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INTRODUCCION

A finales de los afios 80, la apuesta por el desarrollo competitivo de las naciones
empezd a cambiar los procesos de relacién entre los paises. Por efecto de la
globalizacion y el cambio de modelos productivos basados en la explotacién de
recursos naturales a creacion de conocimiento especializado, caracterizados por
la generacioén de valor, los paises empezaron a competir entre ellos para captar el
interés de empresarios, turistas, consumidores, inmigrantes y gobiernos de otros

paises (Pipoli y Florez, 2012, p. 16).

Pasar a la sociedad del conocimiento, incentivada por la tercera revolucion
cientifica y tecnolégica de los afios 70 y 80 (lglesias y Molina, 2008, p. 109),
permitid6 que los modelos de produccion de los paises empezaran a darle mayor
importancia al capital intelectual, donde activos intangibles, sociales y simbdlicos
fungen como un elemento de atraccion para que otros ambicionen y acepten sin

resistencia valores y posturas diferentes a las propias (2008).

El ejercicio de la atraccidbn es mas eficiente y menos costosa que la coercion,
segun plantea Nye (2003). Atraer a otros gracias a activos inmateriales como el
conocimiento o los valores, mejora las oportunidades de los paises para ser
visibles en el escenario internacional y los ubica en un rol mas competitivo. Sin
embargo, el reto de cada pais esta en capitalizar en experiencias todos sus
activos inmateriales como la cultura, los recursos naturales, la gente, la historia, la
politica y sus caracteristicas sociales y econdmicas para generar una imagen que
les distinga y les sirva como diferenciador frente a otros paises (Echeverry y
Rosker, 2011, p. 186).

Para Hudson y Richie en su publicacién: Marca, una experiencia en un destino

inolvidable, estudio de caso sobre la marca Canada (2009, p. 217), argumentan
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gue los paises han abordado la estrategia de construir una marca basados en
transmitir experiencias y emociones para sus visitantes, lo cual va mas alla de tan
solo describir y relatar en un mensaje las cualidades geogréficas y sociales del

pais.

Desde el siglo XIX, paises como Inglaterra han tenido la capacidad de promover
una imagen en favor de sus intereses de politica exterior, utilizando mas alla del
poder de su Royal Navy o de su centro econémico en Londres, los valores, cultura
e instituciones que persuaden y atraen al resto del mundo. También, paises como
Estados Unidos, recurre a difundir las experiencias de lo que significa “El suefo
Americano”, los valores de la democracia y la libertad, la importancia de los
medios de comunicacion, los programas de cooperacién en materia de educacion
para extranjeros y su industria del cine, deportiva y cultural para consolidarse

positivamente en el imaginario de las personas (lglesias y Molina, 2008, p. 110).

Igual que estos paises, Colombia empez6 a promover su imagen a traves de las
propuestas de marca pais Colombia es pasion (2005) y la respuesta es Colombia
(2012), bajo la tutela y administracién del fideicomiso proexport’, que se encarga
de incentivar el turismo, las inversiones y las exportaciones; ademas, de promover
‘la buena imagen de Colombia para impactar positivamente al mundo y mejorar la

percepcion del pais” (Proexport, 2014).

Durante el gobierno de Alvaro Uribe Vélez (2002-2010), y aun hoy, en el gobierno
de Juan Manuel Santos Calderon (2010-2014), se le encomendd a este
Fideicomiso, supervisado por la Superintendencia de Sociedades y la Contraloria,
la importante tarea de administrar los recursos de la marca pais Colombia para

cambiar la percepcion negativa del pais y atraer inversion, turismo y comercio, ya

' El Fideicomiso Proexport es un patrimonio auténomo creado por Ley (estatuto organico del sistema financiero) y
constituido mediante contrato celebrado entre la Naciéon -hoy Ministerio de Comercio, Industria y Turismo- y la Fiduciaria
Colombiana de Comercio Exterior S.A., Fiducoldex. Esta contenido en la escritura publica 8851 del 5 de noviembre de 1992,
notaria 1 de Bogota.



gue desde los afios 90 por las crisis de legitimidad, la lucha contra el narcotrafico y
la guerrilla (Moreano, 2005, p.12), la imagen de Colombia se vi6 afectada
negativamente y el pais empez0 a perder espacios como socio estratégico para la

inversién extranjera, el desarrollo empresarial, el intercambio cultural y el turismo.

Ante esta coyuntura de imagen negativa, la pagina oficial de Colombia es pasion,
de la cual Proexport es responsable de administrar los recursos del programa de
marca pais, sostiene: “Es una estrategia disefiada para dar a conocer la realidad
de un pais, que a pesar de sus muchos problemas, es hoy distinta de aquella que
por una equivocada percepcion en el ambito internacional, le niega al pais
diversas oportunidades e ingresos por concepto de turismo, inversion extranjera y

exportaciones” (Colombia es Pasion, 2011).

En una version mas actualizada del sitio web de la marca pais Colombia, en la
cual se relaciona la misién, vision y objeto social de la Marca Pais se hace
nuevamente una clara referencia a la participacion del fideicomiso Proexport
Colombia, sin mencionar el Ministerio de Relaciones Exteriores, donde se
reivindica su participacion como administrador de la marca pais a través del
nombre MARCA PAIS-PROEXPORT COLOMBIA destacando la responsabilidad
de: “En conjunto con el gobierno Colombiano y el sector privado promover un
mayor conocimiento sobre el pais en el extranjero, promocionar la cultura
colombiana; la calidad de su gente; el turismo; la inversion extranjera directa; la
exportacion de productos nacionales; la estabilidad de sus instituciones y su
democracia y su riqueza ambiental, como parte de la estrategia de competitividad
del pais”. (Marca Pais, 2012).



1.1 PROBLEMA

En Agosto de 2005, Michael Porter? visité Cartagena en el marco del taller: hacia
una Colombia mas competitiva. En el evento, del cual hizo parte politicos,

empresarios, periodistas y académicos, Porter puntualiz6 lo siguiente:

“Colombia se encuentra en un momento de inflexiébn de cambio, las
cifras demuestran que el pais ha alcanzado un buen crecimiento
econémico, ha incrementado el PIB per capita, las tasas de
desempleo y de pobreza han bajado, es decir, el comportamiento de
Colombia ha sido satisfactorio, especialmente en comparacion con
el resto de América Latina. Pero si Colombia compitiera s6lo con
ellos, lo estaria haciendo bien. Pero comparada con el resto del
mundo, no” (Citado en Villa, 2009, p.36).

La marca pais, liderada por Proexport, es enmarcada como una herramienta para
la comercializacion de productos, inversion y turismo y no, como lo denomina
Simon Anholt, la manera directa de consolidar la imagen global o reputacional de

un pais. (Citado en Echeverry, 2012).

Capitalizar la reputacion de un pais en mercados internacionales, no esta dada por
representar Unicamente a través del marketing sectores del turismo, la inversién
extranjera y las exportaciones (2012), convirtiéendose en un consultor de negocios
internacionales para la empresa privada; por el contrario, debe estar dada por una
estrategia de Estado a través del instrumento de la diplomacia publica orientada a
incentivar y consolidar atributos positivos que expresen un sentimiento de

pertenencia por lo interno y se conquiste la manera como el mundo entiende a los

Michael E. Porter, Ph.D., es el Profesor de la catedra de Administracion de Negocios C. Roland Christensen en la Escuela
de Negocios de Harvard y una destacada autoridad en estrategia competitiva y en competitividad internacional.
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ciudadanos e instituciones mas alla de los productos y servicios elaborados en un

territorio especifico.(Cabrera, 2010).

Para Arribas, en su publicacion sobre construccion de la identidad de marca pais
(2009, p.123), sostiene que el rol del Estado debe ser activo y tener un papel mas
participativo a través de la diplomacia publica, en tanto la forma como se percibe
un pais en el extranjero tiene aspectos internos y externos que determinan la
imagen. Los aspectos internos estan dados por la fortaleza macroeconémica, nivel
de democracia, cuidado por los derechos humanos, la seguridad publica, la cultura
y el interés turistico; de manera complementaria, se ubica el aspecto externo el

cual registra la forma como se percibe las condiciones de vida al interior del pais.

Segun la autora: “Para consolidar la imagen de un pais es fundamental que se
cuiden los aspectos internos que en determinado momento pueden afectar y
vulnerar la percepcion que se tiene en el exterior, ya que dichos elementos
pueden causar la distorsion de la realidad y ser un obstaculo para atraer inversion,
turismo y comercio... para lo cual, la promocién de una imagen internacional de un

pais es una tarea compartida del gobierno e iniciativa privada” (2009).

En este sentido, es labor del gobierno en coordinacion con los empresarios,
académicos y la sociedad civil cuidar los aspectos internos a través de la
formulacién y ejecucion de politicas publicas, las cuales por su definicion y alcance
en materia politica, econdmica, socio-cultural, tecnolégica y ambiental (Fuentes,
2009,p.138), pueden brindar elementos positivos, diferenciadores y de
competitividad para afianzar la imagen del pais hacia el exterior y diluir en ella,
aquellos elementos estructurales con caracteristicas negativas que puedan afectar
la reputacién del pais. Autores como Lina Maria Echeverry (2012) y R.S. Zaharna
(2009), apoyan este principio fundamental de cuidar y manejar coherentemente y
en congruencia institucional a través del Ministerio de Relaciones Exteriores las

caracteristicas internas y externas de la marca nacional con el fin de evitar



confusiones e interpretaciones difusas sobre como se relaciona lo competitivo de
lo local de un pais ante el mundo. Por este motivo, el proceso de comunicacion de
la marca pais debe ser dirigido por los estamentos mas altos del gobierno como

un Ministro o el Presidente y articularse a través de agencias o ministerios.

Frente a este manejo de alto nivel, la estrategia de marca pais debe estar
vinculada y direccionada con la politica exterior de un pais, en tanto debe
contemplar los intereses nacionales y su articulacién en un sistema internacional
cambiante (Villa, 2009, p.3). Los flujos de informacion ya no son verticales y
jerarquicos, sino por el contrario, son dinamicos e incluyente de actores no
tradicionales de la sociedad civil (empresarios, ONGs, movimientos estudiantiles,
movimientos laborales), que de manera publica y no secreta intercambian

informacion y experiencias generando valor y conocimiento (Canto, 2006 p.44).

Con esta caracteristica, la diplomacia publica se convierte en una modalidad
utilizada por los Estados para entenderse entre si y promocionar la imagen
nacional y la politica exterior (Oviamionayi, 2004, p. 215). En este mismo sentido,
Paola Andrea Villa, en su trabajo: hacia una estrategia de marca pais: Caso:
Colombia es pasién (2009), argumenta que la diplomacia publica a través de la
estrategia de marca pais, es una herramienta que tienen los paises para
promocionar los sectores competitivos trazados por objetivos y estrategias
planificadas. Autores como Simmon Anholt defensor de la marca pais, refuerza
esta apreciacion y considera incluso la diplomacia publica o “government
communication” como una de las cuatro dimensiones de la marca pais junto con
las exportaciones, el turismo y la inversion extranjera directa (Zaharna, 2009, p.
90). Frente a estas posiciones, el objetivo de la marca pais es diferenciarse y
posicionarse en la mente de la audiencia interna y externa a través de los atributos
y activos nacionales, los cuales son transmitidos a través de multiples canales

donde el gobierno y la cooperacién publica y privada juegan un rol determinante.



Dada esta perspectiva, este trabajo busca dar respuesta a la pregunta ¢Es la

marca pais un instrumento de politica exterior de Colombia?.

Actualmente el pais enfrenta y comparte varios problemas del mundo emergente.
Infraestructura vial, comunicacional, asimetria en el desarrollo, carencia
sistematica de investigacion y desarrollo, exportaciones dependientes de materias
primas y mineria, ademas de un conflicto interno (Cardona, 2011). La hipoétesis
que se pretende defender con este trabajo de investigacion se enfoca en
determinar que Colombia no tiene una posicion competitiva y satisfactoria con
respecto a sus vecinos en contraste a lo que sugiere Porter (Citado en Villa, 2009,
p.36), debido a que su estrategia de marca pais no vincula y expresa elementos
diferentes a mejorar la imagen negativa y promover el turismo, ademas de ignorar
la importante participacion y coordinacion del Ministerio de Relaciones Exteriores

en dicha tarea.

Pensar en Colombia solo bajo variables economicas, turisticas, comerciales e
inversién, indica tan solo sus fortalezas parciales medidas bajo escenarios
vecinales que dan por hecho su ventaja. Todos los esfuerzos por diversificar la
economia, aumentar la presencia del Estado en el territorio y generar confianza
para la inversion y el turismo se ha traducido en una dinamica econdmica y
comercial aislada que corresponde a una estrategia para enfrentar los proceso de
globalizacion, que si bien son importantes dada la necesidad de supervivencia del
Estado frente a la competencia de otros paises, no son suficientes ni los Unicos
para construir un esquema de marca pais que promueva los valores y atributos

materiales e inmateriales de Colombia como un instrumento de la politica exterior.

La politica exterior debe estar coordinada por la cancilleria y en coherencia con
instituciones y agencias que den continuidad sin depender de coyunturas politicas,

el esquema de marketing y los slogans que no son los que hacen la marca pais.



1.2 JUSTIFICACION

Es un fendbmeno reciente de amplio impacto para el desarrollo e insercion de

Colombia en el sistema internacional.

El contexto de Colombia en materia de politica exterior esta vinculado segun
Diego Cardona, editor del libro: Colombia: una politica exterior en transicion
(2011), en tres asuntos que modelan la estrategia internacional de Colombia y
fueron documentados durante el periodo de Alvaro Uribe Velez (2002-2010): El
Primero, son las prioridades y la politica exterior, la segunda es la vision del
mundo y la tercera es el contexto institucional. En el primero, la politica exterior
Colombiana ha estado estrechamente ligada con la politica interna, lo cual generé
una autonomia y una dindmica independiente en la agenda bilateral y multilateral
del pais, centrando sus acciones en promover la seguridad democratica y por

tanto generando una securitizacion de la agenda.

Esta condicion desencadend la percepcion de que el profesionalismo en el sector
externo no es importante, enfocando las relaciones casi que Unicamente a
Estados Unidos por los asuntos de seguridad, olvidando una agenda multitematica
de desarrollo. El segundo asunto que permea la politica exterior de Colombia, es
su vision del mundo. Para la administracion del Presidente Uribe, el contexto
internacional se percibi6 como un espacio anarquico, con una ausencia de
autoridad en un ambiente de competencia por el poder y recursos estratégicos,
situacion que puso a Colombia en una posicion donde los conflictos entre paises
son inevitables, incidiendo para que su vision del mundo se sesgara Unicamente a

priorizar el tema de seguridad.

Sin embargo, no hay que olvidar que lo trascurrido de la administracion del
presidente Santos (2010-2014), el enfoque neorrealista duro ha entrado en una

fase de transicion y se ha propuesto una politica de interdependencia econémica y



comercial, que como lo plantea David Ricardo, produce mas ganancias mutuas
que el aislamiento (2011), permitiendo un cambio estructural en la vision hacia el
mundo y buscando espacios reales de insercion de Colombia en un sistema

internacional cambiante.

El tercer y ultimo asunto vinculado con la politica exterior Colombiana, es el
contexto institucional el cual se encuentra fragmento e impide que la toma de
decisiones se ejecute de manera coordinada y eficiente. Sumado a esto, esta la
perdida de la profesionalizacion del servicio exterior colombiano, el cual se vio
cuestionado internacionalmente por nombramientos de personal no calificado ni de
carrera y si por el contrario, eran evidentes los nombramientos clientelistas que
solo generaban ineficiencia y poca participacibn activa en escenarios
internacionales. Se descuidd la capacitacion del servicio exterior en temas
sensibles y estratégicos como promociéon de la inversion y el comercio,
competitividad, tecnologias de la informacion, cambio climatico, crisis financieras y

dinamicas geopoliticas.

Colombia ante los desafios planteados y debilidades expuestas, propone construir
una marca pais para redefinir su identidad y posicionarse positivamente en el
exterior como un pais competitivo, seguro, propicio para el turismo, el comercio, y
las inversiones. Sin embargo, construir una marca pais no solo es para atraer
turismo e inversion, es para llegar a otros paises con una identidad clara que sea
compartida por la colectividad y que cumpla una oferta de marca pais

diferenciadora.

Colombia es Pasion y la respuesta es Colombia, estd basado en un desarrollo de
imagen altamente llamativo, pero con un fundamento de identidad disminuido y
fragil debido a que Colombia estad construido desde diferentes imaginarios que
contrastan y se superponen, careciendo de una variedad de bienes, servicios y

recursos competitivos que le proporcionan representatividad internacional real



como lo propone Porter (Citado en Villa, 2009, p.36); ademas, de estar definida
como una estrategia en burbuja, aislada a las prioridades de la agenda de politica

exterior en coordinacion con el Ministerio de Relaciones Exteriores.

Las estrategias de marca pais planteadas fueron implementadas para erradicar la
percepcion negativa de violencia y drogas de Colombia. Sin embargo, es muy
genérica la estrategia como lo argumenta Victor Solano en su publicacion
“‘Colombia es Pasion... Alternativa”. Para este autor, el Slogan por ejemplo de
Colombia es pasion, se puede aplicar a cualquier producto o servicio del pais con
lo que se pregunta: ¢ Cual seria la diferencia si el producto que se anunciara fuera
‘el teatro es pasion” o el “automovilismo es pasion”?, lo cual genera otro
interrogante, pues pensar en que todo es pasion o la respuesta para todo es
Colombia, no garantiza que Colombia ser4 mas aceptada en el exterior, ni que se
construya facilmente un referente para posicionarlo en la mente de los

ciudadanos.

Este trabajo planea ser para la disciplina de las relaciones internacionales, una
propuesta que permita evaluar a Colombia frente a aspectos vecinales con
ventajas comparativas, en un sistema internacional interdependiente y complejo
definido en la sociedad del conocimiento y la competitividad, donde la planeacién
de la marca pais como instrumento de politica exterior trasmita coherencia,
continuidad e institucionalidad frente a lo que representa Colombia en términos
politicos, econdmicos, sociales, tecnoldgicos y ambientales para posicionarse

eficientemente.

1.3 OBJETIVOS

1.3.1 General
e Entender la estrategia de marca pais como instrumento de politica exterior

en Colombia.
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1.3.2 Especificos
e Construir un marco tedrico que permita abordar el fenbmeno de marca pais

a la luz de las teorias de relaciones internacionales.

e Entender el fenbmeno de la diplomacia publica y la marca pais como

instrumentos de politica exterior.

e Comprender la estrategia de marca pais en Colombia y su posicién en la
politica exterior Colombiana.

e Estudiar a Colombia frente a los ocho paises de América Latina mas
exitosos en materia de marca pais, segun Country Brand Index 2012-2013,

mediante la herramienta propuesta de evaluacion del indice PESTA.

e Describir, segun el resultado del andlisis teorico y estadistico, lineamientos
generales que permitan abordar el entorno externo de Colombia y extraer
elementos de competitividad para construir una marca pais como

instrumento de politica exterior.

1.3METODOLOGIA

La metodologia que se utilizara para el desarrollo del tema de investigacion esta
basada fundamentalmente en analisis documental y en evidencias
cualicuantitativas que se recolectaran a partir de diferentes técnicas como la
observacién y andlisis estadistico. El analisis estadistico se desarrolla en una
herramienta de autoria propia como aporte a la investigacion disefiada en
Microsoft Excel (Anexo A). Esta herramienta permite realizar una comparacion
cualicuantitativa de Colombia basada en estadistica descriptiva frente a los ocho

paises de América Latina mas exitosos en materia de marca pais segun Country
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Brand Index 2012-2013. Las variables a comparar, recopiladas de fuentes
secundarias, son las derivadas del indice PESTA las cuales son el punto de
partida estratégico para la gestion de marca, que extrae los elementos de
competitividad y los atributos diferenciadores en su construccién. (Fuentes, 2007,
p. 83).

Las variables estudiadas del indice PESTA para Colombia y los ocho paises de
América Latina mas exitosos en materia de marca pais segun Country Brand
Index 2012-2013 (Anexo B), son procesadas en una metodologia que resulta en
un ranking de uno a cinco, siendo uno la calificacién mas baja y cinco el mas alto,
lo que permite ponderar variables, esfuerzos y politicas que debe priorizar
Colombia para fortalecer su marca pais y promoverla a través de la diplomacia
publica a sus interlocutores internacionales, en coordinacion con los lineamientos

de la Politica Exterior Colombiana y el Ministerio de Relaciones Exteriores.

1.4.1 Categorias de Anélisis

Las categorias definidas con base en cada uno de los objetivos especificos y el
planteamiento del problema son los siguientes:

e Ventajas comparativas y competitivas de Colombia.

¢ Interdependencia compleja y constructivismo.

e Diplomacia publica y marca pais

e Politica exterior y marca pais de Colombia.

e Evaluacién de Colombia, segun el indice PESTA, frente a los ocho paises
de América Latina mas exitosas en materia de marca pais segun Country
Brand Index 2012-2013.
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1.4.2 Técnicas, instrumentos e items

e Revisiéon documental: se utilizard como técnica de recoleccién la revisién

documental y de archivos, dado que permitira evaluar y contrastar eventos
actuales e histoéricos del fendmeno estudiado. También abordar conceptos y
teorias para las diferentes categorias de analisis.

Instrumentos: Fichas bibliogréficas y fichas de resumen.

e Andlisis de Estadisticas: Con un método comparativo de construccion

propia, se recolectaran estadisticas politicas, econdmicas, sociales,
tecnoldgicas y ambientales (PESTA) de Colombia y de los ocho paises de
América Latina mas exitosas en materia de marca pais segun Country
Brand Index 2012-2013, para evaluar su desempefio y como esto
fundamenta la estructura de marca pais como instrumento de politica
exterior.

Instrumento: Fichas estadisticas, tablas formuladas en condicionales y

base de datos.

1.4.3. Actores y Fuentes:

e Trabajos de investigacion referentes a la marca pais de Colombia.

e Documentos oficiales del gobierno de Colombia en materia de
competitividad y politica exterior.

e Centros de estadisticas y de encuestas internacionales y locales que
documentan la posicion de los paises segin su marca pais.

e Personalidades con credenciales académicas e institucionales que
fomentan el debate sobre competitividad, marca pais, diplomacia publica y

politica exterior.
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2. MARCO TEORICO

2.1 INTERDEPENDENCIA COMPLEJA

Con el objetivo de aproximarse a las relaciones entre los paises y el efecto de
construir una marca pais, se aborda la teoria de la interdependencia compleja por
contener elementos explicativos de un ambiente de intercambio multitematico,
donde participan actores no tradicionales y el Estado-Nacion renueva su postura,
ya no como el Unico actor del sistema internacional, sino como un gran
participante que se enfrenta a otros actores con intereses diferentes que se
complementan, limitan o incluso debaten la participacion del Estado en temas

sensibles de indole politico, econémico, social, tecnologico y ambiental.

Durante el auge de la guerra fria, en la década de los sesenta, los tedéricos de las
relaciones internacionales empezaban a leer el comportamiento entre los Estados
de una forma diferente a la sugerida por el realismo, donde el plano militar y de
seguridad prevalecian en la agenda de los paises. En efecto, las teorias clasicas
de la politica mundial como lo plantea Keohane y Nye, sugerian un potencial
estado de guerra en el que el comportamiento de los Estados estaba regido por la

inminencia de un conflicto militar.

El realismo politico, como se denomind esta concepcién, registr6 una amplia
aceptacion especialmente durante la década siguiente a la segunda guerra
mundial. Se habia centrado en temas militares y de seguridad en tanto que los
Estados buscaban sobrevivir garantizando su propia seguridad; en este sentido,
la integracidon entre los Estados era muy precaria y respondia a los intereses de
los Estados mas poderosos, con lo cual, el ejercicio de la fuerza consolidaba su
supervivencia e impedia la participacion activa de actores trasnacionales
(Keohane, 1977, p.40).
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Estas condiciones identificaban al sistema internacional como un sistema
anarquico, ampliamente documentado en la tradicion anglo-americana y ubicado
en la imagen hobbesiana de las relaciones internacionales, donde el ordenamiento
internacional esta definido por el estado de naturaleza descrito en el Leviatan
(Miranda, 1984, p.1). En efecto, los hombres en estado de naturaleza permanecen
en constante confrontacién unos con otros, donde la inseguridad y las amenazas

de destruccién son los temas de primera linea en la agenda.

Extrapolar la definicibn de hombres en estado de naturaleza, a Estados-Nacién en
estados de naturaleza, permitié explicar la estructura anarquica de los Estados en
el sistema internacional, como la ausencia de una jerarquia que se viese
representada en un ente, mecanismo o institucién reguladora que funja como
gobierno mundial y logre decisiones homogéneas de obligatorio cumplimiento y
vinculantes para todos los Estados (Gamboa, 2010, p 41). En el sistema
internacional cada Estado es soberano y no reconoce la autoridad de un gobierno

comun.

Para la década de los setenta, los teoricos y politicos activos de las relaciones
internacionales, empezaron de una manera tangencial y pragmatica a sugerir otras
formas de explicar y abordar los acontecimientos y cambios en el sistema
internacional. De forma articulada, contribuyé a entender el mundo de una manera
mas integral, donde el Estado ya no es el uUnico ni el principal actor, donde se
entablan relaciones de cooperacion y hay una pérdida de soberania del Estado
permitiendo un regionalismo abierto y unos procesos incipientes de globalizacion,
en un contexto que para la época, se caracterizaba por ser bipolar, con tesis

claramente contrarias a las expuestas (Jiménez,2014, p. 144).

Dados estos nuevos paradigmas en Relaciones Internacionales, para la década de
los setenta, el Secretario de Estado de Estados Unidos, Henry Kissinger, sugiere

un nuevo discurso que se superpone a los célculos que plantea el realismo,
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reflexionando sobre la necesidad de encontrar y coincidir en esfuerzos diferentes

para lograr los objetivos entre las naciones.

El programa tradicional de los asuntos internacionales, el
equilibrio entre las principales potencias, la seguridad de las
naciones ha dejado definir nuestros peligros 0 nuestras
posibilidades.... Estamos ingresando a una nueva era. Los
viejos modelos internacionales estdn desmoronandose; los
viejos esloganes carecen de sentido; las viejas soluciones son
inatiles. EI mundo se ha vuelto interdependiente en economia,
en comunicaciones y en el campo de las aspiraciones humanas
(Kissinger, 1975, p.1)

Las palabras de Kissinger en los Angeles (EEUU) el 24 de enero de 1975, son
reveladoras, por cuanto propone dos tipos de visiones: la primera, sugiere
abiertamente abandonar los modelos tradicionales y pide reflexionar que el tema
de la seguridad ha dejado de fijar el rumbo y la pauta para que los Estados
definan sus posturas frente a los desafios del sistema internacional. El viejo
slogan de la seguridad nacional ya no es un argumento explicativo de lo que
ocurre en el sistema internacional, no refleja todos los peligros asociados para los
paises y no articula las oportunidades de crecimiento como Estado-Nacion dado
gue no plantea estrategias mas alla del plano militar. La segunda vision, esta
marcada por los flujos de intercambio de bienes y servicios, informacién y como
quiera que sea las ventajas y desafios de los mecanismos de la globalizacion, que
se apalanca en las telecomunicaciones permitiendo proyectar y dar a conocer lo

que esta haciendo un Estado-Nacion para reconocerse a si mismo en el exterior.

