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INTroDuCCIóN gENErAL / 整体情况 

La Marca País es un concepto para re-
ferirse a la imagen de un país, com-

puesto por diferentes atributos signifi-
cativos. Tiene la capacidad de posicionar 
y promover aspectos de su reputación y 
externalidades que presentan el patri-
monio cultural y natural, sus recursos y 
características que lo distinguen. Es la 
imagen de largo plazo de un país e im-
pacta en la atracción de turistas interna-
cionales, en la compra de productos y en 
la recepción de inversiones.
A nivel global, la Argentina es percibida 
como una nación productora de agroa-
limentos de calidad –especialmente 
carne vacuna y granos-, cuna del tan-
go, semillero de jugadores de fútbol de 
elite como Maradona y Messi. Sin em-
bargo, los atributos de la Marca País no 
son transferibles de un país a otro y su 
percepción está vinculada a la historia 
de encuentros directos e indirectos en-
tre culturas, en este caso la Argentina y 
la diversidad de países del mundo. Estos 
encuentros, como sabemos, no se han 
dado de forma equivalente sino con dis-
tintas condiciones de aperturas, contac-
tos y sedimentaciones y se transforman 
en el tiempo.
En el caso de China, el tango no es baila-
do hace cien años como en París y si bien 
el fútbol es el deporte más popular a ni-

国家品牌是关联国家形象的

概念，由不同的重要属性

组成。 国家品牌，有能力定位和

提升对外声誉，并对外宣传国家

的文化和自然遗产，其资源和与

众不同的特征。 它是一个国家的

长期形象，对吸引国际游客、产

品销售和招商引资产生影响 。

在全球范围内，阿根廷被认为是

生产优质农业食品（尤其是牛肉

和谷物）和探戈的摇篮，也是诞

生了马拉多纳和梅西等足球巨星

的国家。 但是，“国家品牌”

的属性无法从一个国家转移到另

一个国家，因其与文化和历史有

直接和间接的关系；在这种情况

下，阿根廷与世界各国的多样性

息息相关。 我们知道，这些因素

促成的回应结果，取决于不同的

开放程度、接触和联系以及不断

沉淀，随着时间转化为结果。

就中国而言，跳探戈并不想像巴

黎，有一百年的历史，尽管足球

是最群众化的运动，但它正在职

业化发展进程中。 这标志着我们

之间其他形式的接近以及能实现

贸易的可能性。 例如，阿根廷作

为职业足球运动员培养方面的全

球大国，而中国作为一个足球运

动新近发展的国家，伴随着中国

足球的发展，其中就存在着许多

商机。
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vel de audiencias, está en pleno proceso 
de desarrollo profesional. Esto nos marca 
otras formas de acercamiento y de posi-
bilidades de negocios. Por ejemplo, sien-
do líderes mundiales en la formación 
de jugadores profesionales de fútbol, y 
China un actor incipiente, hay múltiples 
oportunidades de negocios acompa-
ñando el desarrollo del fútbol chino.
En el relevamiento de este capítulo, rea-
lizado a través de fuentes estatales, es-
tudios de mercado y entrevistas a espe-
cialistas, se presenta una investigación 
de las oportunidades de negocios para 
el idioma español como vehículo de la 
Marca País Argentina en China. Se ha 
observado en países como Estados Uni-
dos, que la llegada de asiáticos por mo-
tivos de estudios, incide directamente 
en el aumento de las exportaciones de 
Estados Unidos a China. En el caso de 
la República Argentina, la raza dogo, la 
yerba mate y algunas bodegas de vino, 
fueron llevadas a China por ex alum-
nos chinos, que después de residir por 
algunos años en el país y familiarizados 
con nuestra cultura, llevaron esos nego-
cios. En segundo lugar, se presentan las 
oportunidades para el fútbol y el polo y, 
por último, para el tango.

Se observaron las siguientes caracte-
rísticas de la Marca país Argentina en 
China:
• El conocimiento y percepciones del 

在本章的调查过程中，通过政府

信息来源，市场研究以及对专家

的采访，进行了把西班牙语作为

阿根廷国家品牌在中国进行阿根

廷国家品牌的调查。 在如美国

的国家已经观察到，亚洲人以留

学为目的的到来对从美国到中国

的出口增长有直接影响。以阿根

廷共和国为例，前中国留学生在

该国居住了几年并熟悉我们的文

化后，这些学生担任了将杜高犬

种，马黛茶叶以及一些红酒带回

中国的业务。其次，介绍了足球

和马球，最后还有探戈的机遇。

可以观察到阿根廷国家品牌在中

国的以下特征：

• 阿根廷探戈和足球的知识和传

播不是通过政府渠道来传播的，

而是通过中国以及美国那些大的

文化公司进行的。 因此，当联想

到阿根廷探戈时，中国人的第一

印象是：英国作曲家Andrew Llo-

yd Webber 和Tim Rice的《阿根廷

别为我哭泣》的旋律；在中国，

这个旋律已经和大提琴家马友友

演奏的向Astor Piazzola致敬的

专辑（1997）或1992年的电影《

女人香》一起，已经成为老年人

流行的广场舞- Guǎngchǎngwǔ-。

知名球星在中国市场也会遇到类

似的情况。由于阿根廷足球联赛

目前尚未在中国电视台播出，因

此阿根廷球员的才华是通过参赛

欧洲大牌球队获得在中国的知名
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tango y el fútbol argentinos, no se ha 
dado a través de fuentes nacionales sino 
a través de las grandes industrias cul-
turales chinas y de Estados Unidos. Así, 
cuando se piensa en tango argentino, 
las primeras imágenes que tiene el ciu-
dadano chino son: el musical Don’t Cry 
for Me Argentina de los ingleses Andrew 
Lloyd Webber y Tim Rice, su incorpo-
ración como danza popular bailada en 
plazas públicas por la tercera edad - 广场

舞 Guǎngchǎng wǔ-, el álbum (1997) de 
homenaje a Astor Piazzola interpretado 
por el cellista yoyo Ma o la película “Per-
fume de Mujer” del año 1992.
Algo similar sucede con los jugadores 
de fútbol más reconocidos en China. 
Dado que los partidos de fútbol argen-
tinos no son transmitidos actualmente 
en la TV China, se conoce nuestro talen-
to a través del paso y éxito de nuestros 
jugadores en los más importantes equi-
pos europeos.
• Existen algunas marcas fuertes e in-
mediatas de nuestra Marca País en 
China relevados en el siguiente orden 
de importancia: el fútbol –Maradona y 
Messi-, la carne vacuna y el tango. En 
segundo lugar, marcas intermedias y/o 
de nichos: la soja, los langostinos, el vino 
–especialmente el Malbec-, el polo, ju-
gadores de básquet como Luis Scola, el 
reclamo soberano de las Islas Malvinas, 
el Che Guevara, paisajes naturales como 
las Cataratas de Iguazú o el Faro Les 

度 。

• 在中国，有一些影响力强大且

迅速的阿根廷国家品牌，之后是

中间品牌和/或小众品牌：大豆、

红虾、葡萄酒-尤其是马尔贝克-

、马球、篮球明星例如路易斯斯

科拉、对马尔维纳斯群岛的主权

诉求、切格瓦拉、伊瓜苏大瀑布

或乌斯怀亚世界尽头的灯塔等自

然景观、博尔赫斯的文学作品；

还有不久前，湖北电视台的阿

根廷籍节目主持人Brian Gonzá-

lez（中文名功必扬）。正如在第

六章（阿根廷的中国旅游地接）

中提到的，中国电影《春光乍

泄》极大地推动了其在阿根廷的

取景地成为中国市场上的几个阿

根廷旅游必打卡地。

• 由于长期缺乏的共同历史背

景，而且我们的文化产业无法在

中国开展大规模的交流活动，因

此上文提到的很多项都需要用自

己的方式适应中国市场。 因此，

探戈舞成为中国广场舞的四大舞

蹈之一并广受群众欢迎，但和阿

根廷本土特点并不相同，而是一

种符合大众传播的英式改编而且

加入了一定的“中国特色”。 葡

萄酒和肉类也是如此，在中国市

场的上层和中产阶层中受到了广

泛的接受，消费过程中遵循了当

地的口味和区域饮食风格。

阿根廷国家品牌在中国尚未明

确。 尽管近几十年来通过非阿根

廷渠道以及资源已经展现了许多
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Eclairs en Ushuaia, la literatura de Bor-
ges y recientemente, el conductor ar-
gentino Brian González (功必扬 en chino) 
de la TV de Hubei. Como se menciona y 
desarrolla en el Capítulo 6 (Turismo chi-
no en Argentina), la película china Ha-
ppy Together promocionó fuertemente 
varios destinos icónicos de la Argentina 
en China.
• Por la falta de un contexto histórico de 
larga data en común y la imposibilidad 
de nuestras industrias culturales de rea-
lizar acciones y campañas masivas en 
China, muchas de las categorías men-
cionadas tienen su propia adaptación al 
mercado chino. Así, el tango es una de 
las cuatro danzas bailadas en las plazas 
públicas de toda China con popularidad 
masiva, pero no las variantes locales, 
sino una adaptación inglesa que se po-
pularizó y adaptó a ciertas “caracterís-
ticas chinas”.  Lo mismo sucede con el 
vino y la carne, con gran aceptación en 
los segmentos de clase media alta y alta, 
pero consumidos con adaptaciones al 
paladar y costumbres regionales.

La Marca País Argentina no está defi-
nida en China. Si bien muchas de sus 
características han sido presentadas en 
las últimas décadas a través de fuentes y 
recursos no argentinos, existe la oportu-
nidad en usar esos registros, que en mu-
chos casos son potentes en los imagina-
rios populares, y fortalecerlos a través de 

阿根廷特征，这些历程也仍有机

会被使用，在大多数情况下，它

们被大众接受的程度非常高，可

以通过官方渠道对此加强。

随着新的阿根廷国家品牌的推

出，我们有机会在中国展示其新

的特色和定位，以继续推动我们

的旅游业，投资和产品出口，并

做出相应调整，以适应中国的大

市场以及不同分层。
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canales oficiales.
Con el lanzamiento de una nueva Marca 
País Argentina, nos encontramos ante 
la oportunidad de presentar sus carac-
terísticas y posicionarnos en China para 
seguir promoviendo nuestro turismo, 
las inversiones y la exportación de pro-
ductos, con un ajuste al mercado y seg-
mentos de China.

MArcA pAís ArgEntInA En LAs rEdEs
sOcIALEs chInAs / 中国社交网络中的阿根廷国家品牌

Es clave desarrollar políticas de difusión 
y promoción que promuevan a nuestro 
país de maneras innovadoras, modernas 
y sobre todo en donde se encuentran los 
potenciales estudiantes y amantes del 
idioma español y la cultura argentina.
En China, una oportunidad interesante 
se encuentra dentro del ecosistema di-
gital chino, que es donde los ciudadanos 
del gigante asiático definen sus viajes, 
consumos, estudios y pasan gran parte 
de sus días: WeChat (1.200 millones de 
usuarios activos) y Weibo (300 millones 
de usuarios diarios) son solo dos de las 
múltiples plataformas digitales que faci-
litan la comunicación y se tornan claves 
para llegar a aquellos estudiantes inte-

关键在于制定传播和促进政策并

加以创新，用现代化的方式促进

我们的国家发展，其中留学生、

西语爱好者和阿根廷文化爱好者

都极具潜力。

在中国，最大的机会存在于中国

的数字生态系统中；在这个数字

生态系统中，大多数中国公民确

定了他们的旅行、消费和学习，

度过其生活的大部分时间：微信

（12亿活跃用户）和微博（三亿

的每日用户）只是众多平台中的

两个，可以促进沟通并成为吸引

对西班牙语感兴趣的学生以及成

千上万拉美文化和传统的爱好者

（尤其是阿根廷）的关键平台。

必须将有关国别信息以及我们的
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resados en el idioma español como así 
también a los cientos de miles de aman-
tes de la cultura y la tradición latinoame-
ricana y, específicamente, la argentina.
Es necesario que la información y la pro-
moción de nuestro país y nuestra ofer-
ta académica, turística y para nómades 
digitales, esté disponible en los canales 
digitales adecuados, adaptados al con-
sumidor chino y sus plataformas.
Actualmente, decenas de universidades 
chinas tienen departamentos de ense-
ñanza de español y se ha recopilado esa 
información en una extensa base de da-
tos para llegar de manera directa a los 
responsables para promocionar la posi-
bilidad de venir a estudiar al país.
Hay otro mercado digital en China ba-
sado en los KOL (key opinión leaders) o 
influencers donde la masividad y la seg-
mentación tiene un efecto considerable 
en los objetivos de difusión. Actualmen-
te hay una oferta amplia específica para 
cada rubro o disciplina, incluida la pro-
moción del turismo, el tango, el fútbol, el 
intercambio académico y la promoción 
del español.

