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INTRODUCCION GENERAL / B#&fENR

a Marca Pais es un concepto para re- EE: ZFm I LB E KX KR 1
Lferirse a la imagen de un pafs, com- - MESr,  H AN [ = 2
puesto por diferentes atributos signifi-  #Hik. EEM, HHEERA
cativos. Tiene la capacidad de posicionar  $&FF x4 F 2%, XA 4L H
y promover aspectos de su reputaciony  SCAERTE RS, HRIEM S
externalidades que presentan el patri- AANEIFFAE. B DEEKM
monio cultural y natural, sus recursos y KM%, W5 EFRIEE . =
caracteristicas que lo distinguen. Es la  WAHEFIEE 51 Z =40
imagen de largo plazo de un pais e im- AL IRJGE K, BT EE AN
pacta en la atraccion de turistas interna- £l A& 5 (GHRZG W
cionales, enlacomprade productosyen &Y FMEE LR, W2t
la recepcion de inversiones. T SR ZNMMEEEEERE R
A nivel global, la Argentina es percibida [HEZK. B2, “HEFME”
CcomMo una nacién productora de agroa- K@M TLIEN—PEFER 5
limentos de calidad -especialmente —AEZE, WHES5 LR RE
carne vacuna y granos-, cuna del tan- BE4EMIAIE R, EX M0
go, semillero de jugadores de futbol de T, FiliR &5 th 5 &% [ [t 2 B
elite como Maradona y Messi. Sin em-  BEMIE.  FA1E00E, XLKRE
bargo, los atributos de la Marca Pais no {2 B FI R 45 5, Bk T A [ i)
son transferibles de un pais a otro y su  JFJRAEE . Bl FIEE & DL K AS B
percepcion estd vinculada a la historia  ViUE, FEENEFEAL 945 R,
de encuentros directos e indirectos en- T ETT S, R K IFAEZLE
tre culturas, en este caso la Argentinay 2, G —HENTSE, REEBR
la diversidad de paises del mundo. Estos & &AL izs), HEIELER
encuentros, como sabemos, no se han LR EFFEF . XiFEERN]
dado de forma equivalente sino con dis- 2 [&] HiAth 72 217 2 30 DL K BE S B
tintas condiciones de aperturas, contac- S IATREM:. @it PR E/E
tos y sedimentaciones y se transforman  NERMY E BRi2 3 572 5% 77 5 T ) 4=
en el tiempo. BRORHE, i EAE N — A 2 Bkiz
En el caso de China, el tango no es baila- st KB EZ, FEREE T
do hace cien afioscomoen Parisysibien JEEkIEE, Kb rEET2
el futbol es el deporte mas popular a ni-  F#l.
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vel de audiencias, esta en pleno proceso
de desarrollo profesional. Esto nos marca
otras formas de acercamiento y de posi-
bilidades de negocios. Por ejemplo, sien-
do lideres mundiales en la formacion
de jugadores profesionales de futbol, vy
China un actor incipiente, hay multiples
oportunidades de negocios acompa-
fando el desarrollo del futbol chino.

En el relevamiento de este capitulo, rea-
lizado a través de fuentes estatales, es-
tudios de mercado y entrevistas a espe-
cialistas, se presenta una investigacion
de las oportunidades de negocios para
el idioma espafol como vehiculo de la
Marca Pais Argentina en China. Se ha
observado en paises como Estados Uni-
dos, que la llegada de asiaticos por mo-
tivos de estudios, incide directamente
en el aumento de las exportaciones de
Estados Unidos a China. En el caso de
la Republica 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 anos en el pais y familiarizados
con nuestra cultura, llevaron esos nego-
cios. En segundo lugar, se presentan las
oportunidades para el futbol y el poloy,
por Ultimo, para el tango.

Se observaron las siguientes caracte-
risticas de la Marca Pais Argentina en
China:

« El conocimiento y percepciones del
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S

tango y el futbol argentinos, no se ha
dado a través de fuentes nacionales sino
a través de las grandes industrias cul-
turales chinas y de Estados Unidos. Asi,
cuando se piensa en tango argentino,
las primeras imagenes 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-
racion como danza popular bailada en
plazas publicas por la tercera edad - |71
# Guangchang wu-, el album (1997) de
homenaje a Astor Piazzola interpretado
por el cellista Yoyo Ma o la pelicula “Per-
fume de Mujer” del afno 1992.

Algo similar sucede con los jugadores
de futbol mas reconocidos en China.
Dado que los partidos de futbol 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 mas importantes equi-
pOS europeos.

» Existen algunas marcas fuertes e in-
mediatas de nuestra Marca Pais en
China relevados en el siguiente orden
de importancia: el futbol -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 basquet como Luis Scola, el
reclamo soberano de las Islas Malvinas,
el Che Guevara, paisajes naturales como
las Cataratas de Iguazu o el Faro Les
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Eclairs en Ushuaia, la literatura de Bor-  BTHRIEREAE, X L& iR WA A AL
ges y recientemente, el conductor ar- =M, ERXZHELT, &
gentino Brian Gonzalez (B4 en chino)  IT# KA EZ MREE AR &, 7]
de la TV de Hubei. Como se mencionay  PLEEE 77 RIEXT .
desarrolla en el Capitulo 6 (Turismo chi-  Fifi % #7 (19 BT AR % [F 5% & hé 14
no en Argentina), la pelicula china Ha- i, ATENLSTEHE R
ppy Together promociond fuertemente  BIFRFEFIEN, LARSHERITRA
varios destinos iconicos de la Argentina  FIRIF, FEFPEMH O, If
en China. i AE S, DLIE B K
- Por la falta de un contexto histérico de gL KA 732

larga data en comun y la imposibilidad

de nuestras industrias culturales de rea-

lizar acciones y campanas masivas en

China, muchas de las categorias men-

cionadas tienen su propia adaptacion al é@é
mercado chino. Asi, el tango es una de o@o

las cuatro danzas bailadas en las plazas
puUblicas de toda China con popularidad
masiva, pero no las variantes locales,
sino una adaptacion inglesa que se po-
pularizd y adaptd a ciertas “caracteris-
ticas chinas”. Lo mismo sucede con el
vino y la carne, con gran aceptacion en
los segmentos de clase media alta y alta,
pero consumidos con adaptaciones al
paladar y costumbres regionales.

La Marca Pais Argentina no esta defi-
nida en China. Si bien muchas de sus

caracteristicas han sido presentadas en
las Ultimas décadas a través de fuentesy
/\ 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
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canales oficiales.

Con el lanzamiento de una nueva Marca
Pais Argentina, nos encontramos ante
la oportunidad de presentar sus carac-
teristicas y posicionarnos en China para
seguir promoviendo nuestro turismo,
las inversiones y la exportacion de pro-
ductos, con un ajuste al mercado y seg-
mentos de China.

Capitulo 5: Marca pais Argentina en
China.

—-;E—ri

MARCA PAIS ARGENTINA EN LAS REDES
SOCIALES CHINAS / Hr B4 32 R 4% A ) BT AR 22 ) 5% o

Es clave desarrollar politicas de difusion
Yy promocion que promuevan a nuestro
pais de maneras innovadoras, modernas
y sobre todo en donde se encuentran los
potenciales estudiantes y amantes del
idioma espanol y la cultura argentina.

En China, una oportunidad interesante
se encuentra dentro del ecosistema di-
gital chino, que es donde los ciudadanos
del gigante asiatico definen sus viajes,
consumos, estudios y pasan gran parte
de sus dias: WeChat (1.200 millones de
usuarios activos) y Weibo (300 millones
de usuarios diarios) son solo dos de las
multiples plataformas digitales que faci-
litan la comunicacion y se tornan claves
para llegar a aquellos estudiantes inte-
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resados en el idioma espanol como asi
también a los cientos de miles de aman-
tesdela culturay la tradicion latinoame-
ricanay, especificamente, la argentina.
Es necesario que la informacion y la pro-
mocion de nuestro pais y nuestra ofer-
ta académica, turistica y para nédmades
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-
Aanza de espanol y se ha recopilado esa
informacion 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 pais.