Esto recoge las aspiraciones humanas que plantea Kissinger, con un mundo
interdependiente, donde los intercambios sociales reducen las fronteras y la

sociedad con los grupos de interés que la conforman, configuran un status quo en
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empresas, movimientos sociales, partidos politicos, asociaciones estudiantiles y
demas actores que empiezan a ser una parte activa del sistema internacional en
temas muy especificos. La agenda comercial, industrial, productiva, tecnoldgica,
de conocimiento, empieza a liderar la agenda de los paises y el viejo slogan de
seguridad nacional pasa a un segundo plano. Con este ambiente de cambio,
surge la teoria de la interdependencia compleja, que se define como: “La
dependencia mutua, refiriéndose a situaciones caracterizadas por efectos
reciprocos entre paises o entre actores en diferentes paises” (Keohane, 1977,
p.22).

El alcance de la definicion, otorgada por Robert Keohane y Joseph Nye, tiene un
elemento valorable ademas de explicito que enriquece las relaciones internaciones
y marca completamente la diferencia frente al concepto que el Estado es el Unico y
principal actor del sistema internacional. Dada esta vision, la incorporacion de
otros actores en diferentes paises, es decir, multiples actores que hacen parte de
un pais, pueden llegar a un proceso de dependencia mutua en diversas

dimensiones.

Llegar a un nivel multitematico de relaciones en la agenda, implica que las
interacciones de los Estados se reconfiguran en una red compleja de actores, lo
que sugiere que los conflictos vas mas alla del plano militar (p.22), reconociendo
nuevos campos de interés nacional con potencial de desarrollo si son trabajados
conjuntamente entre los paises. En este sentido, el contexto de marca pais cobra
importancia dado que se define como: “La percepcion que tienen los
consumidores directos o indirectos, reales y potenciales de los paises. La
percepcion es la suma de todos los elementos que componen el pais: clima,
historia, geografia, productos y servicios, empresas, sistema de gobierno, cultura,
musica... y sin olvidar la politica de su accion comunicativa”. (Valls, citado en
Arribas, 2009, p. 124).
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Por su parte Lina Maria Echeverri en su publicacion, los origenes de la marca pais
Colombia es pasion (2010) indica: “El término marca pais o country brand nace
de la necesidad de los sectores empresariales y los gobiernos por generar una
identidad propia frente a los mercados internacionales. La estrategia de
posicionamiento de un pais en particular se enmarca en el objetivo de capitalizar
el origen de los productos, las empresas y las personas en los mercados
globales. La marca pais refleja una vision holistica de la imagen de un territorio
especifico que debe ser reforzada y enriquecida permanentemente por la inversion

en comunicacion del pais de origen hacia el resto del mundo”.

En efecto, estas definiciones de marca pais, son una expresion del alcance de la
teoria de la interdependencia compleja que da elementos tedricos y practicos para
entender las razones que lleva a los paises a priorizar en su agenda la estrategia
de marca pais como instrumento de politica exterior. De forma congruente, las
definiciones de marca pais propuestas por Valls, Arribas y Echeverri se pueden
contrastar y ampliar con las tres caracteristicas principales que relaciona Keohane

y Nye de la interdependencia compleja enmarcando sus coincidencias (Tabla 1).

Tabla 1. Caracteristicas de la interdependencia compleja y la marca pais.

Caracteristicas de la Interdependencia Caracteristicas de la marca pais
Compleja

+ Existencia de canales mdltiples que | + La audiovisualuizacién universal, la

conectan sociedades y generan nexos transnacionalizaciéon de las imagenes,
entre entes gubernamentales, asi el sonido y la capacidad de impresién a
como acuerdos alrededor de agencias distancia, ademas de la proliferacion de
de servicio exterior. Estos canales mensajes de productos, servicios, ideas
pueden darse a través de formas y referentes casi ad infinitum. La
personales o de medios informaticos, promocion de una imagen internacional
por los cuales se genera la de un pais es una tarea compartida:
transmision de datos e informacion de Gobierno, iniciativa privada, sociedad
interés para los actores intervinientes. civily medios de comunicacion a través

de agencias, empresas, organizaciones
civiles y plataformas comunicacionales.
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« La agenda internacional se ha |+ la agenda se vuelve multitematica:

ampliado convirtiéndose en una internacionalizacion de la economia,
agenda mdltitematica en la que el politicas publicas, locales, estatales,
aspecto militar ya no es el aspecto nacionales para mejorar exportaciones,
principal. atraer inversion social, industrial,

educativa, promocién de turismo,
moda, investigacion y desarrollo, medio
ambiente, crimen trasnacional,
transferencia de tecnologia, acceso a
crédito  internacional,  proveedores
internacionales lo que mejora
capacidad de negociacién y apertura.

e El poderio militar de los Estados no se | ¢ Dada la interrelacion de una agenda

puede configurar o aplicar en contra multitematica, promover una marca
de otros Estados cuando es clara una pais tiene un impacto directo en la vida
interdependencia derivada de de los ciudadanos, en tanto que por la
condiciones econémicas y sociales. interaccion se empieza a asimilar

valores, costumbres y elementos
propios del desarrollo de cada pais, lo
gque genera un vinculo social y
econdémico que se traduce en apoyo,
recordacion e identificacion de los
valores o productos trasmitidos.

Fuente: Construccion propia con informacion de Keohane y Valls.

Entre mas se consolide la interdependencia entre los Estados por razones
economicas, comunicacionales y humanas, desde el punto de vista de
transferencia de conocimiento, ideas y experticias, menor sera la probabilidad de
conflicto y menor el grado de dependencia de potencias extrajeras por parte de
los paises, dado que dispersan sus opciones de asociacion reduciendo los costos

y maximizando la consecucion de sus intereses a través de diversos socios.

Como se ha observado, la teoria de la interdependencia permite explicar el
fendmeno de la marca pais, otorgandole vigencia y pertinencia para su estudio en
las relaciones internacionales imprimiendo una dindmica en la cual los paises
capitalizan sus ventajas comparativas y competitivas para exponerlas al mundo,

ganar espacios de mercado, insercion internacional y trasferir sus valores.
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Colombia actualmente ha liderado dos propuestas de marca pais que han
atendido a momentos coyunturales diferentes. La primera propuesta, denominada
Colombia es pasion, implementada en el afio 2005, bajo la asesoria del experto
internacional en marca pais David Lightle, quien también asesoré a paises como
Australia, Taiwan y Nueva Zelanda y que fue contratado para la época por
Proexport, el despacho de la primera dama de la republica — Laura Moreno de
Uribe-, el asesor presidencial para las comunicaciones e inexmoda (Echeverri,
2011, p.201), buscaban proyectar a Colombia en los mercados internacionales
con una imagen de pais que no se asociara a situaciones negativas como el

narcotréfico, terrorismo y corrupcion.

En efecto, Lightle, (citado en Echeverri, 2010, 413) sugirié que para entender la
imagen pais que Colombia proyectaba al mundo, era importante considerar la
imagen negativa planteada por el narcotrafico y la violencia. Para Lacouture
(2009, p. 59) a través de la marca pais Colombia es pasion, se van a transformar
los paradigmas de Colombia y de los Colombianos en el exterior con el propdsito
qgue el mundo mire a Colombia acorde a su propia realidad, diferente a la de la
violencia. Con esta apuesta, se esperaba un crecimiento de las exportaciones, las
inversiones y el turismo colombiano. Dados estos esfuerzos, hubo
reconocimientos como el de la Organizacion Mundial del Turismo en 2009, en su
informe sobre Colombia, donde resalté que el pais “habia logrado volver del borde
del abismo” y representar un milagro de supervivencia por su dinamismo social,
profesionalismo de sus sectores productivos, nivel de formacién, cualidades de

sus pueblos y el vigor de sus instituciones (p. 61).

Por su parte, la estrategia de la respuesta es Colombia, que nacié en el afio 2012,
capitalizé las ganancias de Colombia es pasién y consideré temas diferentes en la
agenda mas alld del plano que Colombia habia recuperado la seguridad. La
evolucion en la marca pais; de Colombia es pasién, a la respuesta es Colombia,

tiene por objetivo mostrar a Colombia como una potencia emergente, con valores
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competitivos, como un pais en proceso de renovacion y crecimiento econémico
luego de haber transmitido un mensaje de confianza y estabilidad a partir del afio
2005.

En general, las dos propuestas disefiadas que surgieron para enfrentar desafios
diferentes, son altamente valorables por haber sido los primeros pasos en materia
de marca pais. La primera campafa 2005 - 2012, buscaba cambiar la imagen
negativa de Colombia en el exterior por los problemas de violencia y narcotréfico;
y la segunda, promover desde el afio 2012, la consolidacion de Colombia en
varias perspectivas mas alla de la securitizacion de la agenda, fomentando temas
estructurales de competitividad como la inversion, el intercambio cultural, el

deporte, el medio ambiente, la tecnologia e infraestructura.

Dibujar las estrategias de marca pais propuestas por Colombia a la luz de las
caracteristicas de la interdependencia compleja definidas por Keohane y Nye, dan
cuenta del enfoque de Colombia frente a su estrategia de politica exterior en lo

que a marca pais se refiere (Figura 1).

Figura 1. Colombia es pasion y la respuesta es Colombia segin la
interdependencia Compleja.

Caracteristicas de la Interdependencia Compleja por Keohane y Nye

Existencia de canales miltiples que conectan sociedades y
generan nexos entre entes gubernamentales, los cuales
pueden ser personales o por medios informaticos.

La agenda internacional se ha ampliado convirtiéndose en
una agenda multitematica en la que el aspecto militar ya

no es el aspecto principal.

El poderio militar de los Estados no se puede aplicar en
contra de otros Estados cuando es clara una
interdependencia derivada de condiciones econémicas y
sociales.
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2005-2012 2012- hoy
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COLOMBIA

Colombia

o5 phsiént

Incremento de los canales de
comunicacioén por secciones, embajadas,
foros, pagina web, empresas privadas.

Proexport, Organizacion Mundial del
turismo.

Otros temas diferentes a la seguridad, Colombia
como economia emergente. Estabilidad politica,
desarrollo tecnoldgico, ambiental y propuestas
culturales.

Se centra en la agenda de la seguridad.

- : _ Modelos de cooperacion a largo plazo en
Mayores visitantes en calidad de turismo e temas como la innovacion, infraestructura y

inversion. educacion.

Fuente: Construccién propia con informacion de Marca Pais Colombia es pasion y
la respuesta es Colombia.

2.2 CONSTRUCTIVISMO

El constructivismo es una de las teorias que explica los paradigmas de las
relaciones internacionales y una alternativa a las teorias realistas y liberales que
desde la segunda guerra mundial y hasta la caida de la Unién Soviética habian
estado vigentes (Arriola, 2013, p. 377). Para Walt (citado en Ruiz, 2012), junto con
el Realismo y el Liberalismo, el constructivismo es uno de los tres pilares en el
estudio de las relaciones internacionales, sucesor de las tradiciones provenientes

del marxismo.

Por su parte, Nicolas Onuf y Alexander Wendt, convocan las discusiones desde el
constructivismo, contribuyendo a un cambio de pensamiento teorico en la
disciplina en tanto el neorrealismo de Waltz y el neoliberalismo de Keohane y Nye,
gue habian ejercido una linea de pensamiento casi que Unica, se vieron

sorprendidos por los cambios sistémicos por el fin del comunismo y el sistema
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bipolar. En efecto, los cambios que ocurrieron no pudieron ser explicados o
anticipados por teorias que se concentraban en las leyes materiales del poderio
militar y econdmico que regian una presunta estructura inamovible y objetiva (p.
380).

Wendt, en 1987, plantea el tema central de la problematica constructivista donde
indica la mutua constitucion de las estructuras sociales, procesos y los agentes en
las relaciones internacionales virando su atencion al ser (citado en Salomoén, 2012,
p.21). Las teorias sociales permiten definir los cuestionamientos y enfoques a las
preguntas que se plantean sobre el sistema internacional, ademas, de los
mecanismos que se abordan para llegar a explicaciones y reflexiones sobre su
aplicacién. Onuf en su obra, World of Our Making, publicada en 1989, acufia por
primera vez el término de constructivismo, con el objetivo de describir las teorias
gue se aproximan al cardcter socialmente construido de las relaciones

internacionales.

El valor explicito del trabajo de estos autores, permitié un punto de inflexion con el
modelo ontolégico y epistemoldgico positivista que tanto el realismo como el
positivismo proponian (Arriola, 2013, p. 378). El constructivismo encontré un
campo de accion, donde las tendencias neorrealistas y neoliberales no habian
logrado alcanzar y explicar los aspectos fundamentales en torno a los cambios del
régimen internacional y sus implicaciones por cuenta del fin de la guerra fria, en
tanto se habian concentrado en enfoques de tipo estructuralista e institucionalista

donde la anarquia y la distribucion del poder explicaba el sistema internacional.

En efecto, el constructivismo cuestiona estas posturas y haciendo uso de areas
como la filosofia, la antropologia, la lingtistica y en especial la sociologia, sugiere
un cambio radical. El constructivismo como lo denomina Alexander Wendt, tiene
dos principios basicos: “1. las estructuras de asociacion humana estan

determinadas primordialmente por compartir ideas por encima de las fuerzas
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materiales y 2. Las identidades y los intereses de los actores estan construidos
por esas ideas compartidas en lugar de haber sido otorgadas por la naturaleza”
(1999, p. 1).

Hay una aproximacion a la representaciéon de la vida social y de estructuras
sociales que se oponen al individualismo, en tanto hay una relacién de significado
entre las personas y lo que le rodea; entendido como actores, instituciones y
objetos. Ruggie, uno de los representantes del constructivismo, resalta la
conciencia del ser humano en lo internacional (1998, p. 878) y condice en explorar
gue la constitucién de ideas e intereses en un Estado, esta ligado a una estructura
social compartida o a la cultura del sistema internacional (Wendt, 1999, p. 125),
donde la dimension biolégica y racional del hombre propuesta por el realismo ya
no responde a los desafios de explicar el sistema internacional, siendo el
constructivismo y su postura existencialista de la naturaleza humana el que rompe
el discurso determinista del realismo que no deja espacio para la libertad. En este
sentido, el constructivismo argumenta que asi como existe una estructura material
que constrifie a los actores a tomar ciertas decisiones, también existe una
estructura ideacional, formada por las practicas sociales en sus debates y
espontaneidad que le otorga una determinada identidad y autonomia a los
Estados. (Arriola, 2013, 389).

Ya los Estados no se comportan unicamente basados en el racionalismo del costo
beneficio, sino que se han aproximado a compartir y crear con otros Estados
intereses comunes que se establecen sobre normas e instituciones que regulan la
interaccion. En efecto, el constructivismo se distingue de las demas teorias de las
relaciones internacionales por la decisién ontoldgica que le da prioridad al mundo
social y a las ideas que surgen de la conciencia del individuo, por lo que el
constructivismo implica que la realidad social no esta definida por causa o efecto
como lo proponia el positivismo, sino que pasa por el aspecto ontologico y cree en

la conciencia participativa entre la mente y el mundo. Ademas, de observar que la
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influencia de las ideas son muy importantes para entender el sistema y estructura

internacional.

El hombre se forja de forma libre a través de sus proyectos sin estar determinado
por ninguna esencia que le anteceda, pero regulado por estructuras que brindan
toda una opcién de posibilidades (p. 389). Esta relacién del individuo, también se
puede extrapolar a la de los Estados. Para el constructivismo, los Estados tienen
un margen de libertad y son concebidos como unidades culturales que tienen la
posibilidad de cambiar la realidad actual por algo nuevo; en este sentido, como lo
propone Arriola, el constructivismo reconoce una estructura plastica e histérica
gue puede ser moldeada por la libertad de los actores en sus interacciones (2013,
p. 390). Dada esta relacién de libertad, el enfoque del constructivismo esta en la
conciencia del ser humano y se centra en los procesos sociales, alejandose de las
perspectivas materialistas del realismo, que argumentaban sus posturas en el
poderio militar o capacidades econdmicas que definian el balance de poder entre
los Estados y explicaba su comportamiento de una forma racional y medible
(Jackson y Sorensen, 2006, p. 162).

El ndcleo del elemento ideacional del constructivismo estd basado en las
creencias, ideas, concepciones y supuestos que son compartidos por las
personas. Las ideas son construcciones mentales de los individuos con creencias
distintivas y actitudes que proveen una orientaciéon a la politica (Tannenwald,
2005, p. 15). Las construcciones sociales estan por encima del materialismo y de
las fuerzas; antes de consolidar una fuerza militar o econémica, hay presente una
construccion social colectiva que se materializa y da vida a dicha fuerza. En
efecto, la complejidad es mayor por la incertidumbre en la elaboracion de la
agenda, dado que esta marcada por identidades e intereses que, como lo define
Wendt, son continuos objetos de eleccion formados por actores conformados
exdégenamente y limitados solo por los costes de transaccion de la conducta
(1992. p. 403).
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En este punto, la sociologia nos asiste y se retoma desde su vision el concepto de
identidad, muy importante para el constructivismo. Ya los Estados no se
comportan basados Unicamente en maximizar ganancias y en el concepto de
anarquia que determina su estado de supervivencia como lo sugiere Waltz. En
efecto, hay intereses comunes de los Estados que convergen en una suerte como
de contratos, que dan forma a unas normas que articulan su actuar frente a los
intereses. En este sentido, es mediante la interaccion reciproca entre los actores
como se crean las estructuras sociales con las que se definen las identidades e

intereses.

Luego de la caida del muro de Berlin, los Estados empezaron a preocuparse por
las identidades nacionales que se habian visto ensombrecidas sobre todo por las
posturas de la guerra fria y la bipolaridad reinante en su momento. En efecto, el
multiculturalismo, las expresiones, e ideas de cada Estado, estaban supeditadas a
una agenda estructurada por un régimen basado en la seguridad y la
supervivencia dictada por dos superpotencias. Sociélogos como Bourdieu, se
refirieron a la importancia de la identidad y el multiculturalismo, al concebir las
estructuras sociales como producto de una historia colectiva tejida por las

practicas sociales (Arriola, 2013, p. 386).

Estas practicas sociales nos aproximan a como los Estados soberanos, a traves
de la interaccién social, reproducen una estructura de identidades e intereses
entre los Estados. Wendt sugiere dos premisas para que esto se pueda dar: 1. La
densidad y la regularidad de la interaccion debe ser suficientemente alta y 2. Los
actores deben estar insatisfechos con las formas anteriormente existentes de
identidad y de interaccion. (1992, p. 414)

El fendbmeno de marca pais, también puede ser explicado por los principios del
constructivismo, en tanto que permite lograr una estructura entre varios Estados

basada en la identidad e intereses, donde hay una regularidad de interaccion
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desde una agenda multitematica no basada en elementos materiales de poder,
sino por el contrario, en elementos construidos desde las ideas y el conocimiento
colectivo. Plantear una marca pais, se desliga por si misma de las construcciones
tradicionales de identidad basada en la consolidacion de poder militar o econémico
y en una agenda basada Unicamente en la seguridad y en direccionar esfuerzos a
una sola potencia, abriendo espacios a actores diferentes que ayudan a construir
una propuesta multiple; donde, como lo sugiere Wendt, los actores adquieren
identidad, expectativas e interpretaciones propias relativamente estables y
acordes con su papel mediante su participacion en la colectividad (1992, p. 397).

Los actores son multiples en el fenbmeno de marca pais, la apertura es total. Va
desde todos los paises del mundo e instituciones multilaterales a los que un
Estado desee llegar de forma general, hasta la particularidad de construir
interacciones y esquemas de relacionamiento con las bases de cada uno de estos
actores; que en si mismos, contienen otros actores como: empresarios,
estudiantes, instituciones de cultura, infraestructura, trasferencia de tecnologia y
otras, con una agenda determinada por los intereses de intercambio de cada

actor.

En esencia, la marca pais explicada desde el constructivismo, contiene una
estructura de cooperacion entre diversos actores basado en identidades e
intereses codificados por normas que regulan las interacciones de la multiplicidad
de espacios que se plantean. La construccion de normas de interaccién mas que
instituciones de regulacién, cobra mayor importancia en tanto los principios
sociales compartidos por los Estados permiten fluidez y entendimiento entre las
partes. Lograr un consenso social frente a la reconfiguracion de intereses y que
estos tengan aceptacion, es lo que ha permitido que el fenbmeno de marca pais
se configure como un gran contenedor de lo social que reivindica la esencia de un
Estado desde lo que es: sus pueblos, costumbres, regiones, todas las

construcciones sociales que dan vida e individualizan la riqueza de cada pais.
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3. LA NUEVA DIPLOMACIA COMO INSTRUMENTO DE INSERCION EN EL
ESCENARIO INTERNACIONAL

3.1 DIPLOMACIA PUBLICA

La diplomacia es el proceso de didlogo y negociacién por el cual el Estado en un
sistema conduce sus relaciones y persigue sus fines (Riordan,2005,p.165). Esta
orientada a regular las relaciones interestatales e intergubernamentales que
cumple con las siguientes funciones generales: 1. Combina en la accién
internacional, los diferentes factores de poder nacional para proyectar en la
comunidad internacional una determinada imagen y status. 2. Fija los objetivos
centrales de la politica exterior, conforme a la posicion internacional y por ultimo,
negocia con otras naciones para compatibilizar intereses o en su defecto

imponerlos ante las otras naciones (Valdés y Salazar, 1987, p. 48).

Esta habilidad de influenciar a otras naciones es lo que Nye define como poder y
lo vincula con la capacidad de afectar el comportamiento de otros para alcanzar
los resultados deseados (Citado en Snow, p.3). Para lograrlo, se emplean
fundamentalmente tres formas: 1. Bajo amenazas, 2. Induciendo el cambio en el
comportamiento a través de dar preventas, ayuda economica o asistencia y por
altimo, bajo una estrategia de atraccién y coaccion. (2009, p.3). Cada una de
ellas, se implementa conforme al interés nacional de cada Estado-Nacion y al
contexto que rodea a los tomadores de decisiones en una dinamica de

multiplicidad de actores y sistemas.

Esta multiplicidad y dinAmica de la sociedad internacional, muestra un sistema
flexible y en formacién derivado de la interdependencia con flujos de bienes,
servicios y capitales (Garrido, 2001,p.155); ademas, de una red tecnoldgica que

promueve el surgimiento de nuevos actores no tradicionales como organizaciones
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sindicales, grupos religiosos o0 uniones culturales que plantean términos de
relacionamiento basados en el conflicto o en la cooperacion. Cada relacion
derivada de la interdependencia, complejiza la sociedad internacional y el rol del
Estado-Nacion en su afan de preservar su posicion en el sistema internacional. En
la dindmica de interdependencia, el Estado-Nacion se convierte en un actor mas y
en algunos casos se reduce en comparacion con otros actores. En consecuencia,
tiene intereses y objetivos nacionales por proteger, lo cual le anima a formular
lineamientos de politica exterior que contemple la mejor forma de abordar el

interés nacional en el escenario internacional.

Para Morgenthau, el interés nacional sera siempre la ultima palabra en la politica
mundial. Segun argumenta, las naciones deben permanentemente proteger su
identidad politica, cultural y fisica frente a los avances de otras naciones (citado en
Valdés y Salazar, p. 40). El interés nacional se refiere a los valores mas
esenciales de la nacion; a lo que un pais quiere de si mismo dentro de la
comunidad internacional a favor de sus ciudadanos. Segun ellos, los intereses
nacionales se expresan en cuestiones tales como el bienestar econémico y social
de un pueblo, alcanzar metas en materia de seguridad o cooperacion y aceptacion
entre los Estados (1987, p.40).

Sin embargo, para implementar y ejecutar las politicas que siguen el interés
nacional, los Estados deben repensar sus capacidades en funcion del poder que
pueden proyectar desde la persuasion, la negociacion o la fuerza. Retomando a
Nye, una de las estrategias de politica exterior para promocionar el interés
nacional, es a través de la diplomacia publica que inevitablemente esta conectada
con el poder, particularmente con el poder blando (Snow, 2009, p.3). Esta
categoria de poder, que a diferencia del poder duro caracterizado por el uso de la
capacidad militar o econdmica para obligar a un pais, encuentra en el atractivo de
la cultura, los valores, los ideales politicos y la ideologia, la habilidad de atraer y

persuadir a los actores del sistema internacional (Nye, 2004, p.X). En general, en
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todos los paises del mundo la ventaja del poder blando es medida por varios
aspectos: 1. Cuando la cultura de la nacion y las ideas predominantes coinciden
con las normas mundiales, 2. cuando una naciontiene mayor acceso
a multiples canales de comunicacion que pueden influir enla forma en que los
temas se enmarcan en medios de comunicacion y 3. Cuando la credibilidad de un
pais mejora gracias a su comportamiento en el contexto interno e internacional
(Snow, 2009, p.4).

Todas estas acciones basadas en lo intangible y en los mecanismos indirectos de
influencia, encuentran en la diplomacia publica un espacio y un instrumento de
politica exterior para que el Estado-Nacion enfoque sus esfuerzos en el
cumplimiento de sus objetivos. Sin embargo, la diplomacia publica no es exclusiva
del poder blando y se ha formulado un debate que relaciona las limitaciones del
poder duro para enfrentar una agenda internacional en la que la seguridad ya no
es la prioridad y donde nuevos temas como la sostenibilidad ambiental, el
desarrollo humano, los sistemas econdémicos y una participacion politica plural de

los Estados, ademas de la cultura y los valores son una fuente de atraccion.

La diplomacia publica, segun refiere Oviamionayi, Periodista y doctor en ciencias
de la Informacién de la universidad de Laguna en Espafa (2004,p.215), es una
modalidad dentro de los instrumentos empleados por la diplomacia
contemporanea y constituye el esfuerzo de los Estados por entenderse entre si y
por promocionar la imagen nacional y la politica exterior. Segun refiere, la
diplomacia publica surgié, ademas de la generalizacion de la cultura democratica,
los avances tecnologicos y los medios de comunicacion social, por las intenciones
del Presidente Woodrow Wilson de los Estados Unidos en su declaracion del 8 de
enero de 1918 durante la primera guerra mundial, la cual contenia 14 puntos y el
primero denominado “open covenants” abordaba una propuesta de paz para el

periodo de post guerra.
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En este acuerdo, Wilson apoyaba un entendimiento internacional que no fuera
secreto sino publico y que la diplomacia procediera siempre de manera abierta
(p.216). Actualmente, se emplean numerosos términos para definir la gestion de la
informacion publica y comunicacion en el plano internacional, hasta emerger un
sin namero de conceptos e ideas que se presumen pueden significar lo mismo,
pero que se distinguen en su concepto y alcance; entre ellos estan: diplomacia
publica, diplomacia cultural, relaciones culturales, poder blando, comunicacion de
politica internacional, propaganda internacional, dialogo de culturas entro otros
(Noya, 2007, p.91). Sin embargo y mas all4 del término, la diplomacia publica
surge de la propaganda bélica de las dictaduras en periodo de guerras y de las

radios internacionales.

La cobertura de estas radios, particularmente en la Europa de los afios 30,
buscaba a través de las emisiones en onda corta que las potencias europeas
tuviesen mayor presencia en sus colonias ubicadas en otros continentes. Desviar
la sefial a estas zonas de influencia tenia dos objetivos: 1. Mantener lazos
culturales y linglisticos con sus conciudadanos en el exterior y 2. Controlar la
informacion que llegaba a las colonias (p.91). Atendiendo el desarrollo tecnoldgico
y el monopolio tecnolégico de la radio en los afios 30, este se convirti6 en una
herramienta de entretenimiento pero también de control. Actualmente, este
monopolio se ha disipado y se han creado nuevos servicios de comunicacion
mundial que mantienen aspectos informativos y de influencia. No obstante este
surgimiento, se tiene como punto de partida al Reino Unido y la BBC como los

pioneros en esta forma de diplomacia publica (p.91).