院校课程和旅游，以数字化的方

式、通过适合中国消费者及其平

台的渠道提供并推广。

目前，有数十所中国大学开设了

西班牙语教学，这些信息已被汇

编到一个广泛的数据库中以直接

对接负责人，以推动提高来阿根

廷留学的机会。

中国还有另一个基于网红效应

存在的数字市场，基础庞大和分

层化对目标推广有很大的影响。 

目前每个领域或行业都有特定的

推广，包括推广旅游、探戈、足

球、学术交流以及西班牙语。
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1. LA proMoCIóN DEL IDIoMA
ESpAñoL EN CHINA / 在中国推广西班牙语

• 阿根廷被公认为是拉美最好的高

等教育之一。 因此应该成为“国家

品牌”战略的一部分。

• 阿根廷的语言教学始于19世纪，

有着悠久的传统。 西班牙语作为第

二语言或外语可以并且应该成为将

我国定位为吸引中国留学生的一种

软实力。

• 国际教育是教育服务产业的重要

出口项目。 教育交流构成了一种具

有巨大潜力。声誉和竞争力的重要

外汇来源。 例如，通过针对中国开

放其各级教育，促使澳大利亚的教

育变革成为可能 。

• 如今，存在各种行政手续的限

制、社会经济困难和人员流动限

制，这些都是阻碍中国学生来阿的

障碍。

• 直到疫情发生时，中国是

最大的留学生输出国，在2018-2019

年期间，总计有60万中国人出国留

学。 这些学生中有一半去了美国，

而美国于2018年宣布国际教育是该

国的第七大出口产业。

• 西班牙语是“国家品牌”的一种

载体，是与我们的文学，电视节

目，电影以及文化产业其他产品关

联的大门。

rEsuMEn EjEcutIvO / 项目摘要

• La educación superior en Argentina es re-
conocida como una de las mejores en toda 
América Latina. Como tal, debería ser par-
te de una estrategia de Marca País.
• Argentina tiene una larga tradición en en-
señanza de idiomas, nacida en el siglo XIX. 
El español como segunda lengua o lengua 
extranjera puede y deber ser un vehículo 
de soft power para posicionar a nuestro 
país como destino para estudiantes de 
China.
• La Educación Internacional es una impor-
tante industria de exportación de servi-
cios educativos. El intercambio educativo 
es una fuente de divisas de enorme po-
tencial, de prestigio y de competitividad. 
Como ejemplo, la revolución educativa de 
Australia fue posible gracias a la apertura 
de todos sus niveles de educación al inter-
cambio con China.
• Hoy existen diversas limitaciones admi-
nistrativas, dificultades socio-económicas 
y restricciones migratorias que son una ba-
rrera para la llegada de estudiantes chinos 
al país.
• China, hasta antes de la pandemia, era el 
mayor emisor de estudiantes al exterior, 
con un total de 600 mil en el periodo 2018-
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2019. La mitad de esos estudiantes fueron 
a los Estados Unidos, que en 2018 declaró 
que la educación internacional era la sép-
tima industria de exportación de ese país.
• El español como vehículo de la Marca 
País, es una puerta al contacto con nuestra 
literatura, programas de televisión, cine y 
otros productos de las industrias cultura-
les.
• Para aprovechar esta oportunidad, Ar-
gentina debería modificar el régimen 
migratorio, proceder al reconocimiento 
de títulos secundarios y universitarios, y 
establecer una política activa de promo-
ción del idioma español en su modalidad 
del Río de la Plata en todo el ámbito de la 
educación y el mercado corporativo de la 
República Popular China. Este esfuerzo 
debe ser conjunto entre la iniciativa pú-
blica y la privada.

• 为了抓住这一机会，阿根廷应

当：修改移民制度、推动中学和大

学学位互认，并采取积极的政策，

在整个教育领域以及中国市场推广

拉普拉塔河风格的西班牙语。 这项

努力必须在政府和私营业界之间共

同推动。

IntrOduccIón / 介绍

Desde los inicios del siglo XX Argentina es 
reconocida por la calidad de su educa-

ción a todo nivel, especialmente el universi-
tario. Para la primera década de ese siglo, ya 
era uno de las pocas naciones con analfabe-
tismo casi nulo. En materia de enseñanza de 
idiomas, el inglés fue introducido en escuelas 
en la segunda mitad del siglo XIX, lo mismo 
que el francés, décadas más tarde. Es uno de 

自20世纪初以来，阿根廷在各个层

次（尤其是大学）的教育质量

收到广泛认可。 在该世纪的第一个十

年，它已经是文盲率几乎为零的少数

国家之一。 在语言教学方面，英语在

十九世纪下半叶引入学校，几十年后

法国也进入了学校教育。 阿根廷是为

数不多的针对教师提供高等语言培训

的国家之一。
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los pocos países que capacita profesores de 
idioma con nivel terciario.
En el ámbito de la educación internacional 
moderna, es un actor relativamente nuevo. A 
pesar de algunos avances importantes, existe 
la oportunidad para posicionarse como des-
tino educativo para estudiantes, docentes y 
profesionales de la República Popular China 
(en adelante, RPC) si trabajamos en algunas 
limitaciones administrativas, dificultades so-
cio económicas y restricciones vigentes.

在现代国际教育领域，阿根廷是一个

相对较新的参与者。尽管取得了一些

重要的进步，但如果我们能在某些手

续限制、社会经济困难和现存的阻碍

下积极推动，仍有机会将自己定位为

中国留学生、教师和专业人士的教育

目的地。

En el período de la primera posguerra y con el 
nacimiento del estudio de las relaciones inter-
nacionales, el motor principal de la Educación 
Internacional fue el estudio de las lenguas y 
culturas como vehículo para la comprensión 
entre pueblos y, por ende, para la promoción 
de la paz entre naciones. Después de la Se-
gunda Guerra, la educación internacional pasó 
a considerarse una herramienta más de soft 
power. 1

Lejos de ser el simple proceso de intercambio 
de estudiantes, profesores o especialistas a tra-
vés de fronteras regionales, nacionales o inter-
nacionales, la educación internacional es una 
industria importante: la de exportación de ser-
vicios educativos. Como tal, las autoridades na-
cionales deben encarar una verdadera política 
de Estado a este respecto. En esto, la coopera-
ción entre lo público y lo privado es esencial 
si se quiere tener éxito en el mercado chino.

在第一次世界大战后，伴随着国际关

系研究的诞生，国际教育的主要动力

是对语言和文化的研究，将其作为促

进各国人民之间理解的媒介，从而推

动各国之间的和平。第二次世界大战

后，国际教育更加被认为是另一种软

实力工具。 

国际教育远非简单的跨地区、国家或

国界的学生，教师或专家的交换过

程，而是一个重要的产业：教育服务

的出口。 因此，国家政府在这方面必

须出台真正的国家政策。 在这种情况

下，要想在中国市场取得成功，官方

和私立机构的合作必不可少。

LA EducAcIón IntErnAcIOnAL / 国际教育
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EL prOcEsO dE IntErnAcIOnALIzAcIón dE LA 
EducAcIón ArgEntInA / 阿根廷教育的国际化进程

Nuestro país se incorporó relativamente tar-
de al proceso de internacionalización de la 
educación, cuando ya en otras regiones era 
una práctica extendida, promovida y regula-
da desde gobiernos e instituciones públicas 
y privadas.
Actualmente, esto ha empezado a cambiar 
en todos los niveles de intercambio: alumnos, 
docentes, investigadores y funcionarios, pero 
todavía en niveles limitados si comparamos 
con lo que sucede en otras regiones.

我国加入教育国际化的进程较晚，这

在其他地区则已经是一种普遍的做

法，受到官方和私立机构的推动和规

范。

目前，这种情况已经在各个层次的国

际交流中开始出现变化：学生、教

师、研究人员和公职官员；但是如果

我们同其他国家的情况相比较，交流

水平仍然十分有限。

Existen dos tipos de intercambios educativos 
en el nivel superior:
- Intercambio de reciprocidad o tuition 
waive exchange. Mediante un convenio de 
reciprocidad se elimina el requisito arancela-
rio allí donde existe. Los alumnos de ambas 
instituciones no pagan matrícula y por lo ge-
neral se limitan a un semestre o un año. Esto 
supone prestigio para las universidades, pero 
escasa rentabilidad en términos de ingreso.
- Intercambio sin reciprocidad. Por lo ge-
neral se da en propuestas de programas cor-
tos llamados summer programs o summer 
camps, de tres a ocho semanas de duración. 

高级别的教育交流存在两种类型：

- 对等交换生或免学费交换生。 通过

对等协议，免除费用。来自双方机构的

学生无需支付学费，通常时限定为一学

期或一年。 这个项目可以提高大学的

声望，但在收入方面却很少盈利 。

- 非对等交换生。 通常是短期项目，

被称为夏季活动或夏令营，时长为三

到八周。 通过延续教育部门推广，各

机构可以自由标价并收取费用。

我们来强调两个基本点:

• 阿根廷应该利用与中国合作所展现的

巨大潜力。

• 作为国家政策的一部分，需要积极

LA ExpOrtAcIón dE sErvIcIOs EducAtIvOs 
cOMO FuEntE dE prEstIgIO, cOMpEtItIvIdAd y 
dIvIsAs   / 出口教育服务作为名誉、竞争力和外汇的来源
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Al manejarlos los departamentos de exten-
sión, las instituciones pueden fijar aranceles 
libremente y cobrarlos.
Hacemos énfasis en dos puntos esenciales:
a. Argentina debe aprovechar el enorme po-
tencial que representa la cooperación con la 
República Popular China. 
b.  Se necesita promover activamente la en-
señanza de nuestra lengua en China como 
parte de una política de estado.

在中国推广我们的西文教学。

dE qué hABLAMOs cuAndO dEcIMOs IndustrIA 
dE ExpOrtAcIón dE sErvIcIOs EducAtIvOs  / 教育
服务出口行业的概念

En el período 2017-2018, Estados Unidos ex-
portó educación internacional por un total de 
37 mil millones de dólares. Recibió casi 1.2 mi-
llones de estudiantes extranjeros, un cuarto 
de los cuales fueron de la RPC. El Reino Uni-
do, otro importante destino, en ese mismo 
período tuvo algo más de 400 mil estudian-
tes internacionales, con un cuarto también 
proveniente de China, por un ingreso total de 
23 mil millones de libras esterlinas.2

在2017-2018年期间，美国的国际教

育出口达370亿美元。 美国接收了近

120万外国学生，其中四分之一来自中

国。 英国是另一个重要的目的地，在

同一时期，国际学生超过40万，其中

四分之一也来自中国，这部分总收入

为230亿英镑 。

CHINA

INDIA

SOUTH COREA

SAUDI ARABIA

CANADA

VIETNAM

TAIWAN

JAPAN

MEXICO

363,341

196,271

54,555

44,432

25,909

24,325

22,454

18,753

15,468

BRAZIL 14,620

NUMBER OF INTERNACIONAL STUDENTS IN THE US BY 
COUNTRY OF ORIGIN (TOP 10 COUNTRIES IN 2017-18)
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Estas cifras refieren sólo al costo de las ma-
trículas, a ellas hay que sumarles en términos 
de valor agregado otras actividades econó-
micas asociadas a la vida de un estudiante 
extranjero: alojamiento, alimentación, turis-
mo, entretenimiento, etc.  En ambos, el es-
tudio de idiomas aportó una parte signifi-
cativa de los ingresos. En 2018 el Secretario 
de Comercio de Estados Unidos dijo que la 
educación internacional era la séptima in-
dustria de exportación del país.3

EL MErcAdO chInO: OpOrtunIdAdEs, LIMItAcIOnEs 
y prOpuEstAs  / 中国市场：机遇、局限和倡议

oporTuNIDADES DE LA CoopErACIóN EDuCATIVA CoN CHINA / 与中国开展

教育合作的机会

El ingreso de la RPC en el moderno proceso 
de internacionalización de la educación es 
un fenómeno contemporáneo.
A mediados de la primera década de este siglo 
el número de estudiantes chinos en el exterior 
superaba los cien mil. Una década más tarde, 
rebasó el medio millón, lo que convirtió al país 
en el mayor exportador de estudiantes. 4 

中国进入现代教育国际化进程是一种

当代现象。

在本世纪前十年的中叶，出国的中国

留学生人数超过了十万人。 十年后，

超过了五十万，使中国成为最大的留

学生输出国。

这些数字仅是指学费，还应该加上与

外国学生的生活有关的其他经济活动

附加值：住宿、餐饮、旅游和娱乐

等。 该两个国家的情况中，语言学习

贡献了很大一部分收入。 美国商务部

长于2018年曾表示，国际教育是美国

第七大出口产业 。
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Varias razones lo explican: a) La necesidad de 
los que quedan fuera del ingreso a las uni-
versidades locales de acceder a la educación 
superior para poder insertarse en el merca-
do laboral chino; y b) Una política de Estado 
que apunta a formar recursos profesionales 
en áreas que considera indispensables y vi-
tales para el desarrollo de la nación: ingenie-
rías varias, tecnologías, agricultura y agroin-
dustria y otros.
La iniciativa de la Franja y a Ruta es una buena 
oportunidad para incrementar el intercambio 
educativo en general y el estudio de idiomas. 5  
En el período 2015/2016 casi el setenta por 
ciento de los estudiantes chinos que estudia-
ron en el exterior lo hicieron mayoritariamen-
te en los Estados Unidos, Japón, Australia y el 
Reino Unido, una tendencia que continúa en 
la actualidad. 6 
En términos netamente comerciales, el im-
pacto de la educación internacional en el 
ámbito local de las universidades que reci-
ben estudiantes chinos es evidente. 
Muchos estudiantes internacionales, no sólo 
chinos, estudian en universidades del exterior 
por intercambio de reciprocidad menciona-
do más arriba, pero no todos cursan sus es-
tudios gratis; muchos van a programas cor-
tos, programas de idiomas, o programas de 
capacitación profesional por los que sí deben 
pagar. Se calcula que un estudiante inter-
nacional en los Estados Unidos aporta entre 
quince y veinticinco mil dólares por año, tan-
to en estudios de grado como de posgrado. 
Los programas de posgrado son otra historia. 

造成这种现象的原因有以下几方

面：a）被排除在进入当地大学之外的

学生对进入高等教育的需求，以便能

进入中国的就业市场； b）一项旨在

针对国家发展根本和关键性的领域培

训专业人力资源需要的国家政策：各

种工程、科技、农业以及农产加工业

等。

“一带一路”倡议整体推动教育交流

和语言学习的好机会。

在2015/2016年期间，将近70％的中国

学生在出国留学时主要选择美国、日

本、澳大利亚和英国，这一趋势一直

延续至今。
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从纯粹的商业角度看，接收中国留学

生的大学在当地的国际教育影响力是

显而易见的。

许多国际留学生，不仅是中国学生，

都是通过上述对等交换项目在国外大

学学习，但并非全部都是免费就读。

许多人参加短期课程，语言课程或专

业培训课程留学，而这些课程的确需

要付费。 据估算，在美国，一名国际

留学生在大学和研究生学习期间每年

的付费为15,000至25,000美元。
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Es importante notar que una parte importante 
de la política oficial China en materia de coo-
peración educativa apunta a los doctorados.  
En 2016 la agencia Télam informó que la can-
tidad de estudiantes chinos en Argentina no 
superaba los 200,7 una cifra claramente mi-
noritaria si se compara con los 80.000 estu-
diantes extranjeros reportados por el Gobier-
no de la Ciudad de Buenos Aires en 2018. 8  
En el rubro de los estudios de idioma espa-
ñol, nuestro país corre todavía en gran des-
ventaja contra España y México.
Argentina debe trabajar para instalar en la 
RPC el español rioplatense en los colegios y 
universidades de ese país. En muchas univer-
sidades chinas ya es la segunda lengua ex-
tranjera más estudiada después del inglés. La 
apertura de cátedras sobre América Latina y 
Estudios Latinoamericanos, abrió un campo 
importante a las instituciones y especialistas 
de nuestro país.
Otra ventaja comparativa es la calidad de los 
profesores de idiomas argentinos. Argentina 
es uno de los pocos países, no sólo en el con-
tinente sino en el mundo, en tener la carrera 
de profesor de idiomas con carácter terciario.
Las oportunidades no se limitan al ámbi-
to de la educación superior. Las escuelas 
primarias y secundarias de China también 
tienen una demanda creciente centrada 
en nuestra lengua porque también ven el 
enorme potencial a futuro que implica que 
sus egresados sean trilingües en los idiomas 
más hablados en el mundo del trabajo, la 
cultura y las comunicaciones.