Hay otro mercado digital en China ba-
sado en los KOL (key opinion leaders) o
influencers donde la masividad y la seg-
mentacion tiene un efecto considerable
en los objetivos de difusion. Actualmen-
te hay una oferta amplia especifica para
cada rubro o disciplina, incluida la pro-
mocion del turismo, el tango, el futbol, el
intercambio académico y la promocion
del espanol.

Capitulo 5: Marca pais Argentina en
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Capitulo 5: Marca pais Argentina en
China.

S

1. LA_PROMOCION DEL IDIOMA
ESPANOL EN CHINA / ZE EH# WHEFE

RESUMEN EJECUTIVO / TiERE

- La educacion superior en Argentina es re-
conocida como una de las mejores en toda
Ameérica Latina. Como tal, deberia ser par-
te de una estrategia de Marca Pais.

- Argentina tiene una larga tradicion en en-
senanza de idiomas, nacida en el siglo XIX.
El espafiol como segunda lengua o lengua
extranjera puede y deber ser un vehiculo
de soft power para posicionar a nuestro
pais como destino para estudiantes de
China.

- La Educacion Internacional es una impor-
tante industria de exportaciéon de servi-
cios educativos. El intercambio educativo
es una fuente de divisas de enorme po-
tencial, de prestigio y de competitividad.
Como ejemplo, la revolucion educativa de
Australia fue posible gracias a la apertura
de todos sus niveles de educacion al inter-
cambio con China.

- Hoy existen diversas limitaciones admi-
nistrativas, dificultades socio-econémicas
y restricciones migratorias gue son una ba-
rrera para la llegada de estudiantes chinos
al pails.

- 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 declard
que la educacion internacional era la sép-
tima industria de exportacion de ese pais.
- El espanol como vehiculo de la Marca
Pais, es una puerta al contacto con nuestra
literatura, programas de television, cine vy
otros productos de las industrias cultura-
les.

- Para aprovechar esta oportunidad, Ar-
gentina deberia modificar el régimen
migratorio, proceder al reconocimiento
de titulos secundarios y universitarios, y
establecer una politica activa de promo-
cion del idioma espafol en su modalidad
del Rio de la Plata en todo el ambito de la
educacion y el mercado corporativo de la
Republica Popular China. Este esfuerzo
debe ser conjunto entre la iniciativa pu-
blica y la privada.

Capitulo 5: Marca pais Argentina en
China.
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INTRODUCCION / A+48

Desde los inicios del siglo XX Argentina es
reconocida por la calidad de su educa-
cion 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 ensenanza de
idiomas, el inglés fue introducido en escuelas
en la segunda mitad del siglo XIX, lo mismo
que el francés, décadas mas tarde. Es uno de
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los pocos paises que capacita profesores de
idioma con nivel terciario.

En el ambito de la educacion 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 Republica Popular China
(en adelante, RPC) si trabajamos en algunas
limitaciones administrativas, dificultades so-
cio econdmicasy restricciones vigentes.

Capitulo 5: Marca pais Argentina en
China.
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LA EDUCACION INTERNACIONAL / El#8

En el periodo de la primera posguerra y con el
nacimiento del estudio de las relaciones inter-
nacionales, el motor principal de la Educacion
Internacional fue el estudio de las lenguas vy
culturas como vehiculo para la comprension
entre pueblos y, por ende, para la promocion
de la paz entre naciones. Después de la Se-
gunda Guerra, la educacion internacional paso
a considerarse una herramienta mas de soft
power. !

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

176

argenchina.org

FESR — IR KGRl [ Br o
AW FRTEL, B PREE RS
FEXHE S MR F, K AR R
BE BN R () B AR A, AT HE
2 oSt a1 SIS O bl § | { PN
Ja, HEPrEE ENgaA R T — Rk
KT H.

K] s 28 7 Gz A fi] B 5 X [ 5
RN D S S 1 e S D B
FE, AN EER L A RS
Mo e PRk, [ SRR AR 7 T
AU B HIEME R, ERARE L
. B ETI AR, B
ARSI B A e A AT A

&




CAMARA
ARGENTINO
Bl cHiNA

DE LA PRODUCCION, LA INDUSTRIA Y EL COMERCIO

Capitulo 5: Marca pais Argentina en
China.

EL PROCESO DE INTERNACIONALIZACION DE LA
EDUCACION ARGENTINA / FR 225 i B brib it i2

Nuestro pais se incorporo relativamente tar-
de al proceso de internacionalizacion de la
educacion, cuando ya en otras regiones era
una practica extendida, promovida y regula-
da desde gobiernos e instituciones publicas
Y privadas.

Actualmente, esto ha empezado a cambiar
en todos los niveles de intercambio: alumnos,
docentes, investigadores y funcionarios, pero
todavia en niveles limitados si comparamos
con lo que sucede en otras regiones.

WEINAHE E P R BEFE R, 3X
FE Ay X0 2 28 — b3 e Y A
%, BB 7 AFA LA R HES) AT
e

HAT, XML& A2 X E
Pragim b T dn LA AL . R #
iy BTN A ABVE G HEWR
FATF A E R (50U LA, 22
HPATIR - IR

LA EXPORTACION DE SERVICIOS EDUCATIVOS
COMO FUENTE DE PRESTIGIO, COMPETITIVIDAD Y

DIVISAS [/ HOBERZIEALE. THEHMINCHISRIE

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 alli donde existe. Los alumnos de ambas
instituciones no pagan matricula y por lo ge-
neral se limitan a un semestre o un ano. 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 duracion.
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Al manejarlos los departamentos de exten- E [ BATH VU SO
sion, 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 cooperacion con la 605
Republica Popular China.

b. Se necesita promover activamente la en-
sehanza de nuestra lengua en China como
parte de una politica de estado.

DE QUE HABLAMOS CUANDO DECIMOS INDUSTRIA
DE EXPORTACION DE SERVICIOS EDUCATIVOS / #&
PR 25 D AT L e

En el perfodo 2017-2018, Estados Unidos ex- E2017-20184F 1], 5% [ 1) [ b 2
porté educacion internacional por un total de B HIFIA37043806.  SeEEL 1k
37 mil millones de ddlares. Recibi6 casi 12 mi- 120734 ESAE, KUy —RE
llones de estudiantes extranjeros, un cuarto o SR A EE H I,
de los cuales fueron de la RPC. El Reino Uni- A — i, EEr2AR 4077, H
do, otro importante destino, en ese mismo WUz — R AT E, XD R
periodo tuvo algo mas de 400 mil estudian- M23014585 .

tes internacionales, con un cuarto también

proveniente de China, por un ingreso total de

23 mil millones de libras esterlinas.2

NUMBER OF INTERNACIONAL STUDENTS IN THE US BY
COUNTRY OF ORIGIN (TOP 10 COUNTRIES IN 2017-18)

CHINA * B

INDIA

SOUTH COREA _ 54,555
SAUDI ARABIA - 44,432
CANADA - 25909

VIETNAM

196,271

24325

TAIWAN - 22,454
JAPAN - 18,753
MEXICO .15,468
BRAZIL .u,szo
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Estas cifras refieren soélo al costo de las ma-
triculas, a ellas hay que sumarles en términos
de valor agregado otras actividades econo-
micas asociadas a la vida de un estudiante
extranjero: alojamiento, alimentacion, turis-
mo, entretenimiento, etc. En ambos, el es-
tudio de idiomas aporté una parte signifi-
cativa de los ingresos. En 2018 el Secretario
de Comercio de Estados Unidos dijo que la
educacion internacional era la séptima in-
dustria de exportacion del pais.3

EL MERCADO CHINO: OPORTUNIDADES, LIMITACIONES
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El ingreso de la RPC en el moderno proceso
de internacionalizacion de la educacion es
un fendmeno contemporaneo.

