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1. INTRODUCCION

Una de las herramientas a disposicion de los Estados para mejorar su imagen e
incrementar su prestigio en el escenario internacional es la marca pais. Esta se puede
entender como una estrategia deliberada de presentacion propia de un Estado para
capitalizar y/o incidir en la percepcion que otros actores tienen de si: consiste en
utilizar ciertas caracteristicas propias del pais (paisajes, cultura, poblacion, recursos
naturales, valores, ideas, entre otras) para destacarse frente a los demas, con fines
econdémicos, comerciales y politicos. Asi, las marcas pais se convierten en
construcciones cambiantes, que dependen tanto de los fines y recursos a disposicion
del Estado, como del contexto en el cual desea resaltar.

A inicios de la década de los 90, la idea de una estrategia de marca pais empieza a
tomar forma en Colombia. Con la publicacion del “Informe Monitor” (de Michael
Porter) en 1993, aparece una propuesta para el fomento de la imagen del pais con el
fin de mejorar la competitividad econémica. El proyecto tomé forma en 2005, y desde
ese momento, Colombia ha buscado promocionar y posicionar una imagen positiva
de si en el exterior a través de dos marcas pais: Colombia es Pasion (2005-2011) y
Marca Colombia CO (2012-hoy).

Colombia es Pasion fue la primera marca oficial del pais, financiada por Proexport y
empresas del sector privado. La iniciativa tuvo lugar gracias a la gestion de la entonces
Primera Dama, Lina Moreno de Uribe, la directora de Inexmoda, Alicia Mejia, y el
director de Proexport, Luis Guillermo Plata, a partir de la experiencia previa con un
programa llamado “Identidad Colombia”. En aquel programa se promociono a
Colombia como un pais relevante en el tema de moda y artesanias en Milan, causando
un gran impacto en la ciudad mencionada, gracias a la creatividad mostrada por los
participantes colombianos (Echeverry, Rosker y Restrepo, 2010). Con esa
experiencia, se empezd a pensar en una estrategia de promocion del pais que fuese
mas alla de las artesanias y los textiles: se evidencié la necesidad de contar con una
marca pais, cuyo objetivo fuese modificar la percepcion negativa del mismo a nivel
internacional (debido a los problemas asociados al narcotrafico y el conflicto armado).
En este sentido, Colombia podia mostrarse como un territorio de oportunidades para

las exportaciones, el turismo y la inversidn extranjera, dando a conocer en el exterior



sus ventajas competitivas y elementos diferenciadores positivos a nivel identitario.
Colombia es Pasion, si bien avanzd en esos objetivos, fue una estrategia de corta
duracién, e inicialmente se trabajé como una camparia a nivel nacional, mas que como
una estrategia orientada al exterior (Marca Colombia, 2017) (Rojas y Angel, 2016)

(Echeverry, Rosker y Restrepo, 2010).

Por su parte, Marca Colombia CO surge como una nueva estrategia de marca pais,
relevando a la marca Colombia es Pasion en cuanto al del posicionamiento de
Colombia en el exterior. Aprovechando la buena coyuntura, Procolombia dio inicio a
esta iniciativa con el “relanzamiento” de la imagen pais: la estrategia buscaba mostrar
una Colombia megadiversa, sostenible, moderna e innovadora, en su mejor momento
a nivel econémico (gracias al boom de los commaodities y la mejora en los niveles de
seguridad). En este sentido, la marca pais actual busca aportar a tres ejes claves para
el desarrollo nacional: el crecimiento de las exportaciones, el fomento de la inversion
y la promocion del turismo. Para ello, la estrategia de marca proyecta una imagen
positiva a partir de la diversidad y riqueza del pais bajo un buen contexto a nivel
interno, atrayendo asi a inversionistas, comerciantes y turistas. Esto se ha traducido
en tres campafias de promocion de la marca: “La Respuesta es Colombia”, “Colombia
Realismo Magico” - centrada en la promocidn del turismo - y “Colombia tierra de la
sabrosura” (Marca Colombia, 2017) (Marca Colombia, 2012). Frente a la nueva
estrategia de marca pais han surgido varias criticas: desde la propuesta grafica hasta
el mensaje que se transmite sobre Colombia han sido cuestionados por la ciudadania,
que aun no se ha apropiado ni conoce a profundidad el simbolo que hoy por hoy
representa al pais (Rojas y Angel, 2016).

Colombia
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Figura 1. Logos de las Marcas Pais Colombia es Pasién y Marca Colombia CO



Paralelamente a la construccién y consolidacion de las marcas pais anteriormente
mencionadas, es importante sefialar que también se han desarrollado otro tipo de
acciones estatales para impulsar una imagen positiva de Colombia en el extranjero.
Tal es el caso del Plan de Promocion de Colombia en el Exterior, adoptado por el
Decreto 401 de 1983. En el marco de este Plan de Promocion, las misiones
diploméaticas de Colombia en el exterior realizan anualmente una serie de actividades
de indole cultural, artistico y académico, con el fin de promocionar una imagen
integral del pais, asi como desarrollar los convenios culturales y cientificos vigentes
entre Colombia y sus contrapartes a nivel internacional (Decreto 401, 1983)

(Ministerio de Relaciones Exteriores de Colombia, s.f.).

Teniendo en cuenta lo anterior, a pesar de los esfuerzos por consolidar una imagen
positiva de Colombia en el exterior, los resultados no han sido los mejores hasta el
momento. De acuerdo con el ranking realizado por Reputation Institute sobre los
paises con mejor reputacion en 2018, Colombia ocupa el puesto 49 entre 55 paises
calificados. Este estudio parte del reconocimiento de la reputacién como un asunto de
percepcion, que puede traducirse y medirse en tres tipos de variables. En primer lugar,
estan las variables relacionadas con el atractivo del ambiente de un pais: la belleza de
sus paisajes, la calidez de su gente, el atractivo del estilo de vida. En segundo lugar,
se encuentran las variables asociadas a la efectividad del gobierno, como el ambiente
institucional, de negocios, las politicas econdémicas y sociales, la seguridad, la
participacion internacional, el uso eficiente de los recursos publicos y los valores
éticos. En tercer lugar, existen variables que miden el nivel de avance de la economia,
en la calidad de los productos y servicios, el reconocimiento de las marcas de los
productos de origen, la contribucioén a la cultura global, la tecnologia, la educacién y
confiabilidad de la fuerza de trabajo y la educacion en valores. Con todas estas
variables, se califica y clasifica a los paises estudiados anualmente. Asi las cosas, el
bajo posicionamiento de Colombia en el ranking desde 2009 se puede explicar por la
percepcion sostenida de los problemas de seguridad, violencia, debilidad institucional
y corrupcion en el pais, a pesar de los cambios experimentados en la coyuntura
politica, social y econdmica. En la siguiente tabla, se pueden apreciar los resultados

en el nivel de reputacion del pais a lo largo del tiempo.



Resultados para Colombia — Country Rep-Trak
Afio Puesto en el Ranking Puntaje
2018 49/55 45.3
2017 48/55 48
2016 60/70 42.46
2015 45/55 43.1
2014 47/55 40.8
2013 45/50 37.8
2012 44/50 37.46
2011 46/50 37.08
2010 35.8
2009 325

Fuente: Elaboracién Propia

De manera similar, la marca pais de Colombia tampoco ha logrado posicionarse
favorablemente en el escenario internacional. Segun el ranking de Country Brand
Index para el periodo 2014-2015, nuestra marca pais se ubica en el puesto nimero 63
entre los 75 paises estudiados y tiene el puesto méas bajo en comparacion con otros
paises de la region. Esta situacion la ilustra de manera similar el ranking de Country
Brand Report para América Latina en el periodo 2017-2018: en este informe, la marca
pais de Colombia ocupa el puesto 10 entre 20 paises analizados, descendiendo una
posicion con respecto al ranking del periodo 2013 — 2014. Ambos reportes evalGan 6
dimensiones sobre los casos estudiados: el sistema de valores, el potencial para hacer
negocios, el turismo, la calidad de vida, el patrimonio y la cultura, y los productos
“Made in”. Los datos historicos sobre estas mediciones tampoco dan cuenta de una

mejoria clara, como se puede observar en el siguiente cuadro.

Resultados para Colombia

Country Brand Report - Global Country Brand Report - Latinoamérica

Afos Puesto en el Ranking Afos Puesto en el Ranking
2014-15 63/75 2017-18 10/20
2012-13 85/118 2015-16 11/21

2011 89/114 2013-14 9/21

2010 85/110

2009 87/98

Fuente: Elaboracién Propia




Ahora bien, si se contrastan los anteriores rankings con las cifras que arrojan otros
indicadores que miden las mismas variables (la economia y el potencial para hacer
negocios, el turismo y el atractivo, el sistema de valores y la calidad de vida, la
efectividad del gobierno), se aprecia que no es posible establecer una tendencia entre
todos los indicadores, ni correlaciones claras entre las variables y el desempefio de la

marca pais de Colombia. Tal disparidad se refleja en lo siguiente:

e En cuanto a la economia, el PIB y el PIB Per Cépita aumentaron desde 2003
hasta 2014, disminuyeron en 2015 y 2016 y evidenciaron una leve
recuperacion desde 2017 (Banco Mundial, 2019).

e Con respecto a las exportaciones de Colombia, estas mostraron un aumento
considerable desde 2003 hasta 2012, luego disminuyeron entre 2013 y 2016 y
vuelven a aumentar en 2017 y 2018 (DANE, 2019) (DNP, 2019a). Por otra
parte, la inversion extranjera no refleja tendencias claras durante los periodos
sefialados (Banco de la Republica, s.f.) (DNP, 2019b). Esto se puede apreciar

en las siguientes gréaficas:

Inversion Extranjera en Colombia
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Exportaciones de Colombia
2003 - 2018
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En cuanto al turismo, se ha registrado un aumento sostenido de visitantes

extranjeros desde 2004 (Proexport, 2012) (Procolombia, 2016). Lo anterior se

evidencia en el siguiente gréfico:

Llegada de Visitantes Extranjeros a Colombia
2004 - 2015

=
=
=
x

Fuente: Elaboracion Propia

Por su parte, el indice de Desarrollo Humano ha tenido un leve incremento
(+0,094), entre el 2000 y el 2017 (PNUD, 2019).



Con respecto al indice de Percepcion de la Corrupcion, el pais sale muy mal
librado entre 2003 y 2017, con bajos puntajes y puestos en el ranking
internacional (Transparency International, s.f.).

Con respecto a la estabilidad juridica que el pais ofrece a los inversionistas
extranjeros, se presenta una situacion compleja: si bien existen instrumentos
como la Ley 963 de 2005 (Ley de estabilidad juridica) y un régimen de zonas
francas que otorga beneficios tributarios y comerciales a sus miembros, desde
2006 el Congreso ha aprobado seis reformas tributarias (Dinero, 2015), las
cuales generan cierto nivel de expectativa e incertidumbre frente a las
condiciones con las cuales se puede invertir en el pais. Las reformas tributarias

se detallan en la siguiente tabla:

Reformas Tributarias en Colombia 2006 — 2017
Afio Ley Aprobada

2006 Ley 1111

2009 Ley 1370

2010 Ley 1430

2012 Ley 1607

2014 Ley 1739

2016 Ley 1819

Fuente: Elaboracion propia

En cuanto al riesgo pais (medido a través del indicador EMBI de JP Morgan),
el indice da cuenta del grado de riesgo que supone un pais para la inversion
extranjera, o la probabilidad de que un pais emisor de deuda no pueda
responder a sus compromisos de pago. Teniendo en cuenta lo anterior, los
resultados que Colombia obtiene entre el 2004 y el 2016 no muestran una
tendencia clara en el tiempo. Lo anterior se puede apreciar en el siguiente

grafico.



EMEBI de Colombia, 2004-2016
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Fuente: Elaboracion Propia

Un dltimo factor para tener en cuenta con los rankings mencionados es el analisis
cualitativo que han hecho sobre el caso colombiano en algunas oportunidades. Tanto
Reputation Institute (2015) (2017) como Future Brand (2013b) han sefialado a
Colombia como uno de los paises que tiene potencial para destacarse en el futuro
(tanto a nivel de reputacion como de marca pais), gracias a la mejora de algunos
indicadores anteriormente mencionados y al proceso de finalizacién del conflicto
armado interno. No obstante, el comportamiento estancado e inestable del pais en los
rankings pone en cuestion esas afirmaciones, especialmente cuando se aprecia que
ciertos indicadores vuelven a la baja por la coyuntura de la crisis del petr6leo entre

2014 y 2016 y la desaceleracion econémica.

A partir de lo anterior, es posible apreciar un desfase entre los efectos que la marca
pais tiene sobre la economia y la imagen del pais a nivel tedrico y su impacto
mensurable en la préctica. Si bien desde la teoria se sefiala que los paises utilizan su
marca como una estrategia diferenciadora para destacarse y obtener beneficios en el
mercado global (con la capitalizacion de su imagen y atributos) (Echeverri, Horst y
Parra, 2015) (Lopez y Pareja, 2014), a la hora de evaluar su efectividad no es claro el
rédito que recibe el pais con la implementacion de una estrategia de marca. No s6lo
es dificil aislar la variable “marca pais” de los demds factores que inciden en el
crecimiento econémico, la inversion extranjera, el turismo y la imagen positiva de un
pais, sino que también es complejo percibir sus efectos en el corto y mediano plazo.

De esta manera, el analisis de la marca pais en el caso colombiano enfrenta un
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problema de medicion y evaluacion de resultados, después de 12 afios de trabajo en

el reposicionamiento de la imagen del pais en el escenario internacional.

En vista de la dificultad para evaluar la efectividad de las marcas pais de Colombia
frente a los indicadores expuestos, se hace necesario reformular la pregunta sobre el
impacto de la estrategia de marca pais respecto a los objetivos que persigue. Es decir,
si se quiere ahondar en la comprension del efecto real de la marca pais, primero es
preciso entender si las acciones de promocion que se llevan a cabo se conectan
I6gicamente con el resultado esperado y contribuyen a alcanzarlo. De esta manera, el
presente texto buscara entender si las estrategias de marca pais han sido coherentes
con respecto al objetivo de promocion de la imagen de Colombia en el exterior. Frente
a ello, se sostendra que las estrategias no han sido completamente coherentes frente
al objetivo que persiguen, gracias a la confluencia de dos factores:

1. El aislamiento y la falta de articulacion de la marca pais con las demés
estrategias de diplomacia publica. Las marcas pais de Colombia, al
pensarse como iniciativas aisladas sin coordinar sus mensajes Yy
actividades con las acciones de diplomacia pablica, cultural y deportiva,
han perdido fuerza y desaprovechado espacios para transmitir la imagen
positiva del pais. En esa medida, las instituciones del Estado han reducido
el alcance de la marca pais para promocionar la imagen de Colombia, al
actuar por separado y no aunar esfuerzos en torno al mismo fin. Este
disefio aislado resulta contraproducente a la hora de difundir la voz oficial
y resaltar la informacion positiva sobre el pais, en un contexto
internacional y tecnoldgico en el cual circulan mdltiples imagenes sobre
Colombia desde diferentes perspectivas y experiencias.

2. La naturaleza de los mensajes y las imagenes proyectadas hacia el
exterior. Si bien las estrategias de marca pais han tenido un buen enfoque
a la hora de mostrar diferentes aspectos positivos del pais, las
caracteristicas propias de una marca no permiten dar cuenta de una
realidad nacional profundamente compleja, en la cual confluyen tanto los
elementos positivos como los negativos del pais. En este sentido, la
imagen de Colombia que se muestra y se promociona en el exterior con la

marca pais puede ser interpelada y cuestionada - tanto dentro como fuera
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del territorio - sino es apropiada por la sociedad civil o si no es congruente

con las realidades internas.

Asi, a lo largo de estas paginas se estudiara el disefio de las estrategias de marca y
como ha respondido ante el reto de mejorar la imagen del pais y reducir su percepcion
negativa. Si bien la forma en que se han planeado, estructurado y ejecutado las
estrategias no ha sido del todo efectiva gracias al aislamiento y a la simplificacion del
mensaje, estos factores pueden mejorarse con cambios en el manejo institucional de
la marca pais y con una mayor apropiacion de la marca por parte de la sociedad civil
y los colombianos en el exterior, quienes construyen, representan y reproducen la

imagen de Colombia en todos los espacios.

Como punto de partida para el analisis de las estrategias de marca pais, se hace
necesario revisar las teorias sobre interdependencia compleja, diplomacia publica,
poder blando y marca pais, en las cuales se inserta el objeto de este estudio. Lo
anterior, en aras de comprender las marcas pais de Colombia como estrategias
estatales de insercidn internacional (méas que como iniciativas de gobierno sin rumbo

fijo), asi como su relacién Idgica con los objetivos concretos a nivel de imagen.

En primer lugar, se encuentra la “interdependencia compleja” como punto de partida
de las aproximaciones tedricas sobre el tema desde las Relaciones Internacionales.
Este es un término acufiado por Keohane y Nye (1988), con el cual dan cuenta de las
condiciones bajo las cuales interacttan los actores del sistema internacional en el
marco de la globalizacion. Desde esta perspectiva, las relaciones internacionales se
caracterizan por los efectos reciprocos pero desiguales entre los actores del sistema.
Es decir, las acciones de un Estado tienen un efecto sobre otros, el cual puede ser
mayor o menor dependiendo de los costos de la accion, la sensibilidad y la
vulnerabilidad de los demas actores frente a tal situacién. En este sentido, las
relaciones de poder en el sistema internacional ya no solo se ven marcadas por el uso
de la fuerza, sino también por el reconocimiento de la dependencia mutua entre los
actores, al estrechar sus vinculos econdmicos y enfrentar problemas comunes. De esta
manera, el presente texto tomara la independencia compleja como el concepto marco
gue permite reconocer la influencia mutua entre los Estados en multiples esferas

(econdmica, politica, social, cultural), que se ejerce a traves de la persuasion.
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En segundo lugar, en cuanto al concepto de diplomacia publica, se tomara la
definicion propuesta por el profesor Nicholas J. Cull (2009): es el esfuerzo de un actor
internacional para manejar el entorno internacional por medio de la interaccion
(engagement) con un publico extranjero. Tomando como base esta definicion, es
posible apreciar los diversos desarrollos tedricos de la literatura sobre el tema, en
términos de la caracterizacion y delimitacion precisa de la diplomacia publica. Bajo
este marco, es preciso resaltar los siguientes rasgos de este tipo de diplomacia: el
apoyo a las politicas e intereses nacionales en la comunicacion con la audiencia
(advocacy); la transmisién de un mensaje veridico y creible para todo el publico de
manera coordinada, ajustando a su vez la informacion presentada a ciertas audiencias;
el uso de multiples canales de comunicacion para la transmision del mensaje; la
formacion de alianzas con otros actores y el dialogo con el pablico extranjero -
entendido como un proceso de escucha y comprension de los receptores del mensaje
(Ross, 2003) (Henrikson, 2006) (Arsenault, 2009) (Cull, 2009). A su vez, también es
importante mencionar la idea de Nueva Diplomacia Publica, como un concepto que
permite apreciar los cambios que ha sufrido la practica de la diplomacia publica en
afios recientes: los actores internacionales cada vez son mas diversos; los mecanismos
de comunicacion se han desplazado hacia las nuevas tecnologias, lo cual ha
desdibujado la linea entre las noticias domésticas e internacionales y se aplican
nuevos conceptos derivados del marketing y la teoria de la comunicacién. (Cull,
2009). Siendo asi, en este trabajo también se retomaran los precitados elementos de
la Nueva Diplomacia Puablica, en aras de entender el contexto en el cual se han
desarrollado las iniciativas de promocion de Colombia en el exterior, especialmente

las estrategias de marca pais.