研究生课程是另一种情况。必须要看

到：中国官方教育合作政策的重要组

成部分是针对博士课程的。

2016年，国家通讯社的报告中指出，

来阿根廷的中国留学生人数不超过200

人，与布宜诺斯艾利斯市政府2018年

报告中的80,000名外国留学生相比，

这显然占少数。作为西班牙语教学的

国家，相对西班牙和墨西哥，我国仍

然处于很大的劣势。

阿根廷应该加大力度，在中国的大学

以及高中推广拉普拉塔河风格的西班

牙语。在许多中国大学中，西语已经

成为仅次于英语的学习人数最多的第

二外语。拉丁美洲和拉丁美洲研究课

程的开展，为我们的机构和专家们开

辟了重要的领域。

另一个比较性优势是阿根廷语言老师

的水平。阿根廷不仅在美洲，而且是

世界上为数不多的拥有大学语言师范

学位的国家之一。

机会不仅限于高等教育领域。中国的

中、小学对我们的语言也出现越来越

多的需求，因为他们也看到了未来巨

大的潜力，这意味着他们的毕业生能

够在工作、文化和交流中掌握世界使

用最广泛的三种语言交流。

阿根廷不仅应将自身定位为中国学生

的教育目的地，而且应在中国为各级

学生，企业界的专业人员以及中央政

府，省市政府的行政干部提供培训。
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Nuestro país debe posicionarse no sólo como 
un destino educativo para estudiantes chi-
nos sino como un capacitador en China de 
alumnos de todos los niveles, de profesiona-
les en el mundo corporativo y de cuadros ad-
ministrativos a nivel del gobierno nacional y 
gobiernos provinciales y municipales.

LIMItAcIOnEs quE dIFIcuLtAn EL IntErcAMBIO 
EducAtIvO cOn chInA / 造成中国的教育交流的艰难的限制

Tras más de una década de cooperación 
educativa con la RPC, hemos identificado 
algunos problemas que limitan o al menos 
desaceleran las posibles y potencialmente ri-
cas oportunidades de acciones conjuntas en 
el área educativa.

在与中国进行了十多年的教育合作之

后，我们发现了一些问题，这些问题

限制或至少减缓了在教育领域采取联

合行动的可能以及丰富的潜在机会。

在办理入境许可方面，中国留学生遇

到了明显的困难。仅仅让数量有限的

班组能够来阿是不够的。真正的外汇

收入来源于未上大学且需要培训的潜

在大学生。为此，应该有一个签证类

别针于非学历教育，此类型签证一直

遭遇限制，直到2019年年初已彻底被

取消。

现行的一些领事规定也给潜在的中国

留学生、中介和学术界领导带来了某

些困惑。在中国的每个阿根廷领事馆

中要求都不同。例如，某些领馆要求

留学生递交父亲的工作证明，还要随

INSTITuCIoNALES: rEguLACIoNES MIgrATorIAS y CoNSuLArES 9 / 机构：

移民和领事法规

Los estudiantes chinos encuentran serias di-
ficultades a la hora de tramitar sus permisos 
de entrada al país. No alcanza con dejar en-
trar grupos limitados. El verdadero productor 
de divisas es el potencial estudiante que no 
está en una universidad y necesita capacitar-
se. Para estos, existía la visa para educación 
no formal, que se fue limitando hasta cerrar-
se por completo el ingreso a partir de princi-
pios de 2019.
Algunas disposiciones consulares vigentes 
también crean confusión en los potenciales 
estudiantes, agentes y funcionarios académi-
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cos chinos. En cada consulado argentino en 
la RPC aparecen requisitos diferentes. En al-
gunos consulados se ha exigido, por ejemplo, 
que el estudiante acompañe el certificado de 
trabajo del padre con el estatuto de la compa-
ñía, algo imposible para un empleado chino.
Existen también prejuicios acerca de la inmi-
gración en general y de la china en particular. 
La idea de que todo ciudadano chino es un 
potencial empleado de supermercado o de 
otras actividades comerciales que quitarían 
trabajo a nuestros propios ciudadanos, que 
además de tener sesgos discriminatorios y 
estigmatizantes, no corresponden con el cre-
cimiento económico que ha tenido China en 
las últimas décadas.

附公司章程，这对中国普通员工来说

是不可能的。

仍存在对移民特别是中国移民的偏

见。有的人认为每个中国公民有可能

到超市或其他商业店面去打工，导致

阿根廷公民失去就业机会，这种想法

除了具有歧视性和污名化的偏见外，

也不符合近几十年来中国的经济增

长。

ACADéMICAS: ESTruCTurAS y rEquErIMIENToS DEL SISTEMA EDuCATIVo 
ArgENTINo / 学术人士：阿根廷教育体系结构和要求

A pesar de algunos pasos importantes en los 
últimos años, todavía estamos relegados en 
cuanto a la promoción, estructuras institucio-
nales, programas y oferta de servicios. Todo 
queda librado a lo que haga cada universidad.
La normativa educativa vigente no ayuda al 
proceso de internacionalización, más bien lo 
dificulta. La ausencia de una política de ho-
mologación de títulos nos sitúa en desventaja 
con la mayoría de los países, especialmente 
con nuestro principal competidor en el área 
del idioma, España. El problema con los títulos 
secundarios parece haber sido solucionado.
Otra desventaja es la falta de flexibilidad de 
los programas de grado y posgrado locales. 
Países como Francia, por ejemplo, dictan 

尽管近年来采取了一些重要举措，但

在宣传、机制结构、课业计划和服务

提供方面，我们仍然落后。全部由 每

所大学自主开展。

当前的教育法规不能有助于国际化进

程，反而阻碍了这一进程。学历认证

政策的空白使我们在大多数国家中处

于劣势，尤其是我们在西语教育领域

主要的竞争对手，西班牙。 关于中学

学历的问题似乎已经得到解决。

另一个不利之处在于本地的本科以及

研究生课程缺乏灵活性。例如法国的

情况是，研究生课程或其它短期课程

的设置中有一个学期的英文讲授，就

是为了能够大批量地在美国、英联邦

国家和北欧英语水平高的大学和中学
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programas de posgrado o programas cor-
tos de un semestre en lengua inglesa para 
reclutar masivamente en las universidades y 
escuelas de Estados Unidos, en naciones del 
Commonwealth y de otros países en los que 
los estudiantes poseen muy buenos niveles 
de lengua inglesa, como es el caso de los paí-
ses escandinavos.
Recién ahora algunas universidades dictan 
materias de posgrados en ese idioma, aun-
que no programas de posgrado completos 
todavía. No es un problema de recursos hu-
manos, porque todas las universidades de 
primer nivel en Argentina, tienen docentes e 
investigadores formados en el exterior, con tí-
tulos de maestría o doctorado, sino más bien 
un impedimento de tipo cultural: convencer 
a los docentes locales de que es necesario 
adaptarse al mercado internacional, algo 
que se lee como “comercializar la educación”.
Algunas universidades se han adaptado a 
promocionar sus programas en el forma-
to corto, como programas de Extensión y a 
otorgar créditos según los modelos europeo 
y norteamericano. Esto ha sido un paso im-
portante, pero aún quedan resabios de viejas 
estructuras inflexibles en el grado.
En el caso del posgrado, hay otra limitante 
para cursar un posgrado oficial en Argen-
tina y es el de la carga horaria final de una 
carrera de grado en nuestro país, que es de 
aproximadamente 1500/1600 como mínimo, 
en cuatro o cinco años de duración, mien-
tras que en China y en muchos otros países, 
como por el ejemplo el Reino Unido, muchas 

里招到学生。

现在刚开始，我们的个别大学开始有

英文授课，尽管尚未覆盖研究生课程

的全部。 这不是人力资源问题，因为

阿根廷所有一流大学都有在国外获得

硕士或博士学位的教师和研究人员，

这就是一种文化性障碍：说服本地教

师必须适应国际市场，这就会被解读

成 “教育商业化”。

有些大学已做出了调整并开始推广他

们的短期课程，例如扩展课程并根据

欧洲和北美模式授予学分。 这是重要

的一步，但目前在学历教育中还存在

缺乏弹性的旧框架问题。

就研究生教育而言，在阿根廷获得正

式的研究生学位还有另一个障碍，那

就是我们国家本科学位授课课程总时

长需四年或五年达到至少约1500/1600

课时，而在中国和英国等许多其他国

家，很多本科专业学制只有三年，总

课时量差距很大。

最后，教育机构的国际部通常没有受

过中文培训的人员来解决中国学生提

出的学业和个人需求问题。还没有充

分意识到中国留学生在许多情况下，

与其它国际学生不同，他们在家庭关

系、意识形态以及陪伴性需求方面有

不同的需要。
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carreras duran tres años y tienen un número 
significativamente menor de horas totales.
Por último, los departamentos internacio-
nales de las instituciones educativas no 
suelen tener personal capacitado en idioma 
chino para atender a las demandas acadé-
micas y personales de los estudiantes de la 
RPC. Desconocen que el alumno chino tie-
ne en muchos casos distintas necesidades a 
otros alumnos internacionales en cuanto a 
lazos familiares, idiosincrasia y necesidades 
de acompañamiento.

ECoNóMICAS y poLíTICAS / 经济以及政策

Distancia y pasajes: la lejanía de nuestro 
país es un obstáculo especialmente para 
potenciales candidatos a programas cor-
tos de cuatro, seis y ocho semanas.
Desconocimiento: a pesar de varios avan-
ces y de la popularidad de determinados 
íconos culturales argentinos que atraen 
a los jóvenes chinos (jugadores de fútbol, 
el tango), nuestro país todavía no está en 
el imaginario de estudiantes como lugar 
para capacitarse profesionalmente.
Alojamiento: los estudiantes chinos tienen 
incorporada la idea de que estudiar en 
una universidad implica alojarse en ella; 
los campus universitarios en China tienen 
toda la infraestructura para que vivan allí 
todo el año.

距离和机票：我们国家距离远是一

个障碍，特别是对有意参加于四

周、六周或八周短期课程的人而

言。

缺乏了解：尽管已取得一些进展，

并且一部分阿根廷文化标志偶像也

吸引了年轻中国人（足球明星、探

戈），但我国仍然不属于中国学生

理想的职业培训地。

住宿：中国学生已有的观念是，在

大学读书意味着过大学生活。 中国

的大学校园全年都有供大学生生活

所需的全部基础设施。
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propuESTAS / 提案

1. Modificación del régimen y las exigencias 
migratorias para permitir un flujo estable de 
estudiantes que no están inscriptos en una 
universidad china a programas de idiomas y 
de educación no formal.

2. La flexibilización de la normativa legal para 
recibir fondos de instituciones extranjeras para 
investigación o desarrollo de programas de 
grado o posgrado en universidades públicas.

3. Una política activa de promoción del espa-
ñol rioplatense como objetivo de política edu-
cativa y exterior, como hacen España a través 
del Instituto Cervantes, Francia con la Alianza 
Francesa o China con los Institutos Confucio.