A mediados de la primera década de este siglo
el numero de estudiantes chinos en el exterior
superaba los cien mil. Una década mas tarde,
rebaso el medio millén, lo que convirtié al pais
en el mayor exportador de estudiantes. 4
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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 educacion
superior para poder insertarse en el merca-
do laboral chino; y b) Una politica de Estado
gue apunta a formar recursos profesionales
en areas que considera indispensables y vi-
tales para el desarrollo de la nacion: ingenie-
rfas varias, tecnologias, 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 periodo 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, Japon, Australia y el
Reino Unido, una tendencia que continda en
la actualidad. 6

En términos netamente comerciales, el im-
pacto de la educacion internacional en el
ambito local de las universidades que reci-
ben estudiantes chinos es evidente.

Muchos estudiantes internacionales, no soélo
chinos, estudian en universidades del exterior
por intercambio de reciprocidad menciona-
do mas arriba, pero no todos cursan sus es-
tudios gratis; muchos van a programas cor-
tos, programas de idiomas, o programas de
capacitacion profesional por los que si deben
pagar. Se calcula que un estudiante inter-
nacional en los Estados Unidos aporta entre
quince y veinticinco mil dolares por afo, tan-
to en estudios de grado como de posgrado.
Los programas de posgrado son otra historia.

180

argenchina.org

Capitulo 5: Marca pais Argentina en

China.

16 X LSO R A B LT
Mfi: a) BHEBRAENEN 3K 2 A
AR BN EELATR®R, LAERE
HEAFEE T b)) —TELE
B0 1] 53 A Jee AR AR AN G B A2 1) 4 sk
Wb N T BRI 5 B B XU 4%
AR RHE Al BLUACKR P I Tk

farey

“ T B BUB IR HES) B S
AE F 5 L

1£2015/20165F HAE], K170 % i+ [
SR AE B A R R EE . H
A BMAFEAEE, X—BHA—H
SRS

PAISES MAS ELEGIDOS POR

300000 = ESTUDIANTES CHINOS

250.000 =

200.000 ==

150.000 =

REINO UNIDO

100.00 =

COREA DEL SUR
CANADA

50.000 ==

NUEVA ZELANDA
ALEMANIA
FRANCIA
HONG KONG

AR D R, B B B
AR A AR 2 3 1 [ R A R )5
T 5 IL o

2 EBRESE, MUETESE,
2 I b A ook 45 AT # I0 H AE [E 4R K
2], AHIFAE A ER AN A S P i
W2 NS IE IR, &5 RIElL
M5 I RFE BE 2%, 173X S8 PR AR I A 75
A, YRGS, fESRE, —HEPR
B 5 AR AE R S A BT 9 AR 2 o) 9 1) 4 4
K4} 2% ~15, 0004225, 0003 JC .

JAPON

AUSTRALIA

o)
=l
ui
w




CAMARA
ARGENTINO
Bl cHiNA

DE LA PRODUCCION, LA INDUSTRIA Y EL COMERCIO

Esimportante notar que una parte importante
de la politica oficial China en materia de coo-
peracion educativa apunta a los doctorados.
En 2016 la agencia Télam informo 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-
Aol, nuestro palis corre todavia en gran des-
ventaja contra Espana y México.

Argentina debe trabajar para instalar en la
RPC el espafnol rioplatense en los colegios vy
universidades de ese pais. En muchas univer-
sidades chinas ya es la segunda lengua ex-
tranjera mas estudiada después delinglés. La
apertura de catedras sobre América Latinay
Estudios Latinoamericanos, abrié un campo
importante a las instituciones y especialistas
de nuestro pais.

Otra ventaja comparativa es la calidad de los
profesores de idiomas argentinos. Argentina
es uno de los pocos paises, no soélo en el con-
tinente sino en el mundo, en tener la carrera
de profesor de idiomas con caracter terciario.
Las oportunidades no se limitan al ambi-
to de la educacion 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 trilingues en los idiomas
mas hablados en el mundo del trabajo, la
cultura y las comunicaciones.
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Nuestro palis debe posicionarse no sélo 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.

Capitulo 5: Marca pais Argentina en
China.

LIMITACIONES QUE DIFICULTAN EL INTERCAMBIO
EDUCATIVO CON CHINA / #mr B 208 32 7 B RE X ) R 4

Tras mas de una década de cooperacion
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 area educativa.
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INSTITUCIONALES: REGULACIONES MIGRATORIAS Y CONSULARES ° / Hl#4:

BRMGIER

Los estudiantes chinos encuentran serias di-
ficultades a la hora de tramitar sus permisos
de entrada al pais. No alcanza con dejar en-
trar grupos limitados. El verdadero productor
de divisas es el potencial estudiante que no
esta en una universidad y necesita capacitar-
se. Para estos, existia la visa para educacion
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 confusion 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 acompane el certificado de
trabajo del padre con el estatuto de la compa-
Aia, algo imposible para un empleado chino.
Existen también prejuicios acerca de la inmi-
gracion en generaly de la china en particular.
La idea de que todo ciudadano chino es un
potencial empleado de supermercado o de
otras actividades comerciales que quitarian
trabajo a nuestros propios ciudadanos, que
ademas de tener sesgos discriminatorios y
estigmatizantes, no corresponden con el cre-
cimiento econémico que ha tenido China en
las Ultimas décadas.

Capitulo 5: Marca pais Argentina en
China.
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A pesar de algunos pasos importantes en los
dltimos anos, todavia estamos relegados en
cuanto a la promocion, estructuras institucio-
nales, programas y oferta de servicios. Todo
gueda librado a lo que haga cada universidad.
La normativa educativa vigente no ayuda al
proceso de internacionalizacion, mas bien lo
dificulta. La ausencia de una politica de ho-
mologacion de titulos nos sitla en desventaja
con la mayoria de los paises, especialmente
con nuestro principal competidor en el area
delidioma, Espana. El problema con los titulos
secundarios parece haber sido solucionado.

Otra desventaja es la falta de flexibilidad de
los programas de grado y posgrado locales.
Paises como Francia, por ejemplo, dictan
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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 paises en los que
los estudiantes poseen muy buenos niveles
de lengua inglesa, como es el caso de los pai-
ses escandinavos.

Recién ahora algunas universidades dictan
materias de posgrados en ese idioma, aun-
gue no programas de posgrado completos
todavia. 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 ti-
tulos de maestria o doctorado, sino mas bien
un impedimento de tipo cultural: convencer
a los docentes locales de que es necesario
adaptarse al mercado internacional, algo
gue se lee como “comercializar la educacion”.
Algunas universidades se han adaptado a
promocionar sus programas en el forma-
to corto, como programas de Extension y a
otorgar créditos segun los modelos europeo
Yy norteamericano. Esto ha sido un paso im-
portante, pero aun 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 pais, que es de
aproximadamente 1500/1600 como minimo,
en cuatro o cinco afos de duracion, mien-
tras que en China y en muchos otros paises,
como por el ejemplo el Reino Unido, muchas
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carreras duran tres anos y tienen un ndmero
significativamente menor de horas totales.
Por ultimo, 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 acompanamiento.

ECONOMICAS Y POLITICAS / &% DA BB

@ Distancia y pasajes: la lejania de nuestro @ FEESAIBLE: BT KBz R —

pais es un obstaculo especialmente para MRS, FER R E RS T
potenciales candidatos a programas cor- VA A WA R R S = N ]
tos de cuatro, seis y ocho semanas. Bo

@ Desconocimiento: a pesar de varios avan- @ BZ THE: L CHE LR,
ces y de la popularidad de determinados I H— o BT R S A br B AR
iconos culturales argentinos que atraen Wl THERPEAN CEERIFA. K
a los jovenes chinos (jugadores de futbol, XD, HEREARAJE T E A

el tango), nuestro pals todavia no esta en FEAR AT ERME 5 )1 M
el imaginario de estudiantes como lugar @ fEfd: HEFAECHAMERZ, £
para capacitarse profesionalmente. KEFEPBEWET REAEE.  FE

@ Alojamiento: los estudiantes chinos tienen R 2R bl A A R 2 A A
incorporada la idea de que estudiar en T 5 1 A St 8 it
una universidad implica alojarse en ella;
los campus universitarios en China tienen
toda la infraestructura para que vivan alli
todo el afo.
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PROPUESTAS / &%

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

2. La flexibilizacion de la normativa legal para
recibir fondos de instituciones extranjeras para
investigacion o desarrollo de programas de
grado o posgrado en universidades publicas.