En tercer lugar, se encuentra la nocién de politica exterior. En este caso, se adoptara
la definicion propuesta por Berridge y Lloyd (2012), quienes entienden este concepto
como el conjunto de politicas adoptadas por el Estado en su relacion con el mundo
exterior. En este sentido, es posible apreciar la interaccion internacional del Estado
en funcion de lineamientos concretos y objetivos especificos, los cuales deben
propender por satisfacer sus intereses nacionales. Ademas, en el marco del presente

escrito, se mantendra la distincion entre politica exterior y diplomacia, entendiendo
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esta ultima como la herramienta o el medio no violento para ejecutar la primera
(Foreign Policy, 2009) (Berridge y Lloyd, 2012).

En cuarto lugar, el presente texto acogera el concepto de poder blando propuesto por
Joseph Nye, quien no so6lo acufié la idea en si misma, sino que también la ha
desarrollado de manera sostenida. Asi, este autor entiende el poder blando como la
habilidad para influenciar el comportamiento de otros a través de la atraccion. En el
caso de los Estados, el poder blando se basa en tres recursos, funcionales en contextos
en los que son percibidos de manera fascinante y/o legitima: la cultura (entendida
como el conjunto de préacticas que crean significado en una sociedad, con multiples

manifestaciones), los valores politicos y la politica exterior.

Con este marco, el concepto de marca pais se puede definir como la presentacion
estratégica de un pais sobre si mismo, con el fin de crear capital de reputacion a traves
de la promocion politica, econémica y social a nivel interno y externo (Szondi, 2008).
Frente a esta definicion, es pertinente profundizar en dos aspectos. Por un lado, la
presentacion estratégica de un pais y la creacion de su reputacion toman lugar en un
contexto competitivo internacional. Es decir, en un “mercado global de lugares” que
hace cada vez mas necesario singularizar los territorios, en aras de alcanzar objetivos
o satisfacer intereses nacionales (Vela, 2013). Asi mismo, el escenario politico en el
que se desenvuelve la marca pais puede entenderse como un “mercado global de la
atencion”. Esto implica que no ser reconocido o ser invisible se convierte en un
problema para los Estados, y por ello, buscan hacerse mas competitivos y atractivos
a la inversion (Browning, 2015). Por otro lado, es conveniente resaltar que la marca
pais no solo esta destinada a publicos extranjeros. Esto hace que la marca se convierta
en una herramienta que va mas alla de la comunicacidn con un publico externo, para
interactuar también con la ciudadania interna. Este suceso permite que dicha
ciudadania afiance y se apersone de aquella identidad representada en la marca,
elevando asi la “autoestima de la nacion” (Browning, 2015). En este sentido, es
importante entender que la sociedad civil interna tiene un rol inherente en la marca
pais, al ser una de las fuentes que proyecta la imagen del pais y constituir la base real
de la cual se desprende el mensaje a presentar por la estrategia de marca. A partir de
lo anterior, es posible identificar dos tipos de marca pais: por un lado, se encuentran

las marcas que buscan reflejar los cambios internos de la sociedad nacional (re-
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branding) y, por otro lado, las marcas que buscan proyectar una imagen a futuro, con
la cual la sociedad civil se involucre (marca promesa) (Tatevossian, 2008). En el caso
colombiano, las estrategias de marca se escapan a esta tipologia y se constituyen en
un modelo mixto entre lo que la sociedad colombiana es y lo que proyecta para su

porvenir.

Por altimo, es preciso entender la relacién entre la diplomacia pablica y la marca pais.
Para ello, se utilizara el tercer modelo de relacion propuesto por Szondi (2008), en el
cual la marca pais se entiende como un instrumento de la diplomacia publica,
reconociendo las diferencias que distancian ambos conceptos. De esta forma, se
pueden analizar las posibles articulaciones de la marca pais con otras estrategias de
diplomacia publica y evaluar su efectividad a la luz de los objetivos perseguidos por
el Estado. Lo anterior va en linea con recomendaciones de autores como Vela (2013)
y Anholt (2010), quienes afirman que la integracion o fusion de la marca pais con la
diplomacia publica o sus estrategias es la formula éptima para sacar el mejor provecho
de la marca y alcanzar los fines del Estado en el escenario global. Esto, debido a que
la conjuncion entre ambas estrategias permite generar una vision compartida al
interior del Estado sobre la proyeccion de la imagen del pais y, por ende, un trabajo

conjunto para mejorar la reputacion del mismo.

A la luz de los conceptos anteriormente expuestos, la presente tesis indagara por las
estrategias de marca pais de Colombia como un instrumento de la diplomacia publica
del pais para comunicarse con audiencias externas e internas y consolidar una imagen
competitiva y atractiva a nivel nacional e internacional. Sin embargo, en vista de los
rankings de reputacion y marca pais, asi como de los indicadores econémicos, sociales
y politicos anteriormente analizados, no es clara la incidencia ni la efectividad de la
marca pais en el cumplimiento de estos objetivos. A su vez, los procesos de creacion
y desarrollo de las marcas pais de Colombia tampoco son claros en dar cuenta de una
estrategia de insercion del pais hacia al exterior que haga uso activo y constante de la
marca pais u otros instrumentos de diplomacia publica. Ante este escenario de
formulacidén parcialmente coherente e impacto incierto de la marca pais en el exterior,
se considera pertinente preguntar por los posibles factores que han incidido en esta
situacion: 1) la falta de articulacion de la marca pais con las demas estrategias de

diplomacia publica y 2) la naturaleza del mensaje proyectado.
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Para el desarrollo de este trabajo, se aplico una metodologia de caracter cualitativo,
en la cual se buscaba elaborar un andlisis de las estrategias de marca pais en contraste
con la teoria resefiada y los objetivos de éstas. Asi, se realizaron los estudios de caso
de cada una de las estrategias de marca pais (Colombia es Pasion y Marca Colombia
CO), a partir del rastreo de los procesos que dieron origen a cada estrategia y de las
campafas y otras actividades llevadas a cabo para promocionar la imagen de
Colombia en el exterior y afianzar su mensaje al interior del pais. Para el desarrollo
de la presente tesis, se utiliz6 la revision de prensa, literatura y documentacion de
fuentes oficiales como método cualitativo de investigacion, ademas de la revision de

medios audiovisuales y el andlisis de obra de algunos productos culturales nacionales.

Vale la pena destacar que el presente estudio sobre la concordancia entre las
estrategias de marca pais y su objetivo en materia de imagen en el exterior tiene gran
relevancia, puesto que permite dar cuenta de la naturaleza de las estrategias
implementadas y las mejores practicas que Colombia puede adoptar para consolidar
una imagen positiva a nivel internacional. El posicionamiento de Colombia en
términos de marca pais no s6lo da cuenta del reconocimiento del pais y su rol en el
entorno internacional, sino que también le permite capitalizar sus recursos de poder
blando hacia objetivos especificos a nivel politico (el fortalecimiento de la cohesion
interna y la identidad nacional), diplomatico (en la consecucion de apoyo
internacional o el afianzamiento de relaciones estratégicas) y econémico (como la
atraccion de recursos, la apertura de nuevos mercados o la promocién de ciertos

sectores productivos).

De igual manera, el conocimiento proveniente de esta investigacion es un buen aporte
para el ejercicio diplomatico y la toma de decisiones en materia de diplomacia
publica, teniendo en cuenta los lineamientos de politica exterior del pais y la
necesidad de diversificar asertivamente nuestras relaciones exteriores. Asi mismo, la
coyuntura actual tras la firma de los Acuerdos de Paz con las FARC ofrece una
ventana de oportunidad para posicionar una imagen renovada y positiva del pais
(Rojas y Angel, 2016), la cual puede ser desaprovechada sino se toman en cuenta las

lecciones aprendidas en los Gltimos afios en materia de imagen y marca.
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Finalmente, esta investigacion se aproxima al estudio de la marca pais de Colombia
desde una perspectiva poco aplicada, que entiende la marca pais como una estrategia
de poder blando y una herramienta de la diplomacia publica capaz de consolidar la
imagen de Colombia a nivel internacional. Ademas de dar al tema un enfoque
diferente, también se busca comprender el desarrollo de la marca pais como proyecto,
mas que como la sucesion de iniciativas desarticuladas. Los estudios que actualmente
existen sobre el tema en el caso colombiano se dan principalmente desde las
perspectivas de la Administracion y el Marketing, se centran en el analisis de
campafas concretas de promocion o estudian nuestra marca pais comparada con otros
paises de la regidn. Asi, el presente estudio busca aportar nuevas herramientas y
perspectivas al debate académico y otorgar un marco analitico desde la Ciencia

Politica al tema en cuestion.
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2. LAS MARCAS AISLADAS: DIPLOMACIA PUBLICA, ESTRATEGIAS DE
MARCA PAIS Y FALTA DE ARTICULACION INSTITUCIONAL

Al hacer referencia a las marcas pais de Colombia y su evolucién en el tiempo, llama la
atencion la separacion que existe entre ellas y otras estrategias de promocion de Colombia
en el exterior en el marco de la diplomacia publica. Asi mismo, también Ilama la atencion
que el disefio institucional para el manejo del tema favorezca esta separacion de la marca
pais, mas que el uso interinstitucional articulado de la misma. Tales particularidades
hacen que las estrategias de marca no se desarrollen de manera acorde al posicionamiento
de la imagen del pais a nivel internacional: el aislamiento de la marca pais no sélo resulta
contraproducente para difundir una voz oficial y resaltar la informacion positiva sobre
Colombia, sino también para las instituciones del Estado, las cuales reducen su
efectividad e impacto en la gestion de la imagen. De esta manera, en el presente capitulo
se exploraran y desarrollaran estas cuestiones, con el fin de validar la primera parte de la

hipétesis del presente trabajo, a saber:

Las estrategias de marca pais no han sido completamente coherentes frente al objetivo
de promocion de la imagen de Colombia en el exterior, gracias al aislamiento y la falta

de articulacion de la marca pais con las demas estrategias de diplomacia publica.

Para ello, el capitulo seguira de la siguiente manera. En primer lugar, se retomaran los
conceptos tedricos necesarios para el estudio de la marca pais y su relacion con la
diplomacia publica. Acto seguido, se realizard un estudio de caso de cada estrategia de
marca pais (Colombia es Pasion y Marca Colombia CO), en la cual se revisara la
literatura existente, el disefio institucional y las acciones desarrolladas durante su
implementacidn, en contraste con las iniciativas de diplomacia publica realizadas en el
mismo periodo de tiempo. De esta manera, se identificaran las posibles brechasy
sinergias entre ambos esfuerzos de promocion de Colombia en el exterior para evaluar su
grado de articulacion. Finalmente, a la luz de los resultados obtenidos, se evaluara la

validez de la primera parte de la hipdtesis y se formularan algunas conclusiones.
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2.1. Conceptos Unidos: Marca Pais y Diplomacia Publica

Antes de empezar a indagar por la articulacion de las marcas pais de Colombia con otras
iniciativas de diplomacia publica, es preciso dar cuenta de la relacion tedrica entre los
conceptos, asi como del contexto en el que se inserta esta relacion. De esta manera, como
punto de partida, se tomaran las siguientes definiciones de diplomacia publica y marca
pais:

« Diplomacia Publica: es el esfuerzo de un actor internacional para manejar el
entorno internacional por medio de la interaccion (engagement) con un publico
extranjero (Cull, 2009).

o Marca Pais: es la presentacion estratégica de un pais sobre si mismo, con el fin
de crear capital de reputacion a través de la promocion politica, econémica y

social a nivel interno y externo (Szondi, 2008).

A partir de estas definiciones, es posible apreciar que los conceptos pueden relacionarse
de diferentes maneras para el analisis de las acciones de promocion de cualquier pais en
el exterior: pueden entenderse como conceptos equiparables, subordinados o contenidos
en el otro. Al respecto, Szondi (2008) identifica cinco modelos conceptuales que
relacionan ambos conceptos, en los cuales el paradigma central que une a ambos campos
esta en la construccion de relaciones entre los actores del sistema internacional. El
primero de ellos considera que la marca pais y la diplomacia publica son dos conceptos
separados que no comparten ningun enlace. Esto debido a las diferencias en el enfoque
de cada uno, asi como de sus lineas de desarrollo tedrico. En el segundo modelo, la
diplomacia publica (como concepto) hace parte de la marca pais y se entiende como “las
“técnicas de marca de los politicos”. Esta vision, si bien le da a la diplomacia publica un
valor estratégico, también minimiza su esencia a la minima expresion. El tercer modelo,
en oposicion al segundo, establece que la marca pais hace parte de la idea de diplomacia
publica. Bajo este marco, la marca pais se entiende como un instrumento de la diplomacia
publica para aproximarse a otras naciones. El cuarto modelo sostiene que ambos
conceptos son diferentes, pero comparten algunos elementos, como lo son la cultura, la
identidad, la imagen y los valores. Finalmente, el quinto modelo entiende a la diplomacia
publica y a la marca pais como sinbnimos, puesto que ambos conceptos cubren la misma

actividad: la promocion del pais para crear una imagen positiva. Sin embargo, es el
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modelo menos benéfico de todos puesto que, al equiparar los conceptos, se ignoran

diferencias importantes y ninguno de ellos se puede utilizar efectivamente.

Teniendo en cuenta lo anterior, este trabajo adoptard el tercer modelo de relacion
propuesto por Szondi (2008), en el cual la marca pais se entiende como un instrumento
de la diplomacia publica, reconociendo las diferencias que distancian ambos conceptos.
Este modelo caracteriza muy bien el vinculo entre ambos conceptos, no sélo porque
permite enmarcar todas las acciones de promocion de un pais en el exterior en un espacio
comun, sino también porque favorece el andlisis de la marca pais desde la Ciencia Politica
y las Relaciones Internacionales. De esta manera, es posible indagar por las posibles
articulaciones de la marca pais con otras estrategias de diplomacia publica y evaluar su
efectividad a la luz de los objetivos perseguidos por el Estado.

La caracterizacion adoptada de la relacién entre ambos conceptos, es decir, la
comprension de la marca pais como un instrumento de diplomacia publica, también
permite dar cuenta del contexto internacional en el que se desarrollan todas las estrategias
de promocion de un pais. Actualmente, los Estados se encuentran en un sistema
internacional neoliberal, en el cual deben diferenciarse, competir, y hacerse atractivos
para la inversion y el turismo o para satisfacer otros intereses. De esta manera, se
configura un “mercado global de la atencion”, en el cual no ser reconocido o ser invisible
es cada vez mas problematico para los Estados (Browning, 2015) (Vela, 2013). Por esta
razon, los gobiernos desarrollan todo tipo de iniciativas de comunicacion, promocion y
representacion de sus paises. Asi, las estrategias de diplomacia publica (y la marca pais
comprendida como tal) cumplen un rol esencial para atraer la atencion internacional, a

partir de la promocién de una identidad territorial positiva.

Teniendo en cuenta lo anterior, autores como Vela (2013) y Anholt (2010) recomiendan
la integracion o fusion de la marca pais con la diplomacia publica o sus estrategias como
la formula 6ptima para sacar el mejor provecho de la marca y alcanzar los fines del Estado
en el escenario global. La conjuncion entre ambas estrategias permite generar una vision
compartida al interior del Estado sobre la proyeccion de la imagen del pais, asi como un
trabajo conjunto para mejorar la reputacion de este. Esto es esencial en el contexto
internacional actual, no sélo por la necesidad de destacarse frente a otros Estados, sino
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también por la multiplicidad de actores que pueden difundir sus percepciones sobre el

pais a nivel global (con el uso de internet y redes sociales).

Ahora bien, ademés de las nociones de marca pais y diplomacia publica, es necesario
revisar algunos conceptos adicionales, en aras de realizar precisiones sobre el nivel y el
alcance del analisis que se desarrollara en los siguientes apartados. En primer lugar, se
encuentra la politica exterior, que se define a partir de los patrones de comportamiento
del Estado en su relacion con los demas actores del entorno internacional. En esta
relacion, las acciones desarrolladas por el Estado siguen lineamientos concretos y
persiguen objetivos especificos que satisfacen sus intereses nacionales (Hermann, 1983)
(Mushtag & Choudhry, 2013) (Morin y Paquin, 2018). Para efectos de este escrito, se
adoptarda la definicion propuesta por Berridge y Lloyd (2012), en la cual se entiende la
politica exterior como el conjunto de politicas adoptadas por el Estado en su relacion con
el mundo exterior. Ademas, se mantendra su distincidn respecto a la idea de diplomacia,
como la herramienta o el medio no violento para ejecutar tal politica (Foreign Policy,
2009) (Berridge y Lloyd, 2012). Esta conceptualizacion es especialmente importante,
puesto que otorga un marco en el cual es posible estudiar la actuacion de otros actores
estatales en su interaccion con el entorno internacional, més alla del Ministerio de

Relaciones Exteriores.

En segundo lugar, si bien es un tema que se abordara en profundidad en el siguiente
capitulo, desde ahora es preciso hacer la distincion entre las nociones de identidad e
imagen: mientras que la identidad responde al conjunto de rasgos que caracterizan una
colectividad frente a las demas (lo que se es), la imagen es el conjunto de percepciones
que los demas tienen sobre la colectividad (lo que se cree que es). De esta manera, al
entender la imagen como una idea construida en torno a la percepcion de ciertos atributos,
es posible diferenciar las manifestaciones de la identidad nacional y las acciones

deliberadas de las entidades del Estado para promover la imagen del pais.

2.2. Literatura sobre las Marcas Pais de Colombia

En la seccion anterior, se estudio desde la teoria la relacion entre marca pais y diplomacia
publica, asi como los beneficios de articular la marca pais (como estrategia de diplomacia

publica) con otras herramientas e iniciativas de ese tipo de diplomacia. Teniendo en
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cuenta lo anterior, en esta seccion se indagara por el desarrollo de las marcas pais de
Colombia y su relacién (o ausencia de ella) con las estrategias de diplomacia publica,
deportiva y cultural. Para ello, a continuacion, se revisara la literatura concerniente al

caso colombiano sobre marca pais y diplomacia publica.

2.2.1. Diplomacia publica, cultural y deportiva en Colombia

En cuanto a la literatura que trata sobre la diplomacia publica colombiana, es preciso dar
cuenta de ciertas consideraciones. En primer lugar, es posible apreciar la construccién de
una idea de diplomacia publica comin a todos los textos presentados. La literatura
consultada suele partir de los mismos referentes conceptuales estadounidenses y europeos
(tales como Joseph Nye, Nicholas Cull, Jan Melissen, entre otros), de tal manera que se
puede hablar de un relativo consenso tedrico en cuanto a la diplomacia publica: hasta el
momento, el concepto se ha entendido en Colombia como un proceso comunicativo
estratégico del Estado con la opinién publica exterior, que se sirve de los atributos
positivos del pais para generar entendimiento mutuo, persuadir e influir sobre dicha
audiencia externa (Florez, 2011) (Trillos, 2012) (Rueda, 2010) (Pefia, 2015) (Alvarez,
2016).

En segundo lugar, el analisis de este tipo de diplomacia comprende no s6lo las acciones
en materia de comunicaciones, sino también la diplomacia cultural y deportiva como
elementos que contribuyen a alcanzar los objetivos de politica exterior (Rueda, 2010)
(Pefia, 2015) (Alvarez, 2016) (L6opez, 2016) (Parodi, 2016). En este sentido, aunque se
encontré un mayor nimero de textos acerca de diplomacia cultural y deportiva que
aquellos que versaban sobre diplomacia publica, todos enmarcaban sus ideas en este
Gltimo concepto y en la idea de poder blando. Asi, para efectos del presente trabajo, en el
recuento que se presentara sobre este tipo de literatura se incluirdn los textos de
diplomacia cultural y deportiva, entendidos como instrumentos de la diplomacia publica

colombiana.