1. 修改移民制度和要求，允许数量稳

定的非正式在中国大学注册的留学生

能够来阿学习语言和非学历教育课

程。

2. 放宽法律法规，从外国机构获得经

费和资金，以便国立大学研发本科或

研究生课程。

3. 以积极推广拉普拉塔河风格西班牙

语教育为教育和外交政策目标，例如

西班牙通过塞万提斯学院、法国的法

国文化协会或中国的孔子学院一样。
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2. DEporTES / 体育

• El presidente Xi Jinping ha impulsado “El 
plan general para la reforma del futbol” 
que pretende desarrollar 25.000 escuelas 
y más de 120.000 jugadores para desarro-
llar jóvenes y perfeccionar sus habilidades, 
así como las estructuras que sirvan para 
ese objetivo. 
• Los clubes argentinos, instituciones inter-
medias y figuras del deporte tienen opor-
tunidades únicas en China de la mano 
del desarrollo de estrategias vinculadas 
a la Marca País Argentina y a la planifica-
ción de la presencia en redes sociales. La 
cuenta de la AFA en Weibo tiene más de 
dos millones de seguidores que potencian 
todo tipo de negocios. 
• Argentina tiene una oportunidad histó-
rica para convertirse en el máximo desti-
no receptivo para el desarrollo de nuevos 
talentos futbolísticos acompañado con la 
enseñanza del idioma español y otros ele-
mentos de la experiencia argentina. Es así 
como los clubes y asociaciones de profesio-
nales tienen oportunidades para el desa-
rrollo y captación institucional de empre-
sas chinas para sponsoreo y fidelización de 
marcas potenciando así las oportunidades 
para empresas y clubes.
• En el ámbito del polo es posible conso-
lidar a la Argentina como plaza receptiva 

• 习近平主席推动了“中国足球改

革总体发展方案”，该方案旨在

发展25,000所学校和超过12万名球

员，以使青少年和他们的专业化技

能得到发展，建立能够实现这一目

标的构架。

• 通过阿根廷国家品牌相关战略的

发展以及社交网络的参与计划，

阿根廷足球俱乐部、中间机构和体

育明星在中国拥有前所未有的好机

会。 阿根廷足球协会的微博帐户拥

有超过200万名关注者，成为发展各

类业务的潜力。

• 阿根廷拥有一个历史性的重要机

会，可以成为新的足球人才发展的

最佳地接，并伴随着西班牙语教育

以及其它阿根廷元素体验。 因此，

俱乐部和专业协会有机会针对中国

公司开展招募，并通过企业和俱乐

部的合作机会，获得品牌赞助 。

• 在马球运动领域，可以针对中国

公司开展招募，促进阿根廷成为马

球学习培训的优势地接，通过企业

和俱乐部的合作，获得赞助商、投

资和品牌加盟。另外，可以与具有

较高消费能力的其他高端行业，例

如酒店和旅游业产生协同作用。阿

根廷的马球“技巧”与AAP（阿根廷

马球协会）的百年发展轨迹一起发

挥了根本性的作用，可以对整个训
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de excelencia para el aprendizaje y capa-
citación, aprovechando las oportunidades 
de desarrollo y captación institucional de 
empresas chinas para sponsoreo, inver-
sión y fidelización de marcas para clubes 
y asociaciones locales. Además, se podría 
generar una sinergia con otras industrias 
como la hotelera y turística de alto poder 
adquisitivo. El ¨know how¨ argentino, jun-
to a la trayectoria de la AAP (Asociación 
Argentina de Polo) juegan un rol funda-
mental, asesorando en todo el proceso 
formativo, con especial interés en el desa-
rrollo de jugadores y talentos del polo en 
China. Este programa puede contar con la 
homologación de instituciones argentinas 
integrando instructores, árbitros y jugado-
res certificados, capacitándose así con los 
mejores del mundo en China.
• En China los eSports son un deporte alta-
mente profesionalizado. Se puede ampliar 
una agenda de contactos entre los princi-
pales desarrolladores chinos que quieran 
establecer en territorio argentino su base 
para América Latina aprovechando los re-
cursos humanos altamente capacitados 
en la materia.

练提供专业化建议，并专注于中国

马球运动员和人才的发展。该项目

可以获得阿根廷专业机构的认证，

包括教练，裁判员和有正式级别的

马球运动员，因此为中国提供综合

了世界最好水平的训练。

• 在中国，电竞是一项高度专业化

的运动。可以利用阿根廷在该领域

训练有素的人力资源，扩大建立与

希望在阿根廷建立其拉美基地的中

国主要开发商之间的联系。
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IntrOduccIón / 介绍

Luego del fracaso del seleccionado chino, 
que no puedo participar en el Mundial de 

Brasil 2014, China ha reorganizado su estrate-
gia. En el año 2015, el presidente Xi Jinping ha 
impulsado “El plan general para la reforma 
del fútbol 10“, con el objetivo de revitalizar 
este deporte desde la base y convertir al gi-
gante asiático en una potencia mundial.
Este proyecto, elaborado por la Comisión Na-
cional de Reforma y Desarrollo, el principal 
órgano de planificación económica prevé 
fases de crecimiento de este deporte y en la 
primera fase, pretende desarrollar el fútbol 
de base para que en todo el país haya veinte 
mil escuelas de fútbol y más de treinta millo-
nes de estudiantes de primaria y secundaria 
que lo practiquen.
En la segunda fase del plan, entre el 2021 y 
2030, China espera que su fútbol femenino 
vuelva a ser uno de los mejores del mundo y 
el masculino se convierta en uno de los más 
importantes de Asia.
En la tercera fase, entre 2030 y 2050, el país 
luchará para ser una de las mejores naciones 
del mundo en fútbol.
Para lograr este objetivo planificaron dos ca-
minos: uno, sustentado en fichajes de alto 
valor, protagonizado por jugadores euro-
peos y sudamericanos para su Superliga y 
otro vinculado a potenciar el fútbol desde la 
base. Se ha visto el fracaso del primer cami-
no, en función de potenciar y dar populari-

在中国队无缘2014年巴西世界

杯足球赛后，中国重新调整

了战略。2015年，习近平主席启动

了“中国足球改革总体发展方案”

，以振兴此运动并使中国成为世界

足球强国。

此项目，由国家改革以及发展委员

会- 主要的经济规划机构制定，项

目中预见了足球运动的不同发展阶

段，并且针对第一阶段，目的是发

展基础足球，即在全国范围内建立

两万所足球学校以及有超过三千万

名中小学生踢足球。

在该项目的第二阶段，即2021年至

2030年，中国期待女子足球将再次

成为世界上最强的国家之一，而男

子足球要在亚洲领先。

在第三阶段，即2030年至2050年，

中国将争取成为世界上足球强国之

一。

为了实现这一目标，中方计划了

两条路：一条在高金额签约的支

持下，由欧洲和南美球员带领中超

联赛；另一条与从基层推广足球有

关。在已经看到了第一条路的失败

结果后，推动促进当地足球的群众

化普及。

诸如皇家马德里或巴塞罗那之类的

欧洲球队已经在中国开设了足球学

校，西甲目前还正在进行一项教练

员培训计划，其中有近五十人在不

同的学校或体育中心开展教学。
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dad al fútbol local.
Equipos europeos como el Real Madrid o 
Barcelona, tienen ya escuelas de fútbol en 
China y La Liga está llevando a cabo un pro-
grama de entrenadores donde medio cen-
tenar imparten clases en distintos colegios o 
centros deportivos.

sItuAcIón dE LA LIgA chInA / 中国足协的情况

Como se pudo ver hace unos años y todavía 
se sigue evidenciando, las empresas contro-
ladas por el Estado, aunaron esfuerzos para 
construir una liga que pueda competir con 
las más grandes en tamaño y riqueza, al mis-
mo tiempo, se mejora y se perfecciona la pro-
ducción de un equipo nacional capaz de ser 
competitivo a nivel mundial.
En los últimos años, la inversión en fichajes de 
extranjeros ha superado la de muchas ligas 
europeas. Los altos precios que se pagaban, 
llevó incluso al gobierno chino a aprobar me-
diante la Federación China de Fútbol un im-
puesto del 100% en los fichajes de futbolistas 
extranjeros por equipos de la Superliga. Esta 
medida intenta evitar que los clubes sobreva-
loren el mercado de jugadores extranjeros y 
busquen los éxitos a corto plazo, sin pensar en 
el largo plazo y en el bien del fútbol local.
El proyecto en general combina la esfera pú-
blica, para fomentar el fútbol tanto a nivel 
de formación, donde se pretende hacer una 
formación diversificada, incluidos los clubes 
universitarios y profesionales, para desarro-

如几年前所见并仍能够证明，国有企

业联合组织联赛，可以和超大规模的

足球豪门俱乐部进行竞争，同时不断

提高和完善，打造一只国足，参与国

际比赛。

近年来中国在签约足球明星上的投资

已超过许多欧洲足联。中方付出的高

昂价格，甚至导致中国政府通过中国

足协批准对中超联赛外籍球员的注册

收取100％的税。这项措施试图防止俱

乐部在市场上过高支付外国球员并寻

求短期的成绩，而不考虑本地足球的

长期性以及良性发展。

该项目总体上综合了公共环境，以在

训练水平上促进足球发展，范畴包括

大学和职业俱乐部在内，以发展年轻

球员并完善他们的技术，以及在可以

在构架上对他们的技术提升起到帮

助。

中超联赛是由中国足球协会的最高职

业足球比赛，中国足协隶属亚洲足

联。自2017年以来，已有中国甲级联

赛的晋升和降级制度，该联赛的赛季

始于三月，在十一月结束，以避开北
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llar jóvenes jugadores y perfeccionar sus ha-
bilidades, así como en estructuras que sirvan 
para ayudar a desarrollar estas habilidades11.
La Superliga China de Fútbol es la máxima 
competición profesional de fútbol, organiza-
da por la Asociación China de Fútbol, adscrita 
a la Confederación Asiática. Desde el año 2017 
cuenta con un sistema de ascenso y descen-
so a la China League One. La temporada co-
mienza en marzo y termina en noviembre 
para evitar el invierno del hemisferio norte.
La integran 16 clubes, predominan siete 
equipos: Shenzhen Jianlibao, Dalian Shide, 
Shandong Luneng, Changchen yatai, Beijing 
Guoan, Guangzhou Evergrande, Shanghai 
SIPG y Jiangsu Suning FC. Los equipos que 
se enfrentan entre sí en dos rondas a ida y 
vuelta. El equipo con más puntos al final de 
temporada se proclama campeón de liga, 
mientras que los dos últimos descienden al 
segundo nivel del fútbol chino, la China Lea-
gue One.
El nuevo torneo, obliga a sus participantes a 
cumplir con una serie de requisitos económi-
cos, así como a fomentar el desarrollo de infe-
riores y limitar la contratación de extranjeros. 
En competencias internacionales, los dos pri-
meros clasificados en liga y el campeón de la 
Copa de China de fútbol representan a China 
en la Liga de Campeones de la AFC.
En 2018, el gasto anual medio por club de la 
Liga fue de 140 millones de dólares y la ma-
yoría registró pérdidas. El salario medio de los 
jugadores fue 5.8 veces más alto que el de los 
deportistas de la Liga Japonesa y 11.6 veces 

半球的冬季。

中超联赛由16个俱乐部组成，其中7个

俱乐部占主导地位：深圳健力宝、大

连实德、山东鲁能、长城亚泰、北京

国安、广州恒大、上海申花和江苏苏

宁。队伍进行双循环比赛。本赛季末

得分最高的球队被称为联赛冠军，而

最后两支则降入中国足球第二线，即

中国甲级联赛。

新的联赛迫使其参赛者遵守一系列的

经济要求，并鼓励梯队发展和限制外

籍球员签约。 在国际比赛中，联赛冠

亚军和中国杯冠军代表中国参加亚冠

联赛。

2018年，中超各俱乐部的平均年度支

出为1.4亿美元，其中大多数亏损。运

动员的平均薪酬比日本足球联赛的运

动员高出5.8倍，是韩国联赛的足球运

动员薪酬的11.6倍。

在2020年，决定为外籍球员设定300万

欧元的年薪上限。并且对俱乐部施加

年度签约支出上限。

从这个意义上讲，中国足协与国际足

联已经签署了一项双边协议，其目标

是在未来几年内振兴中国足球的发

展。该协议围绕五个关键合作领域展

开：中国足协的管理结构、各层级的

技术发展、裁判员、足球专业化以及

赛事管理。

中国知名富豪的强大投资导致出现了

一个结果，即全球28支球队拥有一定

比例的中国投资，其中的豪门包括AC

米兰、尼斯、南安普敦、国际米兰、

奥林匹克里昂，、德里竞技、皇家西

班牙人以及曼城。
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mayor que la Liga surcoreana.
En el año 2020 se tomó la decisión de poner 
un tope salarial para jugadores extranjeros 
de tres millones de euros. También les impu-
so a los clubes un límite de gastos anuales en 
contrataciones.
En este sentido la Asociación de Fútbol China 
(CFA) y la FIFA han firmado un acuerdo bila-
teral12 cuyo objetivo es potenciar el desarrollo 
del fútbol en el gigante asiático durante los 
próximos años. El acuerdo gira en torno a cin-
co áreas clave de colaboración: la estructura 
de gobierno de la CFA, el desarrollo técnico 
en todos los niveles, el arbitraje, la profesio-
nalización del futbol y la gestión de eventos.
La fuerte inversión financiera por parte de los 
hombres más ricos de China da como resul-
tado que 28 equipos alrededor del mundo 
cuentan con algún porcentaje de inversión 
china siendo los más importantes AC Milán, 
Nice, Southampton, Inter, Lyon, Atlético de 
Madrid, Espanyol y Manchester City.

EL rOL dE LA ArgEntInA y LA AFA / 阿根廷以及阿根廷足
协的作用

Dentro de su estrategia de expansión glo-
bal y apertura de nuevos mercados, la Aso-
ciación del Fútbol Argentino presentó sus 
nuevas plataformas digitales en Asia, una de 
las regiones donde se quieren generar nue-
vas unidades de negocio13.
En este sentido la AFA desarrolló su sitio ofi-
cial en idioma chino, apuntando a lograr un 

在全球扩张和开放新市场的战略中，

阿根廷足协在亚洲推出了其新的数字

平台，将亚洲作为希望建立新业务部

门的地区之一。

从这个意义上说，阿根廷足协在自己

的官方网站建立了中文选项旨在与中

国球迷建立更深更近的关系。此前，

阿根廷足协已在中国的社交网络上发
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mayor acercamiento con sus hinchas en ese 
país. Anteriormente, AFA había presentado 
sus cuentas oficiales en las redes sociales de 
China, dónde hoy ya tiene más de 2 millones 
de seguidores. Como parte del desarrollo de 
su e-commerce en esa región, AFA tendrá 
sus tiendas oficiales en Tencent y Alibaba, 
las compañías de comercio electrónico más 
grandes del mundo, con fuerte presencia en 
todo el continente asiático.
La experiencia más conocida hasta el mo-
mento en el intercambio con jugadores chi-
nos en la etapa formativa fue la que llevó 
adelante el club Banfield, la cual tuvo como 
finalidad que los jugadores aprendan y co-
nozcan bien el juego en territorio argentino. 
El intercambio también aseguraba que los 
jugadores chinos no abandonen su progra-
ma de estudios de China y por eso diaria-
mente, accedían a una plataforma de e-lear-
ning para no perder la continuidad de sus 
materias. 14 15 16 17

Si bien la relación entre Argentina y China 
data de largos años, el vínculo y cooperación 
deportiva son relativamente nuevas. Entre los 
principales antecedentes están el Memorán-
dum de entendimiento sobre cooperación 
en materia de futbol entre el Ministerio de 
Educación y Deportes y la Administración 
general de Deportes de la república popu-
lar China 18  (2017), que tiene como objetivos 
incrementar el intercambio y la cooperación 
mutua en el campo del fútbol, promoviendo 
la amistad entre los pueblos. El convenio, hoy 
vigente, brinda un marco para desarrollar 