El concepto de diplomacia publica proviene del periodo de la guerra fria y surgio
como respuesta a la amenaza de la propaganda comunista sobre el bloque
occidental en un mundo bipolar (Santos, 2010). Para 1948, se promulgo el acta
Smith Mundt que generé los términos en los que el gobierno de EEUU puede

involucrarse en la diplomacia publica. Segun esta ley, el objetivo es
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institucionalizar la comunicacién de los EEUU vy los programas con los
espectadores de todo el mundo, ademas de introducir la programacién informativa
y cultural como un nuevo instrumento de politica exterior. Al proclamar la ley, el
congreso de los EEUU declar6: “la verdad puede ser un arma poderosa” (Public
Diplomacy, 2013), con lo cual se declararon seis principios necesarios para tener

éxito:

Decir la verdad.

Explicar los motivos de los EEUU.

Reforzar la moral.

Dar una imagen real y convincente de la vida estadounidense.

Luchar contra la tergiversacion y la distorsion.

S O A

Apoyar la politica exterior de EEUU.

En este sentido, el congreso también planted algunos aspectos a considerar. En
tal direccion, el Departamento de Estado debia hacer uso de recursos privados
para proteger los medios de comunicacion, ademas de asegurarse que este no
tuviese el monopolio de la radiodifusion para evitar propagandas nacionalistas que
pudiesen socavar la imagen de EEUU. Esta estrategia de institucionalizar las
comunicaciones Yy utilizarlas como instrumento de politica exterior buscaba hacer
frente a una maquinaria que habia influido de manera significativa en buena parte

de los Estados Europeos durante el periodo de entreguerras (Santos,2010).

En contraposicion a la marcada influencia de EEUU en materia publica, se cred en
1947 por la Union Soviética el Kominform, abreviatura de oficina de informacion de
los partidos comunistas y obreros. La creacion de esta oficina fue la respuesta de
Stalin al Plan Marshall, con lo cual buscaba agrupar a los partidos comunistas bajo
influencia soviética en Checoslovaquia, Hungria, Bulgaria, Polonia y Rumania,
ademas de partidos comunistas de Francia e Italia (Marcou, 1981,p.4). El objetivo

era generar una serie de directrices que enmarcaran la actuacion del bloque
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soviético durante la guerra fria. En este sentido, dispuso los siguientes

lineamientos:

1. Intercambio de informacidn y experiencias.
2. Coordinacion de acciones.

3. Ayuda mutua entre partido comunistas.

Este nuevo esquema organizativo y comunicacional durante la guerra fria, empezé
a tener capacidad y cobertura con el Unico objetivo de minar la imagen de EEUU y
Su propuesta expansionista de valores democraticos entre sus aliados y
opositores. De alguna manera, los aliados con los que EEUU combatié en Europa
eran tal vez sus mayores contradictores en materia politica y econdmica; no
obstante, requerian de una alianza estratégica para contener la expansion del
comunismo Yy la radicalizacion ideolégica propuesta por la Union Soviética
(Santos,2010).

Derivado de estos antecedentes, el termino de diplomacia publica fue entonces
acuiado en 1965 por Edmun Gullion, decano de la Fletcher School of law and
Diplomacy de la Tufts University en plena guerra fria. Para los afios 70, el termino
fue adoptado formalmente por el gobierno de EEUU para referirse a sus
programas dirigidos a influir sobre la opinion publica en el exterior y la agencia
articuladora de esta diplomacia norteamericana fue la USIA - United States
Information Agency- la cual en 1999 y después de 46 afios de servicio, dejo de
existir como organismo y sus funciones pasaron al Departamento de Estado
(Noya, 2007, p.91). Sin embargo, EEUU no era el Unico actor de la diplomacia
publica en el sistema internacional. Se estima que para los afios 90 alrededor de
160 gobiernos en el mundo realizaban actividades de diplomacia publica sobre
todo a EEUU (Mannheim, citado en Noya,p.92).
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Esta diplomacia enfocada a los EEUU, tenia por objetivo influenciar sobre la
opinion publica norteamericana y de sus lideres en relacion con ellos mismos.
Esto lo hacian a través de contratacion de servicios de relaciones publicas y
campafas mediéticas (p.92), lo cual empez6 a diseminarse para que otros actores
internacionales diferentes de los Estados poderosos participaran de forma mas
abierta y decidida. Alli encontramos por ejemplo la OTAN que creo una
subdireccion y direccion de diplomacia publica y potencias medias Europeas como
Noruega que implementaron un sistema de diplomacia publica dentro de su
politica exterior (Noya, 2007,p.92).

La diplomacia publica se diferencia de la diplomacia tradicional, en que articula la
participacion de actores emergentes como individuos y la sociedad civil; ademas,
se caracteriza por ser publica y transparente; mientras que la diplomacia
tradicional es en la mayoria de los casos secreta y se dirige Unicamente a
segmentos cerrados de las elites y tomadores de decisiones en los gobiernos
(Canto, 2006 p.44). La diplomacia en si misma ha estado influenciada por Europa
y América del Norte. Para 1815 el congreso de Viena establecio la diplomacia
como profesion (Oviamionayi,2004,p.217), sustentada en una dinamica de
relaciones de gobierno a gobierno con un caracter negociador y secreto. Sin
embargo, EEUU a partir de la declaracion de Wilson en 1918, buscaba descalificar
la diplomacia secreta, la carrera armamentista, la guerra comercial, las rivalidades
y otro tipo de conflictos (p.217) para dar espacio y argumento a una nueva vision
diplomatica representada en el caracter publico y pacifico. En este sentido, la idea
de Wilson se convirtid6 en una critica a la diplomacia Europea emanada de la
convencion de Viena incidiendo sobre sus aliados en Europa Occidental y la forma
de hacer diplomacia. Si bien se plantedé una critica y una alternativa a la
diplomacia tradicional desde 1918, esta aun permea los altos circulos de
negociacion internacional y es funcional en casos particulares como los conflictos
entre Estados como por ejemplo el acuerdo de paz de Bosnia y la declaracion de

principios entre Israel y Palestina (p.219).
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Si por un lado la diplomacia tiene un caracter secreto y silencioso en cuestiones
militares, es importante resaltar que la dinamica del contexto internacional
contemporaneo se ha ubicado en agendas multitematicas donde la seguridad dejo
de ser el tema principal. El comercio internacional, el cuidado al medio ambiente,
las nuevas tecnologias de la informacion, la lucha contra el crimen trasnacional y
la sostenibilidad energética son entre otros, los temas prioritarios en las relaciones
de los Estados. Esta multiplicidad de temas, derivados de problemas locales y
regionales que son compartidos por la globalizacién, configuran una serie de
actores no tradicionales (sociedad civil, grupos de interés, académicos, ONGS)
gue requieren comunicarse, debatir y compartir experiencias que son

direccionadas a interpelar al actor tradicional, el Estado-Nacion.

Como lo indica Robert Cooper, el éxito de la diplomacia est4 dado por la apertura
y la cooperacion transnacional entre los diferentes actores y roles del sistema
internacional. Esta apertura de cooperacion multinivel, busca mayor colaboracion
en las relaciones diplomaticas entre los diferentes tipos de actores, con lo cual, es
entonces la diplomacia publica un ingrediente indispensable en un modelo de
colaboracién diplomatica (citado en Melissen, 2005, p.4) que apalanca la
estrategia de marca pais. En efecto, la marca pais y la diplomacia publica, se
convierten en elementos complementarios e instrumentos de la politica exterior de
un Estado. No obstante, es importante poner de presente que hay un debate entre
diplomacia publica y marca pais, desde el punto de vista teérico y en la forma

como abordar sus alcances.

Algunos autores como Melissen, sostienen que la marca pais puede contaminar
una actividad puramente estatal, como lo es el manejo de la diplomacia (citado en
Saavedra, 2012, p. 143), con lo cual, las visiones de los autores dependen de su
lectura frente a las tendencias tradicionalistas de la diplomacia o aquellas que
vinculan nuevos actores y agendas mudltitematicas que son abordadas por los

Estados para alcanzar sus objetivos mas alla de los temas militares y de
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seguridad, enfocandose en desafios de orden econdmico, social y ambiental,
contenidos en el concepto de marca pais. Para alcanzar esto, los Estados ponen a
disposicion sus estructuras de politica exterior para apalancar las estrategias de
marca pais en favor de sus intereses nacionales. Bajo esta medida, se dinamizan
las relaciones y se da una apertura poco tradicional a la participacion general de la
sociedad civil, por lo que en la practica, la marca pais y la diplomacia debe estar

coordinadas para reconocer su efectividad.

En entrevista sobre la pregunta ¢Diplomacia publica o Marca Pais?, realizada y
publicada en el afio 2012 a Juan Luis Manfredi, periodista e investigador de
relaciones internacionales, argumenta que la diplomacia publica y la marca pais
deben trabajarse y coordinarse paralelamente para fortalecer la imagen del pais
en el exterior; incluso, sugiriendo que los dos conceptos se necesitan entre si. A

continuacion se relacionan los extractos de la entrevista (Anexo C):

P..,Considera que deberia trabajarse paralelamente la Marca Pais con la
Diplomacia para fortalecer laimagen el pais en el exterior? ¢Por qué?

R. Si. Vivimos en un nuevo entorno estratégico. No cabe la imposicion de las
decisiones desde un unico punto de vista porque la realidad es cada vez mas
compleja. Por eso las nuevas teorias estratégicas hablan de poder inteligente
como la necesidad de vincular las decisiones politica, econémicas, militares y
sociales a la estrategia de comunicacién politica internacional. En este ultimo
punto, no podemos olvidar el impacto de la comunicacién internacional, el
inesperado efecto de las redes sociales y la comunicacion digital y la diplomacia
en tiempo real. Por supuesto, esto no es facil de gestionar. Por eso es tan
divertido.

P. Ladiplomacia publica necesita de la marca pais o al revés ¢Por qué?

R. La diplomacia publica es la estrategia general de un gobierno, una accion
politica que se desarrolla en el campo de la comunicacion. Tiene como objetivo
influir, mejorar las relaciones econdémicas y comerciales y la percepcion interna. Si
se centra Unicamente en la marca del pais sin cambiar la practica politica no
funciona. Eso si, como se denomine la actividad no me importa tanto. En Espafia,
se ha creado un Alto Comisionado para la Marca Espafia. En EEUU, se denomina
Subsecretaria de Estado de Diplomacia Publica y Asuntos Publicos. En la Unién
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Europea, este asunto se dirige desde el Servicio Europeo de Accion Exterior. Lo
realmente relevante es averiguar qué funciones se desempefian en cada caso.

En este sentido y dada la reflexion, El organigrama del Ministerio de Relaciones
Exteriores de Colombia (Anexo D), no contempla alguna dependencia encargada
de la diplomacia publica o de la estrategia de marca pais, con lo cual, se sugiere
qgue las propuestas de marca pais son iniciativas asiladas a la coordinacion del
Ministerio de Relaciones Exteriores como organismo del Estado Colombiano que
tiene por objetivo: formular, planear, coordinar, ejecutar y evaluar la politica
exterior de Colombia, las relaciones internacionales y administrar el servicio
exterior de la Republica (Ministerio de Relaciones Exteriores, 2014). No obstante
las funciones del Ministerio de Relaciones Exteriores, la Marca Pais es una
escision del Fideicomiso Proexport Colombia, por lo que conserva su misma
naturaleza de patrimonio autdnomo administrado por la sociedad fiduciaria
Colombiana de comercio exterior — Fiducoldex S.A. y cuyo fideicomitente es el

Ministerio de Comercio, Industria y Turismo (Proexport, 2014).

En contraste y a modo de ejemplo, el organigrama del Departamento de Estado de
los Estados Unidos (Anexo E), muestra como a través de su estructura se
apalanca la estrategia de marca pais. Se encuentra un subsecretario para la
diplomacia publica y asuntos publicos con la siguiente mision: “La misidén de la
diplomacia publica estadounidense es apoyar el logro de las metas y objetivos de
la politica exterior de Estados Unidos, promover los intereses nacionales, y
mejorar la seguridad nacional al informar e influenciar al publico extranjero y
mediante la ampliacion y el fortalecimiento de la relacion entre el pueblo y el
Gobierno de los Estados Unidos y ciudadanos del resto del mundo”

(Departamento de Estado de los Estados Unidos de América, 2014).
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3.2 MARCA PAIS

La configuraciéon de la marca pais esta dada fundamentalmente por un proceso de
desarrollo de imagen. En este sentido, no existe ningun tipo de verbalizacion y se
establece una relacion dialéctica entre el emisor y el receptor entorno al mensaje.
Habermas, aborda esta discusion y pone en contexto el desarrollo de la imagen:
“La opinién acaba por no necesitar siquiera de la capacidad de verbalizacion; ella
comprende no solo habitos y costumbres que se manifiestan en determinadas
concepciones a las que se enfrenta la opinion publica, sino también modos de
conducta sin mas” (1981, p. 121). Esta posicion, resalta que las construcciones
sociales de los grupos basadas en la conducta dan forma y un atributo de
publicidad a su identidad, la cual puede ser aceptada o rechazada por sus
interlocutores dadas las percepciones individuales. Por su parte, Heude, aborda
también esta posicién y configura la imagen de marca, argumentando que “se
forma a partir de las acciones cotidianas de todos los actores que componen la
empresa. La imagen de marca es siempre el resultante de las acciones llevadas a
cabo por un grupo de individuos de manera mas o menos consiente” (citado en
Lopez y Benloch, 2005, p.90). Dado que la imagen va ligada estrechamente a las
percepciones de los publicos, esta nunca tendra atributos de objetividad y
racionalidad, con lo cual se configura como una opinion publica movible,
manipulable que se convierte en un registro imaginario y de memoria (Chaves,
2011).

Esta condicién de la imagen de marca, le permite tener vigencia por un cierto
tiempo, como lo menciona Heude (2005, p.90), en tanto el individuo reacciona mas
en funcion de los recuerdos que de las impresiones recientes. La imagen de
marca se graba en el inconsciente y se hace evidente o se modifica siempre a
grandes oleadas, donde dificilmente los publicos estan en condiciones de
reaccionar inmediatamente ante un acontecimiento que modificaria la imagen de

marca que se tiene. En este sentido, abordada la imagen de marca pais desde
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esta perspectiva, se configura entonces como un estado de opinién activo que ha
de evaluar la percepcion que reciben los publicos y la forma de modificar estos

habitos de los consumidores y ciudadanos.

Para Valls (1992), en su publicacién imagen de marca de los paises; la marca se
considera un nombre, un término, un signo, un disefio o una combinacion de
estos elementos, que tiene por objetivo identificar bienes y servicios de una
organizaciébn que sirva para diferenciarlas eficazmente en un entorno donde
existen otros productos y organizaciones parecidas. En sus origenes, la marca hay
gue abordarla desde la antigiiedad donde los artesanos y mercaderes imprimian
sus marcas sobre los productos a través de obras de arte o firmas para
diferenciarlas y trasmitir el mensaje que se trataba de un producto con un origen y
particularidad.

En términos cronolégicos, el uso de las marcas se remonta al siglo V antes de
Cristo, donde artesanos marcaban sus mercancias para garantizar el origen de los
productos y establecer un nivel de control frente a los robos y a los peligros que
representaba el flujo e intercambio comercial entre las comunidades (Ramirez,
2005, p. 26). Pero fue con la llegada de la revolucion industrial que se produce un
desarrollo fundamental en el concepto de marca. FenOmenos como la produccion
en masa, medios de trasporte con amplia cobertura, desarrollo de imprentas y
obtencion del papel a bajo costo, permitidé imprimir la marca en folletos, tabletas y
en el origen de los productos, generando iniciativas mas alla de producir en si
mismo el producto. Habia que anunciarlo para posicionarse e identificarse. Con los
avances tecnolodgicos y la era de la informatica, la civilizacion actual se centré en

un fenébmeno de imagen de marca que requiere difusion en un universo masivo.

Para llegar al publico en un universo confuso en el que hay una oferta interminable
de mensajes y de estrategias, la imagen de marca se convirtié en un patrimonio a

recordar, en un activo inmaterial que puede permanecer en la mente del publico
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durante mucho tiempo y sobre el cual se persuaden las percepciones de los
individuos durante el proceso de toma de decisiones, esto se da desde comprar un
producto hasta mencionar simplemente un nombre. La imagen de marca sobre un
pais es una apuesta extensiva de las estrategias de las compaifias
multinacionales que buscan en el consumidor final una cercania y aceptacion de
un servicio o producto particular dadas los enfoques de diferenciacion, los cuales
pueden ser de calidad en el producto, oportunidad en la respuesta o cobertura

geografica.

Entender la imagen de marca sobre un pais, requiere de una mayor complejidad,
dado que como lo plantea Valls, la imagen de marca de un pais se basa en la
sensibilidad de todo lo que engloba un pais(1992, p 29); en efecto, autores como
Lina Echeverry, Eduardo Rosker y Martha Lucia Restrepo apoyan esta posicion,
argumentando que la marca pais: “refleja una vision holistica de la imagen de un
territorio especifico que debe ser reforzada y enriquecida permanentemente por la
inversion en comunicacion del pais de origen hacia el resto del mundo” (2010, p
409).

Todas las cualidades que engloba un pais, empieza por su definicion de pais, en
tanto, es un elemento geografico con o sin division administrativa que puede ser
identificado (Valls, 1992, p. 29). En este sentido, un pais es entendido como una
denominacién de origen o una marquilla de origen que permite identificar la
procedencia de empresas, instituciones o sectores que fabrican productos o
servicios con caracteristicas especificas derivadas de ventajas comparativas
dadas por la naturaleza o por ventajas competitivas dadas por procesos de
fabricacion o transformacién de materias primas basadas en mano de obra
calificada y procesos innovadores, propio de las econémicas mas desarrolladas
como Japon, Estados Unidos, Alemania, entre otros. Precisamente la vision
holistica que debe abordar la imagen de marca pais, la hace particular y sensible

al movimiento e interaccion de todos los elementos que componen un pais y sobre
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los cuales se forman las percepciones de los consumidores directos o indirectos.
En este sentido, elementos como el clima, los productos y servicios, las empresas
y corporaciones, las instituciones, la sociedad civil, el sistema de gobierno, los
sectores econdémicos desarrollados 'y competitivos, el grado de
internacionalizacién de la economia, calificaciones de riesgo — pais, acuerdos
econdémicos y politicos en materia de cooperacion, relaciones internacionales,
aspectos sociales, historicos y culturales deben ser abordados con una mirada

interdisciplinar para formular una estrategia de marca pais.

En efecto, la estrategia de marca pais debe ser interdisciplinar dado que abordan
sectores dispares con intereses diferentes. Por ejemplo, comercio exterior es un
sector diferente al de cultura o turismo y tiene herramientas comunicacionales
diferentes en logotipos, simbolos y campafias. Cada elemento del pais es
particular pero dada su complejidad puede afectar todo lo que representa el pais si
por una situacion coyuntural implica cambios significativos en la percepcion de los
consumidores (Arribas, 2009, p. 126).

En este sentido, como lo plantea Dinnie, la marca pais significa gestionar la
imagen y el prestigio de un pais en tanto son dos componentes relacionados, por
un lado la imagen es lo que se proyecta al mundo y el prestigio es la informacion
recibida por parte de los consumidores extranjeros (citado en Echeverri, 2010).
Dada la complejidad de variables intervienes en el concepto de marca pais, esta
debe convertirse en una politica de Estado, donde los gobiernos deben ejercer un
rol de directores de comunicaciones, para gestionar una imagen pais
diferenciadora y convertirla en un activo fundamental a promover en las

relaciones econdémicas y politicas internacionales.

En este punto y dada la importancia en imagen y reputacion de la marca pais, se
plantea la pregunta: ¢Quién debe de liderar o responsabilizarse por el manejo de

la maca pais?. Esta importante observacion, define el éxito de la estrategia de
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marca en tanto si no hay un ente organizador y coordinador de la estrategia, es
previsible su éxito o fracaso. En efecto, autores como Luis Lazo (2014, p. 38),
considera que para construccion de una marca pais, se necesita no solo una
perspectiva comercial, sino de la participacion del Estado y de la sociedad en su
conjunto. Por su parte Wally Olins (2004), sugiere que los programas de marca
pais deben ser administrados entre los sectores publicos y privados, dedicando
grupos de coordinacion que administren los programas con una vision a largo
plazo en un ambiente de entusiasmo y tenacidad dado que hay que preparar los
sectores nacionales para cooperar entre si a pesar de sus diferencias y
promocionar adecuadamente la marca pais ante las audiencias. Se trata de
emplear una estrategia institucional y coherente frente al proceso de

comunicacion.

Las instituciones del Estado, las empresas de marcas lideres y los referentes de la
sociedad civil son constructores de la imagen pais. En la Figura 2, se observa la
escala participativa de estos actores en un entorno de sinergia que contribuyen
trasversalmente a la construccibn de marca pais y a la generacion de valor
reciproco. Detras de la marca pais esta la de sus empresas y productos; con lo
cual, una imagen de marca pais desarrollada puede transferir ventajas
competitivas a los productos de marcas nacionales con proyeccion internacional,
dado que hay una evaluacion de atributos de credibilidad e identidad por parte de

los consumidores.

Figura 2. Actores constructores de la marca pais.

Instituciones del Estado

CONSTRUCTORES DE

Empresas vy Marcas lideres LA IMAGEN PAIS

Referentes de la sociedad civil

Fuente: Urrutia, 2009, p.126
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La marca pais mejora la economia e impulsa la internacionalizacion y el comercio
exterior (Manfredi, 2011, p. 211), creando una ventaja competitiva para los
diferentes actores constructores de la marca pais. Simon Anholt (2003), considera
que la marca pais esta relacionada con las exportaciones, la inversion extranjera
directa y la industria turistica. En efecto, son elementos que proyectan la imagen
de marca pais, incentivando un ambiente de competencia entre las naciones por
alcanzar diferenciadores y una posicion en el contexto internacional y en los
consumidores del mundo (Olins, citado en Azpiroz, 2012, p. 40). Para llegar a los
consumidores, la imagen de marca pais, es capaz de dar soporte a dichos
fendmenos que son explicados desde las relaciones internacionales por las teorias

de la interdependencia compleja y el constructivismo.

Las Exportaciones, son una de las formas mas diversas de las relaciones
econdmicas entre los paises y los actores econémicos. En esencia, la evolucién
histérica de la exportacion es la respuesta a las doctrinas mercantilistas que
basadas en un nacionalismo dificultaban el intercambio comercial, en tanto que
argumentaban que lo que es ganancia para un Estado se convierte en perdida
para otro. En efecto, esta corriente de pensamiento provoco la aparicion en la
mayoria de los Estados politicas proteccionistas a las importaciones. Autores
como Ricardo Torres, sugieren que el objetivo esencial de los mercantilistas era la
constitucién de un Estado econdmicamente rico y politicamente poderoso basado
en el desarrollo de fuerzas productivas y que tendia hacia el logro de un

nacionalismo potente y celoso de su autonomia (1998, p. 32).

Esta vision de poner barreras a los intercambios comerciales a través de politicas
proteccionistas, gener6 una contrapropuesta liderada por la escuela clasica
britanica y el inicio del liberalismo. En este contexto, surgio la teoria de la division
internacional del trabajo que propendia por una mayor libertad de comercio que
permitiria mayor bienestar de todos los Estados que participan en el proceso de

intercambio comercial. El liberalismo permiti6 que muchos paises especializaran
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su mano de obra en la produccién de ciertos productos que se pueden obtener a
un esquema de costos mas bajos que en otros paises. No obstante estos avances
frente a las ventajas de una apertura en el esquema de comercio entre los paises,
los debates entre proteccionistas y liberales siguieron y para finales del siglo XIX,

se volvio hacia un proteccionismo con mecanismos aduaneros y aranceles.

Fue hasta la segunda guerra mundial que hubo un restablecimiento del esquema
de comercio, dado que los paises vencedores de la guerra habian generado
experiencias de asociacion mutua que impulsé los sistemas de cooperacion entre
los pueblos. Estos sistemas de asociacion influyeron positivamente en la creacion
de esquemas econdmicos cada vez mas complejos, que desde Ila
interdependencia, fomentaron mercados con mayores dimensiones ampliando los
espacios econémicos y estableciendo el termino de integracion (Villamizar, 2000,
p.19).

La integracion econdmica, contiene una ideologia politica donde los Estados
trasfieren parte de su soberania a instituciones creadas en comdn que regulan el
intercambio comercial. Daniels (2004, p. 206), explica que el proceso de
integracion de los paises esta definido en cuatro niveles basicos. El primero se
refiere al area de libre comercio, donde se eliminan los aranceles entre paises y se
negocian acuerdos de libre comercio que buscan formas diferentes de
cooperacion como la reduccién de barreras no arancelarias, en el comercio de
servicios e inversiones. En el segundo nivel de integracibn econémica se
encuentran las uniones aduaneras, donde ademas de eliminar aranceles, se

graban las importaciones de paises no miembros con un arancel comun.

El mercado comun, tiene incorporados todos los elementos de la union aduanera,
permitiendo ademas la libre movilidad de los factores de produccion como el
capital, la mano de obra y la tecnologia. Finalmente, el ultimo nivel es la

integracion econdémica, donde los paises miembros crean una armonia social y
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econdémica adoptando politicas comunes en materia monetaria y fiscal e incluso
acordando una profundizacion de la integracién en materia politica. En efecto, la
Union Europea, es el ejemplo mas claro de una fase de integracion mas profunda
al unificar las politicas fiscales y monetarias con la creacion del Banco Central
Europeo.

Valls (1996, p. 36), argumenta que los paises miembros de la organizacion de
cooperacion y desarrollo econdémico (OCDE), constituyen mas del 70% de la
capacidad mundial de importacion y estan considerados entre los que menores
restricciones a las importaciones tienen, tanto por su desarrollo econémico como
por haber suscrito entre ellos compromisos de comercio. Entre sus estrategias se
documenta la prospeccion de mercados internacionales en busqueda de clientes
potenciales a través de estrategias como la participacion en ferias y exposiciones
donde se pueden exponer sus productos y tener contacto con el publico objetivo

dentro de los que se encuentra clientes, distribuidores y competidores.

Segun estadisticas a 2012, recopiladas por indexmundi con informacién del banco
mundial, las diez primeras economias en exportaciones estan lideradas por China
(Gréfico 1), pais que esta cercano a los dos trillones de dolares en exportaciones
gracias a su politica industrial de bienes de consumo masivo, que son intensivos
en capital y mano de obra, factores cada vez mas competitivos en calidad y

respaldo, dada la inversion en esta materia.
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Gréfico 1. Las diez primeras economias exportadoras del mundo, 2012.
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Fuente: Construccion propia con informacion de exportaciones del Banco Mundial.

Segun este estudio de 2012, Colombia ocupa el puesto 55 en exportaciones a
nivel mundial con 56.22 billones de ddlares, seguido por Portugal (55), Filipinas
(47.2) y Peru (46.2). Sin embargo, En el contexto de Centroamérica y Surameérica,
Colombia tiene la posicién namero 4 donde Brasil ocupa el primer puesto con 256
billones de dolares mientras que el ultimo lugar lo ocupa Nicaragua con 4 billones

de dolares (Gréfico 2).
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Gréfico 2.
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Fuente: Construccion Propia con informacion del Banco Mundial.