En tercer lugar, en linea con lo anterior, los estudios existentes en materia de diplomacia
publica en el pais se han centrado en el anélisis de los objetivos que persigue y las
estrategias utilizadas para alcanzar dichos objetivos. En este sentido, los textos entienden

las camparias y acciones de marca pais, diplomacia deportiva y diplomacia cultural
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estudiadas, o bien como estrategias de la politica exterior o bien como estrategias de la
diplomacia publica para promover una imagen positiva, influir en ciertos publicos
extranjero y facilitar la comprensidn sobre la situacion del pais (Florez, 2011) (Morales,
2016) (Alvarez, 2016) (Montoya, 2017). Sin embargo, los estudios no dan cuenta de un
programa de diplomacia pablica que lleve a cabo estas acciones en propiedad (Florez,
2011) o que ofrezca un marco de articulacion entre la politica exterior y las estrategias de
marca pais para que se realicen acciones coordinadas o conjuntas. Al tratarse de estudios
de caso o comparados en su mayoria, los textos analizan y evalUan iniciativas puntuales;
no obstante, también existen textos que estudian la diplomacia publica y sus estrategias
de manera general, lo cual aporta elementos importantes para la comprension de la
promocion del pais en el exterior desde una perspectiva ampliada. Adicionalmente, vale
la pena resaltar que la literatura existente no sélo se refiere al anélisis de las estrategias
de diplomacia publica implementadas por Colombia, sino también de aquellas que han
sido aplicadas por otros paises para influir sobre Colombia. En este sentido, se refuerza
la nocidn del dialogo al interior de la diplomacia publica, en la cual se emiten y reciben

mensajes entre los paises y la opinion pablica internacional.

Por ultimo, la literatura consultada sobre la diplomacia publica del pais ha prestado
especial atencion a la percepcion de la imagen de Colombia y su caracterizacion. Aunque
este tema se desarrollara en mayor profundidad en el siguiente capitulo, los textos
coinciden en sefialar que la diplomacia publica y sus diferentes estrategias (marca pais,
diplomacia deportiva y diplomacia cultural) han sido utilizadas con el fin de contrarrestar
y cambiar la percepcidn negativa que se tiene del pais, tanto a nivel interno como externo
(Fl6rez, 2011) (Montoya, 2017) (Morales, 2016) (Trillos, 2012).

2.2.2. Estrategias de marcas pais de Colombia

En los documentos sobre esta materia, los autores trabajan sobre tres elementos
fundamentales: i) el origen y desarrollo de la marca pais, ii) el balance de sus resultados
(teniendo en cuenta sus objetivos y obstaculos) y iii) el andlisis de las estrategias
utilizadas, desde las teorias de la administracion, el marketing, la comunicacion, y en
menor medida, la ciencia politica y las Relaciones Internacionales. Con estos elementos,

los autores no sélo han estudiado y evaluado los casos de Colombia es Pasion y Marca
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Colombia CO, sino que también han formulado recomendaciones para mejorar el
proceso, insumos para debatir sobre la efectividad de las acciones implementadas, e

incluso, nuevas preguntas para futuras investigaciones sobre el tema.

i Historia de las marcas pais

En la literatura sobre las marcas pais de Colombia, el primer elemento en el que los
autores concentran sus esfuerzos es en el nacimiento y desenvolvimiento de las estrategias
de marca en nuestro pais. Aunque este es un tema transversal a todos los documentos
consultados, los trabajos mas destacables son los de Echeverri, Rosker, Restrepo y
Trujillo (2014, 2011 y 2010); Bassols (2016) y Lopez y Pareja (2014). En sus textos, los
autores en mencién se interesan por recrear el desarrollo de las marcas pais de Colombia
teniendo en cuenta su contexto politico y social. Ademas, acuden a diversas fuentes
primarias (entrevistas con actores involucrados, publicaciones de las entidades, notas de
prensa) para consolidar la informacion sobre el proceso colombiano de marketing

territorial.

A partir de lo anterior, se evidencia un estudio de las marcas desde sus diferentes
campanas a nivel interno (Vive Colombia, viaja por ella) y externo (Colombia, el riesgo
es que te quieras quedar o Colombia, realismo magico), en su promocion de una nueva
imagen del pais y el turismo. Entre los textos consultados, es interesante resaltar que no
se explica a profundidad por qué se decidié cambiar la estrategia de marca pais de
Colombia es Pasion a Marca Colombia CO, mas alla de la eleccion de un nuevo
presidente en 2010. A su vez, tampoco se aprecia una transicion clara entre las marcas,
sus campafias y las ideas sobre el pais que promueven, lo cual ha derivado en la confusion

del publico colombiano a la hora de identificarlas.

No obstante, entre ambas marcas hay diferencias y semejanzas que se pueden inferir de
los textos. En cuanto a las diferencias, mientras que Colombia es Pasion fue una iniciativa
principalmente interna y financiada en gran medida por el sector privado, la Marca
Colombia CO estd més orientada hacia audiencias externas y tiene una mayor
financiacion estatal. Ademas, la imagen que promocionan de Colombia es diferente y
responde al contexto social y politico en el que surge: mientras que Colombia es Pasion

promociona el turismo interno y la calidez de las personas (en un contexto de seguridad
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democratica y mejoria en los niveles de seguridad), Marca Colombia CO promueve un
pais moderno y diverso, en el marco de un crecimiento economico sostenido y de un
proceso de transicion hacia la paz. Con respecto a las semejanzas, ambas marcas fueron
lanzadas en el mismo tipo de eventos (partidos de fatbol de la seleccién Colombia) y
perseguian los mismos objetivos en cuanto a turismo, exportaciones, inversion e imagen.
De estas diferencias y semejanzas, se puede evidenciar que, si bien el interés por la
promocion del pais en el exterior se ha mantenido en los Gltimos gobiernos, los cambios
de formay fondo entre las marcas aun no permiten hablar de una politica de Estado o una
vision a largo plazo sobre la imagen de Colombia a nivel internacional, articulada con

otros elementos de la diplomacia publica nacional.

ii. Resultados de las marcas pais

El segundo elemento para resaltar en la literatura de las marcas pais de Colombia es el
balance de los resultados de las estrategias de marca, en funcidn de sus objetivos, avances,
retos y dificultades. Entre los trabajos que evaltian a mayor profundidad los resultados de
Colombia es Pasion y Marca Colombia CO, se destacan los textos de Bassols (2016),
Ricaurte y Angel (2016), Herrera (2014), L6opez y Pareja (2014) y Candeloro (2013). Para
ello, los autores acuden la revision de indicadores econdmicos y rankings internacionales,

e incluso, crean sus propios indicadores para evaluar la marca pais de manera integral.

Si se quiere hacer un balance sobre las estrategias de marca pais, es preciso indagar por
los objetivos concretos que perseguia cada una de ellas. Por un lado, Colombia es Pasién
tenia por objetivos modificar el posicionamiento del pais en mercados internacionales y
reducir la brecha entre la percepcion y la realidad sobre Colombia. Por otro lado, Marca
Colombia CO busca contribuir a que el buen momento de Colombia sea conocido a nivel
internacional, para asi cerrar la brecha entre percepcion y realidad. En ambos casos, se
evidencia el interés en desasociar la imagen de Colombia del conflicto y violencia, para
acercarla a una realidad mas positiva del pais. A su vez, se esperaba que la buena imagen
de Colombia redundara positivamente en el turismo, las exportaciones y la inversion
extranjera. Estas similitudes en cuanto a los objetivos propuestos para cada marca pais
dan cuenta de un interés estatal sostenido en la gestion de la imagen de Colombia en el

exterior, a pesar del cambio de estrategia de marca y sus mensajes asociados.
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Ahora bien, al evaluar los resultados de las estrategias de marca pais, no es posible llegar
a una respuesta concluyente sobre el tema. Por un lado, se encuentran textos que dan
cuenta de una mejoria en la percepcion del pais y en los indicadores de turismo, con base
en la correcta aplicacion de las estrategias de marca sefialadas en las teorias de marketing
territorial. Por otro lado, autores como Bassols (2016) o Candeloro (2013) sefialan que
no es posible asociar la mejoria de los indicadores con la implementacion de las
estrategias, sino con factores como la disminucion de ataques terroristas o del nimero de
reportajes negativos sobre el pais desde antes del lanzamiento de Colombia es Pasion.
Por altimo, se encuentran aquellos postulados que evaltan el desempefio de las estrategias
de marca en el pais, teniendo en cuenta el pablico al que se dirigen: el éxito de Colombia
es Pasion se evidencié mas a nivel interno que en el extranjero, mientras que Marca
Colombia CO hatenido un mejor desempefio en el exterior que al interior del pais, aunque
dichas estrategias tienen campafias dirigidas hacia ambas audiencias. Frente a este debate,
se hace necesario buscar como evaluar la efectividad de las estrategias de marca pais, de
tal suerte que: i) las mediciones se relacionen directamente con las acciones de la marca

pais y ii) los resultados dependan lo menos posible de otras variables.

Asi las cosas, sin un balance absoluto sobre el tema, los autores indagan por las fallas y
retos de las estrategias de marca pais de Colombia, teniendo en cuenta el contexto
nacional e internacional en el que toman lugar. Entre los problemas que los autores
encuentran, se destaca la falta de recursos de la estrategia; la confusién entre Colombia
es Pasion, Marca Colombia CO y las campafias implementadas en cada una; la sub-
utilizacién de los recursos digitales para promover la marca; el énfasis en el mercadeo de
una imagen llamativa sin un fundamento identitario fuerte; la ausencia de ciertos actores
clave en el proceso (como el Ministerio de Relaciones Exteriores) y la necesidad de
articular la marca pais como politica de Estado e instrumento de la politica exterior, mas
alla de los gobiernos de turno. A estos inconvenientes hay que afiadir los problemas
especificos de cada estrategia de marca pais: para el caso de Colombia es Pasion, se
sefala la falta de sensibilizacion al sector privado de las iniciativas y la venta de licencias
de uso de la marca para financiarla; para el caso de Marca Colombia CO, se evidencia el
desconocimiento que aun existe de la marca al interior del pais y sus similitudes con otras

marcas pais de la region (como la marca pais de Brasil).
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iii. Analisis de las estrategias de las marcas pais

El dltimo elemento trabajado por los autores sobre las marcas pais colombianas es el
andlisis de cada estrategia, a la luz de las teorias que cada uno de ellos utiliza en el
desarrollo de sus investigaciones. En este punto, se destacan los textos de Echeverri,
Trujillo y Rosker (2014 y 2011), Candeloro (2013), Vega (2011) y Villa (2009), que tratan
el papel de los medios de comunicacion, la imagen del pais, la identidad, la construccion
de la nacién, la brecha entre percepcion y realidad y/o los publicos receptores de las
estrategias de marca pais. En la mayoria de los casos, el andlisis de estos factores se realiza
desde las teorias del marketing y la comunicacion, y en unos pocos, desde la ciencia
politica y las Relaciones Internacionales. En este marco, el estudio de las estrategias de
marca pais colombianas a la luz de la teoria y la practica de la politica exterior es
notablemente reducido (destacando las tesis de Villa en 2009 y Herrera en 2014), aunque
se alude con frecuencia al rol de la diplomacia para favorecer el desarrollo de la marca
pais. Asi mismo, el tema del conflicto armado, la construccion de paz y su relacion con
la marca pais ha sido escasamente estudiado (con excepcion de Bassols, 2016), a pesar
de las alusiones a la paz como un elemento clave para promover una imagen positiva del

pais en el exterior.

En suma, es posible dar cuenta de varios factores en la revision de literatura de ambos
temas para el caso colombiano. En primer lugar, los balances sobre los resultados de las
estrategias de marca pais no son concluyentes, y al ser recientes, se ven permeados por el
contexto que los rodea. Por ejemplo, en aquellos balances realizados antes del 2015 sobre
la Marca Colombia CO, la economia colombiana se veia inmersa en el “boom de los
commodities”, lo cual altera la evaluacion del impacto de la marca pais sobre las

exportaciones, en comparacion con el contexto actual de desaceleracion econémica.

En segundo lugar, el analisis de las estrategias de marca pais no ha sido exhaustivo a la
luz de la ciencia politica y las Relaciones Internacionales, y se asumen como positivos y
evidentes el rol de la diplomacia y el efecto de la construccion de paz en la promocién de
la imagen de Colombia. En contraste, el estudio de las demas acciones de diplomacia
publica ha sido cada vez mas amplio en el marco de las ciencias sociales anteriormente
mencionadas. Esto obedece no sélo a las particularidades de la marca pais como

herramienta de marketing, sino también a la forma en la cual se ha implementado la
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estrategia de marca en Colombia, en cabeza del Ministerio de Comercio, Industria y

Turismo y sin el acompariamiento del Ministerio de Relaciones Exteriores.

En tercer lugar, si bien el desarrollo de cada estrategia de marca pais ha sido breve, los
objetivos de la promocion de Colombia en el exterior se han tratado de consolidar en el
tiempo, bajo las ideas del cierre de la brecha entre percepcion y realidad y del fomento de
las exportaciones, inversiones y turismo. A su vez, las demas acciones de diplomacia
publica también se han orientado con el fin de mejorar la percepcion del pais en el
extranjero, siguiendo los lineamientos de politica exterior mas que a los objetivos
econdmicos y comerciales nacionales. No obstante, a pesar de perseguir fines similares,
se evidencia una falta de articulacion entre la estrategia de marca pais y las estrategias de
diplomacia publica, deportiva y cultural del pais, necesaria para reforzar el mensaje y la

imagen que se quiere transmitir hacia el exterior.

2.3. Marcas Pais de Colombia: ¢Estrategias aisladas?

Desde el nivel tedrico, se ha visto como las marcas pais de Colombia parecen estar
aisladas de sus estrategias de diplomacia publica, a pesar de la idoneidad de su
articulacion para alcanzar los fines del Estado. Ahora, se evaluara si efectivamente se ha
dado tal aislamiento en los casos de Colombia es Pasion y Marca Colombia CO. Para
ello, este trabajo hard énfasis en las acciones deliberadas de promocion desde las
diferentes entidades del Estado (con énfasis en el Ministerio de Relaciones Exteriores,

Proexport y Procolombia), sin excluir la presencia de otros actores en el proceso.

2.3.1. Antecedentes de la Estrategia: Identidad Colombia

La creacion de la marca pais de Colombia estuvo precedida por la realizacion de un
proyecto llamado “Identidad Colombia”, con el fin de posicionar al pais en el escenario
internacional a través de la moda y las artesanias. El proyecto se presento por primera vez
en 2003 en Colombiamoda y estaba conformado por las colecciones de cinco disefiadores
nacionales (quienes trabajaron con materiales de diferentes comunidades artesanales de
todo el pais), reflejando asi parte de la identidad nacional. A partir del éxito de este desfile
a nivel nacional, se decidio presentar las colecciones en el Milano Moda Donna en Italia
(1 de marzo de 2004), como parte del Lanzamiento del Tercer Concurso Internacional del

Disefio para la Artesania Colombiana. Esta iniciativa fue impulsada por la entonces
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Primera Dama - Lina Moreno de Uribe -, la gerente general de Artesanias de Colombia
(Cecilia Duque), el presidente de Proexport (Luis Guillermo Plata), la directora de
mercadeo de Inexmoda (Alicia Mejia) y el Embajador de Colombia en Italia en ese
momento, Fabio Valencia Cossio (Presidencia de la Republica, 2004) (Ramos y Noya,
2006). El proyecto arrojo tan buenos resultados, que de alli se evaluo la posibilidad de
formular una marca para el pais (Echeverri, et al., 2010) y se derivo la realizacion de otras
acciones culturales en Italia en ese mismo afio (Ministerio de Relaciones Exteriores,
2005).

De esta manera, para crear la marca de Colombia, a finales de 2004 se decidi6 conformar:
i) un Comité Académico, con lideres de opinion del pais; ii) un Consejo Asesor - presidido
por la Primera Dama - con representantes de diversos sectores de la economia
nacional; iii) una Direccion Ejecutiva a cargo de Proexport, y iv) un Comité Ejecutivo,
conformado por el Alto Consejero Presidencial para la Competitividad (Fabio Valencia
Cossio), la directora de mercadeo de Inexmoda, y los presidentes de Proexport y de la
empresa textil Yosha Colombia. Con esta estructura, se empezaron a invitar diversas
firmas internacionales para el desarrollo de la marca, y en esta convocatoria, fue elegida
la empresa Visual Marketing Associates (VMA), con el consultor internacional David
Lightle (Ramos y Noya, 2006) (Echeverri, et al., 2010). Una vez seleccionado el
consultor, se realizé todo el trabajo de investigacion sobre la identidad colombiana y de

desarrollo gréfico de la iniciativa cuyo resultado final fue la marca Colombia es Pasion.

Frente a lo anterior, es preciso detenerse en algunos aspectos de la participacion de
“Identidad Colombia” en el Milano Moda Donna y la posterior conformacion del equipo
para desarrollar la marca, que pueden dar indicios sobre el comportamiento institucional
en torno a la promocion de la imagen del pais en el exterior. En primer lugar, el papel del
Embajador de Colombia en Italia fue esencial para la realizacion del desfile en Milan:
gracias a la gestion del Embajador con el presidente de la Camara de la Moda en Italia
(Mario Boselli), la gerente general de Artesanias de Colombia, la Primera Dama, el
presidente de Proexport y la directora de mercadeo de Inexmoda, fue acogida la
posibilidad de llevar a cabo la pasarela en Milan y se consiguieron los recursos para
materializarla (ElI Tiempo, 2004). En este escenario, el Embajador actu6 como
interlocutor y articulador de la iniciativa, a partir de los enlaces y contactos a su
disposicion.
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En segundo lugar, y derivado de lo anterior, la ausencia del Ministerio de Relaciones
Exteriores (como institucién) es notable en este proceso. Si bien Fabio Valencia Cossio
hacia parte de una mision diplomatica colombiana en el exterior, sus gestiones no parecen
provenir de instrucciones impartidas desde Bogota y no hay registros de la participacion
de la entonces Canciller Carolina Barco en el proceso. A esto se suma la no pertenencia
del Embajador a la carrera diplomatica y su cercania con los presidentes Andrés Pastrana
y Alvaro Uribe. En efecto, a finales de la administracion Pastrana, Valencia Cossio fue
nombrado Embajador en lItalia y el entonces presidente Uribe lo mantuvo en la
mencionada mision diplomatica hasta el 2005, cuando fue nombrado Alto Consejero
Presidencial para la Competitividad. Desde su nuevo cargo, Valencia Cossio continud
desempefiando un papel importante en la creacién de la marca pais - como miembro del
Comité Asesor -, por lo cual podemos concluir que las actuaciones que se dieron desde la
Embajada en lItalia surgieron a titulo personal del Embajador, mas no por un esfuerzo
deliberado del Ministerio de Relaciones Exteriores para promover la imagen del pais.

En tercer lugar, vale la pena examinar el papel de Proexport en el desarrollo de Identidad
Colombiay en la conformacion de la Marca Pais. Esta entidad - en cabeza de su presidente
Luis Guillermo Plata - no sélo gestiono los recursos para llevar el desfile de moda y
artesanias a Italia (EI Tiempo, 2004), sino que también asumio la Direccion Ejecutiva de
la marca pais, convirtiéndose posteriormente en el ente del Estado directamente
responsable del tema. En este punto, llama la atencién la ausencia del Ministerio de
Comercio, Industria y Turismo en torno a las gestiones mencionadas, puesto que
Proexport pertenece al sector del precitado Ministerio. Lo anterior se explica por la
naturaleza de Proexport como entidad vinculada al Ministerio de Comercio y como
fideicomiso suscrito entre Bancoldex y Fiducoldex (entidades también vinculadas al
Ministerio). Este esquema institucional le da Proexport mayor autonomia administrativa
y financiera, lo que le permite realizar gestiones sin vincular necesariamente a la cabeza

de su sector.