布了其官方帐户，如今该账户已经拥

有超过200万的关注者。作为该地区电

子商务发展的一部分，阿根廷足协将

在全球最大的电子商务公司腾讯和阿

里巴巴开设其官方商店，将在整个亚

洲大陆产生很强的影响。

迄今为止，在培训阶段中最为人所知

的经验是班菲尔德俱乐部进行的中国

球员培训交流，该项目的目的是让中

国球员在阿根廷很好地学习和了解足

球。

该交流活动还确保了中国球员不会放

弃他们在中国的学习计划，因此他们

每天都会登录电子学习平台，以便能

跟上学制的连贯性。

尽管阿根廷与中国的双边关系发展了

很多年，但体育的关系与合作相对较

新。阿根廷教育和体育部与中华人民

共和国体育总局之间关于足球合作的

谅解备忘录（2017年）是主要文件之

一，该备忘录旨在增进足球领域的

交流与相互合作，促进各国人民之

间的友谊。目前仍继续生效的该协议

提供了一个合作框架，以开展有关运

动员、团队训练以及比赛的经验、实

践、技术、信息和知识的交流。此

外，积极促进了包括科技、基础设施

以及文件资料领域的交流和培训。

阿根廷在中国的定位战略，加上国家

品牌的其他积极属性，使足球成为与

其它国家相比，阿根廷拥有的根本性

和独特性元素。从此意义上来说，阿

根廷有一个历史性的机会成为发展新

的足球人才的地接国家，同时伴随着

西班牙语教学和其他元素的体验，
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intercambios de experiencias, prácticas, téc-
nicas, información y conocimiento en lo que 
concierne al entrenamiento y competencia 
de atletas y equipos. Además, promueve de 
manera activa los intercambios y la capacita-
ción en las áreas de tecnología, infraestructu-
ra y documentación.
La estrategia de posicionamiento de la Ar-
gentina en China junto a otros atributos po-
sitivos que hacen a la marca país hace que 
el fútbol sea un elemento fundamental y 
distintivo que lo hace único en relación con 
otros países. En este sentido, la Argentina tie-
ne una oportunidad histórica para volverse el 
máximo el destino receptivo para el desarro-
llo de nuevos talentos futbolísticos acompa-
ñado con la enseñanza del idioma español y 
otros elementos que pueden volver única la 
experiencia en la Argentina. Es así como los 
clubes y las asociaciones de profesionales 
vinculadas al mundo del futbol tienen opor-
tunidades para el desarrollo y captación insti-
tucional de empresas chinas para sponsoreo 
y fidelización de marcas potenciando así las 
oportunidades para empresas y clubes.
En base a los convenios bilaterales firmados 
a la fecha es posible potenciar al máximo las 
oportunidades de negocios en relación con 
la cooperación deportiva basado en la expor-
tación de recursos humanos argentinos para 
el desarrollo formativo en China, ahí las aso-
ciaciones de profesionales, clubes e inversio-
nistas tienen una oportunidad de oro ya que 
la demanda de capacitaciones es insatisfe-
cha y el ¨know how¨ argentino en materia 

这些都可以使阿根廷独树一帜。因此

与足球领域相关的俱乐部以及专业协

会有机会开展机构交往并招募中国公

司，获得赞助，从而提升企业和俱乐

部的机会。

根据迄今签署的双边协议，有可能最

大程度地加强阿根廷人力资源出口，

用于同中国合作开展训练等商机。中

国方面由于当地足球培训的需求不满

意，而且阿根廷在足球领域上的“技

术性”水准非常独特，因此专家协

会、俱乐部和投资者在这个领域拥有

千载难逢的机遇。

还有其他的机会，例如促进培训、体

育、文化、科学或专业传播，通过线

下或线上的方式进行，在目前人员流

动复杂的情况下也应该加以探索。 
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futbolística es altamente distintivo.
Existe otro rango de oportunidades como la 
promoción de actividades formativas, depor-
tivas, culturales, de divulgación y actualiza-
ción científica o profesional, presenciales o a 
distancia, que también deben ser exploradas 
en este contexto complejo de movilidad. 

rEcOMEndAcIOnEs / 建议用

Mesas de trabajo con clubes argentinos de 
todas las categorías para desarrollar la pro-
puesta argentina a China.

Vinculación deportiva con el sistema edu-
cativo formal y no formal e intercambio de 
experiencias positivas aplicadas al deporte. 

与层级阿根廷俱乐部一起成立工作

组，制定阿根廷对中国的提案。

将体育与学历以及非学历教育体系

关联，开展积极的实用体育交流。

开发“你的俱乐部”计划，目的在

中国创造体育、文化和商业机会。

Desarrollo del proyecto “Tu Club” va a Chi-
na para generar oportunidades deportivas, 

通过促进与中国足球俱乐部以及足

球机构的政企伙伴关系，促进合作

Impulso de proyectos de cooperación e in-
tercambio favoreciendo alianzas público-
privadas con clubes e instituciones de la 
República Popular China. 

Colaboración en los programas de coope-
ración con Universidades nacionales o ex-
tranjeras, organismos gubernamentales o 
no gubernamentales y en proyectos de fi-
nanciamiento nacional o internacional en 
la República Popular China que fomenten 

与国内外大学、政府机构或非政府

机构合作，在中国开展国家或国际

资助项目以促进技术创新和资源利

用效率并积极交流成功经验。

开发新的体育、商业以及机构方面

的机遇。

与交流。国创造体育、文化和商业

机会。

culturales y comerciales en República Po-
pular China.
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Desarrollo de nuevas oportunidades en ma-
teria de deportiva, comercial e institucional. 

OpOrtunIdAdEs pArA EL pOLO En chInA / 中国马球
运动的商机

Así como sucedió con el golf en la década 
de 1980, el polo es hoy un deporte de elite 
en pleno auge en China. Si bien la Asocia-
ción Ecuestre China se fundó en el año 1983, 
tuvieron que pasaron algunos años para la 
creación y desarrollo de los clubs de polo en 
China, como son el Beijing Sunny Polo Club, 
Nine Dragon Hill Polo Club de Shanghái, el 
Metropolitan Goldin Club de Tianjin y el Tang 
Polo Club de Beijing.
Actualmente, este deporte está asociado en 
China a emprendedores y empresarios de 
alto poder adquisitivo y existen múltiples 
oportunidades de negocios, en donde el polo 
argentino tiene un alto posicionamiento in-
tangible en la mente del ciudadano chino 
asociado a la Marca País Argentina.
Hoy, la Asociación Argentina de Polo (AAP), 
como entidad rectora de este deporte en el 
país y principal referente de polo en el mun-
do, se encuentra en pleno proceso de aper-
tura cuyo eje principal es llevar al polo a su 
máximo potencial en todas las latitudes.

就像1980年代的高尔夫一样，马球现

在是中国蓬勃发展的精英运动。虽

然中国马术协会成立于1983年，但他

们花了几年时间在中国建立和发展马

球俱乐部，如北京阳光时代马球俱乐

部、上海九龙山马球俱乐部、天津环

亚国际马球会俱乐部和北京唐人马球

俱乐部。

目前，这项运动在中国与高实力的企

业家和老板关联在一起，有多种商业

机会，阿根廷马球是中国人头脑里认

可度毋庸置疑的阿根廷国家品牌。

如今阿根廷马球协会（AAP）作为该运

动的理事机构以及世界主要马球运动

的参考，正在开放，其宗旨是使马球

运动在所有领域中发挥最大其潜力 。

la innovación tecnológica y eficiencia en 
el uso de recursos e Intercambio de expe-
riencias positivas. 
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En este sentido es necesario comprender a la industria del polo en la 
Argentina como:  / 从这个意义上讲，有必要将阿根廷的马球产业理解为：

• Generador de empleo: La industria del 
Polo genera alrededor de 30 mil puestos 
de trabajo en forma directa y otros 100 
mil de forma indirecta solo en Argentina. 
El polo es una actividad de mano de obra 
intensiva que brinda oportunidades de 
inserción laboral a personas de escasa for-
mación y bajos recursos; las personas que 
aprenden estos oficios son altamente de-
mandadas en el país y en el exterior.
• Producto argentino de excelencia: La in-
dustria del Polo Argentino es considerada 
de excelencia a nivel mundial, tanto en for-
mación profesional de los involucrados, así 
como en la calidad de los activos que se 
generan (caballos, tacos, talabartería, tec-
nología y genética animal, etc.). 
• Atracción turística: Por el polo visitan a 
la Argentina personas de todo el mun-
do y potenciales inversores de alto poder 
adquisitivo y de toma de decisiones, y se 
crean oportunidades inmejorables para 
concretar inversiones comerciales. El 
ejemplo más claro es el Abierto Argentino 
de Polo que atrae a más de 50 mil perso-
nas todos los años en el mes de noviem-
bre, que se suman a las numerosas activi-
dades que suceden en el interior del país 
ligadas a la actividad.

•创造就业机会：仅在阿根廷，马球

产业直接创造了约3万个就业机会，

间接创造了10万个就业机会。马球

是一项劳务密集型活动，它为受过

较少培训以及资源不足的人们提供

了就业机会；学习这些相关知识的

人在国内外都有很高的需求。

•阿根廷的卓越产品：无论是对相关

人员进行专业培训，还是在所产生

的资产质量（马，马球杆，马具，

技术和动物基因技术等）上，阿根

廷马球业都被认为是全球卓越的行

业之一。

•旅游胜地：来自世界各地的人们以

及具有高购买力与决策能力的潜在

投资者将通过拜访阿根廷，从而为

开展商业投资创造了无与伦比的机

会。最明显的例子是阿根廷马球公

开赛，在每年11月吸引了5万多人，

这是该国与马球活动有关的许多活

动之一

Argentina puede consolidarse como plaza 
receptiva de excelencia para el aprendizaje, 
capacitación y “experiencia polo”, aprove-

阿根廷可以巩固自己作为学习、培训

和“马球体验”的卓越地接国的地

位，最大限度地利用中国公司的机构
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发展机会进行招募，为本地俱乐部以及

协会开发赞助，推动企业品牌推广，此

外还与其他行业产生重要的协同作用，

如高端酒店和旅游业。

但与此同时，马球在中国也有很大的机

会。首先，需要扩大政府与私营机构

的机构联系网络，促进马术俱乐部以及

协会的发展。在这一点上，阿根廷马球

的专业性与阿根廷马球协会（AAP）等

上级机构相结合，可以在华开展高端竞

技中心，在马球运动员基础培训中发挥

关键作用。该项目可通过AAP认证，由

教练、裁判员和发证环节组成，从而用

世界上最好的资源在中国培养马球运动

员。

chando al máximo las oportunidades de de-
sarrollo y captación institucional de empre-
sas chinas para sponsoreo y fidelización de 
marcas para clubes y asociaciones locales, 
además de potenciar y generar una sinergia 
invaluable con otras industrias como la hote-
lera y turística de alto poder adquisitivo. 
Pero a su vez, el polo tiene grandes opor-
tunidades en China. Primero es necesario 
ampliar la red de contactos institucionales a 
nivel gobierno e instituciones privadas para 
fomentar el desarrollo de oportunidades a 
través de los clubes y asociaciones ecuestres. 
En este punto el ¨know how¨ argentino en 
materia de polo junto a una de las institucio-
nes madres como es la Asociación Argenti-
na de Polo (AAP), juegan un rol fundamental 
asesorando en el desarrollo de un proceso 
formativo basado por ejemplo en un Centro 
de Alta Competencia, con especial interés en 
el desarrollo de jugadores y talentos del polo 
en China. Este programa puede contar con la 
homologación de la AAP y ser integrado por 
instructores, árbitros y novatos certificados, 
capacitándose así con los mejores del mun-
do en China.  
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La AAp propone las siguientes líneas de trabajo para una relación de largo 
plazo, en base al crecimiento del polo en China: / 根据中国的马球增长趋势，阿

根廷马球协会提出了以下长期关系的工作方针：

• Desarrollar un Centro de Polo, de aproxima-
damente 15 hectáreas, para la construcción 
de 2 canchas de polo y un Centro de Polo de 
Alto Desarrollo. 
• Unir esfuerzos para desarrollar jugadores de 
polo en China, basado en un programa de 
homologación integrado con instructores, 
árbitros y novatos certificados por la AAP.
• Importar entre 20 a 30 caballos de polo en 
una primera etapa, para práctica y entrena-
miento de Polo.
• Desarrollar un negocio inmobiliario alrede-
dor del Polo Center y las canchas de polo.
• Organizar una liga de polo como evento 
principal.
• Desarrollar la industria del polo y las activi-
dades de la industria relacionada, como ju-
gadores, novios, entrenadores, veterinarios, 
proveedores, etc.

•开发一个约15公顷的马球中心，用于

建造2个马球场和一个高度发展的马球

中心。

•共同努力，在中国发展马球运动员，

基于一个由阿根廷马球协会认证的教

练、裁判员以及新手组成的认证计

划。

•在第一阶段进口20至30匹马匹，用于

马球练习和训练。

•在马球中心和马球场周围发展房地产

业务。

•组织马球联赛作为主要活动。

•发展马球行业和相关行业的活动，如

球员、教练、兽医、供应商等。

EL prOyEctO / 项目

Para establecer un modelo de desarrollo sos-
tenible para el Polo en China, es necesario di-
señar un plan a cinco años con el fin de:
• Realizar un presupuesto inicial
• Calendarizar las inversiones inmobiliarias
• Definir una estructura operativa
• Proyectar ingresos futuros
• Implementar, aprender y mejorar el proceso

为了建立中国马球可持续发展模式，

有必要制定一项五年计划，以：

• 初步预算

• 房地产投资时间表

• 确定业务结构

• 预测未来收入

• 实施、学习并改进流程
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Año #1: El primer año se centrará en la cons-
trucción de la infraestructura necesaria para 
desarrollar un Centro de Polo de gran nivel 
en China. La AAP se encargará de definir el 
mejor proyecto en función de las necesida-
des del cliente y lo supervisará en todas las 
etapas. Es posible que el proyecto deba eje-
cutarse en varias fases, pero podría estar ope-
rativo en 12 meses: construcción del campo 
(nivelación de suelos y siembra de pasto); 
construcción de palenques y boxes; compra 
de caballos y su indumentaria y contratación 
de petiseros.
Año #2: Esta etapa se centrará en ampliar la 
base de aficionados al polo, necesaria para 
un negocio sostenible a largo plazo. La AAP 
supervisará todo el programa de aprendizaje 
y entrenamiento, y proporcionará profesiona-
les de polo certificados para un mejor entre-
namiento en su clase. Para alcanzar estos ob-
jetivos, se deberá enfocar en la construcción 
de estadios, realización de clínicas deportivas 
de polo (jugadores, árbitros, veterinarios, pe-
tiseros, domadores, herreros) y contar con el 
equipamiento para jugadores.
Año #3: El foco estará puesto en profundizar 
en los conceptos principales de polo y mejo-
rar el nivel para los jugadores chinos. Para ello 
se definirá un calendario de campeonatos, 
regulando hándicaps y estandarización de 
torneos, creación de reglas y reglamentos y 
fomentar la creación y participación de clu-
bes en las competencias. La AAP garantizará 
el estándar de acción de aprendizaje y super-
visará los avances.

