas clave”

(Loewendahl, 2018, p. 5).

En atencion a ello, se proponen lineamientos que precisen las funciones y
procedimientos gque abarca la promocion de inversion extranjera en el exterior en base
a las actividades de promocién econémica que, de acuerdo al inciso f del articulo 136
del ROF del MRE son funciones a realizar por las embajadas. Ante la situacion antes
descrita, los lineamientos abarcan aspectos como elecciones de principales
inversionistas para el relacionamiento en el exterior, actividades de acompafiamiento
posterior, actividades segun el tipo de inversiéon a desarrollar y en la etapa que se

encuentran, etc.

Asi, se busca que de manera organica se precise el relacionamiento y actividades que
se deberian realizar dentro del marco de la promocion economica que ejecutan las
embajadas. En ese sentido, si bien los lineamientos deberian abarcar de manera integral
las funciones de los encargados econdémicos respecto a la promocién de inversiones;
se desarrolla en especifico para la promocion de IED sostenible en mineria. Esto,
siguiendo como refiere la UNCTAD (2011), que el rol principal del encargado
econdmico es dirigirse a los inversores extranjeros reales y potenciales, aprovechando
su presencia en los mercados donde se encuentran dichos inversores; su conocimiento

de la situacion politica y economica local; las redes que se espera que establezcan en
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la comunidad empresarial local y en los circulos gubernamentales; y sus habilidades
para establecer contactos.

2.6.1.1. Marco Legal

En el plano nacional, para el establecimiento de los presentes lineamientos estratégicos
se ha tomado en consideracion la Sexta Politica de Estado del Acuerdo Nacional
denominada “Politica Exterior para la Paz, la Democracia, el Desarrollo y la
Integracion”. En especifico, para la consideracion de la dimension minera dentro de la
proyeccion de la imagen del Per0 en el exterior, de los siete objetivos de esta politica,
se resalta el inciso “e”, por el cual se establece que se fortalecerd una diplomacia
nacional que promueva y defienda los intereses permanentes del Estado para la
captacion de inversiones (AN, 2002, pp. 22-23).

Asimismo, se ha tenido en cuenta lo dispuesto por la Ley de Organizacion y Funciones
del Ministerio de Relaciones Exteriores, Ley N° 29357, y el Reglamento de
Organizacién y Funciones aprobado mediante Decreto Supremo N° 135-2010-RE,
normativa que establece el marco funcional de la Cancilleria, y cuya responsabilidad
especifica recae en la Direccion de Promocidn de Inversiones de la Direccidén General

de Promocion Econdmica.

Entre las principales funciones establecidas en la citada norma se incluye el fomento
e identificacion de los proyectos de inversion en el Per( ante potenciales inversionistas
extranjeros, asi como las acciones de politica exterior para atraer capitales extranjeros
al Peru, en coordinacién con las entidades de la administracion publica y los sectores
competentes. De manera especifica, se resalta la elaboracion de planes, proyectos y
estrategias de promocion de inversiones a través de los Organos del Servicio Exterior;
la identificacion, a través de los Organos del Servicio Exterior, de proyectos de
inversion o fuentes potenciales de inversion extranjera que sean de interés para los
sectores de la economia nacional; la organizacion y participacién en eventos y
misiones empresariales destinadas a promover las oportunidades para el desarrollo de

negocios e inversiones en el Perd; asi como, la coordinacion con los organos del
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Ministerio y los sectores competentes, politicas y acciones para promover las
inversiones en el pais (ROF, 2010, art. 113).

De igual manera, se ha considerado lo dispuesto en el Reglamento de Organizacion y
Funciones del Ministerio de Energia y Minas (MINEM), el cual tiene entre sus
funciones la promocién de inversiones sostenibles del Sector (ROF, 2007, art. 7); y,
en especifico para la promocion de inversiones, la Direccién General de Promocion y
Sostenibilidad Minera del MINEM esté encargada de: (i) Disefiar, conducir y ejecutar
los procesos de promocion de la inversion del subsector minero; (ii) Promover y
garantizar la inversion sostenible, asi como, identificar nuevos proyectos en el
subsector minero; (iii) Establecer, desarrollar y promover acciones de articulacion
intersectoriales, que permitan disefiar estrategias para la promocion y sostenibilidad
minera (ROF, 2007, art. 105).

Asimismo, el marco legal para la promocion de la inversion privada es el siguiente:

= Constitucion Politica del Peru de 1993.

= Régimen de estabilidad juridica a la inversién extranjera (D. Leg.662).

= Ley de promocion de la inversion privada en las empresas del Estado (D.
Leg674).

= Ley marco de promocion de la inversion descentralizada (Ley N°28059).

= Ley marco para el crecimiento de la inversion privada (D. Leg.757).

= Ley que impulsa la inversién publica regional y local con participacion del
sector privado (Ley de Obras por Impuestos, Ley 29230).

» Reglamento del Titulo Noveno de la L.G.M., referido a las Garantias y
Medidas de Promocion a la Inversién en la actividad minera (Publicado en el
diario oficial El Peruano el 28 de diciembre de 2019, mediante D.S. N.° 021-
2019-EM).

2.6.1.2. Marco estrategico sectorial e institucional

El rol del Ministerio de Relaciones Exteriores para la promocién del Pera en el exterior

en materia de inversiones esta sustentado en documentos de gestion del Sector
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Relaciones Exteriores como (i) el Plan Estratégico Sectorial Multianual - PESEM
(2015-2021), (ii) el Plan Estratégico Institucional — PEI (2020-2022), y (iii) el

Reglamento de Organizacion y funciones (ROF).

En el caso del PESEM (2015-2021), los presentes lineamientos estratégicos se
sustentan en el objetivo estratégico N.° 2. El cual, hace referencia a la contribucion al
fortalecimiento de la competitividad e imagen del pais en el exterior a través de la
promocion econdémica. Respecto al PEI (2020-2022), por el objetivo estratégico
institucional N.° 2, se detalla la promocion de oportunidades de inversion para el Per;
y, entre sus acciones estratégicas, se considera: promover la identificacion de fuentes

de inversion productiva que contribuyan al desarrollo nacional.