Con todo lo anterior, es preciso tener en cuenta el rol de la Presidencia de la Republica
en el proceso. Si bien la iniciativa para llevar la pasarela a Milan no fue liderada por el
Presidente Uribe, varios de los involucrados pertenecen a su circulo cercano: ademas de

la Primera Dama y Valencia Cossio, Luis Guillermo Plata (presidente de Proexport) fue
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su gerente administrativo de campafia presidencial. Esta cercania de los actores con el
Presidente denota el interés desde el mas alto nivel para desarrollar la marca, y en este
sentido, es entendible que buena parte de la direccion y coordinacion del proceso pasaran
por la Casa de Narifio. Asi, los antecedentes y el proceso de creacion de la marca pais
permiten caracterizar como presidencialista el manejo de la imagen de Colombia en el
exterior, lo cual coincide con el alto grado de presidencialismo y personalismo que ha

predominado en la politica exterior colombiana (Borda y Tickner, 2011).

De esta manera, para el disefio e implementacion de la estrategia de marca pais de
Colombia, se desarroll6 al interior del Estado una institucionalidad reducida, concentrada
en Proexport y en los comités mencionados anteriormente, bajo el liderazgo de la
Presidencia de la Republica. De este disefio institucional, Ilama la atencién la ausencia de
los Ministerios de Relaciones Exteriores y Comercio, asi como la no alusién al Plan de
Promocién de Colombia en el Exterior ni al Consejo Nacional de Coordinacion del
mismao. Esto Gltimo es especialmente importante, debido a que el decreto 401 de 1983 ya
habia definido espacios de articulacion interinstitucional para abordar la promocion de la
imagen del pais a nivel internacional, en los cuales se tenia prevista la participacion de
diversas entidades estatales, ademas de las ya mencionadas. Asi, es posible ver como la
marca pais se empezd a gestar y desarrollar de manera aislada a otras acciones de
diplomacia publica, gracias al carcter limitado de los actores involucrados en el proceso.

2.3.2. Colombia es Pasién (2005-2011)

El 26 de agosto de 2005, se realiz6 la presentacion oficial de la Estrategia de Marca Pais
a los medios de comunicacion. En esta ocasion, se explicd que el desarrollo de la
estrategia se llevaria a cabo en dos etapas: la primera, denominada “Colombia, muestra
tu pasion”, tenia por objetivo impactar al publico nacional y generar la apropiacion de la
marca a nivel interno; la segunda, conocida como “Colombia es Pasion”, tenia por
objetivo promover la imagen positiva del pais en el exterior para fomentar el desarrollo
econdmico (Presidencia de la Republica, 2005) (Ramos y Noya, 2006) (Echeverri et al,
2010). El desarrollo de ambas fases quedd a cargo de Proexport y se incorporo a
Alexandra Torres como la primera directora de imagen pais al interior de la entidad
(Echeverri et al, 2008).
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Para dar inicio a la primera etapa de la estrategia, el domingo 28 de agosto de 2005 se
realizé el lanzamiento de la campafa ante el publico colombiano en los 5 principales
estadios de futbol del pais, en los cuales se jugaban partidos clasicos del torneo nacional.
Posteriormente, se emitié un programa en television explicando la iniciativa y se
promovid el uso del logo de la marca pais en los hogares y vehiculos de los ciudadanos
(Presidencia de la Republica, 2005) (Ramos y Noya, 2006).

Durante la primera etapa, Proexport emprendio una serie de acciones y actividades de
apropiacion y promocion a nivel interno haciendo uso de la nueva marca pais. Entre todas
las acciones realizadas, es preciso detenerse en los siguientes hitos. En primer lugar, el
lanzamiento en television nacional de la cancién “Somos Pasion” en mayo de 2006, con
el fin de resaltar las cualidades de los colombianos, asi como su diversidad cultural y
racial. La cancion fue interpretada por 15 reconocidos artistas colombianos, y se buscaba
extender su difusion no solo a nivel interno, sino también en las ruedas de negocios de
Proexport en el exterior (Caracol Radio, 2006) (EI Tiempo, 2006). En segundo lugar, la
realizacion de alianzas con Coldeportes y la Armada Nacional, para la conformacion del
equipo de ciclismo Colombia es Pasion y el uso del Buque Gloria para promocionar la
marca pais en sus recorridos (Marca Colombia, s.f.) (Echeverri et al, 2008). Estas alianzas
son particularmente importantes, en la medida en que reflejan la articulacion de Proexport
con otras entidades del Estado, para ampliar el alcance de la promocién del pais que puede
realizar la marca. En el caso del equipo de ciclismo, si bien inicialmente compitié a nivel
nacional y suramericano, en 2010 consiguié la Licencia Profesional Continental
(otorgada por la Unién Ciclista Internacional - UCI), que le permitio correr en varias
carreras en Espania, Italia y Francia durante el 2011 (El Espectador, 2010) (El Espectador,
2011). En cuanto al Buque Gloria - también conocido como el Embajador flotante de
Colombia -, en el segundo semestre de 2006 realizo su primera travesia portando la marca
pais, con escalas en puertos de Venezuela, Portugal, Espafia, Italia, Grecia y Francia
(Presidencia de la Republica, 2006). Desde entonces, la marca pais acompafia al Buque

en sus diferentes viajes alrededor del mundo.

Mientras tanto, en paralelo a las acciones realizadas por Proexport durante la primera
etapa de Colombia es Pasion, el Ministerio de Relaciones Exteriores trabajaba en otras
iniciativas de promocion de Colombia en el exterior. En 2006, el Ministerio desarroll6 6

conceptos orientadores de la accion cultural en el exterior de las Embajadas, que hasta
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entonces realizaban toda clase de eventos sin una directriz clara sobre el tipo de actividad
(exposicién, concierto, conferencia, etc.) o tema que se debia abordar. Asi, los 6
conceptos creados fueron los siguientes:

a. Colombia, Fronteras vivas (dirigido a los paises fronterizos)

b. El pacifico en el pacifico (dirigido a los paises del Asia Pacifico)

c. Colombia, pais de letras (dirigido a los paises de Mesoamérica y el Caribe)
d. Colombia, pais de imagenes (dirigido a los paises de Suramérica)
e. Colombia. pais que piensa (dirigido a Estados Unidos y Canada)

f. Colombia, pais diverso (dirigido a los paises de Europa)
Con estos conceptos, el Ministerio empezo6 a marcar una pauta para el uso de las acciones
de promocién de Colombia a nivel internacional, en funcion de los lineamientos y
objetivos de la politica exterior. Ademas, estos conceptos abrieron la posibilidad de
pensar estas acciones en términos de diplomacia cultural, lo cual denota la conciencia del
Ministerio frente al caracter estratégico de la accion cultural para alcanzar fines

especificos.

No obstante, estos conceptos y la naciente idea de diplomacia cultural no parecen guardar
relacion con las actividades realizadas por Colombia es Pasion en su primera etapa. En
los registros consultados, no se encuentran espacios directos de articulacion entre
Proexport y Cancilleria para utilizar la marca pais en las acciones culturales de la
Embajadas o en actividades que reforzaran los vinculos con la comunidad colombiana en
el exterior (teniendo en cuenta que la primera etapa de implementacion de la marca pais
buscaba impactar principalmente a los colombianos). Ademas, tampoco parecen confluir
los esfuerzos del Ministerio de Relaciones Exteriores y Proexport en las actividades
realizadas con terceras entidades (como en los casos de Coldeportes y la Armada

Nacional) en esta primera fase.

Durante la segunda etapa, Proexport comenzo a desarrollar actividades de promocion de
Colombia dirigidas al publico extranjero, con el fin de promover la inversion y el turismo
en el pais. Es en esta fase en la cual se lanzan las campafias “Colombia, el riesgo es que
te quieras quedar” y la Gira de Corazones “Descubre Colombia a través de su corazon”.
En cuanto a la primera, la campafia fue lanzada por el entonces Ministro de Comercio,
Industria y Turismo, Luis Guillermo Plata, durante la XVII Asamblea General de la

Organizacién Mundial del Turismo (OMT) en noviembre de 2007. La iniciativa consistia
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en emitir una serie de comerciales de television en cadenas como CNN, en los cuales
extranjeros residentes en Colombia hablaban de los aspectos positivos del pais que los
habian hecho quedarse. La campafia centrd sus esfuerzos inicialmente en promocionar el
turismo en el pais en Estados Unidos, Venezuela, Canadd, Espafia y Brasil, y
posteriormente, se presentaria la estrategia en lItalia, Alemania, Chile, Perd y demas
destinos de la subregion andina. Como hemos mencionado anteriormente, si bien es
complicado establecer relaciones de causalidad entre las acciones de la marca pais y el
desempefio econdmico, turistico y a nivel de imagen del pais, durante el periodo en el
cual se implementd la campafa se evidencié un aumento de turistas extranjeros y la
Organizacién Mundial del Turismo (OMT) resalt6 el cambio positivo de la imagen del
pais como destino turistico (Ministerio de Comercio, Industria y Turismo, 2007)
(Portafolio, 2007) (Santamaria, 2010). Con respecto a la segunda campafia, la Gira de
Corazones, ésta consistio en la instalacion de 47 corazones gigantes interactivos en
espacios publicos concurridos de Washington y Nueva York, con imagenes y frases
alusivas al pais. En el marco de esta campafa, también se realizaron actividades como la
entrega de flores a los transeuntes, degustaciones de café y la entrega de los premios
“Huella colombiana en el exterior” a connacionales destacados en Estados Unidos. El
evento se llevo a cabo en septiembre de 2009 en las ciudades anteriormente mencionadas
(de manera paralela a la celebracion del sexagésimo cuarto periodo de sesiones de la
Asamblea General de Naciones Unidas), y posteriormente, los corazones estuvieron
expuestos en varias ciudades colombianas y en el pabellon de Colombia en Expo
Shanghai en febrero de 2010 (lragorri, 2009) (Dinero, 2010). Frente a esta actividad, es
importante hacer mencion de la participacion del Ministerio de Relaciones Exteriores en
el desarrollo de la misma, especialmente en la premiacion de miembros destacados de la
comunidad colombiana en Estados Unidos. El evento fue promovido por el programa
Colombia Nos Une del Ministerio, y en la entrega de reconocimientos, estuvieron
presentes la entonces Embajadora de Colombia en Estados Unidos, Carolina Barco; la
Coordinadora del Programa Colombia Nos Une, Ximena Botero de la Torre, y la Gerente
de Marca Pais, Maria Claudia Lacouture (Ministerio de Relaciones Exteriores, 2009) (El
Espectador, 2009).

A pesar de la conjuncién de esfuerzos entre el Ministerio de Relaciones Exteriores y
Proexport para la realizacion de la gira de corazones, esta accion se configura como una

excepcion en el marco de las demas actividades de promocion que realizaba el Ministerio
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en el exterior. Durante la segunda etapa de desarrollo de la Marca Pais, en las embajadas
se continud con la ejecucidn de las actividades del Plan de Promocion de Colombia en el
Exterior, aprovechando las coyunturas para profundizar los esfuerzos en ciertas regiones
o temaéticas. Tales fueron los casos de la accion cultural desplegada por el Ministerio
durante los Juegos Olimpicos de Beijing en 2008 (Ministerio de Relaciones Exteriores,
2009) y la celebracion del Bicentenario del Grito de Independencia en Colombia en 2010.
Frente a este ultimo, vale la pena mencionar que se unifico la imagen del bicentenario
para todas las misiones de Colombia en el exterior y se hizo especial énfasis en la
realizacion de conciertos conmemorativos y foros académicos con historiadores

colombianos (Ministerio de Relaciones Exteriores, 2010).

Con todos los elementos anteriormente expuestos, es posible analizar la relacion entre las
acciones de Proexport y del Ministerio de Relaciones Exteriores durante la
implementacién de la Marca Pais Colombia es Pasion, a la luz del contexto y la politica
exterior desarrollada durante las dos administraciones del entonces presidente Alvaro
Uribe Vélez (2002-2010). En este marco, un primer aspecto a mencionar es el
mantenimiento del personalismo y presidencialismo durante el desarrollo de las dos
etapas de la marca pais. Las personas cercanas al presidente que dieron inicio a la marca
pais continuaron impulsando la estrategia desde diferentes posiciones: Luis Guillermo
Plata fue Presidente de Proexport hasta 2007 y pasé a ser Ministro de Comercio, Industria
y Comercio hasta el final de la administracion Uribe; Fabio Valencia Cossio se
desempefié en su cargo como Alto Consejero Presidencial para la Competitividad hasta
2008 y se mantuvo en el Consejo Asesor (presidido por la Primera Dama, Lina Moreno).
La estabilidad y continuidad de estos actores en el proceso mantuvieron en la esfera de la
Casa de Narifio el desarrollo de la estrategia de marca pais, incluso con la aparicion de
nuevos actores en el proceso como Maria Claudia Lacouture (vinculada a Proexport desde

1996 y Vicepresidente de Imagen Pais desde 2008).

En segundo lugar, es importante tener en cuenta ciertas dindmicas que caracterizaron la
politica exterior del entonces presidente Uribe, pertenecientes a la coyuntura en la cual se
desarroll6 Colombia es Pasion: el fortalecimiento de las relaciones con Estados Unidos,
especialmente en el plano militar y de lucha antidrogas; el distanciamiento de Colombia
con respecto a sus vecinos y otros paises de la region y el proceso de internacionalizacion

que sufrio el conflicto armado por cuenta del cambio en las condiciones de seguridad en
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el pais. En cuanto a los vinculos con Estados Unidos, la relacion bilateral se estrecho a
partir del apoyo militar y financiero del pais norteamericano a Colombia para combatir el
narcotrafico y el terrorismo (en el marco de la politica de Seguridad Democrética), el
respaldo de Colombia a Estados Unidos frente a la guerra en Irak y la negociacion del
Tratado de Libre Comercio entre los dos paises. Por otra parte, respecto a la relacion de
Colombia con los paises de América Latina, es importante mencionar que mientras los
gobiernos de la region daban un “giro a la izquierda”, Colombia contrastaba en el
vecindario por el corte ideoldgico de su administracion y por su cercania a Estados
Unidos. Estos factores generaban desconfianza entre los paises latinoamericanos
(especialmente entre los paises fronterizos), situacién que empeoré con la crisis
diplomética entre Colombia, Ecuador y Venezuela en 2008 tras la ejecucion de la
Operacién Fénix. Por altimo, en cuanto a la internacionalizacion del conflicto, esta se
manifesto a través de: el repliegue de las guerrillas a las zonas de frontera (gracias al
recrudecimiento de las acciones del gobierno colombiano contra ellas); el
acompafiamiento de la OEA a la desmovilizacion de los grupos paramilitares; la
mediacion de la Cruz Roja y otros paises para la liberacion de secuestrados y el
seguimiento de organizaciones internacionales, regionales y ONGs a la situacién de
Derechos Humanos de Colombia en materia de desplazamiento, desaparicion forzada,
“falsos positivos”, entre otros. La confluencia de todo lo anterior, para la marca pais y la
promocion de la imagen nacional, se tradujo en la necesidad de generar confianza y dar a
conocer la mejoria efectiva en la seguridad al interior del pais, ante un escenario regional
e internacional escéptico hacia Colombia por su historial en materia de Derechos

Humanos y de respeto al Derecho Internacional.

Frente a esta situacion, al interior del gobierno parece generarse una mayor conciencia
sobre el caracter estratégico de la imagen del pais y las acciones encaminadas a su
promocion positiva. En este sentido, la campana “Colombia, el riesgo es que te quieras
quedar” y la Gira de Corazones en EE.UU. son los ejemplos mads ilustrativos de un uso
intencional de la marca pais mas alla de la promocién del turismo y la inversion. Respecto
a la camparia, vale la pena resaltar su lanzamiento por parte del Ministro de Comercio,
Industria y Turismo: anteriormente, se habia hecho alusion a la relativa autonomia de
Proexport con respecto al Ministerio de Comercio, asi como a la ausencia de este
Ministerio en el proceso de formacion de la Marca Pais, y con el lanzamiento de la

campana por parte del Ministro (quien venia de trabajar directamente con Proexport), se
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muestra una mayor coordinacion entre la entidad con la cabeza del sector. A su vez, el
evento escogido para dar a conocer la campafia - la Asamblea de la OMT - fue un
escenario estratégico, en la medida en que representantes de mas de 150 paises no solo
fueron receptores directos de la campafia, sino que también experimentaron de primera
mano estar en territorio colombiano como visitantes, lo cual contribuy6 a reforzar la idea
del cambio de imagen en Colombia en materia de turismo. Ahora, en cuanto a la Gira de
Corazones en EE.UU. en 2009, esta se materializ6 en medio de dos coyunturas
particulares: la negociacion del acuerdo entre Colombia y Estados Unidos para el uso de
bases militares nacionales por parte del pais norteamericano y la 64 Sesion de la
Asamblea General de la ONU en Nueva York, evento que retine anualmente a los lideres
de todos los paises miembros. En este momento particular, las relaciones de Colombia
con algunos paises de la regién desmejoraron por cuenta de la negociacion del acuerdo
militar, sumado a la Crisis Diplomatica sucedida el afio anterior (2008). En este marco,
realizar actividades de promocién de una imagen favorable del pais ante el publico
estadounidense es un complemento Gtil a los intereses del gobierno colombiano, en
funcion del fortalecimiento de la relacion con Estados Unidos y la visibilizacién de otros

aspectos (positivos) de la situacién interna de Colombia en escenarios multilaterales.

Asi, durante la implementacion de la estrategia de marca pais Colombia es Pasion en sus
dos etapas, es posible apreciar la continuidad de la institucionalidad reducida para su
desarrollo y de la participacion indirecta de la Presidencia de la Republica en el proceso,
asi como la falta de articulacion de la estrategia con otras acciones de diplomacia publica
para potenciar la promocion de una imagen positiva. No obstante, durante el desarrollo
de las actividades de la marca pais, en algunos casos fue posible evidenciar un mayor
acercamiento entre las entidades y cierta toma de conciencia sobre el caracter estratégico
de la marca pais. Con todo lo anterior, al finalizar la administracion Uribe, los espacios
de encuentro entre el Ministerio de Relaciones Exteriores y Proexport eran escasos y cada
una de estas entidades continuaba “yendo por su lado” en lo que se referia a la promocion

de la imagen de Colombia en el exterior.
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2.3.3. Marca Colombia CO (2012-hoy)

El 7 de agosto de 2010 inici6 el primer periodo de gobierno del presidente Juan Manuel
Santos. Con el cambio de mandatario, se evidencid la necesidad de replantear la estrategia
de marca pais por dos razones: i) el fuerte vinculo de Colombia es Pasion (y la imagen
del pais que proyectaba) con la administracion de Alvaro Uribe (Echeverri y Truijillo,
2014) (Villamil, 2015) y ii) la falta de consistencia y la diferencia en los resultados de la
estrategia entre las fases interna y externa (Bassols, 2016). En esto Gltimo, mientras que
al interior del pais los colombianos conocieron y se apropiaron de la marca, en el exterior
aun no se reflejaban los resultados esperados. De esta manera, desde Proexport (a cargo
de Maria Claudia Lacouture) se comenzd a trabajar en la nueva estrategia de marca pais,
que superara los retos de promocion de la imagen de Colombia en el exterior y se

desvinculara de la idea de Colombia es Pasion.