第一年：第一年的重点是建设中国

发展高水平马球中心所需的基础设

施。阿根廷马球协会应根据客户的要

求确定最佳项目，并在所有阶段进行

监督。该项目可能需要分几个阶段

实施，但可能在12个月内投入使用：

场地建设（平整土壤和植草）；比赛

区域以及马厩建筑；购买马匹以及马

服，并招募工作人员。

第二年：这一阶段的重点是扩大马球

爱好者的基础，这是长期可持续经

营所必需的。阿根廷马球协会将监督

整个学习以及培训计划，并提供认证

的专业马球运动员，以便在他们的课

堂上进行更好的培训。为了实现这些

目标，必须集中精力建设马球运动场

地，建立诊所（运动员、裁判员、兽

医、工作人员、驯兽师、铁匠），并

为运动员提供设备。

第三年：重点是深化马球的核心概

念，提高中国运动员的水平。为此，

将制定锦标赛时间表，规定谦让性

比赛条件和标准化，制定规则以及条

例，并鼓励俱乐部参与比赛。阿根廷

马球协会应确保标准的学习行动以及

检测进展。

第四年：该阶段的核心是初始投资回

报。马球运动的结构将准备好为未来

几年创造利润并规划可持续的业务。

阿根廷马球协会将帮助确定关键绩效

指标，并与客户一起确定成功的前

景。必须为当地马球产业的指数增长

奠定基础，例如：

• 为马球产业建立基础设施

• 锦标赛营销
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• 每场比赛的业务单位

第五年：最后阶段的主要重点是使中

国成为一个领先的马球国家，领导亚

洲以及世界的马球发展。中国将至少

有一个职业马球巡回赛以及重要比赛

的时间表，从而创造一个国家队以及

其营销。

显然，马球领域的另一个机会重点在

于360度全方位的体育发展，这是基

于训练和比赛用的马球马匹进口、建

立职业联赛。深挖马球业的真正潜力

以及相关行业活动的可能性，例如球

手、培训师、兽医、供应商以及其他

专业人士。所有这些都有该领域最优

秀的阿根廷专业人士提供支持。

Año #4: Lo central en esta etapa es el retor-
no sobre la inversión inicial. La estructura 
del polo estará lista para generar ganancias 
y proyectar un negocio sustentable para los 
próximos años. La AAP ayudará a definir los 
indicadores clave de desempeño y definirá 
junto con el cliente el panorama del éxito. 
Es indispensable sentar bases para un creci-
miento exponencial de la industria del polo 
local, tales como:
• Creación de infraestructura para la industria 
del polo
• Comercialización de los campeonatos
• Unidades de negocio para cada torneo
Año #5: La etapa final tendrá como principal 
foco convertir a China en un país líder en polo, 
liderando el desarrollo del polo para Asia y el 
mundo. China tendrá al menos una gira de 
polo profesional y un calendario para impor-
tantes torneos, creando de esta manera una 
selección nacional y su comercialización.
Claramente, otro de los focos de oportuni-
dades en materia del polo radica en el de-
sarrollo deportivo 360°, basado en la posibili-
dad de importación de caballos de polo para 
práctica y entrenamiento, desarrollo de una 
liga profesional, expansión del real potencial 
de la industria del polo y las actividades de la 
industria relacionada, como jugadores, entre-
nadores, veterinarios, proveedores y otras es-
pecialidades. Todo con el soporte de los me-
jores profesionales argentinos en la materia.
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LOs E-spOrt cOMO nuEvO puEntE cuLturAL y 
dEpOrtIvO cOn chInA / 电子竞技是与中国体育文化新的桥
梁

China ha desarrollado durante las últimas 
décadas una potente industria vinculada a 
los E-Sports sustentada en un ecosistema 
de cuatro actores principales, las desarrolla-
doras, productoras, equipos y jugadores, con 
una facturación estimada muy por encima 
de los 1.500 millones de dólares 19   
En China, los E-Sports son un deporte pro-
fesionalizado desde el 2003 por la Adminis-
tración General de Deportes del Estado, que 
aprobó formalmente a los deportes electró-
nicos como el deportes número 99 del pro-
grama deportivo oficial de la República Po-
pular China. Esto significa que los eSports 
deben ser promocionados por el Estado para 
fomentar las bondades de su práctica entre 
los ciudadanos.
Los eSports chinos cuentan con una Fede-
ración dependiente directamente del Minis-
terio de Deportes del país, herramienta que 
le permite organizar verticalmente toda la 
industria en sus múltiples niveles de desarro-
llo. Esta Federación es la encargada de desa-
rrollar y regular dos grandes competiciones 
domésticas de deportes electrónicos: China 
Internet Gaming –único evento oficial de 
eSports en el país- y China E-Sports Games 
(CEG) organizadas también por un ente pri-
vado, pero con fuerte patrocinio de la Admi-
nistración General de Deportes del Estado. 

在过去的几十年里，中国发展了一个

与电子竞技相关的强大产业，其基础

是一个由四个主要角色组成的系统，

即开发商、制作人、团队和玩家，预

计营业额超过15亿美元。  

在中国，国家体育总局自2003年正式

批准电子竞技为中华人民共和国专业

化体育项目列单中第99个正式体育项

目。这意味着需要国家推广电子竞

技，以促进其在公民中的良好开展。

中国的电子竞技有一个直接隶属于国

家体育部的联合会，这是一个直接组

织整个行业多层次发展的工具。该联

合会负责开展和管理两项主要的国内

电子体育赛事：中国电子竞技大会（

中国唯一的官方电子竞技赛事）和全

国电子竞技运动会（CEG），由一个民

营机构组织的，但得到了国家体育总

局的大力赞助。这项比赛汇集了来自

中国不同地区的专业比赛团队。

根据人力资源和社会保障部下属的

中国职业技能鉴定中心（OSTA）的数

据，自2019年以来，中国政府承认电

子竞技为一种职业。这些新的职业玩

家可以参加游戏比赛、作为培训合作

伙伴，也为行业提供数据分析和设计

新游戏。

中国市级政府已经抓住了娱乐业的这

一转变，将电竞俱乐部吸引至旅游目

的地。海南旅游岛设立了1.5亿美元的
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La competición agrupa distintos títulos com-
petitivos y en ella, compiten equipos profe-
sionales de las distintas regiones de China.
Desde el año 2019, el gobierno chino recono-
ce a los eSports como una profesión, según 
la Autoridad de Pruebas de Habilidades Ocu-
pacionales de China (OSTA) dependiente del 
Ministerio de Recursos Humanos y Seguri-
dad Social. Estos nuevos jugadores profesio-
nales, pueden participar en competiciones 
de juegos, trabajar como socios de entrena-
miento, proporcionar análisis de datos para la 
industria y diseñar nuevos juegos.
Los gobiernos municipales en China, han 
captado este giro en la industria del entrete-
nimiento, atrayendo a los clubes de E-Sport a 
destinos turísticos. La isla turística de Hainan, 
estableció un fondo de desarrollo de $150 mi-
llones de dólares y otorga subsidios para tor-
neos internacionales y el distrito de yangpu 
de Shanghái, ofrece un descuento del 30% 
en el alquiler a las empresas del sector.
Cualquiera de los números que analicemos 
en estos cuatro segmentos serían desorbi-
tantes en escala y alcance en relación con el 
incipiente desarrollo de la industria de los E-
sport en Argentina. Sin embargo, existen en 
nuestro país experiencias prometedoras de 
una industria en crecimiento y expansión.
En nuestro país los clubes de E-Sports cuen-
tan con diferentes equipos que participan de 
diferentes disciplinas, igual que un club tradi-
cional como son League of Legends, CS: GO 
y Free Fire son las tres de mayor audiencia 
y, por ende, mejor posicionadas comercial-

发展基金，并为国际比赛提供补贴，

同时上海杨浦区为该领域的企业提供

30%的租金折扣。

我们在中国的这四个细分市场中分析

的任何数字都会在规模和范围上与阿

根廷新兴的电子竞技产业发展对应不

上。然而，在阿根廷该产业的增长和

扩张是有前景的并且有充分的经验。

在阿根廷，电子体育俱乐部有不同的

团队，参与不同的游戏竞赛，就像英

雄联盟、CS:Go和Free Fire等传统电

竞一样，它们是收视率最高的三个游

戏竞赛，因此在商业上处于最佳位

置。每个游戏都有自己的竞争力和体

系。然而，英雄联盟是电子竞技中最

受欢迎的比赛，有超过6年的竞争发

展。它是最稳定的也是最受品牌关注

的体系。

在竞争层面上，一场真正的变革正在

进行中，因为专业电子竞技联盟LVP（

一家致力于全面发展电子竞技的国际

公司）在阿根廷登陆，来到阿根廷并

与当地各联盟合作，提供支持与框

架，其目标是使新兴电竞俱乐部专业

化，而不依赖国际电子游戏锦标赛。

随着阿根廷电子运动和游戏协会下的

全国电子竞技联盟以及最成功并最具

竞争力的Master Flow联盟和其他小联

盟一起，阿根廷电子体育竞技市场竞

争激烈的舞台已经展开。

赞助商在电子竞技收入中占有最大份

额，约达58%。传统电竞俱乐部可以更

容易地利用这一收入来源，扩大俱乐

部其他领域的现有协议，或在其商标

支持下与新品牌建立联系。
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mente. Cada juego cuenta con sus compe-
tencias y ecosistema propios. Sin embargo, el 
League of Legends, es la disciplina más juga-
da dentro de los deportes electrónicos, con 
más de 6 años de desarrollo competitivo. Es 
el ecosistema más estable y el que más les 
llama la atención a las marcas.
A nivel competitivo se está desarrollando una 
verdadera revolución ya que con el desem-
barco en la Argentina de la Liga de Videojue-
gos Profesional –empresa internacional de-
dicada al desarrollo integral de los eSports-, 
llega a la Argentina para colaborar con las 
diversas ligas locales a fin de poder brindar 
apoyo y estructura, con el objetivo de pro-
fesionalizar a los equipos emergentes y no 
depender de torneos internacionales de vi-
deojuegos.
Junto con la Liga Nacional de Deportes Elec-
trónicos, creada por la Asociación de depor-
tes electrónicos y videojuegos de la Argenti-
na y la Liga Master Flow, que es la más exitosa 
y competitiva y otras ligas menores, se com-
pleta el escenario de la alta competencia en 
el mercado argentino de los eSports.
Los sponsors, constituyen el mayor rubro 
dentro de las ganancias de los E-Sports, re-
presentando el 58%. Los clubes de deportes 
tradicionales pueden recurrir más fácilmente 
a esta fuente de ingresos, ampliando acuer-
dos existentes en otras áreas del club o rela-
cionándose con nuevas marcas con el apoyo 
de su branding. 
Se puede ampliar una agenda de contactos 
entre los principales desarrolladores chinos 

可以扩大建立针对希望在阿根廷建立

拉美区域中心的中国主要开发商之间

的联系议程，利用该领域训练有素的

人力资源。在这方面阿根廷与电竞相

关的公司在中国有机会寻找战略合作

伙伴，通过赞助、培训以及经验交流

帮助加强其业务。



205

Capítulo 5: Marca país Argentina en 
China.

argenchina.org

que quieran establecer base en América La-
tina a partir del territorio argentino aprove-
chando los recursos humanos altamente ca-
pacitados en la materia. En este sentido, las 
empresas argentinas vinculadas a los E-Sport 
tienen oportunidades en China buscando so-
cios estratégicos que ayuden a potenciar su 
negocio a través de sponsoreo, capacitacio-
nes e intercambio de experiencias.
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3. TANgo ArgENTINo EN CHINA “EL 
ABrAzo CuLTurAL” / 阿根廷探戈在中国 
“文化拥抱”

rEsuMEn EjEcutIvO / 内容摘要

• El tango como fenómeno masivo en Chi-
na tiene apenas dos décadas de historia. 
Es un puente de conexión por excelencia 
entre ambos países.
• Los chinos llegaron al tango por su inte-
rés en el baile y luego por la música. Más 
tarde lo asociaron con otros elementos de 
la cultura argentina: el idioma, la historia, 
el deporte, la literatura. Es un puente de 
conexión por conexión por excelente entre 
ambos países.
• El desarrollo de la música, danza y milongas 
se ha promovido principalmente a través de 
inversores y empresarios chinos o a través 
de industrias culturales no argentinas.
• Hay una fuerte marca de identidad que 
relaciona el tango con Argentina y puede 
aprovecharse en la promoción de todos 
los productos culturales asociados (instru-
mentos, música, videos, libros, calzado, in-
dumentaria, productos promocionales).
• Al igual que con el idioma español, el fút-
bol y el polo, es importante la promoción en 
redes chinas de los artistas de las diferen-
tes ramas del tango. El tango tradicional, 
el académico y el electrónico tienen todos 
cualidades para atraer diferentes tipos de 

• 探戈作为一种大众现象出现在中

国只有20年的历史。这是连接两国

的一座极好的桥梁。

• 中国人引进探戈是因为他们对舞

蹈以及音乐感兴趣。后来他们把它

与阿根廷文化的其他元素联系起

来：语言、历史、体育、文学。文

化产业全面发展。

• 音乐、舞蹈以及小舞厅舞会的发

展主要是通过中国投资者、企业家

或非阿根廷文化产业促进的。

• 探戈与阿根廷有着强烈的关联

性，可以用来推广所有相关的文化

产品（乐器、音乐、视频、书籍、

鞋类、服装、礼品）。

• 与西班牙语、足球以及马球一

样，在中国网络上推广探戈不同流

派的艺术家也很重要。传统探戈、

学术探戈与电子探戈都能吸引不同

类型的观众，电子探戈在国际音乐

平台上的播放流量最大。

• 重要的是要巩固阿根廷国家级探

戈艺术家的存在，在中国为不同探

戈艺术家以及不同类型的巡回演出

建立一个新的热点广场，就像在欧

洲已经存在的那样。

• 与技术发展的同时，存在为中国
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público, siendo el tango electrónico el que 
tiene mayor cantidad de streamings en 
las plataformas de música internacionales.
• Es importante consolidar la presencia de 
artistas nacionales de tango argentino, 
creando una nueva plaza caliente en Chi-
na como ya existe en Europa, para las giras 
y presentaciones de diferentes artistas y 
subgéneros del tango.
• De la mano de la tecnología está la posi-
bilidad de crear aplicaciones con clases de 
tango para los miles de seguidores de esta 
danza en China.
• A nivel estratégico, se recomienda una ar-
ticulación estatal y empresarial en la pro-
moción del tango en todas sus variantes, 
para que Argentina se consolide como pla-
za receptiva de excelencia para el aprendi-
zaje y el intercambio cultural, con el apoyo 
de empresas chinas para sponsoreo e in-
versión en instituciones de formación local, 
además de potenciar y generar una siner-
gia con la industria hotelera y del turismo.