2.6.2. Objetivos
2.6.2.1. Objetivo general

Fortalecer el rol del MRE y su involucramiento en la promocion de inversiones

mineras a fin de contribuir a la reactivacion econdmica y desarrollo sostenible del pais.

2.6.2.2. Objetivos especificos

a. Contribuir en la generacién de un ambiente favorable para el logro de
oportunidades de inversion en el Per.

b. Promover el desarrollo sostenible del pais y el cumplimiento de los Objetivos
de Desarrollo Sostenible (ODS) de la Agenda 2030, mediante la promocion de
IED sostenible.

c. Posicionar al Perd como un pais minero, contribuyendo asi a la imagen del pais

en el exterior.

2.6.3. Lineamientos estratégicos para la promocidon del Peru en el exterior en
materia de inversiones

La Direccion General de Promocion Economica es el organo responsable de la
implementacion de los siguientes lineamientos estratégicos con la colaboracion de la

Direccion de Promocion de Inversiones y los Organos de Servicio Exterior (OSE). En
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este marco, se presentan los siguientes lineamientos estratégicos, de acuerdo con los

objetivos especificos propuestos:

a. Contribuir en la generacion de un ambiente favorable para el logro de

oportunidades de inversion en el Peru

Promover la imagen del pais entre los principales inversionistas mineros
como un pais propicio para la inversion, en coordinacion con los sectores
competentes, y de forma proactiva a fin de que se mantenga un contacto
regular con los responsables de la toma de decisiones, recopilando
inteligencia empresarial y respondiendo con prontitud a las solicitudes de
informacion que puedan solicitar los inversionistas.

Promover la imagen del pais a través de un mayor acercamiento a las
organizaciones o asociaciones comerciales en cada pais.

Fomentar reuniones de trabajo para contribuir en la generacion de
inversiones para la exploracion y explotacion de tierras raras en el Peru.
Brindar atencion y seguimiento a los inversionistas actuales y potenciales
respecto a la etapa en la que se encuentra la inversion, como se sefiala en la

siguiente tabla:

Inversionistas que se

- Publicidad en medios financieros generales y
especificos de mineria, participacion en
exposiciones de comercio e inversion y
realizacion de seminarios de informacion

encuentran en las La construccion de . . -
. - . general sobre oportunidades de inversion.
primeras etapas de toma  imagen pais en los .
" . L - Las publicaciones son generales sobre el
de decisiones de inversionistas. o .
- L estado de la economia, informes sectoriales,
inversion. ; L .
informacion sobre posibles proyectos de
inversion, procesos de aprobacion, incentivos
y condiciones legales.
- Campanfias de correo directo o telemercadeo,
organizar  seminarios de informacién
Inversionistas que estan Relacionamiento especificos, realizar una investigacion
con inversion en con los medios y especifica de la empresa, estableciendo
ejecucion (o en proceso respaldos de contacto personal con la empresa.
de ejecucion) en el Perd. terceros. - Se buscara contribuir en el dialogo entre la

sociedad y la empresa extranjera, en
coordinacion con el MINEM.
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Cabria precisar que, segin la UNCTAD (2011), el seguimiento hace referencia tanto

a la asistencia relacionada con el proceso de establecimiento inmediato, como a la

ayuda en el largo plazo, disefiada para obtener valor de la inversion en el futuro. De

esta manera, se busca lograr una relacion estructurada con la empresa a largo plazo.

Asimismo, el proposito de las visitas recae en (i) Establecer lo que la empresa piensa

del pais anfitrion y garantizar que no haya problemas de preocupacion para la empresa

con respecto a su filial; y (ii) Recopilar inteligencia empresarial sobre la estrategia

futura de la empresa. En particular, para obtener informacion temprana sobre posibles

planes de expansion, o advertencias sobre posibles desinversiones.

b. Promover el desarrollo sostenible del pais y el cumplimiento de los Objetivos

de Desarrollo Sostenible (ODS) de la Agenda 2030, mediante la promocion
de IED sostenible

Fomentar mesas de dialogo intersectoriales para la definicion de la
proyeccion de la imagen del Per( como Pais Minero en base a una estrategia
integral para el desarrollo sostenible minero del pais.

Involucrar al MRE en el Centro de Convergencia y Buenas Practicas Minero
Energéticas (RIMAY) a fin de mantenerse alineado a la vision de la mineria
al 2030 que abarca la promocion de IED sostenible producto del consenso
entre la academia, la sociedad civil y el sector privado.

Fomentar la participacidn en convenios que promuevan mejores practicas en
las actividades extractivas como el Memoradndum de Entendimiento sobre la
Iniciativa de Gobernanza de Recursos Energéticos (ERGI).

Identificar los principales paises con desarrollo en tecnologia minera, en
coordinacion con el MINEM, a fin de promover la internacionalizacion de
proveedores tecnologicos mineros en base a la hoja de ruta tecnoldgica y que
aumente la competitividad del Pert en mineria.

Coordinar reuniones anuales entre los jefes de mision y el equipo de

promocion de inversiones del MINEM.
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= Coordinar con los encargados econdmicos un mayor enfoque en empresas
mineras pertenecientes al ICMM, las cuales tienen el objetivo de mejorar el

desempefio social y ambiental de la industria minera y metaldrgica.

c. Posicionar al Pert como un pais minero, contribuyendo asi a la imagen del
pais en el exterior
= |Impulsar la participacion del Estado peruano en mayores eventos
internacionales de mineria en adicion a las ya realizadas en Canada, Australia
y China (PDAC!, IMARC?® y China Mining, respectivamente).
= Coordinar un determinado numero de visitas oficiales de la delegacion del

MINEM a los paises de donde provienen los 20 principales inversionistas que

han ejecutado los mayores montos de inversion en el Per( en las ultimas dos

décadas: Australia, Brasil, Canada, Chile, China, EE.UU., Japdn, México,

Perd, Reino Unido, Sudéfrica y Suiza.