Por otra parte, con el cambio de gobierno, en el Ministerio de Relaciones Exteriores (a
cargo de Maria Angela Holguin) también se empieza a pensar en nuevos lineamientos
para promover la imagen de Colombia en el exterior. De esta manera, en el Ministerio se
desplegaron acciones culturales en nuevos destinos de Africa y Asia Pacifico y se
comenzo6 a impulsar iniciativas de diplomacia deportiva y educativa. En cuanto a la
diplomacia deportiva, es importante mencionar que esta iniciativa surge del interés de
Cancilleria en contribuir a la prevencion del reclutamiento de menores por grupos
armados al margen de la ley y a la generacion de confianza entre los paises (Ministerio
de Relaciones Exteriores, 2012a). Teniendo en cuenta lo anterior, inicialmente se
realizaron intercambios con jovenes en el marco del Rugby social, y durante los Juegos
Olimpicos de Londres en 2012, un grupo de nifios y jovenes deportistas de Buenaventura
viajaron a presenciar diferentes actividades del evento, en el marco del Plan Integral de
Prevencion - Nifios, Nifias y Adolescentes con oportunidades (Ministerio de Relaciones
Exteriores, 2012b). En cuanto a la diplomacia educativa, desde el Ministerio se empiezan
a desarrollar acciones para impulsar la ensefianza del espafiol y promover a Colombia
como destino de educacién superior (Ministerio de Relaciones Exteriores, 2012a). En este
sentido, con la llegada de una nueva administracion, se puede evidenciar el interés no solo
por ampliar las relaciones de Colombia a otras regiones (en las cuales Colombia no es
muy conocida), sino también por diversificar las estrategias de diplomacia publica a

disposicién del gobierno, en aras de promocionar una mejor imagen nacional.
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En este contexto, el 7 de septiembre de 2012 se presentd oficialmente la nueva marca pais
Colombia CO en el estadio metropolitano Roberto Meléndez de Barranquilla, durante el
partido de eliminatorias al Mundial de Brasil 2014 entre Colombia y Uruguay. Junto a la
presentacion de la nueva marca (desarrollada conjuntamente entre Proexport y los grupos
de publicidad Omnicon Solutions y WPP Colombia), también se realizé el lanzamiento
de la campafia de promocion “La respuesta es Colombia”, con el fin de mostrar al publico
extranjero el buen momento del pais. El desarrollo de las actividades de la estrategia de
marca pais quedd en manos de Marca Pais, una nueva entidad del gobierno nacional vy,
simultdneamente, segmento de Proexport Colombia (Colombia CO, 2014). Este disefio
institucional, si bien le permitio6 a la entidad contar con presupuesto propio y recursos del
Estado para desarrollar sus actividades, separo el trabajo técnico de las actividades de
mercadeo al interior de Proexport (Quintero, 2012) (Ricaurte y Angel, 2016), sin ser muy

claro el vinculo entre la direccion de Marca Pais y la gerencia general de Proexport.

A su vez, con la creacion de la nueva marca pais y la modificacion de la arquitectura
institucional existente, se buscaba sentar las bases de una imagen pais que trascendiera a
los gobiernos de turno y se convirtiera en una politica de Estado (Echeverri, 2014). Lo
anterior se puede evidenciar, tanto en las personas que tomaron las riendas de Proexport
y de Marca Pais con el cambio de gobierno, como en el uso de la marca a nivel
institucional. En cuanto a los actores que tomarian las riendas de la estrategia, Maria
Claudia Lacouture, quien estuvo encargada de la marca pais desde 2009 y lideré la Gira
de Corazones de Colombia es Pasion, acompario la campafia presidencial de 2010 de Juan
Manuel Santos como directora de agenda, y con el triunfo en las elecciones, asumio la
presidencia de Proexport. Posteriormente, en 2011, el Presidente Santos designé a
Claudia Hoyos como Gerente General de Marca Pais, quien se desempefié en afos
anteriores como periodista en CM& y trabaj6 en temas de comunicacion estratégica en el
sector privado. Con estos nombramientos, se evidencia un interés en aprovechar la
experiencia adquirida en administraciones anteriores y en especializar el trabajo de
marketing territorial al interior del gobierno con personas expertas en la materia. En
cuanto al uso de la marca a nivel institucional, en enero de 2013 la Presidencia de la
Republica emitid la Directiva Presidencial 2 (dirigida a diferentes entidades de la rama
ejecutiva), la cual establece que todas esas instituciones - entre ellas el Ministerio de

Relaciones Exteriores - debian:
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“[...] divulgar, ubicar y usar [la] marca, en todos los eventos, documentos,

papeleria, publicidad, impresos y proyectos de comunicacion que comprometan

y se relacionen con la promocion de la imagen de Colombia, para lo cual la

oficina Marca Pais coordinara con la Alta Consejeria para las Comunicaciones

las acciones pertinentes para su implementacion” (Directiva Presidencial 2,

2013).
En el texto de esta Directiva, es posible apreciar el interés desde la Presidencia de la
Republica en promover la articulacion y coordinacion interinstitucional frente a la
presentacion de la imagen del pais en el exterior. A su vez, también refleja una visién mas
holistica de la estrategia de marca pais, en la cual la responsabilidad por su
implementacién no solo residia en Proexport: la promocion de una nueva cara de
Colombia requeria de la alineacion de todas las entidades, en aras de divulgar un mensaje

unificado en la mayor cantidad de escenarios posibles.

Meses despues, el 10 de abril de 2013 en el Planetario de Bogot4, se realizo el lanzamiento
de la campafia de promocion turistica “Colombia es realismo magico”, a cargo del
Ministerio de Comercio, Industria y Turismo y Proexport. Para llevar a cabo esta
campafa, ambas entidades contaron con el apoyo de la consultora de turismo THR, la
cual realiz6 un estudio de la oferta de turismo colombiana desde el punto de vista de los
visitantes. De esta manera, tomé forma la idea del realismo magico para describir la
experiencia de turismo en Colombia en sus diferentes modalidades: turismo de naturaleza,
aventura, sol y playa, experiencias nauticas, cultura y negocios. Para desarrollar la
campafia, se iniciarian acciones de promocion en paises como Canada, Estados Unidos,
Argentina, Brasil, México, Chile, Peru, Brasil, Ecuador, Venezuela, Alemania, Reino
Unido y Espafia, y también se haria uso de las nuevas tecnologias para difundir el mensaje
(Dinero, 2013) (W Radio, 2013). Como resultado, la campaiia recibié diferentes
reconocimientos a nivel internacional, impacté al pdblico extranjero en todos los
continentes y se evidencio una interaccién positiva con las piezas publicitarias a través de
las redes sociales y plataformas digitales como Youtube (Procolombia, 2014a)
(Procolombia, 2015).

Mientras el mensaje de “Colombia es realismo magico” (enfocado exclusivamente en la
promocion turistica) se desplegaba a nivel internacional, en la campana “La respuesta es

Colombia” se desarrollaban nuevas acciones para difundir una imagen positiva del pais.
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Tal fue el caso de la celebracion de los 203 afios de independencia de Colombia, evento
en el cual Marca Pais, Cancilleria, Presidencia de la Republica y mas de 120 misiones
diplomaticas en el exterior se unieron para conmemorar el 20 de julio. Para ello, bajo el
concepto “La voz de Colombia eres tu”, se buscé fomentar la participacion de los
colombianos en el exterior, quienes podian dar cuenta del buen momento que estaba
atravesando Colombia durante la celebracion de la independencia nacional (Ministerio de
Relaciones Exteriores, s.f.). La realizacién de este evento es de especial importancia,
puesto que es la primera gran accion coordinada y ejecutada entre Proexport y el
Ministerio de Relaciones Exteriores en desarrollo de la estrategia de marca pais Colombia
CO, en la que se percibe a la Cancilleria como institucion (no a través de una Mision en

el exterior) con un rol activo en el proceso.

Un afio después (2014), el trabajo coordinado entre ambas entidades se mantendria para
la celebracion del dia de la independencia y la Copa Mundial de la FIFA en Brasil. Sin
embargo, en estas oportunidades, la participacién del Ministerio de Relaciones Exteriores
s6lo se evidencio en el rol desempefiado por algunas de las Embajadas de Colombia en el
exterior (Procolombia, 2014b) (Ministerio de Relaciones Exteriores, 2014b).
Particularmente, en el caso del Mundial de Fatbol en Brasil, la coordinacion entre las
entidades no se percibe claramente en los registros encontrados. En uno de los eventos
realizados, el cantante vallenato Alvaro Meza se present6 en el FIFA Fan Fest en Brasilia,
y tanto Proexport como la Embajada de Colombia en Brasil publicaron su realizacion de
manera distinta: mientras que la Embajada enmarcé la presentacion del cantante como
parte del Plan de Promocion de Colombia en el Exterior y no hizo alusién a su trabajo
con otras entidades (Ministerio de Relaciones Exteriores, 2014a), Marca Pais presentd el
evento como parte de la iniciativa “Lo Bueno de Colombia” (que buscaba difundir en
redes sociales mensajes positivos de Colombia, aprovechando la coyuntura del Mundial)
y reconocid el rol de la Embajada en el proceso (Marca Colombia, 2014). Este tipo de
desfases no permiten apreciar claramente el aporte de cada entidad para materializar el
evento y desdibujan la promocion de la imagen pais en el exterior como una accién

conjunta del Estado colombiano.

Posteriormente, el 13 de noviembre de 2014 Proexport sufrié una restructuracion interna
y cambié su nombre a Procolombia. Esto con el fin de: i) promocionar, potenciar y

posicionar la imagen de Colombia y el desarrollo empresarial a través de la
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internacionalizacion; ii) abarcar con su nombre las funciones de promocién del turismo y
atraccion de la inversion extranjera que ya realizaba la entidad desde 2005 (Procolombia,
2014c). El anuncio del cambio de nombre de Proexport fue anunciado por el Presidente
Juan Manuel Santos en el Centro de Convenciones Gonzalo Jiménez de Quesada en
Bogotd, junto a Maria Claudia Lacouture, quien se mantuvo a la cabeza de la entidad
(Dinero, 2014). Esta transicion de Proexport a Procolombia no sélo le permitio a la
entidad asumir directamente las funciones de promocion de la imagen del pais a nivel
internacional, sino también incorporar formalmente a su organizacion la Oficina de Marca
Pais. De esta manera, Marca Pais se transformo en una gerencia transversal supeditada a
la Presidencia de Procolombia, estructura que se mantiene hasta hoy. José Pablo Arango,
quien ya dirigia Marca Pais desde 2013 tras la renuncia de Claudia Hoyos, se mantuvo

como gerente de la marca en Procolombia.

A partir de lo anterior, es posible percibir un cambio cualitativo en las acciones de
promocion del pais impulsadas por Procolombia, particularmente en su relacién con
Cancilleria. Desde 2016, se evidencia una mayor articulacion y un aprovechamiento
estratégico de coyunturas para promocionar la imagen del pais en destinos especificos.
Tal es el caso de las acciones enmarcadas en los Juegos Olimpicos en Rio de Janeiro
(2016), en el afio Colombia Francia 2017 y en el afio Colombia México 2017-2018. Para
los Juegos Olimpicos de Rio, se instald la “Casa Colombia”: un espacio ofrecido por la
ciudad y el estado de Rio de Janeiro al gobierno colombiano (a través de la Embajada de
Colombia en Brasil), para servir como punto de encuentro de la delegacion olimpica de
Colombia y como centro de actividad turistica y cultural, en el cual se promocionarian
los mejores elementos de la imagen del pais. Es importante mencionar que 20
delegaciones mas instalaron sus casas en el marco del evento, siendo Colombia el Gnico
pais suramericano (ademas de Brasil) en contar con un lugar de esta naturaleza. La casa
estuvo abierta al publico entre el 5 de agosto y el 21 de septiembre, y para su instalacion,
trabajaron de manera conjunta el Ministerio de Relaciones Exteriores (tanto la Embajada
como el Ministerio en si), los Comités Olimpico y Paralimpico Colombianos,
Coldeportes, Procolombia (a través de la gerencia de Marca Pais), el Banco de la
Republica y patrocinadores del sector privado (Avianca, Juan Valdez, Claro, entre otros).
El espacio contd con exposiciones geograficas y artisticas, degustaciones de cafg,
espacios para los deportistas y un consulado moévil para atender a los connacionales. Los

esfuerzos realizados se vieron compensados por la gran acogida que tuvo la casa: solo en
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la semana de su inauguracion, recibio 38.400 visitantes. (Ministerio de Relaciones
Exteriores, 2016b) (Portafolio, 2016) (Comité Olimpico Colombia, 2016).

En cuanto a la celebracion del Afio Colombia Francia 2017, vale la pena precisar que este
es un programa binacional acordado entre los presidentes Juan Manuel Santos y Frangois
Hollande el 25 de enero de 2015, durante la visita oficial del Presidente Santos al pais
europeo, con el cual se buscaba fomentar y reforzar la cooperacion a nivel cultural entre
ambos paises. La iniciativa viene de las “Temporadas Cruzadas” que el gobierno francés
realiza con diferentes paises del mundo, siendo esta ocasién la primera vez que se llevaba
a cabo con un pais de habla hispana. Asi, durante el primer semestre de 2017, el gobierno
de Francia realizaria mas de 350 actividades artisticas en las diferentes ciudades de
Colombia, y en el segundo semestre, se llevaria a cabo el mismo ejercicio por parte del
gobierno colombiano en territorio francés. Para la materializacion de esta iniciativa, se
establecio un Comité Mixto Binacional, en el cual Colombia particip6 bajo el liderazgo
de una Comisaria General y la organizacién de una Comision Intersectorial. Esta ultima
Comision estuvo integrada por el Ministerio de Cultura y sus entidades adscritas, el
Ministerio de Relaciones Exteriores, la Embajada de Colombia en Francia, el Ministerio
de Comercio, Industria y Turismo, Procolombia, el Ministerio de Educacién Nacional y
el Departamento Administrativo de la Presidencia de la Republica (Builes, 2016) (Afio
Colombia Francia 2017, 2018). El evento se llevo a cabo segun lo previsto, y al finalizar
el 2017, el balance y los resultados de este programa de cooperacién fueron mas que
satisfactorios: durante el afio, se realizaron mas de 1000 eventos en 70 ciudades de
Colombia y Francia, en los cuales participaron casi 4 millones de personas de ambos

paises (Ministerio de Relaciones Exteriores, 2017d).

Respecto a la celebracion del Afio Colombia México 2017-2018, es importante precisar
que fue anunciada por los Cancilleres de Colombia y México en marzo de 2017, en el
marco de la | Reunidén del Consejo de la Relacidn Estratégica entre ambos paises. Con
esta iniciativa, se buscaba estrechar la relacion bilateral, con la realizacion de actividades
culturales y educativas, asi como acciones para promover el emprendimiento, la
innovacion, el comercio y la inversion. Asi, en julio de 2017 se dio apertura a esta
iniciativa, con el despliegue de las actividades de Colombia en territorio mexicano
durante el segundo semestre del afio, y después, el gobierno de México haria lo propio en

Colombia durante el primer semestre de 2018. Entre las actividades realizadas por la
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Embajada de Colombia en México en el periodo sefialado, es importante destacar la
apertura de la Casa Colombia en el Edificio Rule de Ciudad de Meéxico, iniciativa
gestionada en su momento por Gabriel Garcia Marquez ante las autoridades de la ciudad.
Este espacio es apoyado por la Embajada de Colombia en México, el Ministerio de
Relaciones Exteriores, Procolombia, Marca Pais y varias empresas del sector privado, y
con él, se buscaba promover y difundir lo mejor de Colombia en arte, cultura, turismo,
industrias creativas, gastronomia, biodiversidad y arquitectura. Adicionalmente, entre
otras acciones de promocion de Colombia en México realizadas en el marco del afio
Colombia México, es preciso destacar los 11 encuentros a nivel empresarial y de turismo
realizados por Procolombia desde octubre de 2017 hasta junio de 2018 en diferentes
puntos del territorio mexicano (Ministerio de Relaciones Exteriores, 2017b) (Ministerio
de Relaciones Exteriores, 2017c) (Casa de Colombia en México, 2017) (Ministerio de

Relaciones Exteriores, 2018b).

A la par con las acciones descritas anteriormente, Procolombia trabajaba en el
lanzamiento de una nueva camparia de promocién turistica del pais en el exterior, tras el
buen desarrollo de “Colombia es realismo magico”. Asi, en diciembre de 2017, en el
marco de la celebracion de los 25 afios de Procolombia, las directivas de la entidad dieron
a conocer la campafia “Colombia, tierra de la sabrosura”, cuyo eje central seria la masica
para atraer mas turistas al pais. Para ello, en el marco del evento, se lanzo el sencillo
“Sabrosura” (en el que participaron los artistas colombianos Maia, Sebastian Yatra, Piso
21, Martina la Peligrosa, Herencia de Timbiqui y Alexis Play) a través de las plataformas
digitales Youtube, Spotify y Deezer (Procolombia, 2017). Posteriormente, el 17 de enero
de 2018 se realiz6 el lanzamiento a nivel internacional de la campafia, durante la Feria
Internacional de Turismo de Madrid - FITUR 2018. En el evento participaron la Ministra
de Comercio, Industria y Turismo de Colombia, Maria Lorena Gutiérrez, el Embajador
de Colombia en Espafia, Alberto Furmanski, y el presidente de ProColombia, Felipe
Jaramillo. Para ese momento, el video musical de la campafia contaba con mas de 6
millones de reproducciones en Youtube principalmente de México, Brasil, Argentina,
Espafia y Estados Unidos (Ministerio de Relaciones Exteriores, 2018a), (El Espectador,
2018). De esa manera, a lo largo del primer semestre de 2018, se lanzaron piezas
musicales adicionales en Youtube para promover el turismo en diferentes regiones del
pais. No obstante, mas alla del lanzamiento internacional del evento, en este caso no se

evidencia mayor coordinacion entre Cancilleria y Procolombia para la promocion de
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Colombia a traves de la musica, experiencia con la que ya cuenta el Ministerio y sus
Embajadas por las actividades del Plan de Promocion de Colombia en el Exterior y los

intercambios de diplomacia cultural que se realizan desde 2012.

En este punto, retomando todas las acciones descritas durante la administracion Santos
en el desarrollo de la Marca Pais Colombia CO (2012-2018), es importante resaltar y
analizar los siguientes elementos. En primer lugar, siguiendo lo sefialado por autores
como Herrera (2014), Colombia CO capitalizo las ganancias y lecciones aprendidas de
Colombia es Pasion, tanto a nivel de desarrollo de la estrategia y difusion de un mensaje
de estabilidad en Colombia, como en términos de la articulacién institucional para
promover la imagen del pais. En ese sentido, no sélo se evidencia un fortalecimiento
gradual de las alianzas preexistentes con otras entidades, sino también al interior de la

misma arquitectura institucional de Procolombia para abordar el tema.

En segundo lugar, si bien se evidencia un mayor nivel de trabajo conjunto entre el
Ministerio de Relaciones Exteriores y Procolombia, dicha dinamica esta supeditada a las
coyunturas deportivas y/o culturales que requieren de la accién conjunta del Estado
colombiano o a los escenarios que propicia un tercer actor. Frente a esto Gltimo, vale la
pena resaltar el rol que asumid la Presidencia de la Republica en el proceso, al dar los
lineamientos que permitieron fortalecer institucionalmente la gestion de la Marca Pais y
la coordinacion entre los entes del Estado. No obstante, ain se evidencia cierto
distanciamiento entre Procolombia y el Ministerio de Relaciones Exteriores para el
desarrollo de sus propias iniciativas.