数千名探戈爱好者创建探戈课程应

用程序的可能。”

• 在战略层面上，建议在促进探戈

的所有多样方面建立一个政府和企

业的连接，以便阿根廷获得中国公

司的支持，得到赞助与投资当地培

训机构，巩固作为学习和文化交流

的卓越地接国的地位，此外，促进

与酒店以及旅游业的协同作用。

EL tAngO ArgEntInO y su LLEgAdA A chInA / 阿根
廷探戈及其抵达中国

El tango argentino es un abrazo cultural que 
nos acerca y una marca país donde tenemos 
un gran protagonismo mundial.
En China, tuvo hitos y reconocimientos impor-
tantes como fue la gira de Osvaldo Pugliese a 
China en el año 1959, aún antes de que ambos 

阿根廷探戈是一种文化的怀抱，它使

我们更加亲密，并且是一个乡村品

牌，在这里我们发挥了重要的全球作

用。

1959年Osvaldo Pugliese访华，是阿

根廷探戈重要的里程碑，并获得了众
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多赞誉，尽管两国之前已正式建交。

然而，这些交往还是很零散的，在几

十年后它才成为一种流行的现象，并

获到大众的认可。

那些到过中国旅游的人可以在各地的

公园看到许多著名的舞蹈-广场舞-老

年舞伴们参与其中。他们的舞蹈节奏

之一就是探戈，但这不是阿根廷探戈

的衍变，而是一位英国人根据一个官

方的健身项目而改编的，该项目旨在

促进全民锻炼。在进行调查时，我们

发现这是一个主要特征：探戈舞蹈在

许多情况下作为一种文化现象，是通

过间接的来源，而且很多情况下通过

外国人推广了解的。

在上世纪90年代，两个里程碑使探戈

成为一种流行现象：电影《闻香识

女人》以及大提琴手马友友纪念As-

tor Piazzola的专辑发行。这部电影

推出了关于探戈舞蹈的画面，并普及

了Carlos Gardel表演的探戈“一步

之遥”。马友友的这张专辑《探戈灵

魂》标志着Astor Piazzola的音乐在

他的音乐学院以及他经常演奏的音乐

室和剧院中的巨大感染力。

países tuvieran relaciones diplomáticas. Sin 
embargo, estos hitos fueron esporádicos y será 
décadas después que se convertirá en un fenó-
meno popular y reconocido por las masas.
Quienes viajan a China, pueden observar las fa-
mosas danzas en parques públicos de todo el 
país –en chino 广场舞 guǎngchǎng wǔ- donde 
participan parejas de la tercera edad. Uno de 
los ritmos que de baila es el tango, pero no en 
sus variantes argentinas sino una adaptación 
que realizó un inglés, en el marco de un pro-
yecto oficial de fomentar el ejercicio para este 
segmento de la población. Al realizar este in-
forme, nos encontramos con que esto será una 
característica predominante: el tango, como fe-
nómeno cultural, se conoce a través de fuentes 
indirectas y en muchos casos, a través de inter-
locutores extranjeros.
Durante la década de 1990, dos hitos hacen del 
tango un fenómeno popular: el lanzamiento en 
China de la película “Perfume de Mujer” y del ál-
bum del chelista yoyo Ma en homenaje a Astor 
Piazzola. La película promovió un imaginario 
sobre la danza y popularizó “Por una Cabeza”, el 
tango interpretado por Carlos Gardel. En el caso 
de yoyo Ma, el álbum “Soul of the Tango” marcó 
la enorme popularidad que, hasta hoy, tiene la 
música de Astor Piazzola en los conservatorios 
donde se estudia y las salas de música y teatros 
donde se interpreta con frecuencia.
A partir del siglo XXI, comienzan a tener pre-
sencia en China, diversas orquestas de tango 
y compañías de origen argentino. Un caso im-
portante fueron las giras de Mora Godoy Tango 
Company en China, iniciadas en el año 2003 y 
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que se han mantenido por diecisiete años inin-
terrumpidos con diversos espectáculos, siendo 
la primera compañía latinoamericana en pre-
sentarse en el Guardian Art Center en Beijing.
El tango acerca a la comunidad china a las múl-
tiples dimensiones de la cultura argentina, gra-
cias a las traducciones e investigaciones sobre 
la historia del tango ya editadas y en curso, es-
pecialmente a través de Gaviota Ou, un ciuda-
dano chino referente en esta temática. El tango 
es sin duda, un gran punto de partida para co-
municar la cultura argentina y para establecer 
un puente entre ambos países.
Hasta hace apenas 15 años el tango era un 
género casi desconocido en China. En 2007 
se creó el primer club de tango en Beijing. 
Diez años más tarde se inauguró en China 
una red de escuelas de baile llamada “Carlos 
Gardel”. En ambos casos, la iniciativa fue de 
personas chinas.
Los chinos comenzaron a apasionarse con el 
tango y se multiplicaron las escuelas y milon-
gas en las principales ciudades del país. Actual-
mente, hay más ciudadanos chinos que alguna 
vez hicieron un paso de tango (incluso sin sa-
berlo, como parte de una mezcla de estilos) que 
toda la población argentina. Esto supone un 
gran potencial para Argentina como destino re-
ceptivo para el aprendizaje del tango en todas 
sus expresiones, tanto en la danza, la música y 
el canto como para la enseñanza del idioma es-
pañol en su variantes rioplatense y lunfardo.
El desarrollo de estos negocios e industrias cul-
turales promueve, como es sabido, el consumo 
de todos los productos culturales asociados al 

从21世纪开始，各种探戈管弦乐队和

阿根廷公司开始赴华。一个重要的例

子是Mora Godoy探戈公司于2003年开

始，在中国16年不间断的巡回演出，

这是第一家在北京卫报艺术中心演出

的拉美公司。

探戈使中国社会更了解阿根廷文化的

多个维度，这要归功于对探戈历史的

翻译与研究，特别是通过中国学者欧

占明（海鸥）的帮助。探戈，无疑是

交流阿根廷文化和在两国之间架起桥

梁的伟大起点。

直到15年前，探戈在中国还是几乎不

为人所知。2007年，北京成立了第一

家探戈俱乐部。十年后，一个名为“

卡洛斯·加德尔”的探戈舞蹈连锁学

校在中国成立。这两项都是由中国人

成立的 。

中国人开始对探戈充满热情，全国主

要城市的探戈学校和舞会成倍增加。

目前，中国人曾经踩过探戈舞步（甚

至在不知不觉中，作为混合舞蹈风格

的一部分）的人数已经超过了阿根廷
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tango y a la cultura argentina (instrumentos, 
música, videos, libros, calzado, indumentaria y 
artículos promocionales).
China es un país que combina una fuerte tra-
dición cultural, con un gran desarrollo de tec-
nología y una histórica tendencia de fusión. En 
los últimos años, están apareciendo orquestas 
chinas en donde fusionan el tango con instru-
mentos tradicionales chinos y se desarrolla una 
variante de tango chino. Del lado de Argentina, 
existe también una experiencia de hibridación 
con la banda de electrotango Tanghetto que, 
en el año 2004, incorporó el erhu, un instru-
mento tradicional de cuerdas en el álbum Hy-
brid Tango y Miedo a la Libertad del año 2008, 
recibiendo varios premios Gardel y nominacio-
nes al Grammy Latino.
Hace dos décadas el electrotango argentino 
abrió nuevas puertas en Europa generando 
espacios para todas las expresiones del tango 
y conquistando audiencias de todas las edades. 
Estamos ante una oportunidad histórica de 
abrir las puertas de Asia para desarrollar tan-
to el tango tradicional como del electrotango, 
proyectando modernidad y tradición.
Para un posicionamiento del Tango como 
Marca País, es importante el apoyo estatal 
para la promoción en redes chinas de los artis-
tas de las diferentes ramas del tango. El posi-
cionamiento en el mundo virtual se construye 
en la mente de estos potenciales consumido-
res a partir de nuestra imagen como país tan-
guero por excelencia. El tango tradicional, el 
académico y el electrónico tienen todos cua-
lidades para atraer diferentes tipos de público, 

人口总量。阿根廷可以成为一个非常

有潜力的地接国，中国人可以来阿学

习探戈的所有表达形式，包括舞蹈、

音乐和歌曲，以及拉普拉塔风格的西

班牙语和本地俚语的学习。

众所周知，这些文化企业以及产业的

发展促进了与探戈以及阿根廷文化有

关的所有文化产品（乐器、音乐、视

频、书籍、鞋类、服装、礼品）的消

费。

中国是一个文化传统深厚、科技发展

迅速、历史趋向融合的国家。近年

来，出现了中国管弦乐队，他们将探

戈与中国传统乐器相结合，发展出一

种中国探戈变体。在阿根廷，还有一

种与电子探戈乐队的混合体验，该乐

队于2004年将中国传统弦乐乐器二胡

纳入2008年的专辑《混合探戈》以及

《害怕自由》中，获得了几项加德尔

奖和拉丁格莱美提名。

20年前，阿根廷电子探戈在欧洲打开

了新的大门，为探戈的所有表达创造

了空间，并征服了所有年龄段的观

众。我们面临着一个历史性的机会，

打开亚洲的大门，发展传统探戈以及

电子探戈，突出现代与传统。

为了将探戈定位为一个国家品牌，国

家支持在中国网络上推广探戈不同流

派的艺术家是很重要的。在网络世界

中的定位是建立在这些潜在消费者的

心中，从我们作为一个优秀的探戈艺

术国家的形象出发。传统探戈、学术

探戈和电子探戈都能吸引不同种类的

观众，电子探戈在国际音乐平台上的

流量最大。
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siendo el tango electrónico el que tiene mayor 
cantidad de streamings en las plataformas de 
música internacionales.
Un apoyo importante sería poder consolidar 
la presencia de artistas nacionales de tango, 
creando una nueva plaza caliente en China 
como lo es Europa, para las giras y presen-
taciones de diferentes artistas y subgéneros 
de tango.
A nivel estratégico, es importante una articu-
lación estatal y empresarial en la promoción 
del tango en todas sus variantes, para que Ar-
gentina se consolide como plaza receptiva de 
excelencia para el aprendizaje y el intercambio 
cultural, con el apoyo de empresas chinas en 
cuanto a sponsoreo e inversión en instituciones 
de formación locales, además de potenciar y 
generar una sinergia con la industria hotelera 
y del turismo.
Existen múltiples oportunidades para el tango 
que van desde el posicionamiento digital de 
su música en redes chinas, la exportación de 
profesionales para la enseñanza, la creación de 
aplicaciones móviles para la enseñanza del tan-
go y la milonga y la exportación de indumenta-
ria como calzados para el baile.
Para fortalecer estos negocios es importante 
que estén presentes en el ecosistema digital 
a través de tiendas y aplicaciones y también 
en las principales ciudades chinas a través 
de Casas del Tango y de la cultura argentina, 
que en su conjunto puede ofrecer la “expe-
riencia argentina” con su gastronomía, vinos, 
clases de tango y español y exhibición de 
productos regionales.

对于巩固阿根廷国家级探戈艺术家存

在的重要帮助是像欧洲那样，在中国

为不同探戈艺术家以及种类的巡回演

出建立一个新的热点广场。

在战略层面上，政府与企业的连接对

于促进探戈的多样种类都很重要，以

便阿根廷在获得中国公司的支持，得

到赞助和对当地培训机构的投资，

巩固阿根廷作为探戈艺术地接国；此

外，加强并推动与酒店和旅游业的协

同作用。

探戈有多种机会，在中国网络上定位

其音乐、出口专业人员进行教学、开

发探戈与小舞厅舞会教学的移动应用

程序以及出口例如舞鞋等服装。

在加强这些业务的实践中，重要的是

其通过商店以及应用程序出现在数字

生态系统中，同样也通过探戈以及阿

根廷文化展览馆出现在中国的主要城

市，这些作为一个整体可以作为“阿

根廷体验”提供其美食、葡萄酒，探

戈与西班牙语课程以及地区产品展示。
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LoS proDuCToS TEXTILES DE LA 
MArCA pAíS ArgENTINA / 阿根廷国家品
牌纺织品

En la Industria de productos promocionales, la 
Marca País se ha posicionado de un modo muy 
particular y tiene un gran futuro.
En un Mundo cada vez más digital, las marcas 
con un producto promocional conviven con sus 
targets con mayor fuerza, ya que son productos 
de alta usabilidad (mas del 81% lo conserva y lo 
usa por mas de un año). En Argentina el mer-
cado tiene mucho potencial ya que el consumo 
per capita es de USD 4,55 cuando en en Europa 
o Estados Unidos supera los USD 32 y  USD 79 
respectivamente.
Marcas argentinas como Cardón y Pampero, re-
conocidas por su trayectoria local e internacional, 
han logrado encontrar su posicionamiento en 
productos promocionales. No solo en articulos 
de uso asociado al campo, sino tambien urba-
nos. Al igual que sucede con el calzado para bai-
larines y aficionados al tango o la indumentaria 
deportiva, todos se constituyen como productos 
que pueden ser parte de tiendas y espacios vin-
culados a la Marca País.
En la Industria de productos promocionales, el 
peso relativo de la categoría textil representa el 
50% del mercado. y el rol de las marcas es lograr 
un producto que ofrezca un gran valor percibido. 
Argentina con sus marcas ha logrado tener un rol 
muy importante en la confección local para expor-
tación, pero también a logrado desarrollar produc-
tos en China para cubrir aquello que no se fabrica 
localmente. Con lo cual, puede haber productos 
diseñados en Argentina, producidos en China y 
con destino en toda la región Latinoamericana.