= Coordinar con el MINEM la oficializacion de eventos mineros de importancia
nacional a fin de que la Cancilleria pueda darla a conocer al Cuerpo

Diplomatico acreditado en el Per(, asi como a autoridades y empresarios

extranjeros. Entre los eventos a evaluar estarian Perumin, Agromin,

Expomina, ProExplo, entre otros.

= |Impulsary gestionar estrategias de comunicacion que promuevan los avances
en materia de desarrollo sostenible en mineria. Para ello, las misiones en el
exterior deberian considerar:

- Realizar un determinado numero de discursos, comunicados de prensa,
conferencias de prensay articulos en las principales revistas de inversién
del pais.

- Realizar una relacion de los principales medios de comunicacion en el
exterior que sean importantes para difundir los mensajes estratégicos

para el posicionamiento como pais minero.

12 prospectors & Developers Association of Canada (PDAC)
13 International Mining and Resources Conference (IMARC)
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- Abordar los conceptos erréneos sobre la dimension minera dentro de la
marca Per( que sean divulgados en el extranjero.

- Abordar los mensajes en los medios de comunicacion que sean
divergentes a las politicas del gobierno en el subsector minero.

= Se propone considerar dos tipos de canales de comunicacion: (i) Experiencia

personal (experiencia personal de negocios o viajes; participacion personal en

eventos de inversion minera o road shows de inversion general); vy, (ii)

Experiencia de segunda mano (comunicaciones de boca en boca e

informacion recibida de otros canales de comunicacion, incluidos los medios

de comunicacion masiva y digitales; asi como, inversionistas de sus propios

paises que se encuentran invirtiendo en Per( o inversionistas peruanos parte

de la SNMPE).

2.6.4. Seguimiento a la implementacion de los lineamientos estratégicos para
la promocidn del Peru en el exterior en materia de inversiones mineras
La Direccion General de Promocion Econdmica, como 6rgano responsable de ejecutar
las acciones de politica exterior a fin de promover en el exterior el comercio, las
inversiones y el turismo, efectuara el seguimiento correspondiente de la
implementacién de los presentes lineamientos estratégicos, para lo cual tomara en
consideracion los aportes que realice la Direccion de Promocion de Inversiones y los
Organos de Servicio Exterior (OSE). Asimismo, la Oficina General de Comunicacion,
como responsable de definir y dirigir la estrategia de comunicacion e imagen
institucional del MRE, realizard el seguimiento respecto a las actividades de
comunicacion que sean necesarias realizar para la consecuciéon de los objetivos

especificos y lineamientos estratégicos.

Con la finalidad de realizar una evaluacion continua, al término de cada afio se
realizard una evaluacion del alcance del presente documento en base al nimero de
iniciativas que fueron concretadas de acuerdo con los objetivos y los lineamientos

estratégicos antes expuestos.
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CONCLUSIONES

CAPITULO 1

1. De la revision teorica realizada, se concluye que para la elaboracién de una
estrategia de diplomacia publica se debe tener en cuenta el tipo o categoria a
emplear (diplomacia publica informativa, relacional o reputacional); toda vez
que, aunque las tres categorias de diplomacia publica tienen como objetivo
lograr un puablico receptivo para los mensajes estratégicos, cada una de ellas
posee determinadas herramientas y un marco conceptual propio a emplear para
fines especificos. Asi, mientras para los objetivos de la diplomacia publica
relacional, la diplomacia cultural y econdémica resultan sustantivos; para la
diplomacia publica reputacional, la diplomacia de marca pais es la principal
herramienta. Aunado a ello, en la academia se concluye que la diplomacia de
nicho y la diplomacia digital son herramientas transversales para utilizar en los
tres tipos de categorias.

2. Se destaca que el recurso base de una estrategia de diplomacia publica recae
en los activos de poder blando que se requiera proyectar (su cultura, sus valores
politicos y sus politicas exteriores). Ademas, se debe tener en cuenta que el
poder blando no solo sirve como base para el proyecto de diplomacia publica,
sino que este también se incrementa y desarrolla en el ejercicio de esta.

3. Independientemente de si se deseara ejecutar un proyecto de diplomacia
publica informativa, relacional o reputacional, la estrategia se sostiene cuando
responde a un modelo que establece mision, visién, objetivos, herramientas,
recursos, identificacion y analisis de las audiencias relevantes, disefio y
ejecucion de la campafia, asi como, la evaluacion tangible de los resultados.

4. En el disefio de las camparias de diplomacia publica resulta fundamental la
elaboracion de la estrategia comunicacional que se ejecutara a fin de inducir a
una audiencia a realizar determinadas acciones. Para ello, los elementos base
rescatados por Manfredi recaen en: (i) interpretacion activa del entorno, (ii)
método de trabajo, (iii) posicionamiento, (iv) narrativay (v) consistencia de las
decisiones. (2011, p. 217).
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CAPITULO Il

1. La diplomacia puablica canadiense enfocada en la proyeccion de su marca
nacional siguié el enfoque otorgado por el Departamento de Asuntos
Exteriores y Comercio Internacional de Canada (DFAIT, por sus siglas en
inglés), por el cual se enfatiza el relacionamiento entre los temas de politica
doméstica con la politica exterior y se basd en ayudar a los canadienses a
comprender y participar en el mundo a través de actividades que busquen
construir eficazmente el poder blando nacional: la promocién de politicas
publicas innovadoras, su cultura, intercambios académicos y la promocion de
turismo e inversiones.

2. En este enfoque, se esperd que cada mision produzca subestrategias y planes
de trabajo, y todas las misiones canadienses tuvieran los mismos objetivos
generales: (i) Informar a las audiencias locales; (ii) Abordar los conceptos
erréneos sobre la marca canadiense; (iii) Abordar los mensajes erréneos sobre
las politicas del gobierno canadiense; vy, (iv) Crear un ambiente favorable para
la consecucion de los objetivos de Canada.