En efecto, Colombia ha empezado a ser un jugador importante en el escenario
regional en materia de exportaciones con una evolucion significativa que alcanza
un crecimiento promedio de los ultimos 10 afios del 17%. Este crecimiento en las
exportaciones ha sido fundamentalmente por una participacion del sector minero,
dado que registra el 58% del total de las exportaciones, seguido por el sector

industrial que representa el 37%.

El sector agropecuario solo representa el 4.5% del total de las exportaciones del
afio 2013, cifras que muestra la orientacion econdmica de Colombia hacia el
sector minero-energético, descuidando otros sectores como el agricola o el
industrial, que, por ventajas comparativas se pueden explotar a mayor escala
(Grafico 3).
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Gréfico 3. Evolucion de las exportaciones de Colombia por sector econdmico,
1999-2013.
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Fuente: Construccion propia con informacion del Dane.

En la serie de 1999 a 2013, se observa un estancamiento en las exportaciones del
sector agropecuario aun cuando Colombia tiene las cualidades y caracteristicas de
un pais agricola; un descenso progresivo en el sector industrial y un aumento del
sector minero lo que representan reprimarizacion de la econdmica,
desestimulando el desarrollo de sectores intensivos en mano de obra calificada y
capital como el industrial y la tecnificacion del agro, aspectos relevantes en los

paises con mayores niveles de exportaciones.

A los paises que Colombia mas exporta, encontramos que Estados Unidos sigue
siendo un socio comercial importante con 18.4 billones de dodlares, lo que
representa el 32% de las exportaciones, seguido por Venezuela (2.2 billones de
doélares), Ecuador (1.9). Pera (1.2) y México (0.8) (Grafico 4).
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Gréfico 4. Evolucién de los mayores destinos de exportacion de Colombia, 1999-
2013.
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Fuente: Construccion propia con informacion del Dane.

Otra de las variables que considera Anholt (2003), para desarrollar y que compone
una marca pais exitosa, es la inversidon extranjera directa que llega a los paises.
La inversidn es vista como un sustituto y como continuacién del comercio
internacional donde los flujos de capital son determinados por los tipos de cambio,
por la especulacion y por el riesgo. Tras el nacimiento de nuevos paises
industrializados se han establecido estrategias para trasferir capital y mano de
obra calificada que permita llevar a cabo las operaciones de negocio.

Peter Drucker (1986, p. 65), ha sugerido que “las realidades econdmicas estan
forzando a las empresas multinacionales a convertirse en un sistema trasnacional.
Por desgracia la politica de los paises donde se desarrollan los negocios son cada
vez mas nacionalistas y proteccionistas, pero la multinacional no tiene opcion: Si
no se adapta a la realidad transnacional sera ineficiente y antiecondémica”. En
efecto, las caracteristicas politicas de los paises, sus leyes y la estabilidad juridica

en materia fiscal, laboral y de regulaciones de las industrias, es lo que define que
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las inversiones se puedan llevar a término. En general, como lo retoma Druker
(1986), la inversion extranjera directa en cabeza de empresas y/o gobiernos con
intereses industriales, tiene que conseguir actuar como puente entre la econdémica

mundial, cada vez mas mas integrada y la politica mundial cada vez mas distante.

Segun los reportes estadisticos del banco mundial a 2012 de inversion extranjera
directa, entendida como aquella que ingresa al pais en neto de capital, se observa
que las 10 primeras economias que atraen mayor inversion extranjera directa se
encuentra China ocupando el primer lugar con 253 billones de doélares, seguido
por Estados Unidos con 203 billones de ddlares y Brasil con 76 billones de dolares
(Gréfico 5).

China y Estados Unidos, registran entonces el primer y segundo lugar
respectivamente con mas exportaciones e inversion extranjera directa registrada

en el periodo.

Alemania y Japon, importantes participantes en exportaciones, no registran entre
las diez primeras economias en recepcidon de inversién extranjera directa, esto
debido a posturas proteccionistas de sus industrias locales y mayores costos en
algunos factores de produccion como la tierra y la mano de obra, lo que implica
que durante el proceso de toma de decisiones en inversibn se considere la

reduccion de costos via economias de escala.
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Gréfico 5. Las diez primeras economias en recepcion de inversion extranjera
directa en el mundo, 2012.
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Fuente: Construccion Propia con informacién de IED del Banco Mundial.

Conforme a este mismo estudio, el Banco Mundial (2012), registra que Colombia
se encuentra en el puesto 19 en recepcidn de inversion extranjera directa
alcanzando los 15.6 billones de ddlares, seguido por México (15.4), Kazajstan
15.1) y Portugal (13.3). En el contexto regional, de Centro y Suramérica, Colombia
se ubica en la posicion 3, donde Brasil ocupa el primer puesto con 76 billones de
dolares, lo que representa el 46.7% de toda la inversion extranjera directa recibida
en la region. Paraguay registra como el Ultimo en la escala de inversion extranjera

directa con 0.36 billones de délares (Gréfico 6).
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Gréfico 6. Recepcion de inversion extranjera directa de los paises mas
representativos de América Latina, 2012.
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Fuente: Construccion Propia con informacién del Banco Mundial.
En efecto, Colombia registra un buen comportamiento en materia de inversion
extranjera directa recibida. Estados Unidos es un inversor importante en Colombia,

dado que para el afio 2013 represent6 el 18% de los flujos de inversion.

Paises como como Panamd, Suiza e Inglaterra, registraron participaciones

importantes alcanzando el 13%, el 12% y el 8% respectivamente (Grafico 7).
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Gréfico 7. Evolucién de la Inversion Extranjera directa en Colombia por pais, 1999
- 2013.
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Fuente: Construccion Propia con informacion de IED entrante del Dane.

En la serie de 1999-2013, se observa el comportamiento de cada uno de los
paises en materia de inversibn extranjera directa, con una contraccion
generalizada para el afio 2009, donde se experimentd la crisis financiera
internacional que empezé a revertirse hasta el afio 2011, momento en el que se
reactivaron los flujos de inversion hacia Colombia de las 5 economias mas

representativas en materia de inversion extranjera directa hacia Colombia.

Frente a los flujos de inversion extranjera directa en Colombia segun actividad
econdmica, se observa que para el afio 2013 el sector petrolero es el que mas
aporta con el 30% seguido de minas y canteras con el 18% y manufactura con el
16%. Esta situacién es coincidente con el perfil de exportaciones de Colombia,
donde se observa que el sector minero es el que mas participacion representa.
Frente a la inversidon extranjera directa en Colombia en materia agropecuaria, se

observa que tan solo representa el 2%, con lo cual hay una politica de
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concentracién econémica en materia minero energética, no solo en exportaciones

sino también en IED (Grafico 8).

Gréafico 8. Flujos de inversién extranjera directa en Colombia segun actividad
econdmica, 2013.
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Fuente: Construccion Propia con informacion del Dane.

Conforme a la serie 1999-2013 del banco de la republica (2014) sobre los flujos de
inversion extranjera directa por sector econémico en Colombia, se observa una
tendencia de crecimiento del sector petrolero del orden del 15%, en tanto los otros
sectores se contraen o mantienen una misma tendencia. Manufacturas registro en
2005, una importante crecimiento que alcanzo el 2.829% frente al aflo 2004, por
una coyuntura que se explica por ingreso de capital inglés al holding BevCo de la
familia Santo Domingo, ya que recibié como parte de pago de la cervecera Bavaria
cerca del 15% de la compafiia SABMiller (Diario El Tiempo, 2006).

Superponiendo las graficas de paises inversionistas en Colombia y sectores

econdmicos, se observa que para el afio 2005, ingresé al pais 4.3 billones de

54



dolares provenientes de Inglaterra siendo el sector de la manufactura el mas

beneficiado dada la coyuntura Bavaria- SABMiller (Gréfico 9).

Gréfico 9. Evolucion de la inversion extranjera directa en Colombia segun actividad
econémica,1999-2013.
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Fuente: Construccion Propia con informacion del Dane.

Sin embargo, para el afio 2006 la manufactura habia caido en un 85% y se
empezaban a registrar una dinamica variable donde la industria y el agro no
representaban mayores indicadores de inversion. Del periodo 2006-2013, la
manufactura crecié en un 21% y el agro de manera acumulada para el mismo
periodo registro un decrecimiento en materia de inversion extranjera directa del -
197%, debido a que particularmente en el ailo 2000, no hubo inversiones en el
sector agricola dadas las condiciones de seguridad, y aunque a partir del afio

2003 hubo registros positivos en el sector, estos no son significativos y dinamicos
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frente al total de las inversiones, concentrandose los esfuerzos del gobierno en

una dependencia en el sector petrolero (Grafico 10).

Gréfico 10. Evoluciéon de la inversion extranjera directa del sector agricola en
Colombia, 1999-2013.
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Fuente: Construccion Propia con informacién del Banco Mundial.

El tercer criterio, ademas de las exportaciones y la atraccion de la inversion
extranjera directa definidos por Anholt (2003), es el turismo. En efecto es otro
elemento para la construccion de marca pais. Para la década de los sesenta se
estimul6é de forma importante la actividad turistica encontrandola viable desde una
perspectiva econdmica. Para la década de los sesenta y setenta se amplié el
concepto a una vision mas integral del fenomeno (Valls,1996, p. 57). Autores
entre los que se encuentra Fabio Cardenas Tabares, sugiere una definicion mas
incluyente del término de turismo. Segun Cardenas “el turismo consiste en
desplazamientos realizados en el tiempo libre que genera fenomenos
socioecondémicos, politicos, culturales y juridicos; conformados con un conjunto de

actividades, bienes y servicios que se planean, desarrollan y ofrecen a la sociedad
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con fines de consumo, en lugares fuera de su residencia habitual, en funcion de la
salud, el descanso, la familia, los negocios, los deportes y la cultura” (1986, p. 33).
En efecto, se trata de espacios sociales basados en una interaccion persuasiva
que provoca un desplazamiento fisico a lugares distantes y diferentes donde los
contextos sociales, politicos, econdmicos, de seguridad son diferentes pero que se

integran si hay un interés personal, empresarial, académico y cultural por alcanzar.

Monika Jiménez y Jordi de San Eugenio, retoman el concepto y lo desarrollan en
su investigacion sobre la identidad territorial y promocion turistica publicada en
2009. En el estudio, resaltan los valores asociados a la marca turistica, dado que
representa el primer momento de verdad frente a la experiencia de sensaciones y
emociones que percibe el potencial turista antes realizar su visita (p. 279). En este
sentido, las acciones de promocion turistica en un territorio son el objetivo
primordial a desarrollar frente a la imagen de marca pais, dado que es el centro de
la campafia de comunicacion informativa, promocional y emocional ya que se

trasmitiran valores asociados a la marca.

Dichos valores son intangibles y se convierten en un patrimonio que afiade valor
al proceso de construccion y posicionamiento de los territorios de la marca pais.
Sin embargo, para lograr el posicionamiento turistico de un destino, es importante
definir un esquema de prioridades y cuestionamientos que direccionan la
estrategia. Las reflexiones estan direccionadas a conocer: ¢Qué imagen de marca
pais o territorial se desea trasmitir?, ;Como queremos ser percibidos por los
grupos a los cuales se dirige la estrategia comunicacional? y ¢Qué atributos
asociados al destino de orden tangible o intangible, se pueden utilizar para para
trasmitir el mensaje? (Jiménez, 2009, p.280). Estas reflexiones son las que
dinamizan el debate. La marca pais debe ser una herramienta de conquista de
mercados y actitudes hacia un pais. Dicha herramienta, fomenta las condiciones
en que el mundo percibe a los ciudadanos, instituciones y productos de un

territorio geogréfico a traves de la divulgacion de atributos que llaman la atencion;

57



estos pueden ser positivos, coyunturales y hasta de connotaciones negativas por
temas politicos, sociales y de seguridad. Por su parte, al convocar sentimientos
nacionales hay un direccionamiento en el desarrollo de un objetivo comdn de

nacion, de un anhelo, a ser divulgado en el exterior (Cabrera, 2010, p. 13).

En efecto, el turismo como herramienta y denominador de la marca pais, ayuda a
soportar dicha estrategia con elementos sensibles y sencillos brindados por
ventajas naturales e histérico - culturales de cada pais; sin embargo, hay que
contemplar que la actividad turistica vas mas alld y estd compuesta por un marco
general que influye en el estimulo positivo o negativo del turismo. De acuerdo a
Figuerola, en su publicacion, teoria econdmica del turismo en 1985 (citado en
Valls, 1992, p. 57), los aspectos que influyen son: 1. el marco social: refiriéndose
a las pautas de comportamiento de una colectividad, donde la estructura familiar,
los valores y el tejido social construido a partir de las creencias permite persuadir a
los turistas. 2. el marco politico: que de forma importante es el determinador en
el aumento o disminucién de los viajes, en tanto es el garante de la libertad
individual, de las normas y la seguridad para que el turista se sienta motivado a

explorar en un territorio diferente sus propios intereses.

3. el marco legal: coincidente con el marco politico, determina las leyes que
regulan el periodo vacacional, el tiempo maximo de permanencia en territorio
extranjero y la defensa de cualquier consumidor sin importar su calidad frente a los
bienes y servicios adquiridos y consumidos en el exterior. 4. el marco ecoldgico:
sin duda uno de los mas relevantes, es la raiz del mismo fendmeno del turismo, en
tanto son las condiciones naturales, climaticas, de paisajes Yy territorios las que
atraen a nacionales y extranjeros, dinamica que ha cobrado importancia por la
degradacion ambiental de las zonas urbanas y el efecto negativo contaminacién. 5
el marco tecnoldgico: ha permitido que la conexién informativa a través de la red
supere las barreras geograficas y los contactos de personas se acentué a un

tiempo real. La tecnologia del trasporte ha revolucionado los tiempos de
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desplazamiento y al tener medios informativos en linea el proceso de toma de
decisiones es dinamico ayudando al crecimiento de la actividad turistica. Una
alineacion de los anteriores marcos, resultan en un impacto del 6. Marco
econdmico el cual aumenta el consumo del producto turistico y por defecto
genera impactos econdémicos aumentando el gasto y la sostenibilidad de sectores

productivos como alojamiento, trasporte y alimentacion.

También genera una redistribucién de la renta, dado que se explota el turismo en
zonas donde la produccion industrial o agricola no esta desarrollada por motivos
técnicos o de inversion, permitiendo a las zonas apartadas tener representatividad
y alcanzar ingresos dentro del sistema econdmico. Por su parte el turismo también
genera un impacto sobre los precios de los bienes, servicios y de la tierra dada la
presion de una demanda estacional concentrada geograficamente que desborda la
capacidad de oferta de productos, incrementando la oferta monetaria lo que incide
en un aumento en los precios, dindmica econdmica que explica porque en las

zonas turisticas los precios son mas altos.

Otros de los impactos econdmicos del turismo, esta dado por las exportaciones de
productos tipicos que son consumidos por los turistas y llevados a sus paises de
origen como parte de una extension de una experiencia cultural, gastronémica o
innovadora; la inversibn es otro rubro positivamente intervenido, en tanto se
requiere construccion de hoteles, vias y esquemas de trasporte que se apalancan
con capital extranjero. También el gasto publico del gobierno encuentra una
oportunidad de intervencién o una obligacién de presencia de las administraciones
de gobierno dado que se requieren politicas de promocién y divulgacion turistica,
elementos de seguridad del Estado que garanticen la libertad y las leyes, asi como
instituciones politicas y sociales que acompafien y den legitimidad a las
propuestas en materia de formacion turistica, inversion en infraestructura y
sostenibilidad de la industria del turismo como elemento de desarrollo social y

economico. (Valls, 1996, p. 61)
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Segun la organizacién mundial del turismo, la industria del turismo es una de las
de mayor crecimiento y dinamica. En 2012 se registraron 1.035 millones de
personas que emprendieron viajes fuera de su lugar de residencia por un periodo
no mayor a 12 meses y cuyo propoésito principal no es tener una actividad
remunerada dentro del pais visitado, alcanzando un crecimiento del 4% frente al
afio 2011. Segun estadisticas del banco mundial, con fuente de la organizacion
mundial del turismo, en el afilo 2012 Estados Unidos alcanzé 200 billones de
dolares por concepto de turismo internacional, entendido como los gastos
realizados por los visitantes que proceden del exterior en la adquisicion de
productos y servicios locales, a esta dinAmica de turismo le sigue Francia (63.5),
Espafa (63.1) y China (54.9) (Grafico 11).

Grafico 11. Paises con mayores ingresos por turismo internacional, 2012.
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Fuente: Construccion Propia con informacién del Banco Mundial.

A nivel mundial, para el afio 2012, Colombia registré en la posicion 56 con 3.25
billones dolares en ingresos percibidos por turismo internacional, seguida por
Puerto Rico (3.19), Chile (3.18) y Tunez (2.93). En el contexto de Centro y

Suramérica, Colombia se ubica en el puesto niumero 4, donde Brasil se posiciona
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como el pais con mayores ingresos por este concepto registrando 6.8 billones de
dolares, seguido por Argentina (5.6) y Panama (3.7). En la dltima posicion se

encuentra Paraguay con 0.26 billones de ddlares (Grafico 12).

Gréfico 12. Ingresos por turismo de los paises mas representativos de América
Latina, 2012.
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Fuente: Construccion Propia con informacion del Banco Mundial.

Para la serie 1999-2012, Colombia experiment6 un crecimiento promedio del 8.3%
en materia de ingresos por turismo internacional. Sin embargo marcado por
contrastes. Fue a partir del afilo 2004 que empezd a registrar un crecimiento
sostenido, luego de que en los dos afos anteriores, se encontrara con registros
negativos alcanzando el -16.6% en 2002 y el -3.7% en 2003, situacion que se dio
principalmente por la coyuntura del cambio de gobierno con la llegada de Alvaro
Uribe Vélez a la presidencia con un discurso y estrategia en materia de seguridad
y lucha frontal contra las FARC, reconfigurando la posicion de Colombia en el
exterior frente al plan de gobierno del entonces presidente Andrés Pastrana con el

fallido proceso de paz (Grafico 13).
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Grafico 13. Evolucion del turismo en Colombia, 1999-2012
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Fuente: Construccion Propia con informacién del Banco Mundial.

Para los siguientes afios, en especial para el afio 2005, afio en el cual se lanzé la
estrategia de marca pais Colombia es pasion y se extendié hasta el afio 2012 para
dar paso a la respuesta es Colombia, se buscaba sobre todo vincular a Colombia
como un destino turistico especial, seguro y diferente donde el riesgo, como lo
citaba el slogan es de “quererse quedar’. Esta estrategia representd un
crecimiento de los ingresos del pais por turismo internacional de hasta un 27%
para el aflo 2006 con 2 billones de dolares y posicioné a Colombia dentro de los 5
paises de Centro y Suramérica con mayores ingresos por concepto de turismo
extranjero con crecimiento cercanos al 10%, a excepcion del afio 2010 dado el

impacto de la crisis financiera internacional.

Los tres elementos estudiados para la construccion de una marca pais, sugeridos
por Anholt y desarrollados en la investigacion (Exportaciones, Inversion Extranjera
directa y Turismo), tiene un importante papel en el mejoramiento de la reputacion
de un pais (Echeverri, 2012, p. 288), Sin embargo, son susceptibles de
cuestionamientos. Por un lado autores como Castrogiovanni en su publicacion,

Lugar, no lugar y entre-lugar, Los angulos del espacio turistico, argumenta que: “el
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turismo es visto por cientificos y politicos como la salvacién para las economias
mas fragiles y para la proteccion y mantenimiento del patrimonio natural y cultural”
(2007). En efecto, esta estrategia de insercion economica es utilizada por los
paises mas pobres para mejorar la distribucién de las rentas, resaltando la vision
economica de lo que significa el turismo frente a la generacion de empleos locales
dada la falta de inversion en educacion, infraestructura e industria. Se convierte en
una unica opcidn a explotar por las cualidades climaticas y geograficas de estas
naciones. Se sugiere que hay una relacion directa entre la centralizacion de la
estrategia de promocién de un pais via turismo geogréafico y su nivel de desarrollo

integral.

Si bien ello es un indicador valido de un pais en tanto explota sus ventajas
comparativas, no puede entenderse de forma aislada frente al fenédmeno
contemporaneo del turismo dado que se pueden impulsar nuevos segmentos
especializados como el turismo médico que requiere de desarrollo tecnolégico y
humano. Como lo menciona Castrogiovanni, “justifica el estudio cada vez mas
multidisplinario de este fendmeno”(2007), con lo cual, ya no se puede entender la
estrategia de turismo de forma tradicional y aislada frente a los demas
componentes desarrollados que debe contener una marca pais exitosa (IED y

Exportaciones).

Gina Pipoli, apoya y coincide en que la estrategia de marca pais debe conjugar
estos tres elementos, sin embargo, argumenta que esta integracion no se ha dado
en la mayoria de los paises de América Latina, “dado que se ha producido un
movimiento pendular donde la estrategia de marca pais pasa de la promocién del
turismo al de las exportaciones dependiendo de las prioridades de la agenda
politica del gobierno de turno” (2009, p. 40). Estos planteamientos sugieren que la
estrategia de marca pais no hace parte de una estructura de Estado con
coordinacién desde la politica exterior para dar continuidad, sino por el contrario

es una estrategia de mercadeo puntual apalancada por el sector privado en
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atencion a sus intereses, sin recoger todo el potencial que tiene el concepto de
marca pais para divulgar los atributos positivos de una nacién y motivar las

preferencias de los interlocutores externos.

En efecto, la mayoria de los paises de América Latina, comenzaron a
promocionarse a través del turismo, vinculandose con historias, espacios
geograficos y culturales valorables. Sin embargo, se concentraron en la dimensién
de turismo y en esfuerzos publicitarios de slogans y logotipos. Paises como
México, Colombia, Peru, Chile, Ecuador, y Guatemala han cambiado su slogan y

logotipo de marca pais durante los ultimos afios.

Para citar algunos ejemplos, México inicio como “Todo México: Todo el afio
México”, luego cambio a “México: Vive Hoy, vive lo tuyo”, Colombia tiene registro
de mostrarse como “Colombia: el pais continental”’, paso a Colombia es pasion, el
riesgo es que te quieras quedar y ahora la “respuesta es Colombia”; Peru inici
como el “pais de los Inkas” y luego “Peru: Pack your six senses”; Chile: Al sur del
mundo hay otro mundo, venga a explorarlo, luego cambio a “Chile: All ways
surprising”; Ecuador inicio con: “Su destino natural” y luego “la vida en estado
puro”’; Guatemala: “Mundo Maya, encuentro con la naturaleza, el hombre y el

tiempo” y cambio a Guatemala: “Soul of the Earth” (Pipoli, 2009, p.40).

Aunque esto es valido dadas las estrategias publicitarias, los paises han
concentrado los esfuerzos en la forma y en el marketing, olvidando cual debe ser
el contenido del mensaje y la estructura de Estado que le debe acompafiar. De
los cambios de slogan o de logotipo no depende Unicamente el éxito de la marca.
El objetivo de la marca pais, ademas de fomentar el turismo, debe ser una
estrategia coherente que se mantenga en el tiempo, que no confunda a sus
interlocutores y que integre los productos, servicios, ideas, valores, percepciones y
con ello cambiar preferencias. Revitalizar el Made in. Toda la estrategia de marca

pais, debe estar presente en la agenda nacional como tema prioritario sin ser
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modificada constantemente por decisiones y calculos politicos que desatienden la
estrategia desde un punto de vista técnico, académico y profesional. La marca
pais debe estar liderada por un recurso técnico que garantice la ejecucion del
programa, fundamentando en la institucionalidad del Ministerio de Relaciones
Exteriores encargado de la planeacion y ejecucién, con una vision de continuidad
trazada por investigaciones y vinculado con sectores académicos que orienten los
tres objetivos para construir una marca pais exitosa (Exportaciones, IED, Turismo)
(p.41). Para autores como Echeverri (2012) y Arribas (2009), el proceso debe
estar dirigido desde el mas alto nivel del gobierno, como parte de la politica
exterior y en consecuencia a una imagen unificada que comunique

coherentemente la marca nacional.

Para valorar su alcance y retomando la sintesis de los autores citados en las
lineas anteriores, frente a ver mas alla del turismo y configurar una estructura de
sinergia entre lo publico y lo privado en una estrategia de Estado, se observa una
definicion del qué, es decir, qué deben abordar los paises para concebir una
marca pais exitosa. Dada esta perspectiva, esta investigacion documenté lo que
deben considerar las naciones para tener una marca. Sin embargo, en su revision,

no destacan el coémo abordarlas.

En este sentido y como aporte, se desarrolla el como afrontar dichos objetivos a
través de herramientas cualicuantitativas que permita un proceso de toma de
decisiones desde una l6gica comparada. Para alcanzarlo, se propone desarrollar y
comparar el indice PESTA de competitividad como una esquema integrador de las
variables para construir una marca pais y convertirla en instrumento de politica
exterior que vas mas alla de observar las variables, exportacion-IED-Turismo, de
manera independiente. Autores como Urrutia, Fuentes, Figuredo y agencias como
Country Brand Index y National Brand Index describen una estructura mas
compleja con origenes en el PESTA, que dan sustento argumentativo a la

propuesta desde una estructura de competitividad, medicidbn y gerencia;
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impidiendo caer en la ligereza de concebir los elementos de la marca pais de
manera aislada sin sincronizacion y coherencia desde las politicas de Estado en

materia de politica exterior.

4. PESTA COMO PROPUESTA PARA LA CONSTRUCCION DE MARCA PAIS
COMO INSTRUMENTO DE POLITICA EXTERIOR

PESTA es el acronimo de los factores politicos, econémicos, sociales,
tecnolégicos y ambientales del contexto de un pais. En este sentido, son los
aspectos mas relevantes y al mismo tiempo los mas generales por lo que el
namero de variables a considerar son casi ilimitadas y por tanto es un desafio
estratégico que requiere priorizar aquellas mas influyentes (Ventura, 2008, p. 126),

en este caso para la construccion de una marca pais.

En efecto, la marca pais es una estrategia que debe ser construida segun
principios de planificacion y orden sugeridos por areas como la administracién y en
particular la gerencia. Daniel Martinez, en su publicacion Analisis de entorno,
sostiene que: “Las estrategias no deben surgir de la nada, deben responder al
entorno, de ahi la importancia de realizar un andlisis de la situacién actual del
entorno general de la sociedad” (2012, p. 34). Cada una de las variables del
entorno PESTA tiene la particularidad de estar fuera del control de las entidades,
por lo cual, se asumen como amenazas y también como oportunidades. Las
empresas que han redefinido sus enfoques estratégicos, han empezado a
direccionar sus esfuerzos en entender y encontrar en su entorno las claves de
éxito. Sin embargo, hay que reconocer que el entorno esta configurado por fuerzas
casi que naturales que condiciona la respuesta de las organizaciones. La
respuesta puede ser reactiva si las condiciones son hostiles, indeterminadas e
inciertas; pero puede generarse una respuesta proactiva y planificada si las
condiciones son percibidas como estables y predecibles (Matilla, 2011, p. 81).

66



Aungue en el contexto actual, las condiciones generales son inciertas generando
una posicion reactiva, es precisamente lo que ha permitido un ambiente de
investigacion frente al ambiente externo, con la conciencia que hay que entenderlo
y sobre ello establecer directrices y politicas para acoger las amenazas,
convertirlas en oportunidades y valores de éxito. ldentificar, explorar, pronosticar y
controlar el entorno es un ciclo dinamico que permite ver el futuro con la certeza

de lo que ocurrio en el pasado para ejecutar el presente.