3. Una politica activa de promocion del espa-
Aol rioplatense como objetivo de politica edu-
cativa y exterior, como hacen Espana a traves
del Instituto Cervantes, Francia con la Alianza
Francesa o China con los Institutos Confucio.
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2. DEPORTES / #®&

- El presidente XiJinping ha impulsado “El
plan general para la reforma del futbol”
que pretende desarrollar 25.000 escuelas
y mas de 120.000 jugadores para desarro-
llar jovenes y perfeccionar sus habilidades,
asi como las estructuras que sirvan para
ese objetivo.

- Los clubes argentinos, instituciones inter-
medias y figuras del deporte tienen opor-
tunidades Unicas en China de la mano
del desarrollo de estrategias vinculadas
a la Marca Pais Argentina y a la planifica-
cion de la presencia en redes sociales. La
cuenta de la AFA en Weibo tiene mas de
dos millones de seguidores que potencian
todo tipo de negocios.

- Argentina tiene una oportunidad histo-
rica para convertirse en el maximo desti-
no receptivo para el desarrollo de nuevos
talentos futbolisticos acompanado con la
ensenanza del idioma espanol y otros ele-
mentos de la experiencia argentina. Es asi
como los clubesy asociaciones de profesio-
nales tienen oportunidades para el desa-
rrollo y captacion institucional de empre-
sas chinas para sponsoreo y fidelizacion de
marcas potenciando asi las oportunidades
para empresasy clubes.

- En el dmbito del polo es posible conso-
lidar a la Argentina como plaza receptiva
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de excelencia para el aprendizaje y capa-
citacion, aprovechando las oportunidades
de desarrollo y captacion institucional de
empresas chinas para sponsoreo, inver-
sion y fidelizacion de marcas para clubes
y asociaciones locales. Ademas, se podria
generar una sinergia con otras industrias
como la hotelera y turistica de alto poder
adquisitivo. El "know how ™ argentino, jun-
to a la trayectoria de la AAP (Asociacion
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
homologacion de instituciones argentinas
integrando instructores, arbitros y jugado-
res certificados, capacitandose asi 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 Ameérica Latina aprovechando los re-
cursos humanos altamente capacitados
en la materia.
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INTRODUCCION / 48

uego del fracaso del seleccionado chino,
|_que no puedo participar en el Mundial de
Brasil 2014, China ha reorganizado su estrate-
gia. Enelano 2015, el presidente XiJinping ha
impulsado “El plan general para la reforma
del fatbol 9% con el objetivo de revitalizar
este deporte desde la base y convertir al gi-
gante asiatico en una potencia mundial.
Este proyecto, elaborado por la Comision Na-
cional de Reforma y Desarrollo, el principal
organo de planificacion econdmica prevé
fases de crecimiento de este deporte y en la
primera fase, pretende desarrollar el futbol
de base para que en todo el pais haya veinte
mil escuelas de futbol y mas 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 futbol femenino
vuelva a ser uno de los mejores del mundo y
el masculino se convierta en uno de los mas
importantes de Asia.
En la tercera fase, entre 2030 y 2050, el pais
luchara para ser una de las mejores naciones
del mundo en futbol.
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 futbol desde la
base. Se ha visto el fracaso del primer cami-
no, en funcion de potenciar y dar populari-
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dad al futbol local.

Equipos europeos como el Real Madrid o
Barcelona, tienen ya escuelas de futbol en
Chinay La Liga esta llevando a cabo un pro-
grama de entrenadores donde medio cen-
tenar imparten clases en distintos colegios o
centros deportivos.

Capitulo 5: Marca pais Argentina en
China.

SITUACION DE LA LIGA CHINA / 1 E 2 IS,

Como se pudo ver hace unos anos y todavia
se sigue evidenciando, las emypresas contro-
ladas por el Estado, aunaron esfuerzos para
construir una liga que pueda competir con
las mas grandes en tamano y riqueza, al mis-
mo tiempo, se mejoray se perfecciona la pro-
duccion de un equipo nacional capaz de ser
competitivo a nivel mundial.

Enlos Ultimos anos, la inversion en fichajes de
extranjeros ha superado la de muchas ligas
europeas. Los altos precios que se pagaban,
llevé incluso al gobierno chino a aprobar me-
diante la Federacion China de Futbol 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 plazoy en el bien del futbol local.

El proyecto en general combina la esfera pu-
blica, para fomentar el futbol tanto a nivel
de formacion, donde se pretende hacer una
formacion diversificada, incluidos los clubes
universitarios y profesionales, para desarro-
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llar jovenes jugadores y perfeccionar sus ha-
bilidades, asi como en estructuras que sirvan
para ayudar a desarrollar estas habilidades'!.
La Superliga China de Futbol es la maxima
competicion profesional de futbol, organiza-
da por la Asociacion China de Futbol, adscrita
ala Confederacion Asiatica. Desde el ano 2017
cuenta con un sistema de ascenso y descen-
so a la China League One. La temporada co-
mienza en mMarzo 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 vy Jiangsu Suning FC. Los equipos que
se enfrentan entre si en dos rondas a ida y
vuelta. El equipo con mas puntos al final de
temporada se proclama campedn de liga,
mientras que los dos ultimos descienden al
segundo nivel del futbol chino, la China Lea-
gue One.

El nuevo torneo, obliga a sus participantes a
cumplir con una serie de requisitos econdmi-
cos, asi como a fomentar el desarrollo de infe-
riores y limitar la contratacion de extranjeros.
En competencias internacionales, los dos pri-
meros clasificados en liga y el campedn de la
Copa de China de futbol 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 ddlares y la ma-
yoria registré pérdidas. El salario medio de los
jugadores fue 5.8 veces mas alto que el de los
deportistas de la Liga Japonesa y 11.6 veces
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mayor que la Liga surcoreana.

En el ano 2020 se tomo la decision de poner
un tope salarial para jugadores extranjeros
de tres millones de euros. También les impu-
so a los clubes un limite de gastos anuales en
contrataciones.

En este sentido la Asociacion de Futbol China
(CFA) y la FIFA han firmmado un acuerdo bila-
terall2 cuyo objetivo es potenciar el desarrollo
del futbol en el gigante asiatico durante los
proximos anos. El acuerdo gira en torno a cin-
co areas clave de colaboracion: la estructura
de gobierno de la CFA, el desarrollo técnico
en todos los niveles, el arbitraje, la profesio-
nalizacion del futbol y la gestion de eventos.
La fuerte inversion financiera por parte de los
hombres mas ricos de China da como resul-
tado que 28 equipos alrededor del mundo
cuentan con algun porcentaje de inversion
china siendo los mas importantes AC Milan,
Nice, Southampton, Inter, Lyon, Atlético de
Madrid, Espanyol y Manchester City.

Capitulo 5: Marca pais Argentina en
China.

S

EL ROL DE LA ARGENTINA'Y LA AFA / FIREE A K FTRE &

BRI

Dentro de su estrategia de expansion glo-
bal y apertura de nuevos mercados, la Aso-
ciacién del Fuatbol Argentino presenté sus
nuevas plataformas digitales en Asia, una de
las regiones donde se quieren generar nue-
vas unidades de negocio’.

En este sentido la AFA desarrolld su sitio ofi-
cial en idioma chino, apuntando a lograr un
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mMayor acercamiento con sus hinchas en ese
pais. Anteriormente, AFA habia presentado
sus cuentas oficiales en las redes sociales de
China, dénde hoy ya tiene mas de 2 millones
de seguidores. Como parte del desarrollo de
SuU e-commerce en esa region, AFA tendra
sus tiendas oficiales en Tencent y Alibaba,
las companias de comercio electréonico mas
grandes del mundo, con fuerte presencia en
todo el continente asiatico.