3. Lanarrativa del desarrollo sostenible en mineria que es producto del accionar
conjunto de las entidades subnacionales, la academia, el empresariado, las
comunidades indigenas y la sociedad civil, es respaldada por la red de misiones
de Canada en el extranjero a fin de mantener la marca nacional canadiense
vinculada al desarrollo sostenible en su dimension minera. Especialmente, las
misiones en el exterior, impulsando la Responsabilidad Social Corporativa
buscan coadyuvar al poder blando canadiense que histéricamente identifica a
Canada como un pais cuidadoso con el medio ambiente y los recursos
naturales.

4. A lafecha, se encuentra aunando esfuerzos en linea con sus estrategias para el
posicionamiento de la marca minera canadiense que abarcan iniciativas que
refuerzan su narrativa a nivel doméstico (en estrecha coordinacion con las
entidades subnacionales y asociaciones privadas) y a nivel internacional (a

través de sus misiones en el exterior y los eventos internacionales del sector),
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en base a una vision comun que busca tanto el (i) liderazgo a nivel doméstico
para promover el desarrollo sostenible de recursos y para construir y mantener
una cartera de proyectos; asi como, (ii) liderazgo en el escenario internacional
para ayudar a dar forma a las practicas mineras globales y promover los valores
canadienses, como el desarrollo sostenible y la responsabilidad social
corporativa. (CMMP, 2021).

CAPITULO Il

1.

2.

Se plantea que, en la elaboracién de una estrategia de diplomacia publica, el
Per( no deje de considerar su proyeccion internacional como Pais Minero. Para
ello, y a fin de promover los valores propios de la sostenibilidad minera, resulta
importante alcanzar una politica de Estado en mineria. En un mediano y largo
plazo, el Peru podria aprovechar las iniciativas de sostenibilidad emprendidas
desde el sector publico y privado para promover estas politicas en el exterior.
Al considerar el rol del MRE en la promocién de inversiones mineras cabe
sefialar la importancia de lograr una estrategia coordinada con el MINEM, la
cual, a la fecha no existe; y, la labor diplomatica termina siendo reactiva a las
solicitudes de los inversionistas y los eventos en los que el Perd tiene presencia
son mayormente promovidos por las camaras de comercio. Asimismo, aunque
en la actualidad existe sintonia en el trabajo entre el MINEM y el MRE, no
existe un planteamiento estratégico en temas de mineria, lo cual permanece
como una politica de Estado aun por definir. Asi, para los temas a tratar que
competen principalmente la iniciativa del MINEM resultaria sustantivo la
coordinacion con el MRE dado que ello permitiria que una politica sectorial
minera se convierta en una politica de Estado, se logre una labor proactiva
dentro del marco de la promocién de inversiones que las OSE realizan; y, se
posibilite la eficiente proyeccion de la imagen del Perd como Pais Minero.
Tomando en consideracion los objetivos de la politica exterior peruana
contenidas en la (i) Sexta Politica de Estado del Acuerdo Nacional, (ii) el
PESEM-MRE (2015-2021) y (iii) el PEI-MRE (2020-2022), es de sefialar que

una estrategia que incorpore la dimension minera coadyuvaria al logro del OES
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N.°2yel OEIN. ° 2, por los cuales se considera la promocion econémica para
el fortalecimiento de la imagen del pais en el exterior. Asimismo, un consenso
respecto a la proyeccion como pais minero resultaria sustancial para lograr el
fortalecimiento de la imagen y la comunicacion institucional (OEI N. ° 7).

Se propone que la estrategia de diplomacia publica siga una diplomacia de
marca pais y de nicho, orientada especificamente a mejorar la reputacion del
Peri como Pais Minero, y se considera que la estrategia deberia ser de tipo
relacional enfocada en el establecimiento y el mantenimiento de la imagen del
Peru en la mente de los principales inversionistas. Asimismo, se plantea que la
diplomacia econdémica (y en especifico la promocion de inversiones) resulta la
herramienta esencial para coadyuvar a la reactivacion econémica del Perl a
través de la atraccion de IED.

Respecto a la estrategia comunicacional, se proponen los siguientes mensajes
estratégicos: (i) El Peru trabaja continuamente para mantener el marco legal
favorable a la inversidn extranjera; (ii) El PerG realiza esfuerzos continuos para
facilitar el establecimiento y operacion de las inversiones; (iii) A fin de
garantizar un clima estable y previsible para las inversiones, el Peru ha suscrito
acuerdos de promocion y proteccién reciproca de inversiones (APPRI) asi
como tratados de libre comercio que incluyen un capitulo relativo a
inversiones; (iv) El Peru esta interesado en trabajar en estrecha colaboracion
con empresas que priorizan su contribucion al desarrollo econémico sostenible;
(v) El Pert presenta el menor riesgo pais en la region; (vi) EI Perd es un pais
con muchas oportunidades de crecimiento y atractivo para la inversion minera;
(vii) EI Perd mantiene liderazgo en produccion y reservas mineras; (viii) El
Peru reconoce la importancia de impulsar una estrategia para el desarrollo
sostenible minero-energético del pais; (ix) El Peru realiza esfuerzos continuos
para alcanzar una mayor articulacién y presencia en las regiones mineras.
Finalmente, se propone la conveniencia de emitir lineamientos estratégicos
para la promocion del Peru en el exterior en materia de inversiones mineras,
los cuales, tendrian como objetivo general “Fortalecer el rol del MRE y su

involucramiento en la promocidn de inversiones mineras a fin de contribuir a
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la reactivacion econdmica y desarrollo sostenible del pais”. Asimismo, se
sintetiza en los siguientes objetivos especificos: (i) Contribuir en la generacion
de un ambiente favorable para el logro de oportunidades de inversion en el
Peru; (ii) Promover el desarrollo sostenible del pais y el cumplimiento de los
Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS) de la Agenda 2030, mediante la
promocion de IED sostenible; (iii) Posicionar al Perl como un pais minero,
contribuyendo asi a la imagen del pais en el exterior. Para su consecucion, se
propone que la Direccion General de Promocion Econdmica, efectie el
seguimiento correspondiente de la implementacion de los lineamientos
estratégicos, y que la Oficina General de Comunicacién, realice el seguimiento
respecto a las actividades de comunicacion que sean necesarias realizar para la

consecucion de los objetivos especificos.
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ANEXOS