Dado que la construccion de marca pais, esta rodeada por un contexto externo
gue es hostil, impredecible, indeterminado y universal en tanto confluyen variables
conexas entre si, el analisis PESTA, es la metodologia empleada para revisar y
planificar el entorno general y examinar su impacto frente a los reales elementos
de competitividad de la marca pais para ser un instrumento de politica exterior

diferenciador.

Autores como Sandra Fuentes, apoyan esta descripcion y sugieren que el punto
de partida estratégico para la gestibn de marca pais es realizar un analisis
comparativo del entorno, resaltando los factores de influencia que se han tenido
en el pasado, en el presente y los que se proyectan para el futuro. Los factores de
influencia a los que se refiere tienen su origen en la metodologia PESTA, que
permitiran establecer las oportunidades y amenazas que tiene el pais frente a su
marca, destacando de esta metodologia, los elementos de competitividad y
atributos diferenciadores de la marca pais a construir (2012,p. 138). Por su parte
Arribas, diagrama la funcionalidad del PESTA como una herramienta central en
proceso de construccién de marca pais y va mas alla en tanto muestra su efecto
en otras marcas. La figura se entiende como un flujo de entrada, desarrollo y
salida de actores, sectores y dimensiones que aportan al desarrollo de la marca
pais en una dindmica de retroalimentacion. La marca pais es una estrategia
competitiva que brinda ventajas a los productos de marcas nacionales con

intereses en el exterior. En este sentido, la penetracion de los productos en el
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exterior estd marcada por la relacion que hay entre la percepcion del pais y el
producto o servicio ofertado. Si la imagen es positiva, la oferta de bienes y
servicios tiene mayor oportunidades y beneficios competitivos dados que se
trasfiere en el producto la imagen del pais. Es por ello que algunos productos,
incorporan el nombre del pais como un apellido al producto resaltando la ventaja
competitiva de la imagen. Por ejemplo: café colombiano, salmon noruego, robética

japonesa, autos alemanes.

Sin embargo, puede darse el caso contrario y que el producto este influenciando
por una imagen de marca pais de connotaciones negativas, dados los procesos de
comunicacién. En caso de que un pais tenga una asociacion con hechos
negativos, se recomienda implementar nuevas asociaciones de caracter positivo y
no tratar de refutar o contradecir los aspectos negativos, ya que al existir evidencia
de lo negativo no es procedente insistir de lo contrario. (p. 128). A continuacién se
representa la dinAmica de creacion de la identidad de marca pais, basados en el
indice PESTA y su influencia en la competitividad del pais y sus marcas
relacionadas (Figura 3).

Figura 3. PESTA como mecanismo para la construccion de marca pais.
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Figueroa, en su descripcidon de los elementos del turismo descrito en el capitulo
anterior, también relaciona las dimensiones del PESTA, donde sugiere que se
deben dar condiciones minimas en el entorno para que sea sostenible la
estrategia de marca pais y genere un estimulo positivo la actividad turistica en las
personas que visitan un pais. Aunque el desarrollo que realiza el autor, esta
enfocado a los términos de la industria del turismo, su estructura es ampliamente
extrapolable a las caracteristicas generales del entorno externo para estudiar el

impacto de cada una de las variables en la construccion de una marca pais.

Por su parte Country Brand Index, National Brand Index de Anholt, Medida de
Imagen de marca pais (IMP) propuesta por Valls, son agencias y metodologias
que buscan estudiar la estrategia de marca pais de cada pais segun sus
condiciones internas y de desarrollo para ponerles en un ranking. Los procesos de
medicion de cada uno son diferentes pero el resultado final es el mismo, es una
posicidén variable de cada pais afio a afio segun las condiciones estructurales y
coyunturales que experimentan. Dada su diversidad, se encuentra que para una
metodologia un pais es el primero con la marca pais mas exitosa, pero para otra
metodologia de estudio este mismo pais ni siquiera esta en las cinco primeras

posiciones.

Tal es el ejemplo de cuatro paises con contrastes tan definidos como la distancia
geogréfica entre ellos. Segun Country Brand index, en 2012 Suiza fue la marca
pais mas exitosa del mundo. Sin embargo, en el mismo afio para National Brand
Index, Suiza registré la posicidon niumero ocho, siendo el namero uno Estados
Unidos. Otro caso puntual es el de Canada, para Country Brand Index, ocupa el
puesto numero dos, pero para National Brand Index se encuentra en el quinto
lugar. Japén, el tercer pais con mejor marca pais segun Country Brand Index,
registra el 6 lugar en el National Band Index. Por su parte Brasil se encuentra en el
puesto veintiocho en el country Brand Index y en el puesto veinte en el National

Brand Index. Con lo cual se observan marcadas diferencias en los resultados y
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conclusiones en lo que a las posiciones se refiere. En efecto, hay que valorar las
calidades de acceso a la informacion, las encuestas empleadas y por otro lado los
intereses politicos y de negocios que giran en torno a las asesorias que solicitan
los paises a estas agencias para crear su marca pais. Son elementos a tener en
cuenta antes de ver de manera apasionada las conclusiones de estos rankings y
resultados, por lo que se sugiere aceptarlos con una vision revisionista y
reservada, ya que en algunos casos, quien mide los paises son los mismos
consultores que han ayudado a crear la estrategia de marca pais. Desde la
observacibn no es posible acercarse a conclusiones representativas si hay

diferentes estudios con resultados tan distantes.

El interés para esta investigacion de estas agencias y metodologias, va mas alla
de relatar, avalar o cuestionar su valor académico, social o politico el cual ha sido
ampliamente documentando en anteriores investigaciones, elaboradas por citar
algunos autores: Carolina Salazar y Daniela Segovia en su estudio “analisis critico
de la marca Colombia es Pasion. Su estrategia, componentes y efectividad”
publicada en 2009 en Colombia; o por Felipe Buitrago con su estudio “La marca
pais como estrategia competitiva en el desarrollo del posicionamiento de un pais a

nivel nacional e internacional”, publicado en el afio 2009 en Argentina.

Lo resaltable de estos modelos es que hay un origen de base que esta
investigacion quiere retomar y se refiere a las variables PESTA las cuales estan
presentes de modo implicito o explicito en los estudios y que en efecto son las que
hay que considerar de forma estratégica para que un pais, a partir de su
evaluacion, construya su estrategia de marca pais y la implemente dentro de su
politica exterior con la coordinacion requerida en la diplomacia publica y a través
del Ministerio de Relaciones Exteriores. Valorar esta resefia de los modelos
vigentes que utilizan PESTA y los autores que sugieren su pertinencia, es lo que
fundamenta su utilizacion frente a la propuesta de evaluar el entorno externo —

PESTA- de Colombia y compararlo frente a sus vecinos de Ameérica Latina para
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conocer su posicion frente a fortalezas, amenazas y oportunidades y sobre ello
construir una marca pais integrada a la politica exterior. Los paises que son parte
del estudio son los 9 paises de América Latina con la marca pais mas exitosa
Segun country Brand Index 2012-2013, en tanto es la agencia que ha destacado
de manera independiente el desarrollo de la region.

Evaluar a Colombia y los paises vecinos con la marca pais mas exitosa segun las
variables PESTA, permite abordar la hipotesis de la investigacion, sustentada en
la perspectiva de Michael Porter (Citado en Villa, 2009, p.36), frente a que nuestro
pais tiene dadas las ventajas y un comportamiento satisfactorio frente a

escenarios vecinales.

Dado que estratégicamente se deben definir las variables del PESTA a evaluar, se
relacionan a continuacion aquellas resultantes de la aplicacion del formato citado
en el Anexo F, que permiti6 determinar las variables cuantitativas mas pertinentes
para incorporarlas en el modelo de analisis PESTA que identifica las fortalezas,
amenazas y oportunidades de Colombia frente a su entorno externo, para crear

una marca pais como instrumento de politica exterior (Figura 4).

Figura 4. Variables Generales del indice PESTA

« Sitema Democratico, Legislacion, Estabilidad Politica,
Regulaciones y nomrativas para empezar negocios.

Politico

* Exportaciones, Importaciones, Balanza Comecial, IED,

Economico Inflacion, impuestos, PIB, PIB per capita.

« Calidad de vida, Niveles de urbanizacién, Nivel Educativo,

Social desarrollo del sistema de seguridad social.

* Nivel de industrializacion, Investigacion y desarrollo,

Tecnoldgico patentes, conexion a internet.

» Movilidad sostenible, manejo de residuos, emiiones de
COo2.

Ambiental

Fuente: Construccion Propia con informacién de Fuentes y el Banco Mundial
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Antes de abordar el modelo y su metodologia con las variables, es importante
reconocer y valorar la posicion de la marca pais en la politica exterior de

Colombia.

5. MARCA PAIS COLOMBIA: INTRUMENTO DE POLITICA EXTERIOR

La estrategia de politica exterior de Colombia ha dado un giro a partir de la
presidencia de Juan Manuel Santos Calderén (2010-2014). En efecto ya no hay
una secutrizacién de la agenda y se han encontrado coincidencias en apertura en
las relaciones internacionales con los paises vecinos. Ya no hay una mirada Unica
hacia los Estados Unidos y por el contrario se encuentran coincidencias en el
manejo de una agenda mas amplia e interdependiente con otros interlocutores y
actores del sistema internacional. Colombia ha tenido dos estrategias de marca
pais, que han llevado objetivos puntuales segun el gobierno del momento, pero
gue no han hecho parte de la politica exterior por estructura, definicion e incluso
financiacion. El gran ausente es el Ministerio de Relaciones Exteriores en su
mision y vision como organismo del Estado Colombiano que tiene por objetivo
formular, planear, coordinar, ejecutar y evaluar la politica exterior de Colombia, las
relaciones internacionales y administrar el servicio exterior de la Republica
(Ministerio de Relaciones Exteriores de Colombia, 2012). Aunque Proexport es
parte del gobierno, y es el encargado de promocionar la marca pais, no esta sujeto

al organismo en su organigrama y proceso de toma de decisiones.

5.1 COLOMBIA ES PASION

A inicios de la década de los 90, el sector privado junto con el gobierno contraté a
Michael Porter para realizar un estudio estratégico sobre las debilidades y
oportunidades de la econémica colombiana. En efecto, este estudio estructurd

algunos lineamientos que deberia de seguir Colombia para lograr ventajas
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competitivas. (Echeverri, 2010, p. 409-421). Estos acercamientos a los temas de
competitividad, evidenciaron la necesidad de dar un paso en temas no
tradicionales y pensar en esquemas de eficiencia, ampliamente estudiados pero
no necesariamente faciles de aplicar sobre todo a aun pais, con un entorno

externo cambiante y hostil.

En efecto, el estudio conocido como Informe Monitor del afio 1994, resaltd los
cuatro elementos a los que Porter definié como el diamante de la competitividad y
con el cual ha explicado de manera transversal los términos que se deben tener
en cuenta para ser competitivos. 1. Recursos Humanos y Produccion, 2.
Proveedores de insumos Yy distribuidores, 3. Demanda nacional por los bienes y
servicios producidos por las empresas y 4. Condiciones de competencia que
estimulen la innovacion empresarial. (Porter citado en Echeverri, 2010). Bajo este
analisis, se abordaron las industrias de Colombia, y se empez6 a reconocer la
necesidad reestructurar la economia en algo a lo que Porter defini, como un
proceso continuo de mejoramiento y de innovacidbn que requiere recursos
naturales, humanos, capital e infraestructura en un ambiente donde el
conocimiento permita alcanzar espacios de innovaciéon. En este sentido, el autor,
sugiri6 que Colombia necesitaba de un reconocimiento internacional de sus
productos a través de una imagen de calidad y el servicio que ayudara a las
personas en el mundo a identificar los productos Colombianos y motivarlos a

comprarlos (p.409-221).

Dadas estas recomendaciones, Colombia empez6 a generar espacios y a
preocuparse por la generacion de una imagen de marca pais que le ayudara a
potencializar sus productos en el exterior. Sin embargo y a pesar de haber
conocido las recomendaciones, no fue sino hasta el afio 2004, casi una década
después, que empezaron las discusiones practicas y la implementacién, muy
somera, de lo que seria la estrategia de marca pais. Para el afio 2004, Lina

Moreno de Uribe, como primera dama, apoyo la iniciativa de artesanias de
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Colombia, junto con Proexport y el instituto para la exportacion y moda (Inexmoda)
para crear el proyecto identidad Colombia, que buscaba posicionar al pais como

un referente en el mundo de la moda.

Para este mismo afio, se encontré que otros sectores, como el de las artesanias,
podian estar beneficiados por la estrategia gracias a dos ejes centrales: Generar
un alto impacto social en el sector artesanal y generar un impacto cultural:
Proyectar a Colombia. Con estas primeras iniciativas, y dado el interés de la
primera dama de la Nacion (2002-2010), la directora para aquel entonces de
Inexmoda, Alicia Mejia y del director de Proexport, Luis Guillermo Plata, fue
evidente la necesidad de no centrar la imagen del pais en los temas de moda y
artesanias, sino llevarlas a otros sectores de la economia de Colombia. La logica,
evidentemente empresarial en exportaciones, estaba sustentada por el éxito del
programa de identidad de Colombia basado en lo que habian sido sus
experiencias de creatividad en el extranjero. (Ramos y Noya, citados en Echeverri,
2010,p.409-421).

En efecto, habia una estrategia comercial en curso por un grupo de interés, pero
no estaba organizado ni coordinado por el Ministerio de Relaciones Exteriores en
una politica del Estado Colombiano que buscara de manera integral la insercion
de la imagen de Colombia en el exterior; por el contrario, se observo una accion
aislada, que si bien habia encontrado una oportunidad de negocio, no estaba
atendiendo a los principios de una politica exterior de planificacion, coordinacién y
desarrollo a través de la cancilleria. En este caso, las relaciones internacionales
pasaron por la responsabilidad de la primera dama, casi que como la encargada
de negocios, en compafiia de la directora de Inexmoda y Proexport. En los
registros documentales se resalta la importante participacién de la primera dama
en la apertura de la imagen de Colombia y sus primeros pasos de desarrollo de
marca a través de las artesanias. No obstante, es importante mencionar la

vinculacion como empresarios de los hijos del expresidente Uribe en el sector de
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produccion y distribucion de artesanias. Dado este auge, se encontré Colombia
con la tarea de descubrir y construir la marca pais. Para abordar esta tarea, era
necesario encontrar los mecanismos y actores destacados para dicha labor. En
principio, se invitaron varias firmas internacionales expertas en el tema, pero por
razones de presupuesto y falta de consenso en el consejo formado por
académicos y representantes de los sectores econdmicos no fue posible llegar a
un acuerdo frente a las prioridades y lo que deberia contener la marca pais. Habia
una clara deficiencia en el manejo estructural y organizativo de la estrategia dando

como consecuencia la falta de consensos entre los actores interesados.

Los efectos de estas diferencias locales, incentivd para que el despacho de la
primera dama, el asesor presidencial para las comunicaciones, Proexport e
Inexmoda, contrataran para 2005 al experto David Lightle, consultor internacional
de la empresa Visual Marketing Associates (VMA), quien habia asesorado en el
disefio de campafas a varios paises incluyendo Nueva Zelanda, Australia y
Taiwan. En efecto, nuevamente el gran ausente en esta iniciativa: El Ministerio de

Relaciones Exteriores y su misién orgénica para Colombia.

Para Lightle, entender la imagen pais que Colombia proyectaba al mundo, habia
gue considerar dos situaciones: una negativa planteada por el narcotrafico y la
violencia, y una positiva creada por la campafia de Juan Valdez con el café de
Colombia. (Echeverri, 2010, p. 409-421). El consultor, dentro de su cronograma de
trabajo, viajo por 14 ciudades y 131 municipios de Colombia conociendo lo
relacionado con la misma sociedad y las construcciones historicas que le han
caracterizado; la gastronomia, la mdsica, las personas, la cultura fueron
estudiadas a través de técnicas de recoleccion de informacion como entrevistas y
observaciones las cuales fueron dirigidas a diferentes grupos como politicos,

académicos, empresarios, periodistas, entre otros (p. 409-421).
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En este mismo afio, 2005, Lightle, encontré que habia un comdn denominador en
lo que identificaba a los colombianos: El consultor lo defini6 como la Pasion. Llego
a esta conclusion dada las respuestas de quienes entrevistaba a la pregunta
sencilla pero de gran impacto: “Ustedes ;Qué son?; las respuestas, segun lo
documentado por Echeverri (2010), estaban enfocadas a decir: “somos personas
con talento, comprometidas, creativos, apasionados, emprendedores, confiados,
felices, Echados pa’lante”. En efecto, luego de que el consultor procesara los
datos, presentd ante el consejo asesor, “Colombia es Pasion”, la descripcion que
los colombianos estaban movidos por un empuje, una amabilidad que solo era
posible por un sentimiento de pasion. Presentado esto, comenzé la estrategia de
marca pais. Colombia es Pasion, se presentd oficialmente el 25 de Agosto de

2005, con dos estrategias diferenciadas.

La primera estrategia fue llevar al interior del pais el conocimiento de la marca,
para que los colombianos en general conocieran la estrategia para que Colombia
fuese reconocida en el exterior por sus valores, historia y potencial buscando que
cada ciudadano se convirtiera en embajador de la misma. Ademas, buscaban
vincular a las diferentes empresas a la campafa con el fin de obtener recursos
para financiar la estrategia. Los recursos de la marca pais provenian un 30% de
Proexport y el restante 70% del sector privado, con lo cual, se hacia evidente la
dependencia econOmica de la estrategia a la voluntad de las empresas y

convirtiéndose en un producto a mercadear para percibir ingresos.

Muchas empresas locales, dada la estrategia, colaboraron comprando la licencia
de uso de marca de “Colombia es Pasion” a un precio del orden de USD431, valor
que podia cambiar dependiendo del tamafio de la empresa. Aunque el objetivo de
la campafa de la marca pais Colombia es Pasién, era posicionar y consolidar una
imagen positiva de Colombia en el exterior, hubo mayores éxitos al interior que en
el exterior. De 2005 a 2007, participaron 211 empresas del proyecto, con ingresos

totales de USD 4.782.408. Dentro de las compafiias aportantes, por mencionar las
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MAs representativas, se encontraban Bancolombia, Caracol, Compariia Nacional
de Chocolates, Empresas publicas de Medellin, Almacenes Exito, Protabaco y
Postobon. Con el pasar el tiempo, las empresas que habian comprado los
derechos de las marcas y debian estarlas renovando afio a afio, empezaron a
cuestionar al consejo de marca pais, frente al alcance y beneficios de ser parte de
Colombia es pasion. Segun se documenta en este capitulo, la discusion fue
determinante dado que las empresas no tenian muy claro si lo que estaban
realizando era un aporte solidario a un programa, participaban en una estrategia
de mercadeo o de marca. En estricto sentido, se habia desarrollado como una
forma para recoger fondos y mantener la promocion de un logo y slogan a través

de tiendas, puntos de venta y productos de diferentes referencias.

La estrategia se concentr6 en que el logo y slogan hace la marca pais, se
propusieron a mercadearla, olvidando que la estrategia de marca pais, debe estar
atada a la politica exterior en cabeza del Ministerio de Relaciones Exteriores para
apalancar lo que significa Colombia. Se lleg6 al extremo de cobrar una licencia por
una imagen que es inherente a todo lo que es y significa Colombia. La marca pais
debe estar al servicio de todos los actores y no los actores, incluidas las
empresas, pagando por hacer uso de ella; en efecto, se desvirtla, pierde norte y
se convierte en un costo mas para quien use la marca pais, lo cual no es parte de

un instrumento de politica exterior por definicion y estructura.

La segunda estrategia implementada para promocionar Colombia es pasion, se
enfocd al escenario internacional, buscaron estar presente en grandes ciudades,
empezando por los Estados Unidos a través de estrategias de cabildeo con
relacion al tratado de libre comercio; sin embargo y dados los costos, empezaron
las criticas frente a que el gobierno no aportaba lo suficiente para el desarrollo de
la estrategia, ademas, que varias empresas habian declinado comprar las

licencias de la marca pais lo que acentuaba a un mas las crisis. En efecto, una de
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las mayores preocupaciones era la financiacién y sostenibilidad de la marca pais

dado el esquema 30% Proexport — 70% el sector privado.

Ademés del desafio de la financiacion, era evidente que no habia planificacion y
coordinacion en los términos de las ciudades a nivel mundial a las cuales se
gueria promocionar la marca pais y bajo qué estrategia. En efecto, la ausencia de
la participacion del Ministerio de Relaciones Exteriores se hacia cada vez mas
evidente, debido a que se priorizo el lanzamiento de la marca pais: Colombia es
pasion, dentro del territorio nacional y no hacia el exterior. Para el afio 2008, hay
un cambio en la direccion de marca pais, se incorpora Maria Claudia Lacouture
quien tiene una visidbn de mayor sinergia con el sector privado ademas de buscar
una mayor participacion del sector turismo dada su experiencia y conocimiento en
esta industria. En consideracion a los nuevos desafios, Lacoutire, afirmé en el afio
2008, que la marca pais Colombia es Pasién, es una estrategia de Estado, no de
gobierno, resaltando que el reto principal es fortalecer la imagen del pais con un
enfoque mas de mercadeo, en lugar de ventas, evitando la sectorizacion de la
marca, buscando sostenibilidad independientemente del gobierno de turno.
(Echeverri, 2010, p. 409-421).

Aunque estas declaraciones sugieren algunos elementos del deber ser de la
estrategia de marca pais, Colombia es pasion dependié de las motivaciones del
gobierno de turno y no se definieron mecanismos de coordinacion a través del
Ministerio de Relaciones Exteriores para que manejara la marca pais como un
instrumento de politica exterior. La estrategia fue entonces vender productos con
la marca para generar recordacion y obtener financiacion para mantener la
plataforma operativa y burocratica. El presupuesto de marca pais proviene
principalmente de la venta de licencias de la marca observando la siguiente
estructura: 87% de los recursos son para las campafas promocionales, lo que
incluye eventos, material publicitarios y demas elementos de la estrategia; el 13%

restante es para los gastos operativos y de administracion. En efecto, se traté de
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una estrategia aislada a la agenda del Estado en materia de politica exterior, pero
con iniciativas interesantes en un campo poco explorado. Dentro de las reflexiones
y recomendaciones que surgieron de Colombia es pasion, Echeverri cita algunos
elementos de la academia y del entonces ministro de relaciones exteriores Jaime
Bermudez (2008-2010), luego de cinco afios de gestion de la marca (p.409-421).
En 2008 Hans Peter Knudsen, rector de la universidad del Rosario, afirmoé: “si
Colombia es pasion, dentro de su campafia de imagen logra empezar a ocupar
espacios que le generen un beneficio a quienes la han apoyado, creo que el
empresario va a empezar a ver los factores positivos”. Por su parte, el ex canciller
Jaime Bermudez realiz6 un balance de la gestion donde reconoce algunas
oportunidades: “Veo que los resultados son muy buenos...Hubiéramos querido ir
mucho mas rapido, tener menos dificultades, tener mas plata... En términos de
impacto interno es una cosa que permea muy rapido, pero cualquier campafia, y

mMas una como esta, es una cosa muy ardua” (citado en Echeverri, 2010).

La estrategia de marca pais Colombia es pasion, estuvo vigente desde el afo
2005 hasta el afio 2012, momento en el cual dio paso a una nueva estrategia, que
fue definida a si misma por el gobierno del actual presidente Juan Manuel Santos

como la respuesta es Colombia.

5.2 LA RESPUESTA ES COLOMBIA

La respuesta es Colombia es una estrategia en estructura jerarquica y definicion
de gobierno no muy diferente a Colombia es pasiéon aunque con cambios de
forma. Cambié el logo, la pagina web y el argumento de que su nueva imagen esta
basada en que Colombia ha empezado a superar las percepciones negativas de
narcotrafico y conflicto dado que ha tenido innegables logros en materia de
seguridad, desarrollo econémico y social. (Colombia, 2014). Aunque ello es una

vision reduccionista de la realidad de Colombia, en si misma la estrategia muestra
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dar un salto y representar a Colombia como la respuesta a las necesidades del

mundo actual.

Aunque la estrategia de Colombia es pasion habia ayudado a superar la
percepcion negativa de Colombia en el exterior, también algunos criticos sugieren
gue se distorsion6 el mensaje para los extranjeros en tanto el logo y el slogan los
atraia en un discurso aparentemente erdtico y ambicioso hacia las mujeres
(Ortega, 2013, p.5). Por su parte, otros autores describen la relacién de la imagen
iconica del sagrado corazén de Jesus y el significado religioso de la pasién de
Cristo con el corazén y su slogan de Colombia es pasion. En este sentido Laura
Restrepo describe que: “Pasamos de la imagen del Sagrado Corazén de Jesus,
verdadera presa de carniceria, a su version abstracta, al marketing territorial
disefiado para convertir a Colombia es pasion en un verdadero icono nacional
(citado en Vignolo, 2008, p. 101). Bajo estos argumentos, se propone entonces
cambiar la propuesta de marca pais y crear una nueva. No obstante estas
posiciones subjetivas, hay que resaltar que la nueva estrategia coincidido con la
llegada de Juan Manuel Santos Calderén a la presidencia marcando una
diferencia politica no solo en el tema de marca pais sino en otros aspectos de la

agenda nacional frente al gobierno anterior de Alvaro Uribe Vélez (2002-2010).

En el contexto de creacion, se implementa en septiembre de 2011 un organismo
gubernamental con presupuesto y funciones propias denominado marca pais
Colombia, la cual sigue siendo un segmento del fideicomiso Proexport, tal como
ocurriéo con Colombia es pasion, dependiendo del Ministerio de Comercio y de la
Presidencia de la Republica. El desarrollo de la nueva marca pais se convierte en
la prioridad de la agenda y es coordinada por Claudia Hoyos. Para finales de
noviembre, a través de Fiducoldex, se publican los términos de referencia para los
servicios de publicidad y mercadeo solicitando dentro de los pliegos lo siguiente:
“Branding marca pais Colombia: Disefio, desarrollo y supervision de ejecucion de

la marca. Comunicacion publicitaria: disefio, creacion, produccion y planeacion
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estratégica de campafas publicitarios, para activar la marca pais Colombia asi

como su correspondiente planeacion y compra estratégica de medios” (2014).

Dadas las caracteristicas del pliego que abordaba toda una nueva estrategia en
comparacion con Colombia es pasion, se observé que los Unicos proponentes
fueron Omnicom y WPP, conocidos por ser uno de los grupos mas importantes y
con mayor experiencia en los temas de comunicacion lo que permitio, ademas de
su solvencia financiera y técnica, que estas dos compafiias fuesen favorecidas
con la adjudicacién del proyecto el 20 de febrero de 2012 por parte de Fiducoldex.
Cada uno de las empresas se especializé segun los objetivos de la licitacion:
Omnicom Solutions era la encargada de realizar la propuesta grafica de la marca
pais que buscaba una imagen, como la describe Juan Ortega, pantonera basada
en el concepto de megadiversidad sobre una preposicion de venta Unica que
permitiera generar variaciones al logo principal segun necesidades especificas de
comunicaciéon y WPP Colombia se encargaria de la estrategia comunicacional
frente a resaltar caracteristicas positivas del pais en materia de inversion, turismo

y exportaciones. (2013, p. 7).