La experiencia mas conocida hasta el mo-
mento en el intercambio con jugadores chi-
nos en la etapa formativa fue la que llevd
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, accedian a una plataforma de e-lear-
ning para no perder la continuidad de sus
materias. 14151617

Si bien la relacion entre Argentina y China
data de largos anos, el vinculo y cooperacion
deportiva son relativamente nuevas. Entre los
principales antecedentes estan el Memoran-
dum de entendimiento sobre cooperacion
en materia de futbol entre el Ministerio de
Educacién y Deportes y la Administracion
General de Deportes de la Republica Popu-
lar China '@ (2017), que tiene como objetivos
incrementar el intercambio y la cooperacion
mutua en el campo del futbol, promoviendo
la amistad entre los pueblos. El convenio, hoy
vigente, brinda un marco para desarrollar
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intercambios de experiencias, practicas, téc-
nicas, informacion y conocimiento en lo que
concierne al entrenamiento y competencia
de atletas y equipos. Ademas, promueve de
manera activa los intercambios y la capacita-
cion en las areas de tecnologia, infraestructu-
ray documentacion.

La estrategia de posicionamiento de la Ar-
gentina en China junto a otros atributos po-
sitivos que hacen a la marca pais hace que
el futbol sea un elemento fundamental y
distintivo que lo hace Unico en relacion con
otros paises. En este sentido, la Argentina tie-
ne una oportunidad histdrica para volverse el
maximo el destino receptivo para el desarro-
llo de nuevos talentos futbolisticos acompa-
nado con la ensenanza del idioma espanol y
otros elementos que pueden volver Unica la
experiencia en la Argentina. Es asi como los
clubes y las asociaciones de profesionales
vinculadas al mundo del futbol tienen opor-
tunidades para el desarrollo y captacion insti-
tucional de empresas chinas para sponsoreo
y fidelizacion de marcas potenciando asi las
oportunidades para empresasy clubes.

En base a los convenios bilaterales firmados
a la fecha es posible potenciar al maximo las
oportunidades de negocios en relacion con
la cooperacion deportiva basado en la expor-
tacion de recursos humanos argentinos para
el desarrollo formativo en China, ahi 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
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futbolistica es altamente distintivo.
Existe otro rango de oportunidades como la
promocion de actividades formativas, depor-

tivas, culturales, de divulgacion y actualiza- ° 5
cion cientifica o profesional, presenciales o a oo

distancia, que también deben ser exploradas
en este contexto complejo de movilidad.

RECOMENDACIONES / &1} H

@ Mesas de trabajo con clubes argentinos de @ 5 2 4% B K 4E {8 5 3 — 2 ple o7 T4
todas las categorias para desarrollar la pro- 41, il @RI ExS o E R
puesta argentina a China.

O Ktk e 525 Fi DR A% T 20E h &
KIG, TR 1 Se AR B A2

@ Vinculacion deportiva con el sistema edu-

cativo formal y no formal e intercambio de @ TR CURRESE” W, BRI
experiencias positivas aplicadas al deporte. hEBIEAAE . SCHRIRELE .

@ Desarrollo del proyecto “Tu Club” va a Chi- O 3@ i i 33k 5 v R BRARL AR 35 LA A
na para generar oportunidades deportivas, IRV HIBURIKE R R, REE1E

(@) culturales y comerciales en Republica Po-

=t Ching 5 W . EEERE . AL
o | s
@ Impulso de proyectos de cooperacion e in- @ S P AR . RN s B
MURGEAE, A8 B T 2 B 5K s bR
B I E DL 3 4 AR G135 A0 55 5 )

PR IR A RN 2256 -

tercambio favoreciendo alianzas publico-
privadas con clubes e instituciones de la
Republica Popular China.

(@) Colaboracion en los programas de coope- @) TFRFMAT . w LML 7
racion con Universidades nacionales o ex- IS,
tranjeras, organismos gubernamentales o
no gubernamentales y en proyectos de fi-
nanciamiento nacional o internacional en
la Republica Popular China que fomenten
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la innovacion tecnologica y eficiencia en
el uso de recursos e Intercambio de expe-
riencias positivas.

@ Desarrollo de nuevas oportunidades en ma-
teria de deportiva, comercial e institucional.

Capitulo 5: Marca pais Argentina en
China.

oo
&

OPORTUNIDADES PARA EL POLO EN CHINA / ESER

BRI

Asi como sucedid 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-
cion Ecuestre China se fundoé en el afno 1983,
tuvieron que pasaron algunos afios para la
creacion y desarrollo de los clubs de polo en
China, como son el Beijing Sunny Polo Club,
Nine Dragon Hill Polo Club de Shanghai, el
Metropolitan Goldin Club de Tianjin y el Tang
Polo Club de Beijing.

Actualmente, este deporte esta asociado en
China a emprendedores y empresarios de
alto poder adquisitivo y existen multiples
oportunidades de negocios, en donde el polo
argentino tiene un alto posicionamiento in-
tangible en la mente del ciudadano chino
asociado a la Marca Pais Argentina.

Hoy, la Asociacion Argentina de Polo (AAP),
como entidad rectora de este deporte en el
paisy 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
maximo potencial en todas las latitudes.
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En este sentido es necesario comprender a la industria del polo en la

Argentina como: /| AXA B LM, HBERPTREZR SRR LN

- 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
insercion laboral a personas de escasa for-
macion y bajos recursos; las personas que
aprenden estos oficios son altamente de-
mandadas en el paisy en el exterior.

- Producto argentino de excelencia: La in-
dustria del Polo Argentino es considerada
de excelencia a nivel mundial, tanto en for-
macion profesional de los involucrados, asi
como en la calidad de los activos que se
generan (caballos, tacos, talabarteria, tec-
nologia y genética animal, etc.).

- Atraccion turistica: 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 mas claro es el Abierto Argentino
de Polo que atrae a mas de 50 mil perso-
nas todos los anos en el mes de noviem-
bre, que se suman a las numerosas activi-
dades que suceden en el interior del pais
ligadas a la actividad.
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Argentina puede consolidarse como plaza
receptiva de excelencia para el aprendizaje,
capacitacion y “experiencia polo”, aprove-
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chando al maximo las oportunidades de de-
sarrollo y captacion institucional de empre-
sas chinas para sponsoreo y fidelizacion de
marcas para clubes y asociaciones locales,
ademas de potenciar y generar una sinergia
invaluable con otras industrias como la hote-
leray turistica 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
formentar 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 Asociacion 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
homologacion de la AAP y ser integrado por
instructores, arbitros y novatos certificados,
capacitandose asi con los mejores del mun-
do en China.
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La AAP propone las siguientes lineas de trabajo para una relacién de largo

plazo, en base al crecimiento del Polo en China: / REFEDRGKES, BT

REDRRH T UTRIRRE TAET 4

- Desarrollar un Centro de Polo, de aproxima-
damente 15 hectareas, para la construccion
de 2 canchas de poloy un Centro de Polo de
Alto Desarrollo.

- Unir esfuerzos para desarrollar jugadores de
polo en China, basado en un programa de
homologacion integrado con instructores,
arbitros y novatos certificados por la AAP.

- Importar entre 20 a 30 caballos de polo en
una primera etapa, para practica 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.

EL PROYECTO /Wi H

Para establecer un modelo de desarrollo sos-
tenible para el Polo en China, es necesario di-
sehar un plan a cinco anos con el fin de:

- Realizar un presupuesto inicial

- Calendarizar las inversiones inmobiliarias

- Definir una estructura operativa

- Proyectar ingresos futuros

-Implementar, aprendery mejorar el proceso
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Aho #1: El primer aflo se centrard en la cons-
truccion de la infraestructura necesaria para
desarrollar un Centro de Polo de gran nivel
en China. La AAP se encargara de definir el
mejor proyecto en funcion de las necesida-
des del cliente y lo supervisara en todas las
etapas. Es posible que el proyecto deba gje-
cutarse en varias fases, pero podria estar ope-
rativo en 12 meses: construccion del campo
(nivelacion de suelos y siembra de pasto);
construccion de palenques y boxes: compra
de caballos y su indumentaria y contratacion
de petiseros.