Anexo 1: Normas mas relevantes emitidas por el Per en el &mbito medioambiental
con implicancias a nivel doméstico y en el exterior

Norma NUmero Fec_ha qg Sumilla
Publicacién
R. Leg. 26185 13.05.1993 Aprueba la CMNUCC
“El Estado determina la Politica Nacional del
CPP 1993 30.12.1993 Ambiente y promueve el uso sostenible de los
recursos naturales”
Ley 26793 22.05.1997 Creacion del Fondo Nacional del Ambiente
Ley 26821 26.06.1997 Ley Orgénica para el aprovechamiento sostenible
de los Recursos Naturales
Ratifica el Protocolo de Kyoto de la CMNUCC del
D.S. 080-2002-RE 10.09.2002 22/05/1997
Ley 28245 4.06.2004 Ley Marco del Slstem_a Nacional de Gestion
Ambiental
D.S. 008-2005-PCM 8.01.2005 Reglamento de la Ley 28245
Ley 28611 15.10.2005 Ley General del Ambiente
Ley de Creacion, Organizacion y Funciones del
D. Leg. 1013 14.05.2008 Ministerio del Ambiente
} ) Constituyen Grupo de Trabajo Técnico de
R-M. 0647-2008-AG 2.08.2008 Seguridad Alimentaria y Cambio Climético
Precisan denominacion de la Comision Nacional
006-2009- sobre el Cambio Climético y adeclan su
D.S MINAM 27.03.2009 funcionamiento a las Disposiciones del D.L. 1013y
a la Ley Organica del Poder Ejecutivo
D.S 012-2009- 23.05.2009 Politica Nacional del Ambiente
' MINAM o
008-2010- Crean el Programa Nacional de Conservacion de
DS MINAM 15072010 | gocques para la Mitigacion del Cambio Climatico
238-2010- Plan de accion de adaptacion y mitigacion frente al
RM. MINAM 24.11.2010 Cambio Climatico
D.S 064-2010-EM 24.11.2010 Politica Energética Nacional del Per( 2010-2040
D.S 054-2011-PCM 23/06/2011 Plan Bicentenario: el Pert hacia el 2021
014-2011- Plan Nacional de Accion Ambiental - PLANAA
D.S MINAM 9/07/2011 Perd 2011-2021
Ley 30215 29/06/2014 Ley de Mecan_ls_mos de _Regls_trlbucwn por
Servicios Ecosistémicos
004-2014- . P .
D.S. PRODUCE 28.07.2014 Plan Nacional de Diversificacion Productiva
262-2014- Reglamento Interno de la Comision Nacional sobre
RM. MINAM 20/08/2014 el Cambio Climatico
009-2014- Estrategia Nacional de Diversidad Bioldgica al
D.S. MINAM 6/11/2014 2021 y su Plan de Accion 2014 - 2018
013-2014- Aprueban disposiciones para la elaboracion del
D.S. MINAM 19/12/2014 Inventario Nacional de Gases de Efecto
Invernadero (INFOCARBONO)
Crean Comision Multisectorial encargada de
R. Supr. 129-2015-PCM 21/04/2015 elaborar el informe técnico que contenga la
propuesta de las Contribuciones Previstas y
Determinadas a Nivel Nacional ante la CMNUCC

Nota. Adaptado de Rengifo, R. (2020). Diplomacia verde: evolucidn de la politica ambiental e influencia del pacto
verde europeo en la relacion bilateral con el Pert [Tesis de maestria, Academia Diplomatica del Peru]
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Anexo 2:
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EQUIPAMIENTD MINERD
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Estructura de inversion anual en mineria por rubros (%, afio 2020)
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33.3%

INFRAESTRUCTURA
19.8%

Nota. Adaptado de Ministerio de Energia y Minas — MINEM (2021a). Anuario Minero 2020.

https://bit.ly/3BuzLrK

Anexo 3: Paises de donde provienen las inversiones de la cartera de proyectos de

construccién y exploracion minera

Grafico 03: Inversion en proyectos de construccion de mina
segln el pais de origen del principal inversionista

CHINA
LSS 10,425 millones
7 proyectos

REINO UNIDO
Us$ 12,066 millones
6 proyectos

CANADA /—@
UsS 8,574 millones -
v JAPON
11 proyectos 12.8% UsS 1,290 millones
1 proyect:
EE.UU. SUIZA v
US$ 7,200 millones US5 590 millones
3 proyectos 1 proyecto
MEXICO COREA
US$ 6,500 rnillunes U535 117 millones
3 proyectos \ 1 proyecto
PERU @
US$ 4,297 millones BRASIL
6 proyectos US$ 2,035 millones AUSTRALIA
5 proyectos USS 3,065 millones
2 proyectos

Nota. Adaptado de Ministerio de Energia y Minas — MINEM (2021c). Cartera de proyectos de exploracion

minera 2021. https://bit.ly/3tvXuol
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30.0%
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11 proyectos US$ 64 millones

5 proyectos

o JAPON

US$ 8 millones
1 proyecto

AUSTRALIA
US$ 16 millones
3 proyectos

Nota. Ministerio de Energia y Minas — MINEM (2020). Cartera de proyectos de construccién de mina 2020.

https://bit.ly/2WYs9yP

Anexo 4: Mision y vision del Programa de Integracion Minera (PIM)

Generar espacios informativos y de capacitacion dirigidos a la poblacién de zonas cercanas a
los proyectos mineros, para que reciban informacion transparente y neutral relacionada al

talleres, eventos y campafas informativas.