En efecto, la estrategia de variar el logo principal en funcién de lo que se quiere
proyectar, fue una de las contribuciones y diferencias frente a Colombia es pasion.
Pensar en la diversidad que caracteriza a Colombia con relacién a otros paises y
capitalizarla en una imagen coincidente con la marca Colombia, permitié abordar
diferentes escenarios en los que Colombia tiene potencial de participar. Para los
creadores, el mensaje deberia comunicar hechos positivos del pais donde se
afirmara siempre que la respuesta es Colombia, expresion que permite contarle al
mundo que el pais esta en proceso de renovacion, crecimiento econémico y un

destino de negocios, turismo y cultura (Bueno y Moreno, 2014).

La respuesta es Colombia, es entendida por marca pais como la solucion a las

necesidades de todos los actores internacionales. Este esquema se ve plasmado
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en el logo, que atiende a lo que se define como geometria creativa, ya que permite
modificarse conforme a lo que se desea expresar y son denominados
potenciadores de marca. Segun se registra en la pagina de la marca pais
Colombia, hay 741 potenciadores de marca o expresiones graficas de la marca
Colombia que realza un tema o hecho especifico. Por ejemplo, nuestra riqueza en
especies de aves, anfibios o reptiles usando las imagenes de un tucan, rana o

iguana. (Marca pais, 2014).

Los colores de las figuras que hacen parte del logo tienen un significado que
refiere cualidades comparativas y competitivas de Colombia frente a otros paises.
El azul representa la rigueza en los mares y los rios, el verde las montafas, valles
y llanos, el rojo la variedad de las flores, sobre todo la flor nacional simbolizada por
la orquidea y el amarillo representa el sol y los minerales. Al interior de la gama de
colores, las palabras Co, Colombia que se resaltan en color blanco. Dada la
estrategia creativa y personalizable de los potenciadores es posible identificar un
entorno particular a desarrollar como por ejemplo las exportaciones, la
biodiversidad, la cultura, inversion, entre otras, con lo que se garantiza la unidad

tematica de Colombia, pero con un trasfondo adecuado al tema desarrollado.

Figura 5. Logotipo y potenciadores de la marca pais Colombia
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Fuente: Marca pais Colombia.
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En la representacién grafica la palabra CO, que acompafia el nombre de
Colombia, fue incluida para hacer uso del cédigo ISO que identifica al pais
internacionalmente desde 1974. Claudia Hoyos gerente general de marca pais,

indica que: “el uso de este codigo alfabético ademéas de facilitar nuestra
recordaciéon y diferenciacion nos hace ver modernos, innovadores, digitales y

contemporaneos” (citado en Bueno y Moreno, 2014).

La actual marca pais apela a estrategias digitales a través de las redes sociales
donde facebook, twitter, google, youtube, son herramientas que impulsan el
mensaje de la marca pais, vinculando a ciudadanos nacionales y extranjeros a
entender lo que es Colombia y lo que ofrece como respuesta a los desafios del
mundo moderno. Dado el nuevo mensaje, los esfuerzos publicitarios son
evidentes, la marca pais tiene una pagina web con enlaces y material
ampliamente actualizado y vinculos que refieren logros industriales, académicos,
literarios, deportivos; en general, momentos que resaltan desde el marketing los
aspectos positivos de lo que tiene y ha alcanzado Colombia como sociedad, como

nacion.

Cada una de estas cualidades de Colombia son enunciadas y documentadas pero
reducidas al logo y slogan de la marca pais. Hay una Unica prioridad y enfoque en
resaltar los colores e impactantes movimientos de la “geometria creativa” al pasar
de una flor a un anfibio, o de un tucén colorido a un barco en azules aguas. En
efecto, son elementos visuales que atraen, gustan y muestran otra forma de
representar a Colombia en un entorno cambiante y digital. Sin embargo, a pesar
que las variables publicitarias son importantes, necesarias y sin duda merecen ser
reconocidas por su valor, la estrategia de marca pais no debe solamente reducirse
a la forma del marketing olvidando su estrecha relacion tedrica, historica y
organizativa con la diplomacia como instrumento de politica exterior. Bajo estas
observaciones, se hace evidente para la marca pais la respuesta es Colombia,

igual que para Colombia es pasion, la ausencia del Ministerio de Relaciones
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Exteriores de Colombia como coordinador de la estrategia y del mensaje frente a
lo que significa alcanzar los interese del pais en el exterior. En el video
promocional de la nueva marca pais (Anexo G), el presidente Juan Manuel Santos
Calderon (2010-2014), introduce y cierra el video mencionando la excelente
posicion de Colombia en el extranjero, sugiriendo que “nos proyectan como el
nuevo tigre de América Latina; que Colombia tiene lo que el mundo necesita y le
estamos dando soluciones al mundo”, seguida de su intervencion, es el turno del
ministro de comercio Industria y Turismo, Sergio Diaz Granados (2010-2013),
quien interviene en dos ocasiones y resalta “que muchos paises estan
compitiendo para posicionarse en el mercado internacional; la mejor promocién
que hoy puede hacer Colombia es mostrar su realidad...” (Video marca pais
Colombia, 2012).

De quienes participan en el video promocional de la marca pais Colombia, en
representacion de alto nivel del Estado Colombiano, estan Unicamente el
presidente de turno y el ministro de comercio de turno, acompafiados por Juan
Pablo Rocha, presidente de JWT Colombia, agencia de publicidad y prestigiosa
empresa en temas de comunicacion, quien afirma que “Colombia dejo de ser un
pais incertidumbre, Colombia dejo de ser una pregunta, una duda; Hoy Colombia
es la respuesta”. A estas posiciones, se suma Marcelo Arango, VP de planeacion
estratégica en Sancho BBDO, también agencia de publicad con amplia
experiencia local, sugiriendo en su intervencién que al ser Colombia “un pais que
renace, necesita una imagen que renazca con él, que retna todos los esfuerzos
gue estamos haciendo a nivel internacional para rectificar la imagen negativa y
construir juntos una imagen positiva... Colombia esta presente en todas partes,

desde una convencion de video juegos hasta en una de cardiologia”.

Por su parte, Andrés Quintero de Regresa, presidente de otra agencia de
publicidad, expresa: “los industriales buscan nuevos socios, los inversionistas

buscan nuevos mercados, los turistas quieren otros paisajes, otras experiencias y
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las respuestas las estan encontrando en paises como el nuestro”. En efecto,
dentro de los representantes de alto nivel no hay participacién de la canciller Maria
Angela Holguin (2010-), quien deberia ser parte activa e interlocutor legitimo de
una estrategia que es parte de los instrumentos de politica exterior. En contraste y
de forma casi que inexplicable, son las 3 empresas de publicidad quienes en
diferentes espacios hablan de lo que significa la estrategia a nivel internacional.
Casi como los encargados de las relaciones internacionales, valoran lo que quiere
el mundo y expresan los esfuerzos hechos por Colombia para mejorar la imagen

negativa, atraer la inversion y el turismo.

Que sea un funcionario de una agencia de publicad el que registre en camara lo
que significa la estrategia de marca pais frente a las relaciones internacionales,
puede ser por un lado una expresion de la diplomacia publica donde actores no
tradicionales intervienen y participan; sin embargo, no eran necesario tres de la
misma industria con los grandes nombres de sus empresas pautando en el video y
hablando de la estrategia frente al exterior. Actores diferentes a los tradicionales
participando en la diplomacia de la marca pais, son los ciudadanos que
representan su cultura, su trabajo, un ambiente o un lugar; alguien que en si
mismo es Colombia por que la ha construido a través de su entorno y sociedad;
estos interlocutores legitimos no participaron en primer plano en el en el video
mas alla de imagenes pasivas y por el contrario fueron los altos directivos de las
agencias publicitarias quienes dejaron poco que decir al Presidente y Ministro de

Comercio y nada a la Cancilleria y demas actores representativos.

5.3 DISCUSIONES

La estrategia de marca pais, independiente si es Colombia es pasién con su gran
corazoén rojo en silueta fémina de nombre pasion o la gama de colores y figuras

cambiantes de la respuesta es Co-Colombia, se observa una reducida
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participacion y coordinacion del Ministerio de Relaciones Exteriores en estructura y
jerarquia frente a lo que significan estas campafias dentro de la estrategia de
marca pais como instrumento de politica exterior. El organigrama de la cancilleria
no contempla dentro de su esquema politico y administrativo la estrategia de
marca pais o de diplomacia publica en general.

Por su parte, documentos como los lineamientos de politica exterior publicados en
la pagina del ministerio de relaciones exteriores, la misiébn de politica exterior
presentada en abril de 2010 elaborada por un grupo de expertos para evaluar la
politica exterior Colombiana y el plan de promocion de Colombia en el exterior
2013, no se menciona la estrategia de marca pais dentro de la agenda y sus
politicas en materia de relaciones internacionales. Sin embargo, hay algunas
referencias que sin mencionar el término “marca pais”, aborda su sentido y
enfoque como una estrategia dentro de la diplomacia para apalancar el
crecimiento y competitividad del pais frente a los desafios de imagen en su lucha

contra el narcotrafico y el terrorismo.

El dnico documento que menciona el termino de marca pais, es el de la misién de
politica exterior en la seccion cultural en el aparte de recomendaciones donde
indica: “Colombia debe atraer un mayor numero de turistas mediante la promocion
de la diversidad cultural en el pais. Se puede hacer una conexion mas fuerte entre
la marca pais y las culturas de diferentes regiones” (Mision de politica exterior,
2010, p. 98). En efecto, se busca a través de la imagen de marca pais promover a
Colombia. Sin embargo, como se ha documentado, no puede uUnicamente
centralizarse en la industria turistica olvidando que la marca pais es un
instrumento de politica exterior que permite capitalizar en el extranjero no solo
ventajas geogréficas, sino las fortalezas politicas, institucionales, de garantias
juridicas, econdmicas y financieras; reflejar una sociedad incluyente, inquieta por

lo tecnoldgico y respetuosa del medio ambiente.
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Que la estrategia de marca pais no esté presente de manera tacita en la agenda
de politica exterior de Colombia, se debe a una tradicion basada en formular los
términos de las relaciones internacionales en funcion de la seguridad interna y de
los desafios que plantea el narcotrafico. Colombia también alberga a la guerrilla
mas antigua del mundo (FARC), ademas de carteles de crimen organizado con
amplias redes en las zonas fronterizas y en paises puente y consumidores de

Europa y Norte América.

Estas situaciones de narcotrdfico y de estructuras al margen de la ley,
necesariamente llevaron especialmente en el gobierno de Alvaro Uribe Vélez
(2002-2010), a que el conflicto interno y la amenaza terrorista fuese parte de la
agenda internacional (Cardona, 2011, p. xxxvi), direccionando los esfuerzos de la
agenda de la politica exterior a la conservacion de la politica interna de seguridad
democratica. Estos elementos permiten inferir que para este periodo de gobierno,
el sistema internacional era entendido en la anarquia donde prevalece el mas
fuerte, los conflictos son inevitables y se da total prioridad a la seguridad nacional.
Dada esta perspectiva, se dio mayor relevancia a las relaciones con los Estados
Unidos donde la interlocucion era manejada por ministerios y actores diferentes al
ministro de relaciones exteriores lo que influia en la pérdida de autonomia de las
instituciones y canales diplomaticos, carente respeto por el profesionalismo en el
sector externo al nombrar politicos como embajadores “clientelismo diplomatico” y
cambio de posturas por conveniencias particulares frente a foros multilaterales
dadas las alianzas por la vision realista de las relaciones internacionales (2011, p.

XXXVI).

Colombia ha tenido una historia en el manejo de sus relaciones internaciones no
muy diferentes. El presidente Marco Fidel Suarez (1918-1922), fijo una politica de
lealtad hacia el norte, frente a los Estados Unidos, denominada respice pollum
(Ramirez y Restrepo, 1997, p. 98), con el argumento de que una relacion mas

cercana con este pais, la estrella polar, beneficiaria mas a Colombia en su
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proceso de internacionalizacion econdmica. En efecto, esta estrategia se reducia a
una subordinacion total a los Estados Unidos en una relacion bilateral que aislaba
a Colombia de su legitima autonomia y acercamiento frente a otros actores. Esta
vision perdurd en varios gobiernos y dirigentes politicos: Enrique Olaya (1930-
1934), Eduardo Santos (1938-1942), Alberto Lleras Camargo (1958-1962), Julio
Cesar Turbay (1978-1982), Virgilio Barco (1986-1990), Cesar Gaviria (1990-1994),
Andrés Pastrana (1998-2002) y Alvaro Uribe (2002-2010) (Ruiz, 2012).

Sin embargo, a partir del gobierno de Carlos Lleras Restrepo (1966-1970), Misael
Pastrana (1970-1974) y Lopez Michelsen (1974-1978), surgié otra corriente en
materia de politica exterior colombiana, donde se adelantaron objetivos para la
diversificacion de los mercados y lanzamiento de las relaciones internacionales en
materia de cooperacion permitiendo una mayor autonomia. A esta estrategia se le
llamo respise similia. Mirar a los semejantes y estrechar vinculos con paises
similares en América del Sur permiti6 una mayor dindmica y entregé a Colombia
una importante participacion impulsando en el gobierno de Lleras la creacion del
Gran, entidad subregional de la asociacion latinoamericana de libre comercio que
surgi6 por la insatisfaccién de Bolivia, Chile, Colombia, Ecuador, Peru y Venezuela
con el progreso de la integracién hemisférica; el objetivo original era la creacion de
una zona de libre comercio y de una union aduanera que permitieran desarrollar
un mercado comun. A partir de este primer momento, los demas mandatarios que
miraban a sus semejantes, también registraron importantes acercamientos con la
cuenca del caribe y al interior de Suramérica en una estrategia de multilateralidad.
Segun la vision de respice pollum o respice similia cada gobierno determinaba sus
estrategias y agenda en materia de politica exterior (Ramirez y Restrepo, 1997, p.
101).

La administracion actual de Santos ha marcado para Colombia un proceso de
transicion en materia de politica exterior en lo que se refiere a sus prioridades de

la agenda. Es de resaltar sus iniciativas en materia de entender la marca pais
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como un instrumento para insertarse en el exterior y comunicar lo que es y lo que
puede aportar Colombia. Ha logrado mejorar sus relaciones con Venezuela y
Ecuador en una vision de interdependencia donde entiende que la cooperacion
reduce los conflictos, ha mirado méas alla del norte con la proyeccion de lo que
significa la alianza del pacifico y otras regiones, ha mantenido su posicion frente a
Naciones Unidas como referente en la lucha contra el narcotrafico dado el dltimo
reporte de agosto de 2013 donde confirman que se redujo en un 25% el area
sembrada de hoja de coca (UNODC, 2013). Todos estos elementos de cambio
han empezado a constituir a Colombia como potencial lider en la region en temas
diferentes al narcotrafico como inversion, exportaciones, centro de negocios,

formacion académica y riqueza cultural y ambiental.

Aunque la vision actual del presidente Santos frene a sus antecesores en materia
de politica exterior muestra diferencias, es importante reconocer que aun el
Ministerio de Relaciones Exteriores requiere de mayor protagonismo y una
estructura mas solida que le permita afrontar y mantener en el tiempo estrategias
de Estado y no solo las politicas del gobierno de turno. Para consolidar este
liderazgo, como lo recomienda el documento de mision de politica exterior, la
cancilleria requiere de mas dientes y una estructura de coordinacion con los
desafios actuales en materia de competitividad, eficiencia y cobertura a nivel
mundial (2010). La cancilleria tiene serias limitaciones para ejecutar la politica
exterior actual donde hay un alto grado de disfuncionalidad debido a su
organigrama y proceso de toma de decisiones que no necesariamente reflejan sus
propios objetivos y se concentra en el Ministro, viceministro y secretario general
(mision de politica exterior, 2010, p.103) produciendo congestion y falta de gestion
frente a la interaccion de aspectos internos y externos, surgimiento de nuevas
agendas diferentes a la de seguridad y estrategias institucionales de coordinacion

entre las areas, funcionarios y otros ministerios (Ardila, 2011, p.94).
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Marca pais no tiene ninguna posicién visible dentro del Ministerio de Relaciones
Exteriores y sus objetivos estratégicos. Esta sujeta a Proexport, entidad para el
fomento a las exportaciones, adscrita al Ministerio de Comercio, Industria y
Turismo. Este esquema existe por el proceso de toma de decisiones de orden
gubernamentales que definen cual debe ser la estrategia. En efecto, como lo
menciona Martha Ardila, en el proceso de toma de decisiones de la politica
exterior inciden elementos internos, externos y personales. En esta misma linea,
Rosenau se refiere a cinco factores: sistémicos, de funciones, gubernamentales,

sociales y de idiosincrasia (citado en Ardila, 2011, p. 94).

En la descripcidon de cada uno de los elementos que inciden en el proceso de toma
de decisiones, se resaltan las variables gubernamentales dado que estan
relacionadas con las relaciones y tensiones entre organismos del Estado con
temas de orden internacional. Son conocidas las fricciones entre el Ministerio de
Relaciones Exteriores, el Ministerio de Comercio, el Ministerio de Defensa e
incluso la Vicepresidencia por temas transversales en materia de cooperacion,
seguridad y derechos humanos. Estos elementos dificultan los procesos de

coordinacién y la posibilidad de sugerir consensos frente a la politica exterior.
(p-94)

Ademas de estas condiciones que desinstitucionalizan, elementos como los
sistémicos cobran importancia para el proceso de decisiones de la politica exterior.
El que Colombia tenga una estrecha relacién con los Estados Unidos genera
frente a sus vecinos algunas reservas y en ciertos casos desconfianza, afectando
el establecimiento de alianzas regionales y esquemas de cooperacion para
afrontar temas regionales en materia de lucha contra las drogas, terrorismo,
intercambios comerciales y espacios para abordar temas de interés general. Por
su parte, los elementos personales en el proceso de toma de decisiones también
son muy importantes. El caracter unipersonal de los cargos que ostentan el

proceso de toma de decisiones depende de la voluntad de los encargados con lo
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cual se configura una diplomacia personalizada que se caracteriza por ser cerrada
dificultando el consenso y la transparencia. En efecto, esta situacion unipersonal
se observa en la diplomacia presidencial ya que en muchos casos, dada la
idiosincrasia 'y prioridades personales del presidente de turno, se
desinstitucionalizan los procesos y se desconoce las funciones del organismo

encargado en materia internacional (Ardila, 2011, p.95).

Teniendo en cuenta estos elementos que influyen el proceso de toma de
decisiones y de como afecta el papel del Ministerio de Relaciones Exteriores, se
confirma la necesidad de coordinar una politica exterior basada en instituciones
qgue valoren el profesionalismo del servicio exterior para llegar a concesos que
permitan alcanzar los intereses superiores de Colombia en el extranjero a través
de instrumentos estructurados y desarrollados desde la cancilleria. Dados estos
argumentos estructurales, tedricos e histéricos se explica la carente participacion

del Ministerio de Relaciones Exteriores en la estrategia de marca pais.

6. EVALUACION DE LAS VARIABLES PESTA DE COLOMBIA Y DE LAS
OCHO MARCA PAIS MAS EXITOSAS EN AMERICA LATINA.

De las conclusiones de otros estudios sobre marca pais, en sus diferentes
dimensiones, se observa que hay una coincidencia en reflexionar de forma general
sobre aquellos elementos, pasos o procedimientos que se debe implementar o
tener en cuenta para tener una marca pais exitosa. Para Echeverri, “Aun no se ha
llegado a un consenso sobre cuales son los elementos, las caracteristicas o los
rasgos que se deben destacarse para fortalecer la imagen pais que se proyecta en
el extranjero lo que genera una opinion difusa en cuanto al posicionamiento del
pais” (Echeverri, 2010, 409-421).

91



Por su parte Buitrago concluye en su estudio que: “La imagen de marca de los
paises es algo relativamente nuevo para paises en vias de desarrollo pero que se
ha venido trabando con la consolidacion de las politicas de crecimiento de los
pueblos...no hay pasos que aseguren el éxito de una imagen marca pais, pero Si
hay pensadores estratégicos que pueden convertir aquellas politicas de gobierno y
planes de desarrollo en competitivos enfrentamientos ante mercados
globalizados”(2010, p 75). Por su parte Arribas, afirma: “El proyecto de marca pais
debe ser un esfuerzo conjunto entre gabinete de profesionales especializados,
empresas y sus marcas, los lideres sociales, los politicos, las industrias, la cultura,

el deporte y en definitiva toda la sociedad’ (2009, p. 129).

Dadas estas posiciones, las dimensiones de la marca pais se pueden pensar de
manera pentadimensional, antes cuadridimensional®: donde elementos politicos,
econdmicos, sociales, tecnoldgicos y ambientales, deben ser valorados mas alla
de la simple estrategia turistica que connota la marca pais. La propuesta de esta
investigacion es aproximarse y estudiar variables relevantes de cada dimension
que ayudan a construir una marca pais exitosa como instrumento de politica
exterior, basada en objetivos especificos de Estado que puedan perdurar en el
tiempo y generar un espacio de intercambio con sus diferentes publicos (Manucci,
citado en Fuentes, 2009, p. 144). No puede estar aislada la estrategia de marca
pais, debe considerarse un instrumento de politica exterior coordinado desde la

cancilleria.

6.1 METODOLOGIA

Lo que no se mide, no se puede controlar y lo que no se puede controlar, no se
puede mejorar. Esta premisa en gestion de calidad es sin duda una guia para el

proceso de toma de decisiones en cualquier contexto, incluido el de politica

3 . . . . . . . L.
Arribas define cuatro dimensiones a tener en cuenta para la imagen pais, a saber: Politica, econémica,
social, tecnoldgica.
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exterior. En efecto, construir una marca pais exitosa y entenderla como un
instrumento de politica exterior coordinado desde la cancilleria, requiere que
Colombia primero observe qué variables del indice PESTA debe mejorar. Para
ello, debe medirse frente a otros, saber si puede controlarlas y exponer como
mejorarlas. Hasta ahora los estudios sugerian que Colombia y en general los
paises deben tener en cuenta su entorno y elementos del PESTA para construir la
marca pais. En efecto, se retoman estas conclusiones y se sugiere un modelo
aplicado en Excel, con férmulas en condicionales para analizar y cuantificar dichas
variables en un resultado Unico que permita establecer como se encuentra cada
uno de los 9 paises que Country Brand Index registra como los mas exitosos de
América Latina en materia de marca pais. Teniendo en cuenta que cada variable
tiene diferentes cualidades de medicién se establece un rango de puntos de 1 a 5,
donde 1 representa la calificacién mas baja y 5 la calificacibn mas alta.

El proceso para definir el puntaje de 1 a 5 de cada variable del indice PESTA, esta
dado por la diferencia entre el limite superior y el limite inferior dividido entre 5 que
son las posiciones a asignar ¢porque entre 5?, porque 1-2-3-4 y 5 son los puntos
para ser asignados a cada pais. Por ejemplo: Panama fue el pais que registro
para el afio 2012 el mayor crecimiento de produccion industrial con 9.2%; por otro
lado, Colombia registro el crecimiento mas bajo de produccion industrial con 2.5%.
La diferencia entre estos dos paises es de 6.7%, luego, esta diferencia es dividida
entre 5.

El resultado es un valor denominado factor incremental que significa que cada
1.34 puntos hay un nuevo rango. Es decir, el limite inferior es 2.5, con este valor
se empieza el rango 1 y va hasta 3.8 que resulta de 2.5 (limite inferior) mas 1.34
(factor incremental) (Tabla 2). Dada esta metodologia, las posiciones resultan de
la aplicacion de un factor incremental que da objetividad a la herramienta y no de

un esquema subijetivo.
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Tabla 2. Metodologia y analisis de la herramienta de evaluacién PESTA

RANGO DE POSICION

CRECIMIENTO 1.34 | FACTOR INCREMENTAL

PAIS PRODUCCION INDUSTRIAL |POSICION DESDE HASTA | PUNTAJE

2011 2,5%+1,34%
PANAMA 9.2 5 )
25 | 3.8 1
URUGUAY 6.6 4 / re

PERU 50 2 3,8%+1,34%

COSTA RICA 43 2/ 35 | o s 5
MEXICO 35 - / 2/5 2%+1,34%

BRASIL 3.0 7 2%+,

CHILE 30 | /1 53 6.5 3
ARGENTINA 57 { 7 P g
COLOMBIA 2.5 1

- 6.5 ,"’ 7.9 4
K| 79%:1,30%
7.9 92 5

Fuente: Construccion Propia.

Esta metodologia fue aplicada a todas las variables del indice PESTA. En total
como se puede observar en el anexo F, se estudiaron sesenta y ocho variables
diferentes para cada uno de los nueve paises de América Latina con la estrategia
de marca pais mas exitosa, con lo cual se unificaron magnitudes para obtener
conclusiones medibles entre si y representativas. Para las variables politicas se
estudiaron dieciocho variables, en las econdmicas diecisiete, en las sociales
catorce, en las tecnoldgicas ocho y en las ambientales once. La interaccion de
cada una de las variables del indice PESTA muestra el comportamiento de cada
pais frente a su entorno. De cdmo cada Estado se desempefie en cada variable,
radica el éxito de su estrategia de marca pais.

6.3 RESUTADOS

Segun el analisis PESTA con la metodologia propuesta, Chile es el pais con mejor

desempeio con 16.48 puntos alcanzando el 66% de cumplimiento, seguido por
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Uruguay Yy Brasil. Colombia junto con Peru registran en las posiciones mas bajas
con 12.87 puntos de 25 (51% de cumplimiento) y 12.24 puntos de 25 (49% de
cumplimiento) respectivamente, lo que significa que Colombia no cuenta con una
posicion satisfactoria y competitiva frente a sus vecinos como los plantea Porter
(Citado en Villa, 2009, p.36), por lo que a través de esta herramienta de

evaluacion se avala la hipétesis planteada en esta investigacion.

Por su parte, este estudio coincide con el de Country Brand Index 2012-2013
(Anexo B), donde Colombia registra la posicion nueve de los diez paises de
América Latina mas exitosos en materia de marca pais. Dada esta fuente
secundaria y su comparacion con la herramienta propuesta, se confirma entonces
que Colombia no cuenta con una posicion satisfactoria frente a escenarios
vecinales para construir una marca pais exitosa, ademas de carecer de una

estructura institucional para desarrollarla.

Tabla 3. Tabla de resultados del analisis PESTA de Colombia frente a los ocho
paises de América Latina mas exitosos en materia de marca pais.

ANALISIS PESTA

TOTAL CRITERID DE
EVALUACION - FORCENTAJE DE
NUMEROD DE CUMPLIMIENTO
PUNTOS

CRITERIO DE EVALUACION

CHILE 16,48 660G ESCALAMAS BAJAES 5 / ESCALA MAS ALTA 25
URUGUAY 16,24 6505 ESCALAMAS EAJAES 5 / ESCALA MAS ALTA 25
COSTA RICA 15,84 6305 ESCALAMAS BAJAES 5 / ESCALA MAS ALTA 25
BRASIL 15,49 6205 ESCALA MAS BAJAES 5 / ESCALA MAS ALTA 25
PANAMA 15,14 6104 ESCALAMAS BAJAES 5 / ESCALA MAS ALTA 25
ARGENTINA 14,53 5805 ESCALA MAS BAJAES 5 / ESCALA MAS ALTA 25
MEXICO 13,12 5205 ESCALAMAS EAJAES 5 / ESCALA MAS ALTA 25
COLOMBIA 12,87 5105 ESCALAMAS BAJAES 5 / ESCALA MAS ALTA 25
PERU 12,24 4905 ESCALA MAS BAJAES 5 / ESCALA MAS ALTA 25

Fuente: Construccion Propia con informacién de la herramienta PESTA.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Colombia carece de una estrategia de marca pais coordinada desde el Ministerio
de Relaciones Exteriores. En efecto, es una estrategia asilada a los instrumentos
de la politica exterior en términos de prioridades y de diplomacia publica. Dada la
estrategia de la marca pais de Colombia, es el Ministerio de Comercio, Industria y
Turismo el que tiene el liderazgo por estructura, jerarquia y desarrollo de politicas
publicas, que basadas en el acuerdo publico-privado de Proexport y Fiducoldex,
reflejan los intereses del gobierno de turno olvidando a la cancilleria y relegandole

a una posicion de manejo administrativo mas que estratégico a la largo plazo.