Afo #2: Esta etapa se centrara en ampliar la
base de aficionados al polo, necesaria para
un negocio sostenible a largo plazo. La AAP
supervisara todo el programa de aprendizaje
y entrenamiento, y proporcionara profesiona-
les de polo certificados para un mejor entre-
namiento en su clase. Para alcanzar estos ob-
jetivos, se debera enfocar en la construccion
de estadios, realizacion de clinicas deportivas
de polo (jugadores, arbitros, veterinarios, pe-
tiseros, domadores, herreros) y contar con el
equipamiento para jugadores.

Afo #3: El foco estara puesto en profundizar
en los conceptos principales de polo y mejo-
rar el nivel para los jugadores chinos. Para ello
se definirda un calendario de campeonatos,
regulando handicaps y estandarizacion de
torneos, creacion de reglas y reglamentos y
fomentar la creacion y participacion de clu-
bes en las competencias. La AAP garantizara
el estandar de accion de aprendizaje y super-

visara los avances.
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Afo #4: Lo central en esta etapa es el retor-
no sobre la inversion inicial. La estructura
del polo estara lista para generar ganancias
y proyectar un negocio sustentable para los
proximos anos. La AAP ayudara a definir los
indicadores clave de desemperio y definira
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:

- Creacion de infraestructura para la industria
del polo

- Comercializacion de los campeonatos

- Unidades de negocio para cada torneo
Ano #5: La etapa final tendrd como principal
foco convertira Chinaen un paislider en polo,
liderando el desarrollo del polo para Asia y el
mundo. China tendrd al menos una gira de
polo profesional y un calendario para impor-
tantes torneos, creando de esta manera una
seleccion nacional y su comercializacion.
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 importacion de caballos de polo para
practica y entrenamiento, desarrollo de una
liga profesional, expansion 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.

o BRI HIRRLSS AL

BRE: BURW BN EE R
| BN — NG (1 B B 5, 407 I
MUL A SR S ek AR . ER 2/
A — AN By BRI ] 38 DL e B P 3R
(RS Ta) 2, AT 613 — A [ B BL
HEH.

AR, ERYUKI 57— L& E A
T360E &R E KR, X%
TUNGRAN LB T R S DLt 1 2
SEHOPIERSE . A2 SRR IR
PAR AR RAT L& S AT RENE, ] an Bk
Foo BIm, BEE. BRI DL H A
Tk Nt o T XA AU R
F5 BT E Tl N AR SR

argenchina.org




Capitulo 5: Marca pais Argentina en
China.

CAMARA
Bl cHiNA

DE LA PRODUCCION, LA INDUSTRIA Y EL COMERCIO

LOS E-SPORT COMO NUEVO PUENTE CULTURAL Y
DEPORTIVO CON CHINA / ¥ &R 5HESE LT F

%

China ha desarrollado durante las ultimas
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 facturacion estimada muy por encima
de los 1.500 millones de dolares 19

En China, los E-Sports son un deporte pro-
fesionalizado desde el 2003 por la Adminis-
tracion General de Deportes del Estado, que
aprobo formalmente a los deportes electro-
nicos como el deportes nimero 99 del pro-
grama deportivo oficial de la Republica Po-
pular China. Esto significa que los eSports
deben ser promocionados por el Estado para
fomentar las bondades de su practica entre
los ciudadanos.

Los eSports chinos cuentan con una Fede-
racion dependiente directamente del Minis-
terio de Deportes del pais, herramienta que
le permite organizar verticalmente toda la
industria en sus multiples niveles de desarro-
llo. Esta Federacion es la encargada de desa-
rrollar v regular dos grandes competiciones
domeésticas de deportes electréonicos: China
Internet Gaming -uUnico evento oficial de
eSports en el pais- y China E-Sports Games
(CEQ) organizadas también por un ente pri-
vado, pero con fuerte patrocinio de la Admi-
nistracion General de Deportes del Estado.
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La competicion agrupa distintos titulos com-
petitivos y en ella, compiten equipos profe-
sionales de las distintas regiones de China.
Desde el ano 2019, el gobierno chino recono-
ce a los eSports como una profesion, segun
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 analisis de datos para la
industria y disefar 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 turisticos. La isla turistica de Hainan,
establecio un fondo de desarrollo de $150 mi-
llones de ddlares y otorga subsidios para tor-
neos internacionales y el distrito de Yangpu
de Shanghai, ofrece un descuento del 30%
en el alquiler a las empresas del sector.
Cualquiera de los numeros que analicemos
en estos cuatro segmentos serian desorbi-
tantes en escala y alcance en relacion con el
incipiente desarrollo de la industria de los E-
sport en Argentina. Sin embargo, existen en
nuestro pais experiencias prometedoras de
una industria en crecimiento y expansion.

En nuestro pais 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-
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mente. Cada juego cuenta con sus compe-
tenciasy ecosistema propios. Sin embargo, el
League of Legends, es la disciplina mas juga-
da dentro de los deportes electréonicos, con
mas de 6 anos de desarrollo competitivo. Es
el ecosistema mas estable y el que mas les
llama la atencion a las marcas.

A nivel competitivo se esta desarrollando una
verdadera revolucion 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-
tronicos, creada por la Asociacion de depor-
tes electronicos y videojuegos de la Argenti-
nay la Liga Master Flow, que es la mas 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 mas facilmente
a esta fuente de ingresos, ampliando acuer-
dos existentes en otras areas del club o rela-
cionandose con nuevas marcas con el apoyo
de su branding.

Se puede ampliar una agenda de contactos
entre los principales desarrolladores chinos
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gue quieran establecer base en Ameérica 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
A‘I;CF;G%%,?U LTURAL" / BIREER A E

RESUMEN EJECUTIVO / AR E

© WA R ARG Bl

- El tango como fenémeno masivo en Chi-
na tiene apenas dos décadas de historia.
Es un puente de conexion por excelencia
entre ambos paises.

- Los chinos llegaron al tango por su inte-
rés en el baile y luego por la musica. Mas
tarde lo asociaron con otros elementos de
la cultura argentina: el idioma, la historia,
el deporte, la literatura. Es un puente de
conexion por conexion por excelente entre
ambos paises.

- Eldesarrollo dela musica,danzay 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 promocién de todos
los productos culturales asociados (instru-
mentos, musica, videos, libros, calzado, in-
dumentaria, productos promocionales).

- Al'igual que con el idioma espanol, el fut-
bolyelpolo,esimportante la promocion en
redes chinas de los artistas de las diferen-
tes ramas del tango. El tango tradicional,
el académico y el electréonico tienen todos
cualidades para atraer diferentes tipos de
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puUblico, siendo el tango electronico el que
tiene mayor cantidad de streamings en
las plataformas de musica 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 tecnologia esta 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-
ticulacion estatal y empresarial en la pro-
mocion del tango en todas sus variantes,
para gque 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-
version en instituciones de formacion local,
ademas de potenciar y generar una siner-
gia con la industria hotelera y del turismo.
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El tango argentino es un abrazo cultural que
Nos acerca y una marca pais 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 ano 1959, aun antes de que ambos
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paises tuvieran relaciones diplomaticas. Sin
embargo, estos hitos fueron esporadicos y sera
décadas después que se convertira en un feno-
meno populary reconocido por las masas.
Quienes viajan a China, pueden observar las fa-
mosas danzas en parques publicos de todo el
pais —en chino I %% guangchang wu- 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 adaptacion
que realizdé un inglés, en el marco de un pro-
yecto oficial de fomentar el ejercicio para este
segmento de la poblacion. Al realizar este in-
forme, nos encontramos con que esto sera una
caracteristica predominante: el tango, como fe-
nomeno 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 fenémeno popular: el lanzamiento en
China dela pelicula “Perfume de Mujer"y del al-
bum del chelista Yoyo Ma en homenaje a Astor
Piazzola. La pelicula promovié un imaginario
sobre la danzay popularizoé “Por una Cabeza”, el
tango interpretado por Carlos Gardel. En el caso
de Yoyo Ma, el dlbum “Soul of the Tango” marco
la enorme popularidad que, hasta hoy, tiene la
musica de Astor Piazzola en los conservatorios
donde se estudia y las salas de musica y teatros
donde se interpreta con frecuencia.