MISION subsector mineria, con el fin de promover el didlogo pacifico entre la comunidad, el Estado
y la empresa.
Favorecer la sostenibilidad de la actividad minera fomentando el cierre de brecha
informativo, mediante la articulacién entre Estado, comunidad y empresa para promover el
VISION desarrollo

sostenible y coadyuvar en la prevencion de conflictos sociales para mantener una relacion
pacifica entre los actores del subsector mineria, a través de capacitaciones, pasantias,

Nota. Adaptado de Ministerio de Energia y Minas — MINEM (2021b). Memoria Anual PIM 2020.

https://bit.ly/2WyFJcn
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Anexo 5: Sistema de distribucidon de las transferencias a proyectos locales y regionales

CANON MINERO
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Nota. Adaptado de Ministerio de Energia y Minas — MINEM (2017). Transferencia de recursos generados por la

mineria (canon, regalias, y derecho de vigencia de concesiones) hacia las regiones. Informativo

Minero N. ° 03-2017. https://bit.ly/2V1tVhN
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Anexo 6: Principales funciones de las instituciones publicas mas relevantes para la
coordinacion de una estrategia de diplomacia publica que considere la dimension
minera

Ante una eventual estrategia de diplomacia publica enfocada en la reactivacion
econdémica del Perq, y en la cual se considere la atraccion de la inversion extranjera
directa en mineria en base a un mejor posicionamiento como Pais Minero, a
continuacién, se procura presentar las principales funciones que facultan la
competencia de determinadas instituciones en la coordinacion de esta estrategia. La
cual, utilizando principalmente la diplomacia econémica para las actividades de tipo
relacional, seria coordinada por la Oficina General de Comunicacion del MRE e
involucraria al Ministerio de Energia y Minas, Ministerio de Comercio Exterior y
Turismo y, Prolnversién a fin de lograr una gestion con un sentido estratégico y bajo

una vision de Estado funcional a la politica exterior peruana.

A. Ministerio de Relaciones Exteriores - MRE
En principio, cabe sefialar que, de acuerdo con el ROF del MRE, la Direccion General
de Promocién Econdmica es el érgano de linea responsable de ejecutar las acciones de
politica exterior a fin de promover en el exterior el comercio, las inversiones y el
turismo, en coordinacion con los sectores publico y privado competentes (2010, art.
109). Asimismo, en materia de inversion, entre sus funciones se resalta:

c) Proponer a la Alta Direccion, las acciones orientadas a promover y cautelar

en el exterior las exportaciones, la inversion extranjera y el turismo receptivo
hacia el Peru.

d) Coordinar con los Organos del Servicio Exterior la identificacion de
oportunidades para el pais en materia de comercio, inversiones y turismo y
proporcionarles la informacion que requieran para su gestion.

e) Fomentar y coordinar la realizacion de misiones economico-comerciales y
de turismo; asi como la participacion del Pertd en ferias y otros eventos
vinculados a la promocion comercial, de inversiones y de turismo en el exterior.

j) Coordinar con los sectores publicos y privados pertinentes a fin de conciliar
las posiciones de dichos sectores con los objetivos de la politica exterior del
Perd. (ROF, 2010, art. 110).
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Dentro de este marco, la Direccion de Promocion de Inversiones, que es la unidad
orgénica que depende de la Direccion General de Promocién Econdmica tiene como
funcion general: “Fomentar e identificar los proyectos de inversion en el Peru ante
potenciales inversionistas extranjeros, asi como las acciones de politica exterior para
atraer capitales extranjeros al Per(, en coordinacion con las entidades de la
administracion publica y los sectores competentes” (2010, art. 113). De manera
especifica, se resalta:

c) Elaborar planes, proyectos y estrategias de promocion de inversiones a

través de los Organos del Servicio Exterior, en coordinacion con los sectores
competentes.

d) Identificar, a través de los Organos del Servicio Exterior, proyectos de
inversion o fuentes potenciales de inversion extranjera que sean de interés para
los sectores de la economia nacional.

f) Propiciar, organizar y participar en eventos y misiones empresariales
destinadas a promover las oportunidades para el desarrollo de negocios e
inversiones en el Peru.

g) Elaborar material especializado en materia de promocion de inversiones.

h) Concertar y coordinar, con los 6rganos del Ministerio y los sectores
competentes, politicas y acciones para promover las inversiones en el pais.
(ROF, 2010, art. 113).

De esta manera, la Direccion de Promocion de Inversiones tiene funciones especificas
que incluye la coordinacion con los Organos del Servicio Exterior a fin de lograr la
atraccion de capitales extranjeros. En esa linea, el ROF sefiala que las Embajadas
tienen entre sus funciones especificas la realizacion de “acciones de promocion
econdmico - comercial, cultural y turismo” (2010, art. 136). No obstante, atin no se
ha establecido de manera organica ciertas responsabilidades y precisiones respecto a
dichas acciones de promocidn econémica, que incluyen la promocion de inversiones,

que deberian seguir los encargados econdmicos.

B. Ministerio de Comercio Exterior y Turismo — MINCETUR
De acuerdo al Reglamento de Organizacion y Funciones (ROF) del MINCETUR, esta
institucion es el organismo del poder ejecutivo que define, dirige, ejecuta, coordina y

supervisa la politica de comercio exterior y turismo del pais y, de acuerdo a su Ley de
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Organizaciones y Funciones, entre sus funciones especificas, se debe resaltar que
busca promover la imagen del Pert con el fin de incrementar el desarrollo del comercio

exterior y el turismo (2002, art. 5).