Finalmente, es preciso hacer mencion de varios elementos de la Politica Exterior de la
administracion del Presidente Santos, los cuales enmarcaron las acciones de la Marca
Colombia CO: la diversificacion de la agenda geografica y tematica, la
internacionalizacion del proceso de paz con las FARC y la busqueda de apoyo para el
posconflicto y el nuevo posicionamiento de Colombia en escenarios multilaterales. En
cuanto a la diversificacion de la agenda y los socios en este periodo, Colombia no sélo
restablecio y mejoro sus relaciones con los paises vecinos, sino que también estrecho sus
lazos con América Latina y se acercd a paises con los cuales no se tenia un
relacionamiento dindmico. Lo anterior se evidencia con la apertura y/o reapertura de
Misiones diplomaticas en Indonesia (2011), Turquia (2011), Trinidad y Tobago (2012),
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Emiratos Arabes Unidos (2012), Ghana (2013), Marruecos (2013), Tailandia (2013),
Argelia (2014), Azerbaiyan (2014), Singapur (2014), Vietnam (2014), Filipinas (2017),
Hungria (2018) e Irlanda (2018), algunas de ellas de manera compartida con los paises
miembro de la Alianza del Pacifico. Asi, Colombia se aproximé a los diferentes
continentes y regiones con una agenda que abarcaba temas mas alla de la seguridad e
incluy6 asuntos como la cooperacion en areas de mutuo interés, el comercio, la inversion,
el turismo y la cultura. En este marco, tanto el despliegue a nivel geogréafico como la
presentacion de una nueva agenda coincidian con el desarrollo de una Marca Pais que
buscaba presentar un pais moderno y contemporaneo ante nuevas audiencias. Con
respecto al proceso de paz y al posconflicto, es importante mencionar que el proceso de
internacionalizacion de estas dindmicas que el presidente Santos llevé a cabo se ha dado
de manera diferenciada a lo largo de su gobierno: antes de la firma del Acuerdo de Paz
en 2016, el acompafiamiento internacional a la mesa de conversaciones fue limitado a
cuatro paises garantes, mientras que después de la firma, el gobierno ha llamado a la
comunidad internacional para apoyar de diferentes maneras el proceso de posconflicto
(bien sea verificando el cumplimiento de los Acuerdos, apoyando el proceso de Paz con
otros grupos armados y con financiacion, respaldo politico o iniciativas de cooperacion).
Sin embargo, el proceso de transicién del pais hacia la paz y el apoyo internacional al
mismo no se han visto reflejados o aprovechados en el desarrollo de la Marca Pais, como
un marco o escenario en el cual Colombia podria presentar una mejor imagen de si en el
exterior. Frente a esto, es posible plantear que el proceso de construccion de paz no es
visto como un elemento necesario al interior de las entidades para promover la imagen
del pais, ni como un escenario que les permita articular sus acciones frente a la comunidad
internacional. Finalmente, en cuanto al posicionamiento de Colombia en escenarios
multilaterales y regionales, éste ha sido otro factor de coincidencia con el desarrollo de
las acciones de Marca Colombia CO, gracias a la profundizacion de las relaciones con
los paises de América Latina (region de gran importancia para la promocion del pais a
través de la marca), y a la participacion misma de Colombia en esos escenarios (que
contribuye a reforzar la imagen de una Colombia moderna y contemporéanea que la marca

pais difunde).

En conclusion, durante el periodo de implementacion de la Marca Colombia CO (2012-
hoy), es posible evidenciar no sélo el fortalecimiento de las instituciones a cargo de la

promocion del pais en el exterior (con una separacion mas clara de funciones y el rol de
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la Presidencia como entidad lider y catalizadora de las gestiones institucionales), sino
también su articulacidn creciente en escenarios de gran envergadura a nivel deportivo y
cultural. No obstante, la coordinacion de las acciones de promocion del pais entre la
estrategia de marca pais y otras acciones de diplomacia publica ain no es una constante,
y se sigue dependiendo de terceros para generar las sinergias necesarias entre

Procolombia y el Ministerio de Relaciones Exteriores.

2.4. Hacia una marca pais menos aislada

Con el anterior recuento de las acciones emprendidas en el marco de las estrategias de
marca pais y la diplomacia publica de Colombia, en funcién de la articulaciéon y
coordinacion gubernamentales para llevarlas a cabo, es posible validar la primera parte
de la hipétesis de trabajo presentada en este documento:

Las estrategias de marca pais no han sido completamente coherentes frente al objetivo
de promocion de la imagen de Colombia en el exterior, gracias al aislamiento y la falta
de articulacion de la marca pais con las demés estrategias de diplomacia publica.

En este sentido, es importante reflexionar sobre la dindmica, implicaciones y
oportunidades que ofrece este escenario de separacion entre la Marca Pais y la diplomacia
publica colombiana. En primer lugar, al comparar las estrategias de marca pais
implementadas, se puede apreciar el impacto del nivel de articulacion entre las entidades
en la voz oficial del Estado: las acciones de promocion en las que no estuvieron
involucrados todos los actores tuvieron un menor alcance y difusion que aquellas en las
que si se articularon todas las entidades, lo cual incide en la efectividad misma de las
actividades realizadas. En segundo lugar, las estrategias de marca pais se fortalecieron
con el paso del tiempo y han mostrado un comportamiento tendiente a la coordinacion y
a la diferenciacion de funciones, reduciendo el margen de aislamiento a nivel
gubernamental. Esto permite entrever que hoy existe una mayor comprension de la
promocion de la imagen del pais como un tema de caracter transversal al interior del
gobierno, frente al cual deben existir lineamientos claros, sinergias y escenarios de
articulacion para todas las entidades. Lo anterior podria propiciar un mejor
aprovechamiento de los recursos a disposicion del Estado para promover la imagen de

Colombia en el futuro, a partir de la experiencia adquirida hasta la fecha.
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A su vez, los cambios evidenciados en las estrategias de marca pais parecen perfilarse
hacia la consolidacién de la marca como una politica de Estado, que logre trascender los
intereses de los gobiernos de turno y separarse de las campafias de promocion
coyunturales en materia de turismo. Para ello, se requiere de un equipo técnico que
entienda la promocién del pais como una accion constante del Estado ante la comunidad
internacional, equipo que se ha ido consolidando al interior de Procolombia con las
caracteristicas sefialadas. No obstante, ain hace falta que la Marca Pais sea entendida
como un componente mas de la diplomacia publica y la politica exterior colombianas,
para asi reforzar y garantizar la coordinacién entre las instituciones del Estado en el largo

plazo frente a este tema.

Finalmente, entender la Marca Pais como parte de la politica exterior supone un reto a
superar en los proximos afios. Autores como Herrera (2014) sefialan que:

“[...]la estrategia de marca pais no [estd] presente de manera técita en la

agenda de politica exterior de Colombia, [debido] a una tradicion basada en

formular los términos de las relaciones internacionales en funcion de la

seguridad internay de los desafios que plantea el narcotrdfico” (Herrera, 2014,

pp. 106).
Bajo este marco, la vision del Estado se queda corta frente a los beneficios y el margen
de maniobra que trae para el pais una imagen positiva de si, mas alla de la consecucién
de apoyo en materia de seguridad. Si bien presentar a Colombia como un pais con
problemas ha atraido importantes recursos en el pasado (a través de la cooperacién con
socios tradicionales), la gestién articulada de una imagen positiva del pais en el largo
plazo trae otro tipo de beneficios que vale la pena sopesar: desde la exencion de visados
para los colombianos en otros paises hasta el posicionamiento de Colombia en nuevos
escenarios multilaterales y regionales reflejan e implican un cambio en la percepcion
internacional sobre el pais, activo que pasa tanto por las acciones del Ministerio de
Relaciones Exteriores como por la gestién de la Marca Pais desde Procolombia. Asi, la
articulacion de las actuaciones de ambas entidades bajo la sombrilla de la politica exterior
es una oportunidad para avanzar hacia una promocion mas efectiva de la imagen de

Colombia, con todas las herramientas a disposicion del Estado para tal fin.
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3. ENTRE LA PROMOCION Y LA REALIDAD: ESTRATEGIAS DE MARCA
PAIS E IMAGENES DE COLOMBIA.

De cierta manera, la imagen que Colombia proyecta hacia el exterior puede considerarse
un relato complejo y controvertible. Es una idea construida que, si bien parte de una serie
de atributos destacables (como la biodiversidad, la riqueza en recursos naturales, la
calidez humana, los productos y servicios de exportacién), se ha visto permeada por una
historia reciente de narcotréafico, violencia y debilidad estatal. En este sentido, el trabajo
de promocion de la imagen del pais desde el Estado implica no s6lo superar estereotipos
negativos, sino también dar cuenta de una realidad nacional de multiples contrastes y
matices de forma positiva. Asi, en este capitulo se revisara la historia y evolucién de la
imagen nacional desde las estrategias de marca pais y diplomacia publica, con el fin de

validar la segunda parte de la hipotesis del presente trabajo:

Las estrategias de marca pais no han sido completamente coherentes frente al
objetivo de promocion de la imagen de Colombia en el exterior, debido a la

naturaleza de los mensajes y las imagenes proyectadas hacia el exterior.

De esta manera, en los siguientes apartados se realizara un recuento de la teoria y
literatura existente sobre la imagen y percepcion de Colombia en el exterior, y después,
se analizaran los imaginarios promovidos sobre el pais durante el desarrollo de cada
estrategia de marca, en contraste con las ideas difundidas desde la diplomacia publica y
desde las manifestaciones culturales sobre Colombia mé&s relevantes en el escenario
internacional. Con ello se espera entender la manera en que la imagen de la marca pais,
si bien parte de un buen enfoque, es interpelada y cuestionada desde el publico interno y
externo, de acuerdo a su congruencia con una realidad nacional profundamente compleja,

en la cual confluyen tanto los elementos positivos como los negativos del pais.

3.1. El poder de la imagen

Para entrar a analizar la imagen de Colombia que han proyectado las estrategias de marca
pais, primero es preciso definir las ideas de imagen pais y poder blando, para dar cuenta
de la relacidn entre estos conceptos con la marca pais. En este sentido, este trabajo tomara
como punto de partida la definicion propuesta por Rodriguez (2013) sobre la imagen,

entendida como el conjunto de percepciones que los demas tienen sobre una colectividad.
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Sin embargo, esta sencilla explicacion requiere profundizar en varios elementos, en aras

de poder aplicarla efectivamente sobre los Estados y sobre el caso colombiano.

Un primer elemento para analizar derivado de esta definicion es la conformacion de la
imagen. Autores como Boulding (1959), Martin y Eroglu (1993), White (2012) y
Buhmann (2015) coinciden en sefialar que la imagen es la suma de informacion disponible
sobre el pais y sus atributos, asi como las experiencias, creencias y actitudes hacia el
mismo existentes en los imaginarios de las audiencias. Como resultado de lo anterior,
escritores como Manheim y Albritton (1984) y Robles (1996) sefialan que la imagen de
un pais es una construccion humana basada en la percepcidn. Este caracter artificial de la
imagen tiene dos implicaciones importantes: i) la imagen de un pais puede cambiar a lo
largo del tiempo vy ii) la imagen de un pais puede ser utilizada de manera estratégica o
modificada voluntariamente “desde adentro”, en aras de causar una mejor impresion

frente a las audiencias externas.

En este punto, vale la pena detenerse en un segundo elemento de analisis de la definicidn
de imagen: al ser una construccion variable, es fundamental diferenciarla de la realidad o
la identidad del pais. Mientras que la identidad responde al conjunto de rasgos que
caracterizan a un colectivo frente a los demas (lo que se es), la imagen es el conjunto de
percepciones que los demas tienen sobre ese colectivo (Io que se cree que es). Estas
definiciones iniciales, si bien permiten apreciar la cercania entre ambos conceptos tanto
en su caracter socialmente construido como en su nacimiento a partir de los mismos
atributos de una comunidad (la cultura, la idiosincrasia o el pasado colectivo), también
hacen énfasis en su distincion a partir de la percepcion y la alteridad. En este sentido, la
imagen no es un fiel reflejo de la identidad (Rodriguez, 2013), sino una representacion de
la realidad. Esto se traduce en lo que Foucault (1981) llamaria el “privilegio de la
similitud sobre la semejanza” al analizar la obra de René Magritte: la imagen no es aquello
que representa, sino algo similar a lo que si es real. De esa manera, la imagen de un pais
no se asemeja al mismo o a su identidad, sino que su similitud se configura como una de

sus muchas representaciones posibles.

La diferencia entre las manifestaciones de identidad nacional y las acciones deliberadas
del Estado para promover su imagen nos lleva a analizar un tercer elemento: el uso y

alteracion de la imagen por parte de un pais, teniendo en cuenta su artificialidad y sus
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fines. Es aqui donde las estrategias de marca pais y diplomacia pablica entrar a jugar un
rol importante, gracias a los beneficios que trae para el Estado proyectarse de manera
positiva. En este sentido, autores como Robles (1996), Tatevossian (2008), Handayani y
Rashid (2013), Buhmann (2015) y Dimitrova, Korschun y Yotov (2017) coinciden en
sefalar tres objetivos que los paises persiguen con una adecuada gestion de su imagen: i)
mantener 0 mejorar su reputacion e influencia frente a otros actores en el sistema
internacional, ii) cambiar percepciones viejas 0 negativas sobre si mismo y iii) promover
el comercio y el turismo en su beneficio. En cuanto a los dos primeros objetivos, es
preciso distinguir las nociones de imagen y reputacion de un pais: mientras la imagen es
el conjunto de percepciones que tienen los demas actores sobre el pais (que no
necesariamente responden a su realidad), la reputacion es una caracteristica relacionada
a la imagen, en la que inciden factores como la credibilidad, la fiabilidad y la coherencia
(Rodriguez, 2013). Asi, los Estados hacen uso de su imagen y reputacion nacionales para
elevar las expectativas y reducir la incertidumbre de otros actores (Dimitrova, Korschun
y Yotov, 2017), ante el desconocimiento o los prejuicios existentes sobre el mismo. Con
respecto al tercer objetivo, la literatura se ha centrado en analizar el Efecto Pais de Origen,
que hace referencia a la manera en que la reputacion nacional influencia la percepcion de
un producto (v.g. ingenieria alemana, disefio italiano) (White, 2012). No obstante, autores
como White plantean una relacion inversa entre los productos y la reputacion nacional,
siendo los primeros quienes ayudan a mejorar la percepcién del pais (v.g. Skype con
Estonia). De esta manera, los Estados acuden a todas las herramientas a su disposicién
para utilizar o promover la imagen del pais manera positiva, buscando obtener beneficios

y alcanzar sus metas en el sistema internacional.

Por ultimo, es importante precisar que el Estado no es el Unico actor involucrado en la
proyeccion de la imagen del pais y, por ende, no tiene el monopolio de los mensajes
promovidos hacia el exterior sobre el mismo. En este sentido, Tatevossian (2008) sefiala
la importancia de la sociedad civil en el proceso de promocién nacional, no sélo como
origen de los atributos que caracterizan al pais o como parte del publico al cual se dirigen
los mensajes, sino también como actores activos que interpelan la imagen proyectada por
el Estado o divulgan su propia version de esa imagen. Considerando lo anterior, el Estado
promueve una de muchas imagenes posibles del pais, en un contexto marcado por la
sobreoferta de informacion, la homogeneizacion cultural producto de la globalizacién y

la necesidad de diferenciarse de otros Estados y sobresalir en el mercado (Noya, 2002).
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Ahora bien, teniendo en cuenta los elementos anteriormente mencionados sobre la
definicion de imagen acogida en este trabajo, es posible revisar como se articula con el
concepto de poder blando. El poder blando es una idea acufiada por Joseph Nye (2008),
quien la define como la habilidad para influenciar el comportamiento de otros a través de
la atraccion. En el caso de los Estados, este poder se basa en tres recursos, los cuales
funcionan en contextos en los que son percibidos de manera fascinante y/o legitima: la
cultura (entendida como el conjunto de practicas que crean significado en una sociedad,
con maltiples manifestaciones), los valores politicos y la politica exterior. En este sentido,
la imagen puede entenderse como fuente e instrumento del poder blando de un pais, en la
medida en que una buena percepcion externa afecta su capacidad de atraccion e influencia
sobre otros actores. A su vez, los recursos de poder blando del Estado enmarcan el manejo
y renovacion de la imagen pais que promueve, de tal suerte que la representacion y
percepcion del pais pueda ser utilizada estratégicamente a nivel internacional para
sobresalir y estrechar lazos con socios de interés.

Asi las cosas, considerando el vinculo entre imagen y poder blando, la marca pais aparece
como una accidn estratégica del Estado para promover su representacion construida del
pais y hacerse mas atractivo frente a otros actores del sistema internacional. Lo anterior
supone una serie de ventajas de la marca pais con respecto a otras formas de promocién
de la imagen: primero, la posibilidad de aprovechar las técnicas y filosofias de mercadeo,
asi como el acceso a ciertos espacios en los medios de comunicacion; segundo, la
oportunidad de asociar positivamente ciertos productos o servicios con el imaginario del
pais, de tal manera que se refuercen e impulsen mutuamente, y tercero, la capacidad de
reducir la incertidumbre y desconocimiento de otros actores sobre el pais a partir de
sencillas piezas de informacion. No obstante, en términos de imagen, una estrategia de
marca pais también puede ver limitadas sus acciones, no solo frente a la multiplicidad de
realidades y representaciones de una nacién, sino también frente al riesgo de ser

confundida con campafias de promocion turistica (Handayani y Rashid, 2013).
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3.2. Literatura sobre la imagen de Colombia en el exterior

En este apartado, se exploraran los estudios realizados sobre la imagen que proyecta
Colombia en el exterior, con el fin de dar cuenta de los imaginarios e ideas que se han
relacionado al pais histéricamente. Sobre la literatura encontrada es preciso hacer varias
consideraciones. En primer lugar, el tema no ha sido abordado a profundidad en el caso
colombiano y las fuentes de informacion son escasas. En segundo lugar, los textos
encontrados se pueden clasificar en dos grupos: en estudios de caso de la imagen pais de
Colombia en un pais en particular y en documentos generales. Por Gltimo, también es
preciso mencionar que se encuentran pequefios analisis sobre la imagen del pais en la
literatura sobre marcas pais de Colombia, sin ser este el tema principal del documento.
De esta manera, teniendo en cuenta lo anterior, se presentaran los estudios sobre la
materia a partir de las caracteristicas de la imagen del pais y la gestion que ha hecho de
ella el Estado colombiano.

3.2.1. Ladoble imagen de Colombia

La caracterizacion de la imagen que proyecta Colombia en el exterior es el aspecto méas
documentado en la literatura consultada. Al respecto, autores como Echeverri, Horst y
Parra (2015) sefialan que existen dos tipos de asociaciones sobre el pais: una cara positiva,
vinculada a la geografia, la gente y los recursos naturales, y una cara negativa, asociada
a la historia reciente de violencia y narcotréafico. Para efectos del presente texto, si bien
se tomara esta dualidad como punto de partida para la comprension de la imagen que
proyecta Colombia, es importante tener presente la complejidad y la variabilidad que
supone la realidad nacional y su representacion, mas alla de las categorias previamente

mencionadas.

De esta manera, en cuanto a la faceta positiva de Colombia, es posible observar algunos
elementos que histéricamente han alimentado su buena imagen: la produccion de café y
flores, la salsa, el fatbol, el ciclismo y los logros obtenidos en el exterior por personajes
como Manuel Elkin Patarroyo y Gabriel Garcia Marquez (Palacio y Gosling, 1997). Sin
embargo, desde la década del 2000 se han resaltado otros elementos positivos que han
enriquecido la percepcion de Colombia en el exterior: su diversidad cultural, social y

ambiental, los paisajes, el arte, la gastronomia, la amabilidad de la gente, el orgullo de ser
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colombiano y los avances a nivel economico y de seguridad que se han registrado en el
pais (Jaimes, 2013) (Barajas, 2015) (Echeverri, Horst y Parra, 2015). Con todo lo anterior,
la literatura permite apreciar una diversificacion paulatina de los atributos atractivos del
pais, a partir de la identificacion gradual e incorporacion de nuevos elementos en

beneficio de su imagen proyectada.