En este sentido, que la marca pais sea una iniciativa separa de la diplomacia,
instrumento de las relaciones internacionales, demuestra un desconocimiento del
proceso de toma de decisiones en tanto hay que considerar la vinculacién de lo
interno con lo externo incluyendo la participacién de actores no tradicionales y una
agenda multitematica mas alla de los temas de seguridad y relacién privilegiada
con los Estados Unidos. El Ministerio de Relaciones Exteriores carece de alcance,
estructura organica y decision politica para abordar estos temas y coordinar desde
la diplomacia publica una estrategia de marca pais que vincule elementos internos
y externos de orden politicos, econdmicos, sociales, tecnoldgicos y ambientales y
de manera organizada planee, ejecute y controle una estrategia de marca pais

como instrumento de politica exterior.

Para realizarlo requiere de un nuevo organigrama, que contemple una direccién de
diplomacia publica a través de la cual se coordine la estrategia y el concepto
estratégico de marca pais para capitalizar las cualidades de Colombia como un
actor competitivo, pero también, expresando sus valores en una estrategia integral
que permita atraer a interlocutores internos y externos. El que Colombia no tenga
una valoracién de la interaccion de las variables internas y externas que le rodean,

afecta su desarrollo general y por consiguiente la percepcion del publico frente a
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sus valores y cualidades. En este sentido, esta investigacion avala la hipétesis de
gue Colombia no cuenta con una posicion satisfactoria y competitiva frente a sus
vecinos, en tanto no ha valorado dentro de su estrategia de marca pais, elementos
diferentes a cambiar la imagen negativa y ser un referente en turismo, ademas de
desatender el instrumento de la diplomacia y el Ministerio de Relaciones
Exteriores como los mecanismos legitimos para mostrarse y lograr una insercion

mas eficiente en el sistema mundial.

Dado el estudio PESTA propuesto en esta investigacion, Colombia se encuentra
en la posicion ocho de nueve paises con un desempefio limitado en diferentes
frentes, esta valoracién es confirmada por el estudio de Country Brand Index
2012-2013, en el cual de los diez paises con la marca pais mas exitosa en
América Latina, Colombia se encuentra en el puesto nimero nueve. En términos
comparativos Colombia debe abordar los problemas de los paises emergentes con
mayor decision, es necesario mejorar la infraestructura, la investigacion y
desarrollo, mejorar el talento humano a través de generacién de empleo de calidad
apostandole a las industrias, en bienes intensivos en capital y mano de obra
capacitada y no enfocarse en reprimarizar la economia donde el efecto es

excluyente por cuanto la mano de obra no requiere mayor desarrollo.

Los indicadores industriales de Colombia han venido cayendo, los términos de
transparencia, la confianza en las instituciones son cada vez mas bajos; en
general estas condiciones afectan la percepcion de la imagen del pais en el
exterior por lo que antes de tratar de disefiar en un esquema de marketing, un
slogan o logo de lo que creemos ser y no somos, es transmitir la marca pais al
exterior a través de los mecanismos institucionales, con el ministro de relaciones
exteriores como coordinador y director de planes y estrategias. Si Colombia quiere
tener una mayor participacion en el escenario internacional no lo va a lograr
Unicamente a través de “geometria creativa” y el discurso de las agencias de

publicidad como representantes de las relaciones exteriores, por el contrario,
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diferenciandose en competitividad y mostrando dichos avances en una marca pais
gue se convierta en un instrumento de la politica exterior para alcanzar el interés

nacional.

Esta investigacion sugiere que, aunque el macro entorno de un pais es de una
dimensién importante y cambiante, entendiendo que no hay control sobre las
variables y que dependen de un sistema caprichoso e impredecible, si hay que ser
conscientes que es necesario abordar condiciones minimas que se proponen en el
andlisis PESTA como mecanismos a desarrollar al interior para mejorar la
percepcion de Colombia en el exterior, trascendiendo mas alla del problema del

conflicto y de la ventaja dada del turismo.

La interdependencia en las relaciones internacionales exige que los paises
entiendan que la cooperaciéon trae consigo mayores beneficios a los planteados
por el realismo. El cambio en la politica exterior de Colombia del gobierno de
Alvaro Uribe Vélez (2002-2010) al de Juan Manuel Santos Calderén (2010-2014),
ha dado resultados frente a ampliar la agenda mas alla de la securitizacién y la
relacion bilateral con los Estados Unidos a una vision mas amplia de las relaciones
internacionales donde la cooperacion con los vecinos y la mirada a otros paises y
actores no tradicionales en una agenda multitematica enmarcan una dinamica que

trae consigo desafios y oportunidades de crecimiento, respeto y cooperacion

Institucionalizar la estrategia de marca pais como un instrumento de politica
exterior a través del Ministerio de Relaciones Exteriores, seria un importante
avance de Colombia en su estrategia de insercion eficiente al sistema
internacional, dicho esquema entiende y vincula lo interno con lo externo en favor
de un desarrollo integral. En este sentido, el propdsito investigativo de este trabajo
tiene cabida en un ambiente de postconflicto en el cual, dados los supuestos
legales y constitucionales de una paz negociada sin impunidad, permite trabajar

en los aspectos internos de Colombia planteados en las variables del indice
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PESTA para vincularlos y trasmitirlos al exterior. En efecto, el proceso de paz con
las FARC ha concentrado la agenda interna y externa, por lo que pactada una
salida negociada al conflicto puede el gobierno de Colombia concentrarse en
politicas de desarrollo a largo plazo que se conviertan en politicas de Estado
enfocadas a la competitividad que permitan construir una marca pais
institucionalizada que vincule todos los sectores sociales en una misma direccion

de crecimiento.

Colombia debe hacer esfuerzos importantes en las variables estudiadas del indice
PESTA dado que su resultado no fue el mejor durante la medicion, afectando su
estrategia y posicion de marca pais frente a sus vecinos. En temas Politicos,
Colombia debe implementar politicas para fortalecer sus instituciones y el papel de
Ministerio de Relaciones Exteriores asi como la profesionalizacion del servicio
exterior en cabeza de los embajadores. Por otro lado, promover esquemas de
revision dual que reduzca los niveles de corrupcion que estan muy por encima de
paises como Chile y Uruguay. Para 2012, Colombia registré un indice de
corrupcion de 36 mientras que en Uruguay es de 73. Entre mas cerca de 100

menos corrupto.

Desde el punto de vista econdmico y fiscal, el Estado Colombiano debe generar
estabilidad juridica y atractivos en materia de impuestos que permita a los
inversionistas encontrar el pais como una opcion real. En este sentido, es
imperativo resaltar que, desafortunadamente, los esfuerzos se han enfocado en la
mineria y en el sector de servicios financieros descuidando el agro y la industria,
donde no se han promovido esquemas de reconversion industrial, infraestructura,
transferencia tecnoldgica y eficiencia en la produccion. En efecto, la inversion
extranjera se ha mantenido constante pero en sectores de estacionalidad y de
orden especulativo. El sector minero genera ingresos rapidamente pero el costo

humano y ambiental es mayor. La mano de obra calificada en esta materia es
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escasa y proviene de otros paises y los trabajos operativos son para los

habitantes locales sin preparacion.

Por su parte, el sector financiero, aunque apalanca la economia, tiene en si misma
una dindmica especulativa y de riesgos que no genera riqueza para sus afiliados y
tampoco empleo real en tanto la operacion puede ser soportada por muy pocas
personas dados los esquemas electronicos. La realidad es que el sector que
mayor desarrollo genera es el industrial a toda escala: el agro, ensambladoras,
maquinaria, equipo, textil, farmaceéuticas, tecnologia; ya que estas industrias son
las que movilizan a las personas para que se capaciten generando riqueza,
desarrollo social y bienes intensivos en conocimiento con un valor agregado que
es reconocido en una marca pais. Este reconocimiento lleva a encontrar en
Colombia la respuesta a lo que el mundo necesita. Sin embargo, esto debe estar
atado a un Estado institucionalmente fuerte y convencido del camino de la
competitividad. Por ahora y seguramente en el corto y mediano plazo las
prioridades de la agenda sean la paz o la guerra en las definiciones mas
apasionadas o reduccionistas, mantener una politica enfocada a la mineria, una
apertura total al mundo a través de TLCs sin esquemas de competitividad al

interior y fomento del turismo.

Hasta que no se replanteen las politicas publicas de manera integral desde el
punto de vista del indice PESTA, como se documenta y sugiere a través de los
resultados de la herramienta propuesta (Anexo A), Colombia no tendra una
posicidn competitiva frente a sus vecinos y frente al mundo y por consiguiente no
podra desarrollar desde la institucionalidad una estrategia exitosa de marca pais
como instrumento de politica exterior. En este sentido, esta investigacion sugiere
gue para alcanzarla, se debe implementar la hoja de ruta de seis puntos
estratégicos aplicables como politica de Estado y no de gobierno (Anexo H), para

construir una marca pais como instrumento de politica exterior en Colombia.
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ANEXOS

Anexo A. CD-ROM con la herramienta de evaluacion del indice PESTA en
Microsoft Excel para comparar los paises mas exitosos en materia de marca pais
en América Latina segun Country Brand Index2012-2013. (Brasil, Argentina, Costa
Rica, Chile, Pera, México, Uruguay, Panama y Colombia).
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Anexo B. Los diez paises de América Latina con la estrategia de marca pais mas
exitosa segun Country Brand Index 2013.

Country Brand Brasil
Indéx — Argentina
Latimoamerica == 3 CostaRica
2013. B < Chile
Bl o rew
B:l ¢ Mexico
= Uruguay
e 8 Panama
= Colombia
P— 10 PuertoRico

Fuente: Country Brand Index Latin America, 2013.
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Anexo C. Entrevista a Juan Luis Manfredi sobre la pregunta ¢ Diplomacia Publica
0 Marca Pais? Publicada en su blog sobre Relaciones Internacionales.

¢Usted coémo define la Marca pais? Es la parte de la diplomacia publica que
incide directamente sobre las relaciones econdmicas y comerciales. Persigue la
internacionalizacion de la economia y la empresa, la captacion de inversiones, la
llegada de turistas o el idioma como lengua extranjera preferente (industrias
culturales) y otros objetivos de similar calado.

¢,Cree que la Marca Pais ayuda a mejorar la percepcién de una nacién? Si,
por supuesto. Afecta a la percepcion que tenemos sobre un pais y eso incide en la
reputacion, el consumo, el interés por viajar o aprender ese idioma y otros
resultados tangibles parecidos.

¢, Qué buscan actualmente los Estados con esta herramienta de marca pais?
Repito siempre tres objetivos interrelacionados: influir en la arena politica
(decisiones en los organismos internacionales, por ejemplo), internacionalizar la
economia (vid. supra) y mejorar la percepcion interna (reforzar la identidad, la
lengua y la cultura). Si la estrategia no integra los tres elementos, pierde
coherencia.

¢Hasta qué punto la marca pais puede cambiar la percepcion negativa que
se tiene sobre un pais? Si se puede cambiar la percepcion cuando se produce
un cambio en la politica. La diplomacia publica no es una campafia de relaciones
publicas ni se concibe desde el marketing. Cuando esto sucede esta abocada al
fracaso. Tenemos documentados numerosos casos, pero me quedo con la
anécdota fundacional de la diplomacia publica contemporanea. Cuando le piden a
Edward R. Murrow: “If they want me in on the crash landings, I'd better damn well
be in on the take-offs”.

La diplomacia publica necesita de la marca pais o al revés ¢Por qué? La
diplomacia publica es la estrategia general de un gobierno, una accion politica que
se desarrolla en el campo de la comunicacion. Tiene como objetivo influir, mejorar
las relaciones econdmicas y comerciales y la percepcion interna. Si se centra
Gnicamente en la marca del pais sin cambiar la practica politica no funciona. Eso
si, cdbmo se denomine la actividad no me importa tanto. En Espafia, se ha creado
un Alto Comisionado para la Marca Espafia. En EEUU, se denomina
Subsecretaria de Estado de Diplomacia Publica y Asuntos Publicos. En la Unién
Europea, este asunto se dirige desde el Servicio Europeo de Accién Exterior. Lo
realmente relevante es averiguar qué funciones se desempefian en cada caso.

¢Considera que deberia trabajarse paralelamente la Marca Pais con la
Diplomacia para fortalecer la imagen el pais en el exterior? ¢Por qué? Si.
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Vivimos en un nuevo entorno estratégico. No cabe la imposiciéon de las decisiones
desde un unico punto de vista porque la realidad es cada vez mas compleja. Por
eso las nuevas teorias estratégicas hablan de poder inteligente como la necesidad
de vincular las decisiones politica, econémicas, militares y sociales a la estrategia
de comunicacion politica internacional. En este dltimo punto, no podemos olvidar
el impacto de la comunicacién internacional, el inesperado efecto de las redes
sociales y la comunicacion digital y la diplomacia en tiempo real. Por supuesto,
esto no es facil de gestionar. Por eso es tan divertido.

Fuente: Juan Luis Manfredi, 2014.
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Anexo D. Organigrama del Ministerio de Relaciones Exteriores de Colombia, Enero de 2014,
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Fuente: Ministerio de Relaciones Exteriores de Colombia, Enero 2014
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Anexo E. Organigrama del Departamento de Estado de los Estados Unidos de América. Marzo de 2014.
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Fuente: Departamento de Estado de los Estados Unidos de América, Marzo de 2014.
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Anexo F. Guia de Andlisis de las variables del indice PESTA incluidas en la
herramienta de evaluacion.

Los factores PESTA definidos y relacionados en esta guia, hacen parte de
aquellos elementos mas relevantes que desde lo cualicuantitavo permite obtener
tendencias y conclusiones medibles frente a qué aspectos del entorno debe
contemplar, priorizar y potencializar Colombia para construir una marca pais

exitosa como instrumento de politica exterior.

Las variables aqui seleccionadas estan documentadas a partir de las fichas
técnicas del Banco Mundial, la CIA y la CEPAL. Dichas variables son incluidas en
la herramienta de analisis PESTA para comparar cada uno de los nueve paises

que tienen la estrategia de marca pais mas exitosa de Ameérica Latina segun

country Brand index.

ASPECTOS POLITICOS

No

Variable

Unidad de
Medida

Descripcion

indice de
Corrupcion

Numero

La transparencia, responsabilidad y corrupcion en el sector
publico evallan hasta qué punto el Poder Ejecutivo es
responsable del uso de los fondos y del resultado de sus
acciones ante el electorado y los poderes Legislativo y
Judicial y en qué medida se exige a los empleados publicos
gue conforman el Poder Ejecutivo que rindan cuentas de
las decisiones administrativas, el uso de los recursos y los
resultados obtenidos. Las tres dimensiones principales aqui
evaluadas son la responsabilidad ante instituciones de
fiscalizacion del Ejecutivo y de los empleados publicos por
su desempefio, el acceso de la sociedad civil a informacion
sobre los asuntos publicos, y la captacién del Estado por
los estrechos intereses creados.

Tiempo
para
preparary
pagar
impuestos

Horas

El tiempo para preparar y pagar impuestos es el tiempo, en
horas por afio, que lleva la preparacién, la presentacion vy el
pago (o retencion) de tres grandes tipos de impuestos: el
impuesto sobre las utilidades, el impuesto al valor agregado

0 a las ventas, y los impuestos laborales, que incluyen los

117




impuestos sobre ndéminas y las contribuciones a la
seguridad social.

Tasa de Porcentaje | La tasa tributaria total mide el monto de impuestos y
Impuestos contribuciones obligatorias que pagan las empresas
después de justificar las exenciones y deducciones
permitidas como porcion de las utilidades comerciales. Se
excluyen los impuestos retenidos (como impuesto al
ingreso personal) o cobrados y remitidos a autoridades
fiscales (como impuestos al valor agregado, impuestos a
las ventas o impuestos a los bienes y servicios).
indice de Numero El indice de facilidad para hacer negocios clasifica a las
Facilidad economias del 1 al 189; el primer lugar corresponde a la
para hacer mejor. Una calificacion alta significa que el ambito regulador
negocios es propicio para hacer negocios. El indice clasifica el
promedio simple del percentil de los paises en 10 temas
gue cubre el Doing Business. La clasificacion en cada tema
es el promedio simple de los percentiles clasificados por los
indicadores gque lo componen.
# De NuUmero Los procedimientos para establecer una empresa son los
procedimien gue se necesitan para iniciar un negocio, incluso las
tos para interacciones para obtener los permisos Yy licencias
registrar necesarias y para completar todas las inscripciones,
una verificaciones y notificaciones a fin de comenzar a operar.
empresa Los datos corresponden a empresas con caracteristicas
especificas de propiedad, tamafio y tipo de produccion.
Tiempo Dias El tiempo necesario para iniciar un negocio la cantidad de
necesario dias calendario que se necesitan para completar los
para iniciar procedimientos que implica la operacion legal de una
un negocio empresa. Si es posible acelerar un proceso a un costo
adicional, se toma en cuenta el procedimiento mas rapido,
independientemente del costo.
Gasto Porcentaje | Los datos sobre gastos militares del SIPRI se obtienen de
Militar la definicion de la OTAN, la cual incluye todos los gastos

corrientes y de capital relativos a las fuerzas armadas,
incluidas las fuerzas de mantenimiento de la paz; los
ministerios de defensa y demas organismos de Gobierno
gue participan en proyectos de defensa; las fuerzas
paramilitares, si se considera que estan entrenadas y
equipadas para operaciones militares; y las actividades en
el area militar. Dichos gastos incluyen el personal militar y
civil, incluidas las pensiones de retiro del personal militar y
servicios sociales para el personal, operacion y
mantenimiento, compras, investigacion y desarrollo
militares, y ayuda militar (en los gastos militares del pais
donante). No incluye la defensa civil y los gastos corrientes
de actividades militares previas, como los beneficios para
veteranos, desmovilizacién, conversion y destruccion de
armas. Sin embargo, esta definicibn no puede aplicarse a
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todos los paises, ya que eso requeriria mucha mas
informacién detallada que la disponible en los presupuestos
militares y las partidas de gasto militar fuera del
presupuesto. (Por ejemplo, los presupuestos militares
podrian abarcar o no la defensa civil, los reservistas y
fuerzas auxiliares, fuerzas policiales y paramilitares, fuerzas
de propésito dual tales como la policia militar y la civil,
donaciones militares en especie, pensiones para el
personal militar y contribuciones a la seguridad social
pagados por un sector del Gobierno a otro.)

8 % de Porcentaje | Porcentaje de personas que creen que la democracia es la
Personas mejor forma de gobierno.
gue Creen
enla
democracia
9 Escala de Porcentaje | Percepcién ciudadana del nivel de democracia existente en
Nivel de el pais
Democracia (Promedio. Escala de 1 a 10, donde 1 = nada y 10 =
totalmente democratico). (
10 indice de Numero indice de democracia (América Latina y Union Europea)
Derechos (Freedom House)
Civiles (Puntaje promedio. Escala de 1 a 7, donde 1 = Librey 7 =
No Libre.)
11 indice de NUmero indice de democracia (América Latina y Unién Europea)
Derechos (Freedom House)
Politicos (Puntaje promedio. Escala de 1 a 7, donde 1 = Librey 7 =
No Libre.)
12 % de Porcentaje | Poblacion que cree que se ha avanzado mucho o algo en la
Percepcién lucha contra la corrupcion en el Estado
de Avances
En
Corrupcion
13 % de Porcentaje | Poblacion que cree que el poder judicial se ha
Percepcién desempefiado muy bien o bien.
del Sistema
Judicial
14 % de Porcentaje | Desconfianza en las instituciones politicas y del Estado
Desconfian
zaen las
Institucione
S
15 % de Porcentaje | Proporcion de personas que confian en la calidad del gasto
Calidad del publico
Gasto
Publico
16 % de Porcentaje | Porcentaje de poblacién que afirma pertenecer a un grupo
Poblacién discriminado
gue se
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siente
discriminad
a
17 % de Porcentaje | Tasa de victimizaciéon
Victimizacio
n
18 % de Porcentaje | Poblacion que declara confiar en la mayoria de las
Poblacion personas
que declara
confiar en
las
Personas
ASPECTOS ECONOMICOS
No Variable Unidad Descripcion
de
Medida
1 Crecimiento | Porcentaje | Tasa de crecimiento anual porcentual del PIB a precios de
del PIB mercado en moneda local, a precios constantes. Los
agregados estadn expresados en délares de los Estados
Unidos a precios constantes del afilo 2005. El PIB es la
suma del valor agregado bruto de todos los productores
residentes en la economia mas todo impuesto a los
productos, menos todo subsidio no incluido en el valor de
los productos. Se calcula sin hacer deducciones por
depreciacion de bienes manufacturados o por
agotamiento y degradacion de recursos naturales.
2 PIB per capita Délares | El PIB per capita es el producto interno bruto dividido por
la poblacién a mitad de afio.
3 PIB Délares | El PIB es la suma del valor agregado bruto de todos los
productores residentes en la economia mas todo impuesto
a los productos, menos todo subsidio no incluido en el
valor de los productos. Se calcula sin hacer deducciones
por depreciacion de bienes manufacturados o por
agotamiento y degradaciéon de recursos naturales. Datos
en US$ a precios actuales.
4 | Crecimiento de | Porcentaje | Se refiere al crecimiento porcentual de las industrias del
Produccion sector real
Industrial
5 Tasa de Porcentaje | porcentaje de incremento anual en la produccion industrial
Inflacién (incluye manufactura, mineria y construccién).
6 Tasa de Porcentaje | La tasa de interés activa es la que cobran los bancos por
Interés los préstamos a clientes de primera linea
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Inversion
Extranjera
Directa

Doélares

La inversion extranjera directa constituye la entrada neta
de de inversiones para obtener un control de gestion
duradero (por lo general, un 10% o mas de las acciones
que confieren derecho de voto) de una empresa que
funciona en un pais que no es el del inversionista. Es la
suma del capital accionario, la reinversion de las
ganancias, otras formas de capital a largo plazo y capital a
corto plazo, tal como se describe en la balanza de pagos.
Esta serie refleja el neto total, es decir, la IED neta en la
economia informante proveniente de fuentes extranjeras
menos la IED neta de la economia informante hacia el
resto del mundo. Esta serie refleja las entradas netas en
la economia informante y se divide por el PIB. Datos en
US$ a precios actuales.

Exportaciones

Doélares

Las exportaciones de bienes y servicios comprenden
todas las transacciones entre los residentes de un pais y
el resto del mundo que implica una transferencia de
propiedad de los residentes a no residentes sobre
mercancias generales, bienes enviados a procesamiento
y reparaciéon, oro no monetario y servicios. Datos en US$
a precios actuales.

Importaciones

Délares

Las importaciones de bienes y servicios comprenden
todas las transacciones entre residentes de un pais y el
resto del mundo que implica una transferencia de
propiedad de los no residentes a los residentes sobre
mercancias generales, bienes enviados a procesamiento
y reparaciéon, oro no monetario y servicios. Datos en US$
a precios actuales.

10

Balanza
Comercial

Doélares

La balanza comercial de bienes y servicios (antes,
balanza de recursos) es igual a las exportaciones de
bienes y servicios menos las importaciones de bienes vy
servicios (antes, servicios no atribuibles a factores). Datos
en US$ a precios actuales.

11

Turismo
internacional.
Numero de
arribos al pais

NUmero

Los turistas internacionales que proceden del exterior
(visitantes de un dia para el otro) son la cantidad de
turistas que viajan a un pais diferente de aquel en el que
residen normalmente, pero fuera de su entorno habitual,
por un periodo no mayor a 12 meses, y cuyo propoésito
principal al visitarlo no es una actividad remunerada desde
dentro del pais visitado. Cuando no estan disponibles los
datos sobre la cantidad de turistas, se muestra en cambio
la cantidad de visitantes, que incluye turistas, visitantes
por un dia, pasajeros de cruceros y miembros de las
tripulaciones. Las fuentes y métodos de recolecciéon para
la informacion de los recién llegados difieren entre paises.
En algunos casos, los datos son las estadisticas de la
frontera (policia, inmigracion, etc.) y complementadas por
las encuestas fronterizas. En otros casos, los datos
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provienen de establecimientos de alojamiento turistico.
Para algunos paises el numero de arribos se limita a las
llegadas por via aérea y para otros a los hospedajes en
hoteles. Algunos paises incluyen los arribos de los
nacionales residentes en el extranjero, mientras que otros
no lo hacen. Por lo tanto, es necesario tener precaucion
en la comparacion de las llegadas entre los paises. Los
datos sobre los turistas que arriban se refieren al nimero
de llegadas, no a la cantidad de personas que viajan. Asi,
una persona que hace varios viajes hacia un pais, durante
un periodo determinado, se cuenta cada vez como un
nuevo arribo.

12 Desempleo |Porcentaje | El desempleo es la proporcion de la poblacién activa que
no tiene trabajo pero que busca trabajo y esta disponible
para realizarlo.

13 indice de Porcentaje | El indice de fortaleza de los derechos legales mide el
Fortaleza de grado en el que las leyes de garantia y quiebra protegen
los derechos los derechos de los prestatarios y prestamistas y, de ese

legales modo, facilitan el otorgamiento de préstamos. El indice
abarca un rango del 0 al 10; las calificaciones mas altas
indican que las leyes estan mejor disefiadas para expandir
el acceso al crédito.

14 Aeropuertos Numero | NUmero total de aeropuertos con pistas pavimentadas
(superficie de concreto o asfalto) clasificadas por longitud.

15 Ferrocarriles | Kilbmetros | Indica la longitud total de la ruta de la red ferroviaria y de
Sus componentes.

16 Vias de Kildmetros | Longitud total de la red de carreteras, incluye vias

Acceso pavimentadas y sin pavimentar.
17 Puertos Numero | Principales puertos y terminales para el trasporte de carga
Maritimos y de pasajeros.
ASPECTOS SOCIALES
No Variable Unidad Descripcion
de
Medida

1 Poblacién Porcentaje | Describe el porcentaje de la poblaciéon total que vive en

Urbana zonas urbanas.
2 Tasa de | Porcentaje | Tasa media proyectada del cambio del tamafo de la

Urbanizacién poblacién urbana.
3 Gastos en Gasto total en salud como porcentaje del PIB. Los gastos

Salud en salud se definen ampliamente como las actividades

realizadas por instituciones o individuos a través de la
aplicacion de conocimiento médico y la tecnologia médica
con propdsito principal de promover, restaurar o mantener
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la salud.

Gastos en
educacion y
Alfabetizacion

Porcentaje

El gasto publico en educacién como porcentaje del PIB
comprende el gasto publico total (corriente y de capital) en
educacion expresado como porcentaje del Producto
Interno Bruto (PIB) en un afio determinado. El gasto
publico en educacién incluye el gasto del Gobierno en
instituciones  educativas  (publicas 'y  privadas),
administracion educativa y subsidios o transferencias para
entidades privadas (estudiantes/hogares y otras entidades
privadas).