在促销产品行业，国家品牌的定位

非常独特，前景广阔。

在日益数字化的世界里，有促销产

品的品牌与他们的目标更紧密地结

合在一起，因为它们是高可用性的

产品（81%以上的品牌保留和使用

超过一年）。阿根廷的市场潜力很

大，人均消费为4.55美元，而欧洲

和美国分别超过32美元和79美元。

阿根廷品牌，如Cardón和Pampero，

以其在当地以及国际上的声誉而闻

名，已经成功地在促销产品中找到

了自己的定位。其不仅在农村郊外

使用，同样在城市被大量购买。与

探戈舞者以及探戈爱好者的舞鞋或

舞蹈服装一样，它们都被视为与国

家品牌相关的商店以及空间的一部

分。

在促销产品行业，纺织品类别的相

对占比市场的50%。品牌的作用是实

现一个提供高感知价值的产品。阿

根廷以其品牌成功地在当地出口服

装方面发挥了非常重要的作用，但

也成功地在中国开发了产品，以涵

盖非本地制造的产品。因此，产品

可以在阿根廷设计，在中国生产，

并运往整个拉丁美洲地区。
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MArCo LEgAL DE propIEDAD
INTELECTuAL (pI) / 知识产权（IP）法律框架

La protección de los derechos de Propie-
dad Intelectual –PI- constituyen un as-
pecto crucial en la incursión a un nuevo 
mercado. Amparan la propiedad y exclusi-
vidad que detentan los titulares de activos 
intangibles (marcas, patentes, diseños y/o 
modelos industriales, y derechos de autor 
-entre otros-) a fin de que estos gocen de 
los beneficios económicos aparejados.
China es hoy el país que más recibe solici-
tudes de marcas, patentes y diseños indus-
triales a nivel mundial20. La base normativa 
que rige a las marcas en China es la Ley de 
Marcas de la República Popular China21.
La Ley de Marcas confiere protección úni-
camente a aquellos titulares marcarios 
que hayan registrado sus signos en territo-
rio chino. Sin embargo, la norma prevé el 
reconocimiento de marcas renombradas 
aún sin estar registradas en el país. Asimis-
mo, el sistema legal chino brinda prioridad 
a las marcas según su fecha de solicitud, 
por ende, es relevante solicitar la marca lo 
antes posible si se tiene en mente ingresar 
al mercado chino.
Previo a solicitar una marca en China, es 
aconsejable verificar si existen antece-
dentes idénticos o similares que puedan 
obstaculizar su registro. Si bien tanto la 
Oficina de Marcas china –OFM- y la OMPI 
disponen de buscadores de antecedentes 

知识产权保护是进军新市场的一个

关键方面。保护无形资产（商标、

专利、外观设计和/或工业型号以及

版权等）持有人的所有权以及排他

性，使他们能够享受相关的经济利

益。

如今中国是世界上收到商标、专利

和工业设计申请最多的国家。《中

华人民共和国商标法》是中国商标

法的基本规范。

商标法只对在中国境内注册商标的

商标所有人给予保护。然而，该规

定承认尚未在中国注册但达到驰名

度的商标。此外中国法律制度根据

商标的申请日期优先考虑商标，因

此如果要进入中国市场，尽早申请

商标是适当的。

在中国申请商标之前，最好核实是

否存在可能妨碍其注册的相同或类

似背景。虽然中国商标局和WIPO都

有公开的背景搜索引擎，但建议通

过商标专家进行搜索，以获得更准

确的结果。

同样重要的是要考虑感兴趣的产品

或服务的类别和子类别。例如，一

个足球俱乐部要注册其商标以识别

服装和体育服务，就必须根据现行

商标的法律分类，根据需要多次进

行商标申请。

有些情况下，用于出口的品牌是专

门为特定市场而创建的。中国是一
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de acceso público, se recomienda efec-
tuar dicha búsqueda a través de un espe-
cialista en marcas para obtener resultados 
más certeros.
Asimismo, es importante considerar la 
categoría y subcategoría de productos o 
servicios de interés22. A modo de ejemplo, 
un club de fútbol que desee registrar sus 
marcas para identificar tanto indumenta-
ria como servicios deportivos, deberá soli-
citar la marca tantas veces como sea ne-
cesario conforme a la clasificación legal de 
marcas vigente.
En ocasiones, la marca que se utiliza para 
exportación, es creada específicamente 
para un mercado puntual. China es un 
ejemplo habitual dado que, por sus carac-
terísticas culturales, la promoción de un 
producto o servicios, debe ser ajustada al 
mercado en cuestión.
La solicitud de una marca en China puede 
realizarse por dos caminos: la vía nacional 
directa o a través del Sistema Internacio-
nal conforme al Arreglo de Madrid. No 
obstante, para acceder a este último se 
requiere que el solicitante esté vinculado 
-mediante el establecimiento, el domicilio 
o la nacionalidad- con un Estado contra-
tante del Arreglo de Madrid o su Protoco-
lo. Cabe señalar que Argentina no es parte 
de este sistema. 
Desde la fecha de su concesión, el registro 
de marca posee una vigencia de 10 años, y 
puede ser renovado en forma permanente.
Por último, pero no menos importante, es 

个典型的例子，因为它的文化特

点，一个产品或服务的推广必须适

应有关市场。

在中国申请商标可以通过两种方式

进行：国家直接申请或通过马德里

协定规定的国际体系。然而，后者

的申请人必须通过营业地、住所或

国籍与马德里协定或其议定书的缔

约国联系起来。需要指出的是，阿

根廷不是这一体系的缔约国。

自授予之日起，商标注册有效期为

10年，可以持久延续。

最后，但同样重要的一点是，除了

原始版本外还应考虑根据商标的中

文字符进行注册，这将有助于更

广泛地接触当地消费者。同样强烈

建议验证符合中国文化和社会价值

观的品牌内涵，以避免产生负面影

响。
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considerar el registro de la marca confor-
me a sus caracteres en idioma chino, ade-
más de su versión original. Esto permitiría 
tener mayor llegada a los consumidores 
locales. Asimismo, es altamente recomen-
dable verificar la connotación de la marca 
conforme los valores culturales y sociales 
chinos, y así evitar que esta genere un im-
pacto negativo.

dErEchOs dE AutOr / 著作权

Los “derechos de autor” brindan protec-
ción a los autores sobre sus obras artísti-
cas o literarias. Las obras objeto de esta 
protección varían desde libros, obras mu-
sicales o coreográficas, pinturas, películas, 
fotografías, hasta software.
La protección de derechos de autor es 
procedente, por ejemplo, para compañías 
desarrolladoras de videojuegos, para com-
positores de tango en el resguardo de sus 
obras musicales, para entidades deportivas 
en la protección de libros relacionados con 
la institución o documentales filmográfi-
cos sobre su historia, entre otros supuestos.
La Ley de Derechos de Autor de la RPC23 
es la norma principal en la materia. Asimis-
mo, China ha suscripto diversos tratados 
vinculados a la materia. 
En concordancia con normas internacio-
nales, la norma local prevé que la protec-
ción de los derechos de autor surge desde 
el acto mismo de creación de obra. Por 

“著作权”保护作者的艺术或文学

作品。受保护的作品从书籍、音乐

或舞蹈作品、绘画、电影、照片到

软件。

例如，著作权保护适用于电子游戏

开发公司、探戈作曲家保护其音乐

作品、体育机构保护与该机构有关

的书籍或关于其历史的电影纪录片

等。

《中华人民共和国著作权法》是该

领域的主要法律规范。中国还签署

了一些与此有关的条约。

根据国际标准以及地方标准规定，

著作权保护来自作品创作行为本

身。另一方面，虽然在中国作品版

权登记不是强制性的，但最好这样

做，是为了获得著作者身份，并有

利于在可能存在的诉讼中收集证

据。

版权保护期至著作者死亡后50年，

如果有一个以上的作者，则为最后

一个作者死亡后50年，如果所有权
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otro lado, aunque no es obligatoria la ins-
cripción de una obra en China para gozar 
de los derechos de autor, es aconsejable 
hacerlo para obtener una presunción de 
autoría y facilitar la recolección de prueba 
en un potencial litigio.
El plazo de protección de los derechos es 
de 50 años desde la muerte del autor –o 
del último autor en caso de haber más de 
un autor-, o desde la fecha de publicación 
cuando la titularidad corresponda a una 
persona jurídica o entidad sin personali-
dad legal.

属于法人或非法人的实体，则为出

版之日起50年。

dErEchOs sOBrE LA IMAgEn  / 肖像权

Un jugador de futbol como Lionel Messi, 
además de poseer marcas registradas so-
bre su nombre, está amparado legalmen-
te en lo que respecta al uso de su imagen 
por parte de terceros. En el mismo senti-
do, también lo está cualquier bailarín/a de 
tango cuya imagen se desee utilizar, por 
ejemplo, para promocionar un show.
En China, la norma rectora son los Principios 
Generales de la Ley Civil de la RPC24 Esta ley 
prevé como principio general la autorización 
de la persona cuyo nombre y/o retrato se 
busque utilizar con fines comerciales.

像梅西这样的足球运动员，除了在

自己的名字上拥有注册商标外，在

第三方使用自己的形象方面也受到

法律保护。同样，任何探戈舞者都

可以利用自己的形象，例如进行宣

传表演。

在中国，基本原则是民法通则。该

法规定了一般性原则，即授权一人

的姓名和/或肖像用于商业目的。
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FICHA TéCNICA / 数据表

AgrAdEcIMIEntO / 鸣谢:

cItAs / 索引 :

gaviota ou 海鸥 (国家探戈学院 Academia Nacional de Tango), Laura Tesoreiro (唱片公司 Or-

chad Records), Fernando Vilella  (阿根廷布宜诺斯艾利斯大学农业系), 功必扬 (湖北电视台 FA-

UBA), Brian gonzález (阿根廷外交部 TV de Hubei), Conrado Carrasco quintana  (阿根廷外交

部 Cancillería Argentina), Leandro petersen (阿根廷足协 AFA),  Felix Huang.

cOLABOrAdOrEs / 合作者 :

Vicente Teruggi  (巴塔哥尼亚足球 Patagonia Soccer), gonzalo Villaruel (阿根廷布宜诺斯艾利

斯 CUI-UBA), Mora godoy  (Mora Godoy Tango Company), Martín Tanzi (Lions Sports 公

司), gonzalo Arocena y Agustín Mario giménez (亚洲之桥基金会 Bridge to Asia), Max Masri 
(Tanghetto), Melissa Litvin (Litvin Mazorati 律所), María Angélica grisolía (Estudio Berreta 

Godoy 律所), Alberto r. Berton Moreno y patricio T. Murphy (Berton Moreno IP Law 知识

产权法律所), Kevin zhou 以及 y Du Xiaolin (鸿源国旅 La Bandada Internacional/Dowin Via-

jes), Eduardo Novillo Astrada (Cámara Nacional de la Industria Equina),  Delfin uranga, 
Maximiliano Funes y equipo ( Asociación Agentina de Polo), Mariano zegarelli (Zecat / Ar-

tículos Promocionales SA), joaquín Carrera (Difapro / The Asia Holding Group SA), Sergio 
Spadone y Alejandra Conconi ( 阿根廷中国生产工业商会 Cámara Argentino China)

1 “The ability of a country to attract foreign students, or facilitate exchanges, is a powerful 
tool of public diplomacy, even between countries with a history of animosity”. En https://
softpower30.com/wp-content/uploads/2018/07/The-Soft-Power-30-Report-2018.pdf 
“一个国家吸引外国学生或促进交流的能力，即使在有着敌对历史的国家之间，也是公共外交的有力工

具”。 来源 https://softpower30.com/wp-content/uploads/2018/07/The-Soft-Power-30-Re-
port-2018.pdf 

 2   En el caso del Reino Unido, en una década la cifra de estudiantes chinos en ese país 
pasó de 43.350 (2007-2008) a 106.530 (2017-2018), de los cuales el 60 por ciento fueron de 
posgrado. En https://www.theguardian.com/education/2019/jul/11/chinese-students-appli-

cations-to-uk-universities-up-by-30 

 以英国为例，十年来该国的中国留学生人数从43,350（2007-2008）增至106,530（2017-2018），其中

60％为研究生。来源 https://www.theguardian.com/education/2019/jul/11/chinese-students-
applications-to-uk-universities-up-by-30
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3  https://www.denverpost.com/2017/05/22/international-education-award-cu/

4  https://www.statista.com/statistics/227240/number-of-chinese-students-that-study-

abroad/

5 Luo Wangshu (2017), “More Chinese Set to Study Overseas”, China Daily.中国日报（2017）

Luo Wangshu ：更多的中国人准备留学。

6  “Top Ten Overseas Destinations for Chinese Students” (2016), China Daily. 中国日报.(2016) 

中国留学生的十大留学选择。

7  http://www.telam.com.ar/notas/201612/174460-estudiantes-chinos-argentina-espanol-
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