Por otra parte, en cuanto a la cara negativa de Colombia, los autores consultados no solo
coincidieron en identificar los factores que otorgan mala imagen al pais, sino también en
sefialar su limitado margen de maniobra frente a la difusién de informacidn negativa y la
generacion de estereotipos. Asi, el narcotrafico, la violencia, el conflicto armado y la
pobreza han sido los principales responsables del deterioro de la imagen nacional (Palacio
y Gosling, 1997) (Barajas, 2015) (Echeverri, Horst y Parra, 2015), no sélo por su
negatividad intrinseca, sino también por hacer parte de un contexto histérico, social y
politico que le impide al pais darse una imagen de manera autbnoma y lo mantiene en una
posicion desfavorable en el sistema internacional (Palacio y Gosling, 1997).
Adicionalmente, la difusion de peliculas y otros productos culturales centrados en los
atributos y estereotipos negativos de Colombia (Barajas, 2015) contribuyen a reforzar la
vision desvalorizada del pais y a mantenerla a lo largo del tiempo. Esto evidencia una
dindmica contrapuesta entre las facetas positiva y negativa de Colombia: mientras que la
imagen positiva del pais ha evolucionado y se ha complejizado a lo largo del tiempo, la

imagen negativa se mantiene constante y simple con base en los atributos mencionados.

Un Gltimo elemento para considerar en cuanto a la doble imagen de Colombia en el
exterior, y derivado de lo anterior, es la existencia de diferentes actores, medios y
escenarios para construirla y difundirla. Asi, algunos de los autores analizan el rol de la
sociedad civil, los medios de comunicacion y la produccion cultural en la proyeccion de
la imagen nacional, asi como su capacidad para generar cambios en la percepcién del pais
a lo largo del tiempo. No obstante, se ha estudiado en mayor medida el rol y las acciones
del Estado de cara a la promocion positiva del pais y su reaccion frente a los atributos

negativos de la imagen nacional.
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3.2.2. Laimageny los gobiernos

Otro de los temas mas trabajados en la literatura consultada son los andlisis y estudios de
caso de la promocidn de la imagen nacional en diferentes periodos de gobierno. Asi, los
textos consultados se centran en el analisis de la imagen del pais durante las
administraciones de Alvaro Uribe y Juan Manuel Santos, no sélo en funcién de la marca
pais y otras estrategias de promocion, sino también en funcién de la imagen proyectada

en medios no gubernamentales.

En cuanto a los periodos de gobierno de Alvaro Uribe entre 2002 y 2010, la literatura
sugiere que la promocion de la imagen nacional buscaba mejorar la comprension de la
realidad del pais en el exterior, teniendo en cuenta la coyuntura de violencia, narcotrafico
y lucha contra el terrorismo. Con ese proposito se impulsé tanto el Plan de Promocion de
Colombia en el Exterior como la estrategia de marca pais Colombia es Pasion, registrando
un aumento en la difusion de hechos positivos sobre el pais durante el periodo sefialado.
Asi, anivel de gobierno, se asociaba al pais y sus habitantes con el entusiasmo, la empatia,
el empuje y la belleza. No obstante, desde el cine y la literatura nacional se continud
reproduciendo la idea de una Colombia marcada por la violencia, el conflicto armado, el
terrorismo y el narcotrafico (Lépez y Pareja, 2014) (Barajas, 2015), manteniendo las dos

facetas contrapuestas de la imagen nacional en el exterior.

Con respecto a las administraciones de Juan Manuel Santos entre 2010 y 2018, es preciso
mencionar que, si bien el objetivo del gobierno no cambia con respecto a mejorar la
percepcion internacional sobre Colombia, si se presentan variaciones importantes en la
narrativa utilizada. De esta manera, se empieza a promocionar una imagen de Colombia
biodiversa, prospera, pacifica y democréatica, con mejores indices de seguridad y mayores
posibilidades turisticas. En este contexto, los actores no gubernamentales también
diversificaron su manera de proyectar al pais a nivel internacional a lo largo del tiempo.
Por un lado, en los primeros afios del gobierno Santos, los medios de comunicacién
mantuvieron en la agenda los temas negativos asociados a la imagen del pais - a pesar de
la mejoria en los indices de seguridad y en materia econdmica (Valencia, 2012). Por otro
lado, desde el cine se empezaron a explorar nuevos temas de la realidad nacional (Barajas,

2015), més alla de la faceta negativa que aln persistia en otras manifestaciones culturales.
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Esta nueva dindmica, si bien mantuvo la doble imagen de Colombia, enriquecid la

percepcion del pais en el exterior y dio cuenta de un relato mucho méas complejo.

Con todo lo anterior, se pueden extraer varias conclusiones sobre la literatura consultada
para el caso colombiano. En primer lugar, es posible evidenciar cierta continuidad en el
manejo de la doble imagen del pais en las administraciones Uribe y Santos, asi como
cierta evolucion hacia un relato de Colombia méas complejo. No obstante, la division dual
de los atributos de la imagen nacional no favorece un andlisis mas exhaustivo de la
percepcion de Colombia en el extranjero, debido a que no permite abordar imagenes
mixtas sobre el pais (que mezclen elementos positivos y negativos), comprender relatos
que busquen dar otro significado o perspectiva a dichos atributos, ni incluir nuevas
realidades que escapen a la clasificacion de “positivo” o “negativo”. En segundo lugar,
se hace necesario robustecer la literatura con analisis desde la Ciencia Politica sobre los
contextos y discursos asociados a la imagen nacional, en aras de entender las narrativas y
decisiones del gobierno al momento de gestionar la promocion de Colombia en el
exterior. Finalmente, si bien el objetivo del Estado de cerrar la brecha entre la percepcion
y la realidad del pais es una constante en la literatura consultada, no es claro el grado de
desfase de la percepcidn con respecto a la realidad entre 2002 y 2018, ni si existen
variaciones en ese periodo gracias a las acciones adelantadas para gestionar la imagen

nacional.

3.3. Colombia y sus imagenes: Marca pais, diplomacia publica y otros medios de
difusion

A nivel teorico, se ha analizado como las caracteristicas de la imagen pais y la proyeccion
realizada por los gobiernos han buscado promover positivamente a Colombia en el
exterior. A continuacion, se evaluara si efectivamente se ha logrado reducir la brecha
entre la percepcion y la realidad del pais a nivel internacional, a la luz del contexto
sociopolitico en el que se desenvuelven los mensajes del gobierno y de su interaccion con
otros mensajes de los medios de comunicacidn y la sociedad civil - a través de diferentes
canales y productos culturales. Para ello, en los siguientes parrafos se explorara
temporalmente el manejo gubernamental de la imagen del pais en simultaneo con los
mensajes e imagenes proyectadas desde otras fuentes, de tal manera que sea posible

apreciar no s6lo los cambios en la imagen nacional, sino también el contexto en el cual
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Colombia busca las maneras de presentarse de mejor manera en el escenario

internacional.

3.3.1. Laimagen difusa: Colombia antes de la marca pais

Para empezar con el recuento y andlisis de las imégenes de Colombia antes del
surgimiento de la marca pais, es importante realizar tres precisiones metodoldgicas sobre
la informacion a revisar en este apartado. En primer lugar, los antecedentes estudiados
parten desde los afios 50 hasta 2004, teniendo en cuenta que varios de los referentes
actuales mas importantes sobre la imagen de Colombia en el exterior (tanto positivos
como negativos) surgieron y se fortalecieron en la segunda mitad del siglo XX. En
segundo lugar, considerando que se consultaran referentes muy anteriores al surgimiento
de la marca pais y a la incorporacion de la idea de diplomacia publica en Colombia, es
preciso notar que solo hasta los afios 80 se empiezan a gestionar desde el Estado las
primeras acciones para promover una imagen positiva del pais en el exterior. Lo anterior
implica un proceso difuso y espontaneo de construccion de la imagen de Colombia entre
los afios 50 y 70 a partir de su contexto historico, social y cultural. Por dltimo, es
importante aclarar que varios de los referentes que se abordaran corresponden a
colombianos destacados en el entorno cultural, deportivo o cientifico. En este sentido, si
bien estas personas no siempre promocionan activamente una imagen de Colombia, su
reconocimiento internacional y su representacion tacita del pais los convierten en puntos

de referencia para los publicos extranjeros.

De esta manera, a finales de la década de los 50 aparece uno de los referentes mas
importantes sobre la imagen de Colombia: Juan Valdez. Este personaje (junto a su mula
Conchita) fue creado por la Federacion Nacional de Cafeteros para representar en el
exterior la calidad y el cardcter Unico del café colombiano, en un contexto de
sobreproduccion mundial del grano en el que era necesario marcar una diferencia con el
café producido por otros paises. Asi, mediante la imagen de un caficultor nacional
tradicional y un nombre facil de pronunciar para un publico angl6fono, Juan Valdez ha
promocionado no sélo el café colombiano, sino también los valores familiares, las
tradiciones, la dedicacion y el trabajo de alta calidad de los productores colombianos en
los altimos 60 afios (Juan Valdez, s.f.) (Trillos, 2012).
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De manera paralela, a finales de los 50 y durante la década de los 60, el arte colombiano
tuvo un gran reconocimiento internacional gracias a la obra de artistas como Fernando
Botero, Omar Rayo, Alejandro Obregon, Enrique Grau y Luis Caballero, quienes desde
sus estilos pictdricos y escultdricos construyeron diferentes relatos sobre el pais y su
coyuntura. En aquella época, el arte colombiano fue escenario de debates no s6lo en torno
a la abstraccion y la nueva figuracion en las obras, sino también en cuanto al caracter puro
o politico de las mismas. En este marco, uno de los temas méas abordados por los artistas
en mencién fue la violencia social y politica del pais, registrando en sus lienzos el drama
de las victimas y la crudeza de las acciones de los actores armados (Henriquez, 2006).
Teniendo en cuenta lo anterior, es posible evidenciar el doble efecto del reconocimiento
internacional de los artistas y sus obras en la imagen del pais: por un lado, existe un efecto
positivo asociado al prestigio que adquieren los artistas y a su insercion como
colombianos en las esferas internacionales del arte; por otro lado, el abordaje del tema de
la violencia en las obras trae un efecto negativo, soportado en el contexto de violencia
bipartidista en los afios 50 y del surgimiento de las guerrillas de las FARC y el ELN en
afios posteriores. Sobre esto Ultimo, el caso de Alejandro Obregén resulta bastante
ilustrativo, al evidenciar el caracter independiente y critico que asumen los artistas y sus
creaciones frente a la situacion del pais y a las acciones del Estado: durante los afios 50 y
60, Obregdn se refirid en multiples ocasiones en su obra tanto a la violencia desde la
perspectiva de las victimas como a la resistencia frente a la dictadura de Gustavo Rojas
Pinilla a través del simbolo del gallo (Jaramillo y Bar6n, 2001). Lo anterior refleja la
renuencia desde ciertos espacios culturales a incorporarse o adoptar las narraciones y
discursos predominantes, que encuentran un medio de difusion en la expresion artistica

individual.

A finales de los 60, aparece en el escenario internacional el escritor colombiano Gabriel
Garcia Marquez con su obra ctspide Cien afios de soledad. La novela relata la historia de
la familia Buendia en el pueblo ficticio de Macondo, en el cual no s6lo suceden hechos
reales de la historia de Colombia (como la Guerra de los Mil Dias o la Masacre de las
Bananeras) sino también acontecimientos fantasticos como el nacimiento de nifios con
cola de cerdo, plagas de insomnio y olvido, lluvias que duran afios, entre otros. De esta
manera, la obra no solo refleja la imagen de una Colombia rural y tradicional, sino que
logra dialogar con otras realidades a partir de lo magico, de tal manera que tanto Colombia

como otros paises de América Latina siempre se pudiesen identificar y reflejar en
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Macondo. El éxito de esta obra fue de tal magnitud, que le vali6 a Garcia Marquez el
Premio Nobel de Literatura en 1982 y le significo a Colombia ganar una referencia

positiva sobre si misma en el exterior a partir de la fusion de la fantasia y la realidad.

A comienzos de los 70 apareceria en el escenario literario nacional el escritor Gustavo
Alvarez Gardeazabal con su obra Condores no entierran todos los dias. Esta novela esta
ambientada en la época de la Violencia bipartidista en Tulu tras el Bogotazo y narra la
historia de Ledn Maria Lozano, un personaje conservador que dirige asesinatos
sistematicos a los ciudadanos liberales del pueblo y siembra el terror en la zona hasta el
golpe de Estado de 1953 al gobierno conservador de la época. Esta obra, si bien no tiene
el mismo nivel de reconocimiento internacional que otros textos colombianos y tampoco
muestra la faceta mas positiva de Colombia, refleja el carécter critico que se asume desde
la literatura frente a la situacion nacional. En este sentido, la novela se convirtio en un
medio para narrar la historia violenta del pais que no se contaba en los periodicos y para
mostrar la debilidad del Estado frente a otros actores armados en el territorio (Ponce de
Ledn, 2017) (Quintero, 2018) (Better, 2016). Es asi como la falta de espacios para la
difusién de otras narrativas sobre el pais incide negativamente en la construccion de su
imagen, cuando los artistas visibilizan los atributos negativos de Colombia como forma
de concientizacion o rechazo sobre los mismos. Adicionalmente, la obra de Alvarez
Gardeazabal tiene especial importancia frente a la difusion de la imagen nacional, por
cuanto fue adaptada al cine en 1983. A partir de esta puesta en escena, aparecera y se
consolidarad en afios subsiguientes una dinamica en la cual los textos de escritores
colombianos son adaptados posteriormente a telenovelas, series de television y/o
peliculas, ampliando la difusion del mensaje de la obra original.

En linea con lo anterior, las décadas de los sesenta y setenta también fueron un momento
de gran relevancia para el cine colombiano, en la medida en que se empez6 a consolidar
de manera incipiente una industria nacional y el Grupo de Cali o “Caliwood” tomaba
fuerza con peliculas como Agarrando Pueblo de Luis Ospina y Carlos Mayolo. En este
contexto, los cineastas colombianos registraron en sus peliculas tanto la violencia que se
vivia en el pais como la pobreza y la desigualdad social del momento, lo que no sélo
reflejo el compromiso politico de los artistas de la época, sino que también abrio la puerta
al género de la pornomiseria (Ministerio de Cultura, 2015). De esta manera, en el cine se

puede evidenciar el mismo efecto doble sobre la imagen de Colombia que tuvieron los
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artistas plasticos: si bien la formacién de una industria del cine atrae y moviliza
positivamente a audiencias extranjeras, la presentacion de la violencia en las obras

repercute negativamente en la imagen del pais.

Hasta este momento, se ha evidenciado la formacién de una imagen nacional sin la
intervencion del Estado entre los afios 50 y 70, en la cual confluyen elementos y referentes
con efectos dobles y complejos sobre la imagen de Colombia. Incluso, estos efectos han
dado lugar a situaciones paraddjicas: por un lado, se encuentran casos como las obras de
Alejandro Obregdn y Gustavo Alvarez Gardeazabal que, a pesar del efecto negativo de
los temas que abordan en la imagen del pais, con el tiempo dichas obras han trascendido
su cardacter critico original para ser productos culturales destacados positivamente en la
actualidad; por otro lado, aparecen las obras de Gabriel Garcia Marquez o Fernando
Botero, quienes han hecho alusiones a los aspectos negativos del pais sin que eso tuviese
un efecto negativo en la percepcion que se asocia a ellos y a su trabajo. A su vez, también
es posible identificar algunos elementos comunes a los referentes de la época sobre la
imagen que proyectan de Colombia: los valores y creencias tradicionales, el carécter rural
del territorio y la coyuntura social y politica. Estos tres factores, junto al reconocimiento
del talento y la calidad de los productos econémicos y culturales expuestos, dan como
resultado un incipiente reconocimiento internacional positivo del pais, a pesar de su

situacion politica interna.

En la década de los 80 ocurren dos sucesos que cambiarian y marcarian la promocion de
la imagen de Colombia y su percepcion en el exterior hasta la actualidad: la crisis politica
y social interna a causa de la lucha contra el narcotrafico y la entrada del Estado
colombiano como actor interesado en la promocion de la imagen nacional. En cuanto a la
lucha contra el narcotrafico, durante la decada de los 70 se fueron fortaleciendo
organizaciones criminales como el Cartel de Medellin y figuras como Pablo Escobar en
torno al tréafico ilicito de cocaina y marihuana hacia Estados Unidos, de tal manera que
en la siguiente decada estas organizaciones tuvieron la capacidad de enfrentarse
directamente al Estado con magnicidios, secuestros, asesinatos selectivos y actos
terroristas en las principales ciudades del pais. Estos hechos, asi como el creciente flujo
de narcoticos hacia el exterior desde Colombia, se convirtieron en fuertes referentes
negativos del pais difundidos ampliamente gracias tanto a los medios de comunicacién

como a la creciente demanda y consumo de drogas a nivel internacional. En cuanto a la
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insercion del Estado en la promocién del pais en el exterior, en 1983 se expide el Decreto
401 por el cual se crea el Plan de Promocion de Colombia en el Exterior y sus instancias
de coordinacion. Esta medida se adoptd después de la entrega del Nobel de Literatura a
Gabriel Garcia Méarquez, evento que marcé la historia cultural y el reconocimiento
internacional de las letras colombianas. Desde entonces, el Ministerio de Relaciones
Exteriores empezé a desarrollar acciones culturales a través de las Embajadas de
Colombia en el exterior, con el fin de promover una imagen integral del pais y desarrollar
los convenios internacionales suscritos en materia cultural. Adicionalmente, como
muestra del creciente interés del Estado en la promocidn cultural del pais, se realizaron
las gestiones ante la UNESCO para declarar la ciudad amurallada de Cartagena como
Patrimonio Histdrico de la Humanidad en 1984, siendo el primer lugar colombiano en

entrar en la lista de Patrimonio Mundial Cultural y Natural de la organizacion en mencion.

En este marco, durante la década de los 80 también surgieron otro tipo de referentes sobre
Colombia que se fortalecerian en afios posteriores. Asi, en materia musical encontramos
a Toto la Momposina, cantante de musica folclérica de la region Caribe, quien para ese
momento ya habia realizado varias giras internacionales y habia acompafiado a Garcia
Marquez en la recepcion del Nobel en Estocolmo. Durante esta década, la artista no sélo
gand gran reconocimiento entre el publico europeo y latinoamericano, sino que
enriquecio la imagen del pais al visibilizar los ritmos tradicionales de su region. En
materia deportiva, los atletas colombianos ganaron mayor perceptibilidad al destacarse
en diferentes competencias internacionales. Tal es el caso del ciclista Luis “Lucho”
Herrera, quien fue el primer colombiano en ganar la Vuelta a Espafia en 1987, asi como
de los deportistas nacionales que participaron en los Juegos Olimpicos de Los Angeles
(1984) y Seul (1988), quienes consiguieron varias de las primeras medallas de plata y
bronce que obtuvo el pais en las disciplinas de boxeo y tiro deportivo. Finalmente, en
materia cientifica, Manuel EIkin Patarroyo gan0 gran reconocimiento internacional al
producir la primera vacuna contra la malaria en 1988, con resultados positivos para los

pacientes afectados por la enfermedad.

De esta manera Colombia entro en la década de los 90 y en el nuevo milenio, no s6lo con
una serie de referentes positivos en diferentes areas, sino también con una coyuntura
interna agravada por el recrudecimiento de la guerra contra los carteles del narcotréfico,

la intensificacion del conflicto armado con las guerrillas de las FARC y el ELN vy el
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surgimiento de grupos paramilitares en diferentes regiones del pais. Frente a tal situacion,

si bien se disefid una nueva Constitucion en 1991 y el Estado se renovo institucionalmente

para hacer frente a los retos mencionados, al final de la década el conflicto no parecia

mejorar y el pais atravesaba uno de sus peores momentos en materia de Derechos

Humanos. En este marco, desde la sociedad civil se dio un surgimiento circunstancial y

espontaneo de nuevos referentes colombianos en diversos campos, los cuales

contribuyeron a complejizar alin mas la percepcion internacional del pais:

En materia deportiva, por un lado se encuentra a la Seleccion Colombia en uno de
sus mejores momentos con jugadores como Carlos “El Pibe” Valderrama, y
Faustino “El Tino” Asprilla, participando en los Mundiales de Futbol de Italia
(1990), EE.UU. (1994) y Francia (1998) y ganando la Copa Ameérica en 2001; por
otro lado, deportistas como Juan Pablo Montoya y Cecilia “La Chechi” Baena se
empiezan a destacar en diferentes competencias internacionales de automovilismo
y ciclismo, respectivamente; por ultimo, Colombia gana su primera medalla de oro
en los Juegos Olimpicos de Sidney (2000), con la destacada actuacién de Maria
Isabel Urrutia en la disciplina de levantamiento de pesas.