Alfabetizacion

Porcentaje

Tasa (%) de alfabetizacion de adultos (15+), total.
Corresponde al porcentaje de la poblacion mayor de 15
afnos que es capaz de leer y escribir, con entendimiento,
una proposicién simple y breve sobre su vida diaria. En
general, el término “alfabetizacién” incluye también
habilidades aritméticas, es decir, la capacidad de hacer
calculos matematicos sencillos.

Poblacion por | Porcentaje | Porcentaje de la poblacion total con inseguridad

debajo del alimentaria crénica. Esto corresponde a personas sub

Min. Consumo alimentadas, cuyo consumo de energia alimentaria es

de Energia permanentemente inferior a las necesidades minimas de
energia alimentaria para llevar una vida sana y realizar
una actividad fisica liviana

Tasa Por mil Probabilidad de morir que tiene un recién nacido antes de

Mortalidad cumplir un afo de vida

Infantil

Poblacion que | Porcentaje | La proporcion de poblacion que utiliza fuentes mejoradas

utiliza fuentes
mejoradas de
abastecimiento
de agua
potable

de abastecimiento de agua, total, urbano y rural,
corresponde al porcentaje total de la poblacion que utiliza
alguna de las siguientes fuentes de agua para beber:
servicios de agua por tuberia en la vivienda, la parcela o el
patio, grifos o fuentes publicas, pozo entubado/perforado,
pozo excavado cubierto, manantial protegido, recoleccién
de aguas lluvia. El agua embotellada solo se considera
potable si en el hogar existe otra fuente mejorada para
cocinar y para la higiene personal.

No se consideran fuentes mejoradas de abastecimiento de
agua los pozos sin protecciéon, manantiales desprotegidos,
agua proveida por carros con pequefios estanques o0
bidones, agua proveida por camiones cisterna (si no
existe otra fuente de agua mejorada) o0 aguas extraidas
directamente de rios, estanques, riachuelos, lagos,
embalses o canales de regadio.
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Poblacion que
utiliza
instalaciones
de
saneamiento
mejoradas

Porcentaje

La proporcion de poblacion que utiliza instalaciones de
saneamiento mejoradas, totales, urbanas y rurales,
corresponde al porcentaje total de la poblacién que tiene
acceso a instalaciones que separan higiénicamente la
excreta humana de los desechos humanos.

Se consideran instalaciones de saneamiento mejoradas
las siguientes: inodoro o letrina con cisterna o de sifén
conectada a una alcantarilla cerrada un tanque o pozo
séptico, letrina de pozo mejorada con ventilacion, letrina
de pozo con losa o una plataforma de cualquier material
que cubre completamente el pozo, excepto for the drop
hole y letrinas/inodoros con compostaje.

No se consideran instalaciones de saneamiento
mejoradas las letrinas publicas o compartidas (que
normalmente serian consideradas aceptables), las letrinas
con cisterna o sifén que descargan directamente en una
alcantarilla o acequia abierta, letrina de pozo sin losa,
letrinas de cubeta, inodoros colgantes o letrinas que
descargan en cuerpos de agua 0 en espacios abiertos, y
defecar directamente en los arbustos, campos 0 cuerpos
de agua.

10

indice de
Felicidad

Numero

El indice de felicidad, mide la felicidad como un concepto
general, entendiendo a este como: el grado a que un
individuo juzga la calidad general de su propia vida como
totalmente favorable. Es decir, cuanto uno quiere la vida
que uno vive.

11

indice de
Productividad
del Trabajo

Numero

Variacion anual del producto medio por trabajador. Se
expresa como un indice en funcién de un afio tomado
como referencia. La productividad se refiere a la cantidad
de producto por cada unidad adicional de insumo de
trabajo. En este indicador, la cantidad de producto se
estima a través del PIB medido en términos reales, esto
es, deflactado por la inflacion para eliminar los efectos de
la variacion de los precios de mercado.

12

Personas que
opinan de la
Distribucion de
Ingresos es
injusta

Porcentaje

Cantidad de poblacion que afirma que la distribucién del
ingreso en su pais es muy injusta o injusta, como
porcentaje de la poblacién de 18 afios 0 mas. La pregunta
utilizada en todas las rondas del Latinobarometro para las
cuales hay informacién disponible es la siguiente: ¢cuan
justa cree Ud. es la distribucion del ingreso en (nombre
pais)? Las alternativas de respuesta son: 1) muy justa, 2)
justa, 3) injusta y, 4) muy injusta. El uso de un mismo
formato de pregunta en todos los afios garantiza la
comparabilidad de la serie.
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13 | Ciudadanos Porcentaje | Numero de personas de 18 afios 0 mas que creen que sus
que creen que hijos vivirAn mejor que ellos, como porcentaje de la
sus hijos poblacion del mismo grupo etario. Las preguntas
vivirdn  mejor empleadas para la construccion del indicador son las
en un futuro siguientes: a) Imaginese en una escala de 10 peldafios,

en que en el 1 se ubican las personas mas pobres y en el
10 se ubican las personas mas ricas: donde se ubicaria
Ud.?; y, b) y dénde cree que se encontraran sus hijos? (la
evaluacion se realiza en la misma escala de 1 a 10). El
uso del mismo formato de pregunta y de escala de
respuesta en todos los afios garantiza la comparabilidad
de la serie.

14 | GINI Numero El coeficiente de Gini se utiliza para medir la distribucién

del ingreso. Es un indice que toma valores en el rango
[0,1], donde el valor cero corresponde a la equidad
absoluta y el uno a la inequidad absoluta.
ASPECTOS TECNOLOGICOS
No Variable Unidad Definicién e Impacto
de
Medida

1 Articulos en | Numero Los articulos en publicaciones cientificas y técnicas se
publicacione refieren a la serie de articulos cientificos y de ingenieria
s y Ciencias publicados en los siguientes campos: fisica, biologia,
y tecnologia guimica, matematica, medicina clinica, investigacion

biomédica, ingenieria y tecnologia, y ciencias de la tierra y
el espacio.

2 Exportacione | Numero Las exportaciones de productos de alta tecnologia son
S de productos altamente intensivos en investigacion vy
productos de desarrollo, como son los productos de las industrias
Alta aeroespacial, informética, farmacéutica, de instrumentos
Tecnologia cientificos y de maquinaria eléctrica. Datos en US$ a

precios actuales.

3 Solicitudes Numero Solicitudes de patente son las solicitudes de patente
de patentes, presentadas en todo el mundo a través del procedimiento
NO del Tratado de Cooperacion en materia de Patentes o en
Residentes una oficina nacional de patentes por los derechos

exclusivos sobre un invento: un producto o proceso que
presenta una nueva manera de hacer algo o una nueva
solucion técnica a un problema. Una patente brinda
proteccién respecto de la invencion al duefio de la patente
durante un periodo limitado que suele abarcar 20 afios.

4 Solicitudes Numero solicitudes de patente son las solicitudes de patente
de patentes, presentadas en todo el mundo a través del procedimiento
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Residentes

del Tratado de Cooperacion en materia de Patentes o en
una oficina nacional de patentes por los derechos
exclusivos sobre un invento: un producto o proceso que
presenta una nueva manera de hacer algo o una nueva
solucién técnica a un problema. Una patente brinda
proteccién respecto de la invencion al duefio de la patente
durante un periodo limitado que suele abarcar 20 afos.

Abonos a | Numero Las suscripciones a telefonia celular son suscripciones al
Teléfonos servicio de teléfonos celulares que utilizan tecnologia
Celulares celular, la cual brinda acceso a la red telefénica publica
conmutada. Las suscripciones con pospago Yy prepago
estan incluidas.
Gastos en | Porcentaje | Los gastos en investigacion y desarrollo son gastos
Investigacion corrientes y de capital (publico y privado) en trabajo
y Desarrollo creativo realizado sistematicamente para incrementar los
conocimientos, incluso los conocimientos sobre la
humanidad, la cultura y la sociedad, y el uso de los
conocimientos para nuevas aplicaciones. El area de
investigacion y desarrollo abarca la investigacion bésica,
la investigacion aplicada y el desarrollo experimental.
Hogares que | Porcentaje | El porcentaje de hogares que tienen acceso a Internet es
tienen una medida del nivel de disponibilidad de esta tecnologia
Acceso a en el total de los hogares de un pais. Esta medida indica
Internet por cada 100 hogares, cuantos disponen de servicio de
Internet.
Hogares que | Porcentaje | El porcentaje de hogares que tienen computadora es una

tienen
Computador
es

medida del nivel de disponibilidad de esta tecnologia en el
total de los hogares de un pais. Esta medida indica por
cada 100 hogares, cuantos disponen de uno o0 mas
computadores dentro de los bienes del hogar.
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ASPECTOS AMBIENTALES

No Variable Unidad Definicién e Impacto

de
Medida

1 Proporcion Porcentaje | Este indicador presenta informacion sobre la superficie de
de Areas areas terrestres protegidas, respecto a la superficie
Terrestre terrestre total de un pais.
Protegida

Un area protegida se refiere al area terrestre 0 marina
especialmente dedicada a la protecciéon y mantenimiento
de la diversidad biologica, asi como de los recursos
naturales y culturales asociados, administradas de
acuerdo con criterios legales u otro medio eficaz.

2 Proporcion Porcentaje | Este indicador presenta informacion sobre la superficie de
de Areas areas protegidas totales (terrestres y marinas), respecto
Terrestre vy del area territorial total (terrestre y marina) de un pais. Las
Maritima areas marinas protegidas corresponden a cualquier area
Protegida intermareal o submareal, junto con las aguas que la

bafian, la flora y fauna asociadas y sus caracteristicas
histéricas y culturales, que haya sido designada por ley u
otro instrumento eficaz para proteger parcial o totalmente
el medio que alberga.

3 Proporcién Porcentaje | Este indicador corresponde a la proporcion de la superficie
de la de bosque respecto de la superficie terrestre total de un
superficie pais.

Cubierta de

Bosques Los bosques se definen como tierras que se extienden por
mas de 0,5 hectareas, dotadas de arboles de una altura
superior a 5m y una cubierta de copas superior al 10%, o
de arboles capaces de alcanzar una altura minima de 5
metros in situ. Comprende los bosques naturales y las
plantaciones forestales, asi como los bosques utilizados
fundamentalmente con fines de produccion, conservacion
0 usos multiples. No incluye la tierra sometida a un uso
predominantemente agricola o urbano.

4 Proporcién Porcentaje | Este indicador corresponde a la proporcidon de oferta que
Renovable proviene de fuente renovable con respecto al total de
de la Oferta oferta energética que posee cada pais. La oferta
Energética renovable se ofrece por tipo de fuentes.

La oferta total de energia se refiere a la cantidad de
energia primaria y secundaria disponible para satisfacer
las necesidades energéticas de un pais, tanto en los
procesos de transformacion, como en el consumo final.
Corresponde a la sumatoria de las ofertas de energia
primaria J2%ecundaria, menos la produccion de energia
secundaria. Este segundo término se incorpora para evitar
la doble contabilizaciéon de la energia utilizada en el
proceso de energia secundaria. De igual modo




corresponde a la sumatoria de la oferta de fuentes de
energias renovables y no renovables.

La oferta de energia renovable corresponde a la oferta de
energia que deriva de procesos naturales que se reponen
constantemente, asi como a aquellos recursos no fésiles,
de bajo contenido de carbono y de periodos de formacion
relativamente cortos. En particular se refiere a las
siguientes fuentes energéticas: geotermia, hidroenergia (a
gran y pequefia escala), dendroenergia (porcion de
biomasa lefiosa de consumo sostenible, denominada en
este caso lefla sostenible), bioenergia sostenible no
relacionada con la madera (productos de cafa) y otras
fuentes como energia edlica y solar.

Consumo de
Toda las
Sustancias
que Agotan
la Capa de
Ozono

Toneladas

Este indicador presenta informacién sobre el consumo de
sustancias que agotan la capa de ozono. Principalmente,
sobre el consumo de los tres compuestos quimicos mas
importantes que contribuyen a la destruccién de la capa
de ozono, especificamente, clorofluorocarbonos (CFC),
hidroclorofluorocarbonos, (HCFC) y bromuro de metilo
(metilbromuro). Ademas se presenta el consumo total que
incluye todas las sustancias controladas por el Protocolo
de Montreal.

Los clorofluorocarbonos (CFCs) son productos quimicos
inertes, no téxicos, que se licuan facilmente. Se emplean
en los sistemas de refrigeracion, aire acondicionado,
envasado y aislamiento o como solventes y propulsores
de aerosoles. Dado que los CFCs no se destruyen en las
capas inferiores de la atmésfera se desplazan hacia las
capas superiores, donde sus componentes clorados
destruyen el ozono. En el protocolo de Montreal, los CFCs
corresponden al grupo | del Anexo A, en el que se
identifican las siguientes sustancias controladas: CFC-11,
CFC-12, CFC-113.
Por su parte, los hidroclorofluorocarbonos (HCFCs) son
compuestos generalmente utilizados como sustitutos de
los clorofluorocarbonos (CFCs) en los sistemas de
refrigeraciéon, debido a que su efecto en el agotamiento de
la capa de 0zono es menor.
El bromuro de metilo es una sustancia quimica compuesta
por carbono, hidrogeno y bromo, que se utiliza
principalmente como plaguicida agricola y sustancia
fumigadora y que posee un elevado potencial de
agotamiento del ozono.

Emision de
Dioxido de
Carbono
(CO2)

Toneladas
métricas

Las emisiones totales de CO2 representan la masa de
CO2 que es producida durante la combustion de
combustibles sélidos, liquidos y gaseosos, asi como la
guema de gas y la fabricacibn de cemento. Estas
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estimaciones no incluyen los combustibles de bunker
utilizados en el transporte internacional, debido a la
dificultad de prorratear estos combustibles entre los
paises que benefician de ese transporte. Las emisiones
de CO2 derivadas de cambios en el uso de la tierra
tampoco son incluidas.

7 Emision de | Toneladas | Este indicador refleja la relacion entre la cantidad de
Dioxido  de | por emisiones de un contaminante respecto al factor Producto
Carbono habitante | Interno Bruto (PIB). El contaminante que interviene en
(CO2) por este indicador es: Diéxido de Carbono (CO2). Las
Habitante emisiones CO2 totales representan la masa de CO2

producida durante la combustion del combustibles sélidos,
del liquido y gaseosos, asi como la quema de gas y
fabricacion de cemento. Estas estimaciones no incluyen
los combustibles de bunker utilizados en el transporte
internacional debido a la dificultad de prorratear estos
combustibles entre los paises que se benefician de ese
transporte.

8 Empresas Numero Este indicador presenta informacion sobre el nimero de
Certificadas empresas certificadas con 1SO 14001. Las cifras
ISO 14001 presentadas incluyen tanto a empresas privadas como

también a organizaciones publicas.
La norma internacional ISO 14001 es parte de la familia
ISO 14000. Esta norma se aplica para cualquier empresa,
sea cual sea su actividad, tamafio o pais de operacion,
que pone en practica un sistema de gestion ambiental,
sobre la base del cumplimiento de la legislacion nacional y
el mejoramiento continuo de su desempefio.

9 Especies de | Numero Especies que se encuentren dentro de las categorias de
Mamiferos vulnerable, en peligro y en peligro critico se consideran
en Peligro como “amenazadas”.

10 | Especies de | Numero - Vulnerable: cuando una especie enfrenta un riesgo alto
Plantas en de extincion en estado silvestre.
Peligro - En peligro: cuando una especie enfrenta un riesgo muy

11 | Especies de | Numero alto de extincion en estado silvestre.

Peces en
Peligro

- En peligro critico: cuando una especie enfrenta un riesgo
extremadamente alto de extincidén en estado silvestre

Fuente: Construccion Propia con Informacion del Banco Mundial, la CEPAL y
World Factbook de la CIA, 2010,2011,2012.
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Anexo G. CD-ROM con video promocional de la marca pais Colombia, 2012.
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Anexo H. Hoja de ruta de seis puntos estratégicos aplicables como politica de
Estado y no de gobierno, para construir una marca pais como instrumento de
politica exterior en Colombia.

HOJA DE RUTA PARA CONSTRUIR UNA MARCA PAIS EXITOSA COMO
INSTRUMENTO DE POLITICA EXTERIOR EN COLOMBIA

Principios y Fundamentos.

1. La marca pais debe implementarse como una politica de Estado y no
simplemente como una estrategia de mercadeo del gobierno de turno, para ello,
se propone un nuevo organigrama de la Cancilleria donde se incorpora una
division de marca pais dependiendo directamente del despacho del Ministro de
Relaciones Exteriores.

2. Creacién de un consejo de marca pais, el cual tiene unatemporalidad de
gestion y administracion diferente al del gobierno de turno (inicialmente de 6 a 8
afos mientras se estabiliza la marca pais), esto para darle mas autonomia y
continuidad como politica de Estado y no de gobierno.

3. Designhacion de un embajador de marca pais nombrado por el consejo y por
meritocracia - no de perfil muy politico y politizado- y quien debe tener a su cargo:

4. Un equipo interdisciplinar que interactie con los demas ministerios para valorar
el desarrollo de lo interno con lo externoy velar porque las 68 variables
propuestas en el indice PESTA se mantengan y/o mejoren en Colombia
comparado con los otros paises de América Latina.

Esto es controlable y ejecutable a través de la aplicacién de la metodologia
propuesta en esta investigacién (variables cualicuantitativas medidas de 1-5) para
valorar las variables del indice PESTA y a partir de ellas, construir una marca pais
exitosa como instrumento de politica exterior.

5. Fortalecer el discurso y la herramienta de marca pais como instrumento de
politica exterior desde la institucionalidad del Ministerio de Relaciones Exteriores,
es decir, que el ministerio sea el interlocutor directo, legitimo y Unico en el proceso
de toma de decisiones frente a la marca pais.

6. Implementar un proceso de divulgacion integral, tanto al interior como al
exterior, a través de esquemas innovadores de publicidad donde el Ministerio de
Relaciones Exteriores define el mensaje y el grupo objetivo, (Apoyado por la
division de marca pais) al cual se va a dirigir en el escenario internacional
(politicos, empresarios, académicos).

Fuente: Construccion Propia
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Estructura

Despacho del Ministro
de Relaciones Exteriores

---------- Direccion del Protocolo

Direccion de Asuntos
Juridicos Internacionales

--------- Direccion de la Academia Diplomatica

mME SRS INI QR ABENREBRAIBIEB LIRS

Oficina Asesora de Planeacion
y Desarrollo Organizacional

?IIIIIIIIII

Division de Marca Pais

Consejo de Marca Pais

Embajador de Marca Pais

*Los asesores de apoyo dan soporte a los directores en la elaboracion de reportes y
en las tareas definidas de control, planeacién y seguimiento. El nimero de asesores
asignados depende del volumen de variables a monitorear segun el indice PESTA y
del nimero de ministerios con los cuales se deben abrir conversaciones. Si la
direccion tiene tres 0 mas ministerios con los cuales dialogar se asigna al menos un
asesor de apoyo.

Director de Asuntos Politicos

*Asesor de Apovo

Director de Asuntos Econdmicos

D Iy Iy I

*Asesor de Apovo

*Asesor de Apoyo

Director de Asuntos Sociales

Director de Asuntos Tecnoldgicos

*Asesor de Apovo

*Asesor de Apoyo

Director de Asuntos Ambientales

[ Ministerio del Interior ]

Dialogo e [ Ministerio de Justicia
interaccion

indirecta [
con:

Ministerio de Defensa

Ministerio de Hacienda

Ministerio de Comercio,
Industria v turismo.

Ministerio de Minas y

interaccion Energia

indirecta
con:

Ministerio de Aaricultura

[
Dialogo e [
[
[
[

Ministerio de Transporte

Ministerio de Aaricultura

Dialogo e Ministerio de Salud
Interaccion { Ministerio del Trabaio
indirecta <
con: [ Ministerio de Educacion ]
[ Ministerio de Vivienda ]
[ Ministerio de Cultura ]
. Ministerio de Tecnologias
Dialogo e de la informacién y
Interaccion Comunicaciones
indirecta
con:
| Ministerio de Ambiente y
Dialogo e Desarrollo Sostenible

Fuente: Construccion Propia
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Funciones

Division de Marca Pais

Consejo de Marca Pais

Embajador de Marca Pais

Director de Asuntos Politicos

Promover la marca pais como instrumento de politica exterior Colombiana a través de la formulacion y
ejecucion coordinada desde el interior hacia el exterior, de politicas publicas, programas e iniciativas que
permitan insertar a Colombia eficientemente en el sistema internacional.

Consejo compuesto por 5 integrantes de diferentes sectores representativos de la sociedad civil
(Gobierno, Industria, Academia, Opinidn publica). Definen las prioridades de la agenda en materia de
marca pais, con programas, politicas e iniciativas que van en direccién a desarrollar el indice PESTA,

donde se abordan las 68 variables propuestas (ver herramienta en .xIs y Anexo F) que se deben

desarrollar e implementar en Colombia para alcanzar una marca pais exitosa como instrumento de

~

politica exterior.
\_ /

Es el responsable de monitorear, medir, controlar y presentar frente al consejo y el ministro de relaciones
exteriores la ejecucion de la agenda de marca pais definida desde el consejo y basadas en el indice
PESTA. A partir del monitoreo a la implementacion desde las direcciones, se desarrolla la estrategia como

instrumento de politica exterior.

. J

[Es el responsable de ejecutar la agenda definida para el &mbito politico como aporte al indice PESTA. Se gestionan 18 variables (ver herramienta en .xls y\

Anexo F) que se deben desarrollar exitosamente para construir una marca pais como instrumento de politica exterior. Los asesores de apoyo se encargan de
documentar los dialogos y decisiones del director de asuntos politicos con los ministros y viceministros de cada ministerio, frente a programas y politicas

publicas definidas en direccién a mejorar o mantener un ambiente politico favorable para la construccién de marca pais como instrumento de politica exterior.

Desde la institucionalidad de la Cancilleria, el director de asuntos politicos esta pendiente y en constante monitoreo del desempefio de las variables politicas
al interior y también al exterior, monitoreando paises con caracteristicas similares a Colombia para valorar su comportamiento y tendencias politicas con el
objetivo de encontrar buenas préacticas a implementar.

Por otro lado, se implementa un sistema de alertas tempranas, las cuales son informadas al ministerio correspondiente a través de la direccién de asuntos

\politicos, cuando por la no gestién de una variable politica esta en riesgo el mantenimiento y vigencia de la marca pais como instrumento de politica exteriorj

133




Director de Asuntos Econémicos

Director de Asuntos Sociales

Director de Asuntos Tecnoldgicos

/Es el responsable de ejecutar la agenda definida para el &ambito econdmico como aporte al indice PESTA. Se gestionan 17 variables (ver herramienta en .xls\
y Anexo F) que se deben desarrollar exitosamente para construir una marca pais como instrumento de politica exterior. Los asesores de apoyo se encargan
de documentar los dialogos y decisiones del director de asuntos econémicos con los ministros y viceministros de cada ministerio, frente a programas y
politicas publicas definidas en direccion a mejorar o mantener un contexto econémico favorable para la construccion de marca pais como instrumento de
politica exterior.

Desde la institucionalidad de la Cancilleria, el director de asuntos econémicos esta pendiente y en constante monitoreo del desempefio de las variables
econdmicas al interior y también al exterior, monitoreando paises con caracteristicas similares a Colombia para valorar su comportamiento y tendencias
econdmicas con el objetivo de encontrar buenas préacticas a implementar.

Por otro lado, se implementa un sistema de alertas tempranas, las cuales son informadas al ministerio correspondiente a través de la direccién de asuntos
econémicos, cuando por la no gestién de una variable econémica esta en riesgo el mantenimiento y vigencia de la marca pais como instrumento de politica
exterior.

Es el responsable de ejecutar la agenda definida para el ambito social como aporte al indice PESTA. Se gestionan 14 variables (ver herramienta en .xls y
Anexo F) que se deben desarrollar exitosamente para construir una marca pais como instrumento de politica exterior. Los asesores de apoyo se encargan de
documentar los dialogos y decisiones del director de asuntos sociales con los ministros y viceministros de cada ministerio, frente a programas y politicas
publicas definidas en direccion a mejorar o mantener un contexto social favorable para la construccién de marca pais como instrumento de politica exterior.

Desde la institucionalidad de la Cancilleria, el director de asuntos sociales esta pendiente y en constante monitoreo del desempefio de las variables sociales
al interior y también al exterior, monitoreando paises con caracteristicas similares a Colombia para valorar su comportamiento y tendencias sociales con el
objetivo de encontrar buenas practicas a implementar.

Por otro lado, se implementa un sistema de alertas tempranas, las cuales son informadas al ministerio correspondiente a través de la direccion de asuntos
sociales, cuando por la no gestion de una variable social esta en riesgo el mantenimiento y vigencia de la marca pais como instrumento de politica exterior.

Cs el responsable de ejecutar la agenda definida para el &mbito tecnolégico como aporte al indice PESTA. Se gestionan 8 variables (ver herramienta en .xlsy\
Anexo F) que se deben desarrollar exitosamente para construir una marca pais como instrumento de politica exterior. Los asesores de apoyo se encargan de
documentar los dialogos y decisiones del director de asuntos tecnolégicos con los ministros y viceministros de cada ministerio, frente a programas y politicas

publicas definidas en direccién a mejorar o mantener un ambiente tecnoldgico favorable para la construccion de marca pais como instrumento de politica
exterior.

Desde la institucionalidad de la Cancilleria, el director de asuntos tecnolégicos esta pendiente y en constante monitoreo del desempefio de las variables
tecnolégicas al interior y también al exterior, monitoreando paises con caracteristicas similares a Colombia para valorar su comportamiento y tendencias
tecnoldgicas con el objetivo de encontrar buenas practicas a implementar.

Por otro lado, se implementa un sistema de alertas tempranas, las cuales son informadas al ministerio correspondiente a través de la direccion de asuntos
tecnoldgicos, cuando por la no gestion de una variable tecnoldgica esté en riesgo el mantenimiento y vigencia de la marca pais como instrumento de politica

\ exterior. /
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Director de Asuntos Ambientales

Es el responsable de ejecutar la agenda definida para el ambito ambiental como aporte al indice PESTA. Se gestionan 11 variables (ver herramienta en .xIs y
Anexo F) que se deben desarrollar exitosamente para construir una marca pais como instrumento de politica exterior. Los asesores de apoyo se encargan
de documentar los dialogos y decisiones del director de asuntos ambientales con los ministros y viceministros de cada ministerio, frente a programas y
politicas publicas definidas en direccion a mejorar o mantener un contexto ambiental favorable para la construccién de marca pais como instrumento de
politica exterior.

Desde la institucionalidad de la Cancilleria, el director de asuntos ambientales esta pendiente y en constante monitoreo del desempefio de las variables
ambientales al interior y también al exterior, monitoreando paises con caracteristicas similares a Colombia para valorar su comportamiento y tendencias
ambientales con el objetivo de encontrar buenas practicas a implementar.

Por otro lado, se implementa un sistema de alertas tempranas, las cuales son informadas al ministerio correspondiente a través de la direccién de asuntos
ambientales, cuando por la no gestion de una variable ambiental esta en riesgo el mantenimiento y vigencia de la marca pais como instrumento de politica
exterior.

- J

Fuente: Construccion Propia
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