A partir del siglo XXI|, comienzan a tener pre-
sencia en China, diversas orquestas de tango
y compahias de origen argentino. Un caso im-
portante fueron las giras de Mora Godoy Tango
Company en China, iniciadas en el ano 2003 y
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gue se han mantenido por diecisiete anos inin-
terrumpidos con diversos espectaculos, siendo
la primera compafia latinoamericana en pre-
sentarse en el Guardian Art Center en Beijing.
Eltango acerca a la comunidad china a las mul-
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 tematica. El tango
es sin duda, un gran punto de partida para co-
municar la cultura argentina y para establecer
un puente entre ambos paises.

Hasta hace apenas 15 anos el tango era un
género casi desconocido en China. En 2007
se cred el primer club de tango en Beijing.
Diez anos mas tarde se inaugurd 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 pais. Actual-
mente, hay mas ciudadanos chinos que alguna
vez hicieron un paso de tango (incluso sin sa-
berlo, como parte de una mezcla de estilos) que
toda la poblacion 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 musica y
el canto como para la ensefanza del idioma es-
panol 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
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tango vy a la cultura argentina (instrumentos,
musica, videos, libros, calzado, indumentaria y
articulos promocionales).

China es un pais que combina una fuerte tra-
dicion cultural, con un gran desarrollo de tec-
nologia y una histérica tendencia de fusion. En
los Ultimos anos, estan 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 hibridacion
con la banda de electrotango Tanghetto que,
en el ano 2004, incorpord el erhu, un instru-
mento tradicional de cuerdas en el aloum Hy-
brid Tango y Miedo a la Libertad del afio 2008,
recibiendo varios premios Gardel y nominacio-
nes al Grammy Latino.

Hace dos décadas el electrotango argentino
abrié nuevas puertas en Europa generando
espacios para todas las expresiones del tango
y conquistando audiencias de todas las edades.
Estamos ante una oportunidad histérica de
abrir las puertas de Asia para desarrollar tan-
to el tango tradicional como del electrotango,
proyectando modernidad y tradicion.

Para un posicionamiento del Tango como
Marca Pals, es importante el apoyo estatal
para la promocion 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 pais tan-
guero por excelencia. El tango tradicional, el
académico vy el electrénico tienen todos cua-
lidades para atraer diferentes tipos de publico,
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siendo el tango electronico el que tiene mayor
cantidad de streamings en las plataformas de
musica internacionales.

Un apoyo importante seria 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-
lacion estatal y empresarial en la promocion
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 inversion en instituciones
de formacion locales, ademas de potenciar y
generar una sinergia con la industria hotelera
y del turismo.

Existen multiples oportunidades para el tango
que van desde el posicionamiento digital de
su musica en redes chinas, la exportacion de
profesionales para la ensenanza, la creacion de
aplicaciones moviles para la ensenanza del tan-
goy la milongay la exportacion 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
gue en su conjunto puede ofrecer la “expe-
riencia argentina” con su gastronomia, vinos,
clases de tango y espanol y exhibicion de
productos regionales.
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LOS PRODUCTOS TEXTILES DE LA
MARCA PAIS ARGENTINA / FIi2ER 5

ST 5

En la Industria de productos promocionales, la
Marca Pais se ha posicionado de un modo muy
particular y tiene un gran futuro.

En un Mundo cada vez mas 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 ano). 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 32y USD 79
respectivamente.

Marcas argentinas como Cardon 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 Pafs.

En la Industria de productos promocionales, el
peso relativo de la categoria 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 confeccion local para expor-
tacion, pero también a logrado desarrollar produc-
tos en China para cubrir aquello que no se fabrica
localmente. Con lo cual, puede haber productos
disefiados en Argentina, producidos en China y
con destino en toda la region Latinoamericana.
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MARCO LEGAL DE PROPIEDAD
INTELECTUAL (PI1) / &R (IP) EHER

La proteccion de los derechos de Propie-
dad Intelectual —PI- constituyen un as-
pecto crucial en la incursion a un nuevo
mercado. Amparan la propiedad y exclusi-
vidad que detentan los titulares de activos
intangibles (marcas, patentes, disefios y/o
modelos industriales, y derechos de autor
-entre otros-) a fin de que estos gocen de
los beneficios econémicos aparejados.
China es hoy el pais que mas recibe solici-
tudes de marcas, patentes y disenos indus-
triales a nivel mundial?0. La base normativa
gue rige a las marcas en China es la Ley de
Marcas de la Republica Popular China?'.

La Ley de Marcas confiere proteccion Uni-
camente a aquellos titulares marcarios
gue hayan registrado sus signos en territo-
rio chino. Sin embargo, la norma prevé el
reconocimiento de marcas renombradas
aun sin estar registradas en el pais. Asimis-
Mo, el sistema legal chino brinda prioridad
a las marcas segun 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- vy la OMPI
disponen de buscadores de antecedentes
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de acceso publico, se recomienda efec-
tuar dicha bdsqueda a través de un espe-
cialista en marcas para obtener resultados
mas certeros.

Asimismo, es importante considerar la
categoria y subcategoria de productos o
servicios de interés?2. A modo de ejemplo,
un club de futbol que desee registrar sus
marcas para identificar tanto indumenta-
ria como servicios deportivos, debera soli-
citar la marca tantas veces como sea ne-
cesario conforme a la clasificacion legal de
marcas vigente.

En ocasiones, la marca que se utiliza para
exportacion, es creada especificamente
para un mercado puntual. China es un
ejemplo habitual dado que, por sus carac-
teristicas culturales, la promocion de un
producto o servicios, debe ser ajustada al
mercado en cuestion.

La solicitud de una marca en China puede
realizarse por dos caminos: la via nacional
directa o a través del Sistema Internacio-
nal conforme al Arreglo de Madrid. No
obstante, para acceder a este Ultimo 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 senalar que Argentina no es parte
de este sistema.

Desde la fecha de su concesion, el registro
de marca posee una vigencia de 10 anos, y
puede ser renovado en forma permanente.
Por dltimo, pero no menos importante, es
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considerar el registro de la marca confor-
me a sus caracteres en idioma chino, ade-
mas de su version original. Esto permitiria
tener mayor llegada a los consumidores
locales. Asimismo, es altamente recomen-
dable verificar la connotacion de la marca
conforme los valores culturales y sociales
chinos, y asi evitar que esta genere un im-
pacto negativo.

DERECHOS DE AUTOR / /e

Los “derechos de autor” brindan protec-
cion a los autores sobre sus obras artisti-
cas o literarias. Las obras objeto de esta
proteccion varian desde libros, olbras mu-
sicales o coreograficas, pinturas, peliculas,
fotografias, hasta software.

La proteccion de derechos de autor es
procedente, por ejemplo, para companias
desarrolladoras de videojuegos, para com-
positores de tango en el resguardo de sus
obras musicales, para entidades deportivas
en la proteccion de libros relacionados con
la institucion o documentales filmografi-
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-
cion de los derechos de autor surge desde
el acto mismo de creacion de obra. Por
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otro lado, aunque no es obligatoria la ins- & TEANBARE ANRISLAR, oY H
cripcion de una obra en China para gozar il HE504 .,
de los derechos de autor, es aconsejable

hacerlo para obtener una presuncion de

autoria y facilitar la recoleccion de prueba

en un potencial litigio.