En este marco, la Comision de Promocion del Peru para la Exportacion y el Turismo
(PROMPERU) coordina y concierta con las diferentes entidades e instituciones
publicas y privadas las acciones pertinentes para lograr los objetivos de promocion del
Pert (ROF del MINCETUR, 2002, art. 81) y tiene como mision “Posicionar al Per(
en el mundo a través de la promocion de su imagen, sus destinos turisticos y sus
productos de exportacién con valor agregado, contribuyendo al desarrollo sostenible y
descentralizado del pais” (PROMPERU, 2021). Asimismo, tiene dentro de sus
funciones mas resaltantes la de aprobar la politica y estrategia de la imagen pais y
Marca Pais a nivel nacional e internacional (ROF de PROMPERU, 2013, Art. 6, 8).
Mas adn, de acuerdo a su Plan Estratégico Institucional 2016-2018 y su Plan Operativo
Institucional 2021, tiene como objetivo estratégico general el “contribuir
efectivamente a mejorar la imagen del pais a nivel nacional e internacional en materia

de Turismo, Exportaciones e Inversiones”.

De esta manera, la coordinacién con PROMPERU resulta importante para la
proyeccion de la imagen pais en el exterior que, aunque esta abocada al comercio y
turismo, mantiene la dimension minera como arista importante entre sus labores
ejecutadas. Desde el 2010, PROMPERU, mediante las Oficinas Comerciales del Peru
en el Exterior (OCEX) esté realizando acciones de apoyo para la internacionalizacion
de proveedores peruanos a través de la participacién en ferias internacionales,
organizacion de eventos comerciales, capacitaciones especializadas, elaboracion de
informacién comercial y asistencia en mercados en el exterior, principalmente en
Chile, Estados Unidos, Ecuador, México, Colombiay Brasil. (B2B Media Group SPA,
2021).

Por otro parte, la participacion de PROMPERU en las principales ferias mineras a
nivel internacional resulta una importante oportunidad para “mostrar al Perd como un

pais polimetalico, dando a conocer no solo por su potencial minero, sino tambien por
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ser proveedor de las industrias conexas en manufacturas y servicios para la mineria,
asi como destino turistico y gastrondmico” (Andina, 2020). En los Gltimos afios, su
participacion se ha mantenido en la convencion “Prospectors and Developers
Association of Canada” (PDAC) que reune a las compafiias mineras y empresas
internacionales del sector minero. Sin embargo, potenciar estos espacios con una
estrategia activa en este tipo de eventos permanece como una oportunidad a explotar
a fin de lograr promocionar al pais de manera integral. Como ya ha sido sefialado en
investigaciones previas, cabe mencionar que en este aspecto aln se encuentra una
oportunidad de mejora en tanto la coordinacion con las OCEX se centran en temas
administrativos y no en busca de una estrategia comun para la proyeccion de la imagen

del pais en el exterior (Entrevista, doctora Mera, 2018, citado en Paredes, 2018).

C. Ministerio de Energia y Minas — MINEM

Por su parte, segun el ROF del Ministerio de Energia y Minas (MINEM), este tiene
entre sus funciones la promocion de inversiones sostenibles del Sector (ROF, 2007,
art. 7). Asimismo, en un contexto que requiere de alta competitividad en mineria
sostenible, en el sector se consider6 indispensable el fortalecimiento y autonomia de
una nueva Direccion General de Promocién y Sostenibilidad Minera, “encargada
exclusivamente de las funciones relacionadas a la promocién de la actividad minera
propiciando la articulacion y el sostenimiento de las mismas, acorde con la practica
que vienen desarrollando otros paises” (MINEM, 2021a). Lo cual, a la fecha, se viene
ejecutando segun su Plan Operativo Institucional (POI), basado en tres objetivos
principales: “el fomento de la exploracion minera; viabilizar los proyectos en cartera;
y garantizar la continuidad de las actuales operaciones” (MINEM, 2021a).; los cuales

se desarrollaran con una estrategia integral que tiene los siguientes ejes especificos:

» Reduccion de tramites y procesos

= Articulacion con las empresas

= Difusion y promocion de la actividad minera

» Programas de capacitacion e informacion sobre temas relacionados al sub sector
mineria dirigido al publico en genera

= Estrategias por proyecto diferenciadas:
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» Como una accion transversal, “para promover la sostenibilidad y gobernabilidad
de largo plazo del sector, se viene impulsando las actividades del Centro de
Convergencia y Buenas Practicas Minero-Energéticas RIMAY” (MINEM,
2021a).

Dentro de este marco, para la promocién de inversiones, la Direccion General de

Promocidn y Sostenibilidad Minera del MINEM esté encargada de

b) Disefar, conducir y ejecutar los procesos de promocion de la inversion del
subsector minero, bajo el &mbito de su competencia;

c) Promover y garantizar la inversion sostenible, asi como, identificar nuevos
proyectos en el subsector minero;

d) Desarrollar estudios, investigaciones y diagnosticos, difundir y promover
conocimientos sobre temas de promocion y sostenibilidad minera, asi como,
sistematizar y procesar la informacion vinculada;

e) Establecer, desarrollar y promover acciones de articulacion intersectoriales, que
permitan disefiar estrategias para la promocion y sostenibilidad minera; (ROF,
2007, art. 105).

D. Agencia de Promocion de la Inversion Privada —- PROINVERSION
PROINVERSION es un organismo técnico especializado, adscrito al Ministerio de
Economia y Finanzas, con personeria juridica de derecho publico, autonomia técnica,
funcional, administrativa, econémica y financiera; y, en su calidad de Organismo
Promotor de la Inversion Privada, tiene a su cargo los proyectos de relevancia nacional
que le sean asignados, o los que reciba por encargo de los tres niveles de Gobierno
(PROINVERSION, 2017).

En este marco normativo, Prolnversién se encuentra encargada de la articulacion de
acciones de promocion de inversiones extranjeras, incluyendo las del sector minero.
No obstante, como se detallé en el tercer capitulo de la presente investigacion,
actualmente, se ha dejado de lado la “Promocion Pais”, que involucraba la promocion
sectorial; por una promocion dedicada a los sectores de infraestructura en la modalidad
de Asociaciones Publico — Privadas. De manera general, como sefiala su Reglamento

de Organizacion y Funciones (ROF) de Prolnversion; esta tiene entre sus funciones:
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a) Ejecutar la Politica Nacional de Promocion de la Inversion Privada
establecida por el Ministerio de Economia y Finanzas, especialmente en la
promocion de Asociaciones Publico Privadas;

h) Coadyuvar y coordinar con las autoridades competentes, la articulacion de
las acciones de promocion de inversiones extranjeras que desarrollen las
diversas entidades del sector publico de los tres niveles de gobierno;

j) Fomentar la participacion y el involucramiento del sector privado en la
inversion y el crecimiento verde a través de Asociaciones Publico Privadas,
Proyectos en Activos y Obras por Impuestos;

I) Gestionar el Registro de Inversiones Extranjeras, segun la normatividad
vigente; (ROF, 2017, art. 3).

Anexo 7: Concepto de IED sostenible para el subsector minero

Cabria precisar que la atraccion de IED sostenible en el subsector minero no implica
tratar de atraer la mayor cantidad de IED posible; sino, la ejecucion de herramientas
destinadas a maximizar la “calidad” de la IED que ingresa a la economia, en términos
de su impacto en el desarrollo sostenible. Por lo tanto, se considera el término IED
sostenible como aquella IED que maximiza los beneficios del desarrollo sostenible, al
mismo tiempo que minimiza sus impactos negativos (Dufey, 2004).

En linea con lo anterior, el énfasis en la sostenibilidad en mineria recae en los grandes
desafios que suponen las actividades extractivas que, aunque aun no se han logrado
resolver completamente se propone “presentar una propuesta hacia una mineria con
menores impactos negativos ambientales y sociales, con participacion ciudadana y una
mejor distribucidn de la renta” (Vela-Almeida, Ledn y Lewinsohn, 2021). Sobre todo,
al considerar que la sostenibilidad en la actividad minera coadyuva al cumplimiento
de la Agenda 2030 y los objetivos de desarrollo sostenible (ODSs). Para ello, cabria
destacar que, las acciones, practicas y politicas que se pueden establecer para fortalecer
la sostenibilidad en la mineria recae en cuatro dimensiones: economica, social,
ambiental e institucional. Las mismas que, de acuerdo al Gltimo documento de la

CEPAL, se podrian sintetizar de la siguiente manera:
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Dimensién economica: Se cimienta en el principio de que los recursos
econdmicos provenientes de la mineria deben fortalecer otros sectores
productivos y el desarrollo nacional. Para ello, esta dimension deberia
fundamentarse sobre el principio de que las actividades extractivas se
traduzcan en inversion publica en un marco de justicia e igualdad.

Dimension social: Esta relacionada con alcanzar los mejores niveles posibles
de bienestar de dos grupos principales: los trabajadores del sector minero y las
poblaciones cercanas a los proyectos mineros que generalmente son las mas
afectadas.

Dimension ambiental: Esté relacionada con la generacion de desechos toxicos
que afectan a otros recursos naturales, el uso del agua y las afectaciones a la
calidad y cantidad de este recurso, la deforestacion, la disminucion de la
biodiversidad y las subsecuentes alteraciones a los servicios ecosistémicos en
las zonas mineras.

Dimensidn institucional: Se considera el rol operativo de las estructuras y
procesos que permiten regular al sector minero y cumplir con los objetivos de
desarrollo. La creciente conciencia publica sobre la proteccion de los derechos
humanos y la conservacion de la naturaleza ha promovido el debate sobre la
gobernanza de los recursos naturales y el control publico y transparencia que
establezcan regulaciones sociales y ambientales mas exigentes, asi como
rendicion de cuentas y responsabilidades legalmente vinculantes hacia los
actores involucrados en las actividades mineras (Vela-Almeida, Ledn y
Lewinsohn, 2021).

Asi, laimportancia de IED sostenible en el subsector minero peruano no deberia recaer

unicamente en el impacto que esta ejerce a nivel nacional, desde el punto de vista

macroeconomico; sino también, en los efectos que tiene para el desarrollo a nivel

social, econémico y ambiental; y, por lo tanto, en el potencial de la industria minera

peruana para contribuir a alcanzar los objetivos de desarrollo sostenible (ODS), tal

como se sintetiza en la tabla 24 considerando los proyectos de inversion social que a

la fecha se han ejecutado por las empresas mineras.
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Tabla 24: Importancia de la atraccion de la IED sostenible en el subsector minero peruano

Proyectos de inversion social

Obijetivos de desarrollo sostenible

(ODS)

Beneficios para el
desarrollo humano en
las regiones con
presencia de las
actividades mineras.

Mejora en la gestion
ambiental de la
industria minera.

Impacto positivo en el
crecimiento
econémico de los
sectores productivos
relacionados con el
subsector minero.

ODS 1: Fin de la pobreza.
ODS 5: Igualdad de género.
ODS 10: Reduccion de las
desigualdades.

ODS 6: Agua
saneamiento.
ODS 7: Energia asequible y
no contaminante.

ODS 13: Acci6n por el clima.
ODS 15: Vida de ecosistemas
terrestres.

limpia y

ODS 8: Trabajo decente y
crecimiento econémico.

ODS 9: Infraestructura,
innovacion e
industrializacion.

ODS 12: Consumo Yy

produccion responsables.

= Insercién de las mujeres
y/o grupos marginados en
el mercado laboral.

= Acceso a educacion de
calidad y servicios de

salud.

= Promocion de la
alimentacion saludable y
reduccion de

desnutricion.

= Jornadas de limpieza en
la rivera de los rios.

= Reforestaciones.

= Donaciones de
equipamiento para el
cuidado ambiental.

= Empleo en  sectores
relacionados a nivel local.

= Promocion de cursos de
capacitacion.

= Facilidades para el
equipamiento de los
obreros.

Nota. Para elaborar la tabla se ha empleado los ODS relacionados con la actividad minera, recopilados del
World Economic Forum. (2016). Mapping Mining to the Sustaninable Development Goals: An Atlas [White
paper]. Asimismo, los proyectos de inversion social son aquellos considerados hasta la fecha en la

Declaraciéon Anual Consolidada (DAC) del Ministerio de Energia y Minas (MINEM).
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