El plazo de proteccion de los derechos es

de 50 anos desde la muerte del autor —o

o

oo
&

o

del Ultimo autor en caso de haber mas de
un autor-, o desde la fecha de publicacion
cuando la titularidad corresponda a una
persona juridica o entidad sin personali-
dad legal.

DERECHOS SOBRE LA IMAGEN / ¥&4%

Un jugador de futbol como Lionel Messi, &M PHIXHF 1 EERIZZI A, Bk 1 1E
ademas de poseer marcas registradas so- H R # T A EMEs, 1
bre su nombre, estd amparado legalmen- 2 =7 i1 H © KT 5 07 1 .52 5
te en lo que respecta al uso de su imagen AERY . FIFE, ATTERITEH
por parte de terceros. En el mismo senti- W BRI B CHIBR, HlanTE
do, también lo esté cualquier bailarin/a de HeRIH

tango cuya imagen se desee utilizar, por EH L FEAFNGZ KIEEN . %
ejemplo, para promocionar un show. ERE T — MR, B AL — A
En China, la norma rectora son los Principios  FI#E# A1/ 8 & T B K.
Generales de la Ley Civil de la RPC2% Esta ley

prevé como principio general la autorizacion °<>°
de la persona cuyo nombre y/o retrato se %?

busque utilizar con fines comerciales.
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FICHA TECNICA / ¥iE&

Vicente Teruggi ([248HE T 25k Patagonia Soccer), Gonzalo Villaruel (SR iE A7 B % 7 7

# CUI-UBA), Mora Godoy (Mora Godoy Tango Company), Martin Tanzi (Lions Sports 2

7)), Gonzalo Arocena y Agustin Mario Giménez (Il |2 #i3£ 44> Bridge to Asia), Max Masri

(Tanghetto), Melissa Litvin (Litvin Mazorati #£f)1), Maria Angélica Grisolia (Estudio Berreta

Godoy ), Alberto R. Berton Moreno y Patricio T. Murphy (Berton Moreno IP Law 4R

FERLEAE AT, Kevin Zhou UL K y Du Xiaolin (7J# [ ik La Bandada Internacional/Dowin Via-

jes), Eduardo Novillo Astrada (Cédmara Nacional de la Industria Equina), Delfin Uranga,

Maximiliano Funes y equipo ( Asociacion Agentina de Polo), Mariano Zegarelli (Zecat / Ar- é
ticulos Promocionales SA), Joaquin Carrera (Difapro / The Asia Holding Group SA), Sergio
Spadone y Alejandra Conconi ( FiTH3EH [E 4= Tk 2 Camara Argentino China)

Gaviota Ou /K ([EZFE XM Academia Nacional de Tango), Laura Tesoreiro (IE Jr A& Or-
chad Records), Fernando Vilella (FTHR&ER B il AT RZE LI R), Dibds GHILBEMEG FA-
UBA), Brian Gonzalez (fii{#E4 32 &5 TV de Hubei), Conrado Carrasco Quintana (Fi#7E4M52
#B Cancilleria Argentina), Leandro Petersen (Fi#R%E 22 AFA), Felix Huang.

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

S E KR 51 AN E E AR R A IR RE AT, BIAELER BN J7 Se i E R 8], R ALA A /1L
H” . SRIE 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 pais
paso de 43.350 (2007-2008) a 106.530 (2017-2018), de los cuales el 60 por ciento fueron de
posgrado. En https:/Mww.theguardian.com/education/2019/jul/11/chinese-students-appli-
cations-to-uk-universities-up-by-30

DATERECAB, 47 ki ] i v [ B 2242 A3, 350 (2007-2008) #2106, 530 (2017-2018) , Hirf
60% NHFFRA . KIE  https://mww.theguardian.com/education/2019/jul/11/chinese-students-

applications-to-uk-universities-up-by-30 %




CAMARA
ARGENTINO Capitulo 5: Marca pais Argentina en
Bl cHiINA China.

DE LA PRODUCCION, LA INDUSTRIA Y EL COMERCIO

3 https:/Mww.denverpost.com/2017/05/22/international-education-award-cu/

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

5 Luo Wangshu (2017), “More Chinese Set to Study Overseas”, China Daily.FFE Hk (2017)
Luo Wangshu : B 2+ B A\ #4552

6 “Top Ten Overseas Destinations for Chinese Students” (2016), China Daily. #1E H1R. (2016)
Hh ] B AR AR R B A R

7  http/;ww.telam.com.ar/notas/201612/174460-estudiantes-chinos-argentina-espanol-
universidad.ntml mas de 1/3 fueron estudiantes del CUl y muchos eran chinos residentes
va en el pais.

HL1/3RCUIEAE, T2 NCERTIREE R .

8 https:/Mmwww.infobae.com/opinion/2019/04/29/la-importancia-de-los-estudiantes-interna-
cionales-para-las-ciudades/ .

9 Cofre, Mdnica y Néstor Restivo (2018), “¢Qué Pasa Con Las Visas?", DangDai, 8, (21), pp. 32-

36. Una explicacion muy detallada, completa y certera sobre este tema.
Cofre,  Monicabl &NéstorRestivo (2018) #, “FRZAE", (4R) , H8%, 21, 32-36

o RTULFEEAIETE Y, SEREAUERRIUA .

10 http://spanish.xinhuanet.com/china/2015-03/16/c_134070676.htm

N https:/fesfifacom/who-we-are/news/china-emprende-un-proyecto-con-100-tecnicos-
extranjeros

12 https//mww.marketingregistrado.com/cn/futbol/2019/04/26061_china-sigue-creciendo-
en-el-futbol-mundial/

13 https:/AMww.afa.com.ar/l/posts/afa-abre-sus-cuentas-oficiales-en-redes-sociales-chinas
14 https://clubabanfield.org/inicio/china-en-banfield/

15 https//www.lanacion.com.ar/deportes/futbol/mates-choripanes-asado-futbolistas-chi-
nos-costumbres-argentinas-nid2243214

16  https;/cancilleria.gob.arfes/actualidad/noticias/segunda-etapa-de-cooperacion-en-fut-
bol-con-china

17 https;//www.tycsports.com/nota/afa/2018/04/05/afa-of icializo-un-acuerdo-bilateral-con-
china.html

18 https://tratados.cancilleria.gob.ar/tratado_ficha.php?id=kp6kmZc=

19 https;//vww.marca.com/esports/2019/08/12/5d510bb2268e3e11648b45c7.htmll

20 OMPI (2020). Indicadores Mundiales de la Propiedad Intelectual 2020. Ginebra: Organi-
zacion Mundial de la Propiedad Intelectual.

WIPO (2020) o 2020 BRER A R HNTL: HARR AL .

21 Ley de Marcas de la Republica Popular China, adoptada el 22 de agosto de 1982, enmen-
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dada hasta la Decision del 23 de abril de 2019 por el Comité Permanente de la Asamblea

Popular Nacional de China.

198248 H22 Hil it i) (4 N RILHIE R ARL) , Sl NRAR KRS H K2R R 2201944 H23H

W EIE-

22 Sj bien rigen las categorias conforme la Clasificacion del Acuerdo de Niza, el sistema

legal chino también prevé subcategorias.

BIRRYE SR i bh s 1> KB G, B E R R E T TR,

23 | ey de Derechos de Autor de la Republica Popular China, adoptada el 6 de septiembre

de 1990, enmendada hasta la Decision del 26 de febrero de 2010 por el Comité Permanente

de la Asamblea Popular Nacional de China.

19904F9 H6 Hadid i) (Hhe N RILFIE ZE(ERGEY , £20104F2H 26 H £ E NRAR KRS HE G

LI %
. 24 Principios Generales de la Ley Civil de la Republica Popular China, adoptada el 12 de o

abril de 1986.
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Fotos cedidas por Mora Godoy, Gaviota Ou, Vicente Teruggi y la AAP (Asociacion Argen-

tina de Polo)