En cuanto a la literatura, es importante mencionar el reconocimiento internacional
que obtuvieron varias obras de escritores colombianos como La tejedora de
coronas de German Espinosa - declarada Patrimonio de la Humanidad por la
UNESCO en 1992 - y Delirio de Laura Restrepo, ganadora del Premio Alfaguara
de Novela en 2004. A su vez, también es preciso indicar que en esta época se
publicaron novelas como La virgen de los sicarios de Fernando Vallejo en 1994 y
Rosario Tijeras de Jorge Franco en 1999, las cuales serian adaptadas al cine y la
television en afos posteriores.

En el cine y la television se registran algunas de las mejores producciones
colombianas con cierta difusiéon internacional, como las telenovelas Café con
aroma de mujer (1994), Betty la fea (1999) y Pasion de gavilanes (2003) y las
peliculas Rodrigo D. No futuro (1990), La estrategia del caracol (1993) y Maria
llena eres de gracia (2003).

En el entorno de la musica, cantantes como Shakira, Juanes y Carlos Vives saltaron
al estrellato internacional con la produccion de sus primeros albumes de estudio, y
desde entonces, se han convertido en referentes permanentes sobre Colombia a

nivel global. A su vez, en esta época se crea el festival Rock al Parque en Bogota
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(1994), el cual se convertiria en uno de los festivales de madsica gratuitos y al aire
libre més grandes del mundo.

- Encuanto a las artes pléasticas, a finales de los afios 90 se empiezan a destacar en
los circulos internacionales artistas como Beatriz Gonzalez, Nadin Ospina y Juan
Manuel Echavarria, quienes desde sus respectivos estilos en pintura, escultura y
fotografia abordaron la realidad politica, social y cultural del pais con diferentes
perspectivas, mas alla de la vieja discusion entre arte politico y arte puro de décadas

anteriores.

Con el recuento de referentes de los afios 90 anteriormente expuestos, es importante
considerar que, si bien la mayoria de los elementos resefiados tienen una influencia
positiva en la imagen internacional del pais, algunos de ellos causan un efecto doble o
negativo sobre la misma, teniendo en cuenta su abordaje de los problemas politicos y
sociales del pais, del impacto del narcotrafico en la sociedad colombiana y del mundo del
crimen organizado. Sobre estos ultimos, vale la pena detenerse en el caso de Fernando
Vallejo, uno de los escritores colombianos més criticos de la cultura, la situacion y la
idiosincrasia nacionales. Vallejo no sélo en sus libros muestra una imagen descarnada y
sombria de Colombia, sino también en su historia y opiniones personales: a su juicio, el
pais es un desastre sin remedio, un fracaso, una patria asesina de la que espera su propia
muerte y un lugar que le cerro las puertas. Por ello, decidid irse y vivir en México sin
quererlo. Vallejo es un critico de todos los politicos nacionales y de la historia violenta
de Colombia y da a conocer en cada texto, discurso y entrevista una vision desalentadora
sobre el pais al que aprecia - a pesar de todo (Escarraga, 2000) (Villoro, 2002) (Mendoza
y Ospina, 2003) (Padilla, 2018). Asi, este tipo de mensajes sobre Colombia, més alla del
desastroso efecto en su imagen internacional, muestran que las perspectivas negativas del
pais son mucho mas complejas de lo que sugeriria un abordaje reiterado de los atributos

negativos nacionales.

En conclusién, desde la época de los 60 hasta los afios 2000 tenemos una imagen difusa
sobre Colombia en el exterior, con un Estado que empieza a incursionar lentamente en la
gestién activa de una imagen nacional. Este proceso evidencia no sélo la manera en que
se ha construido colectivamente la imagen nacional sino también su evolucion a partir del
surgimiento de nuevos atributos (positivos y negativos). Ademas, también se destaca el

rol de los actores civiles en la proyeccion de la imagen internacional del pais y en la
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creacion de elementos que marcarian la identidad nacional en décadas posteriores. De
esta manera, al reunir todos los referentes expuestos desde la sociedad civil, se pueden
apreciar ciertas tendencias en la construccion colectiva de la percepcién sobre Colombia.
En primer lugar, en la imagen nacional proyectada predominaron las manifestaciones
culturales y tradiciones de la Costa Caribe colombiana, Antioquia y el Eje Cafetero sobre
expresiones provenientes de otras regiones del pais. Asi, la percepcion de Colombia como
un pais tradicional, cafetero y caribefio se puede apreciar no solo en el origen de los
artistas y personalidades descritos en los parrafos anteriores, sino también en las obras
creadas por ellos. En segundo lugar, en la construccidn de la imagen del pais los referentes
tienden a acumularse y a mantener su efecto (positivo o negativo) en el largo plazo: de
esta forma, tanto Pablo Escobar como Shakira coexisten en el imaginario internacional
sobre Colombia, sin que el impacto que producen cambie con el tiempo. En tercer lugar
y en linea con lo anterior, el doble efecto de ciertos referentes en la imagen nacional da
cuenta de un contexto complejo a nivel social y politico, en la cual se aprovechan los
espacios que ofrece la cultura para visibilizar la violencia, la criminalidad y la
marginalidad de la época en el pais. A su vez, este contexto dio lugar tanto a multiples
interpretaciones de los atributos negativos del pais como a diferentes manifestaciones de
resistencia desde la cultura frente a narraciones predominantes sobre la situacién
nacional. La imagen difusa sobre Colombia coincidié asi con su realidad, aunque esta
conjuncién trajo consigo una afectacién permanente sobre su reputacion. Por Gltimo, es
importante contrastar esta imagen difusa con la intencion del Estado de promover una
imagen integral del pais al momento de crear el Plan de Promocién de Colombia en el
Exterior. La idea de una imagen integral no solo difiere del protagonismo regional que
han tenido el Caribe y la zona cafetera, sino que implica dar un contexto y un manejo
adecuado a las percepciones negativas que se tienen sobre el pais. No obstante, frente a
esto Ultimo no hubo muchas posibilidades de gestion desde el gobierno para controlar los
dafios a la imagen nacional, no solo por la complejidad de la situacion de seguridad y
orden publico en el territorio, sino también por la misma reingenieria del Estado en los

afios 90 para abordar todos estos fendmenos.
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3.3.2. ¢ Colombia era solo Pasion? (2005-2011)

Considerando los antecedentes presentados en la seccién anterior, en los siguientes
parrafos se estudiaran las imagenes proyectadas por Colombia en diferentes campos y su
relacion con la primera marca pais Colombia es Pasion. Para ello, en primer lugar, se
revisara la propuesta de imagen del pais desde el Estado y los diferentes imaginarios que
promovié en el desarrollo de la estrategia de marca; luego, se abordaran las imagenes
acumuladas sobre el pais desde la sociedad civil durante el avance de la estrategia, y
finalmente, se contrastaran y analizaran los elementos previamente expuestos, a la luz de

su nivel de impacto y difusién a nivel internacional.

Para poder analizar el tipo de imagen nacional que Colombia es Pasion promovid, su
proceso de disefio y creacidn puede dar algunas luces sobre la percepcion del pais de
mayor interés para el Estado y el caracter estratégico de su difusion. Sobre el surgimiento

de la marca, el estudio de Echeverri et al. (2010) resulta bastante ilustrativo:

“La pregunta de inicio en la investigacion [del consultor David Lightle] fue:
‘Ustedes ;qué son?’ Las respuestas a esta pregunta se concentraron en frases
como: ‘Somos personas con talento, comprometidos, creativos, apasionados,
emprendedores, confiados, felices’. Se llegd a la conclusion de que el empuje, la
amabilidad y el ser ‘echados pa’lante’ eran los elementos diferenciadores del pais

y que todas estas caracteristicas se conjugaban en la palabra pasion.

[...] El disefio del logo redne cinco elementos que sintetizan la percepcién de los
colombianos respecto del significado del término ‘pasion’: el corazon, el fuego,
una silueta femenina, el color rojo y una flor [...] la pasion es un atributo muy facil
de comercializar, especialmente cuando se trata de temas de negocios la pasion del
pueblo puede demostrar un trabajo duro y resultados positivos. Porter enfatiza que
Colombia tiene que ser experimentado sensorialmente. Es un pais que permite

crear un vinculo emocional rapidamente.” (Echeverri et al., 2010, Pp. 413-415)

De este recuento de ideas sobre Colombia que fueron resumidas en el término “pasion”,
es posible analizar varios elementos. En primer lugar, los atributos positivos del pais
fueron identificados en las personas, mas que en los recursos naturales o las condiciones

geograficas del pais. Esto implica no sélo el reconocimiento del talento y tesén de los
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colombianos en diferentes areas, sino también convertir a la poblacion en el principal
activo de la marca. En este sentido, como segundo punto aparece la necesidad de dirigir
la estrategia también al publico interno, en aras de garantizar la apropiacion y difusion de
la pasion en la mayor cantidad de espacios posibles. Finalmente, el énfasis en la
experiencia sensorial y en el vinculo emocional con Colombia da cuenta no so6lo del
interés del gobierno nacional en atraer mas turistas y visitantes extranjeros, sino también

de la complejidad del mensaje que se buscaba condensar y transmitir mediante la pasion.

Ahora bien, en cuanto al logo disefiado para la marca, es preciso realizar un analisis visual
que permita evaluar su convergencia con la imagen del pais que el Estado buscaba
promocionar. El logo estd compuesto por 4 curvas rojas que forman un corazén con
Ilamas en la parte superior sobre un fondo blanco y viene acompafiado del nombre de la
marca en la parte inferior. Teniendo en cuenta la composicion descrita, es posible
evidenciar que la escogencia del corazén como simbolo dentro de la marca cumple varias
funciones: primero, refuerza y representa el concepto de pasién; segundo, asocia al pais
con una experiencia emocional y personal; tercero, alude a una imagen familiar y
tradicional para todos los colombianos: el Sagrado Corazén de Jesus. Este simbolo de
devocion del catolicismo, si bien ha estado presente en el pais desde la época colonial,
tras la Guerra de los Mil Dias el pais se consagr6 al mismo (1902) y se decretd un dia
festivo para su conmemoracién. Asi, el Corazon de Jesus se convirtié en un simbolo
nacional civico-religioso (Henriquez, 1989), que ha perdurado en el imaginario nacional
y en el culto religioso hasta nuestros dias. Con todo lo anterior, el logo responde a las
necesidades e intereses gubernamentales de promocion de la imagen nacional, a partir de
la idea de una Colombia que se siente cercana y calida, arraigada a sus tradiciones y con

personas talentosas, alegres y apasionadas en todo lo que emprenden.

Colombia

&5 PPastes,;

Figura 2. Comparacion entre el logo de Colombia es Pasion y la figura del Sagrado Corazon de Jesus

66



Una vez se disefid la estrategia Colombia es Pasion y se recogieron los elementos que
conformaron la imagen del pais a promocionar, se realizé el lanzamiento de la iniciativa
en 2005. La recepcion del publico nacional frente a esta nueva imagen de Colombia no
se hizo esperar, generando tanto opiniones positivas como negativas. Entre las criticas
que se hicieron frente a la marca pais en su momento se destaca la falta de relacion directa
entre el logo y Colombia, la irreverencia por la alusion de la imagen al Sagrado Corazén
de JesUs y hasta el mismo término de pasion (Semana, 2006) (Echeverri et al, 2010).
Frente a las criticas expuestas es importante sefialar varios puntos: en primer lugar, al ser
la primera estrategia de marca pais presentada tanto al publico nacional como
internacional, hubiese facilitado a las audiencias encontrar elementos de mayor conexion
directa con Colombia que la imagen del corazon (los colores de la bandera o alguno de
los demas simbolos patrios); en segundo lugar, si bien la creacion de la marca parte de
una investigacion realizada al interior del pais, sigue siendo una lectura de Colombia
pensada desde un consultor extranjero, en la cual la pasion es una traduccion o
interpretacion imprecisa de ideas como la “berraquera” 0 “echar pa’lante”; en tercer lugar,
a partir de la pregunta sobre lo que Colombia es para crear la marca pais, se hizo necesario
un fuerte ejercicio de abstraccion y sintesis sobre la realidad y la identidad, mas no sobre
los atributos positivos que Colombia puede ensefiar en el escenario internacional. Esto
altimo es especialmente importante, teniendo en cuenta el efecto que se buscaba causar
en los pablicos objetivos: a nivel interno, se buscaba generar apropiacion e identificacion
con la idea de pasion, y a nivel externo, se buscaba atraer al publico para que conociera

nuestra esencia.

Tras este fuerte debate de bienvenida, se empezaron a desarrollar las principales
campanfas de la estrategia de marca, con las cuales se generd el efecto deseado en el
publico interno y externo. Asi, de todas las acciones que se realizaron en el marco de la
estrategia, se analizaran a continuacién dos de las mas destacadas: el lanzamiento de la
cancion “Somos Pasion” y el desarrollo de la campafia “El riesgo es que te quieras
quedar”. En ellas, es posible evidenciar la aplicacion del concepto de pasion en funcion
de la promocion del pais, asi como cierta evolucion de la imagen del pais que se transmitia

a audiencias internas y externas desde el Estado.
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En cuanto a la canciéon “Somos pasion”, este es un tema musical lanzado en 2006 e
interpretado por artistas nacionales como Maia, Fanny Lu, Mauricio y Palo de Agua, San
Alejo, Catalina Pineda, Tinto, Zona Prieta y Lucas Arnau. Esta cancion también contd
con un video musical grabado en el Cabo de la Vela (La Guajira), en el cual se buscaba
no sélo mostrar un lugar reconocido del pais, sino también hacer énfasis en sus personas
y rostros (El Tiempo, 2006). Frente a la cancion, es importante mencionar que en ella se
mezclan varios géneros musicales como el vallenato, la cumbia y el pop, y sus letras
hacen alusion a elementos culturales de la region Caribe, a los recursos naturales y
geograficos de Colombia y a la promocién del amor y la fe de los colombianos hacia su
pais. De esta manera, la cancion se dirige claramente al pablico interno con miras a elevar
el orgullo y la autoestima nacional, en un momento en el que la estrategia de marca pais

requeria de apropiacion social para alcanzar los fines esperados.

Con respecto a la campafia “El riesgo es que te quieras quedar”, esta consistio
inicialmente en la presentacion de 9 comerciales, en los cuales 9 extranjeros hablaban de
su experiencia en Colombia, como llegaron al pais y por qué decidieron quedarse. Los
videos fueron grabados en Amazonas, San Andrés, el Eje Cafetero, Santander y en
ciudades como Bogota, Cali, Medellin, Santa Marta y Cartagena. De esta manera, cada
comercial no solo relata una historia personal y una conexién entre las personas y el pais,
sino que también muestra los atributos positivos de cada region y sus habitantes a partir
de una mirada externa y especial. Frente a esta campafia, es importante analizar varios
aspectos: primero, y a diferencia del video de la cancion “Somos pasion”, en esta
oportunidad los espacios cobran mayor importancia en el video, las personas interactdan
con su entorno (tanto urbano como rural) y se muestra de mejor manera la diversidad
geografica y cultural de Colombia; segundo, la campafia estaba orientada exclusivamente
hacia la promocion turistica del pais y, por lo tanto, el publico objetivo de estos
comerciales no eran los colombianos, sino las audiencias en otros paises del mundo;
tercero, el hecho de utilizar extranjeros en la campafia para hablar, describir y definir a
Colombia no sélo le permite al publico internacional acercarse a la experiencia de visitar
el pais, sino que también refuerza la idea de validar imparcialmente (EIl Tiempo, 2007) y
pensar desde afuera la identidad e imagen de Colombia - en linea con el planteamiento de
la marca pais descrito anteriormente; cuarto, el concepto de “riesgo” adquiere un nuevo
significado con esta campafia, en la medida en que reconoce sutilmente la percepcién

negativa sobre la seguridad en el pais pero la interpela al mostrar las experiencias
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positivas y las razones para quedarse en Colombia. Con todo lo anterior, es posible
evidenciar que esta camparia turistica refleja los lineamientos y caracteristicas base de la
marca pais (en términos de mensaje e imagen), y al mismo tiempo, los hace evolucionar
con nuevos conceptos. Como resultado de lo anterior, la recepcién de la camparia fue muy
positiva, en la medida en que le dio una nueva interpretacion a la situacion de Colombia

para su promocién como destino turistico internacional (Portafolio, 2008).

Mientras esto sucedia con la marca pais Colombia es Pasion y sus diferentes campafias
de promocion, desde otras esferas de la diplomacia publica se buscaba promover la
mejora de la comprensién de la realidad del pais en el exterior, divulgando valores y
aspectos positivos de Colombia a través de sus misiones diplomaticas en el exterior
(Barajas, 2015). De esta manera, desde la Cancilleria se formularon 6 conceptos de
Colombia en el marco del Plan de Promocién de Colombia en el Exterior, que buscaban
orientar las acciones del pais e impactar de manera diferenciada y regional a las

audiencias objetivo:

- Colombia, fronteras vivas, dirigido a los cinco paises de frontera terrestre
(Ecuador, Pert, Venezuela, Brasil y Panama). Este concepto surgié en respuesta a
las necesidades y caracteristicas especificas de las zonas de frontera en Colombia,
con el fin de promover el fortalecimiento de esas regiones y la convivencia entre
sus habitantes. Asi, se establecieron bibliotecas de frontera y orquestas
binacionales que tuvieron una buena acogida y apropiacion social en los territorios.

- El'Pacifico en el Pacifico, orientado hacia el Asia Pacifico. La idea se origind como
una forma de presentar la cultura colombiana en paises como Japon, Corea de Sur,
China, Australia, Singapur y Malasia a partir de dos visiones: propuestas artisticas
de vanguardia y propuestas de cultura tradicional. Desde las propuestas de
vanguardia se queria reflejar un pais contemporaneo y actual en el escenario del
arte, mientras que, desde las propuestas tradicionales, se buscaba mostrar la
preservacion de la sabiduria ancestral, tradiciones y herencia cultural de la costa
pacifica colombiana.

- Colombia, pais de letras, desarrollado con los paises de Mesoamérica y el Caribe.
Este concepto se cred en consideracion de la presencia positiva de Colombia en la
region, sus fluidas relaciones politicas con los paises de la zona y las posibilidades

de afianzar su liderazgo en temas de interés comun. De esta manera, a través de la
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literatura, la lectura, el fomento a la industria editorial y la participacion en diversas
Ferias del Libro como pais invitado, se buscaba reforzar la imagen y rol articulador
de Colombia en la region.

- Colombia, pais de imagenes, dirigido a los paises de Suramérica no fronterizos.
Esta idea surgio a partir del interés de Colombia en fortalecer la integracion
regional y sus relaciones bilaterales con socios estratégicos, utilizando la cultura
como herramienta de acercamiento y entendimiento. De esta manera, teniendo en
cuenta la importancia que se concede en los paises de la region a las artes visuales
y al cine, el pais acudi6 a esos medios para promover una imagen urbana y
contemporanea ante el publico sudamericano.

- Colombia, pais que piensa, orientado hacia EE.UU. y Canada. En este caso, el
concepto se origind buscando un mejor reconocimiento y valoracion de la
capacidad creativa y diversidad del pais. Asi, a través de eventos académicos y
muestras de manifestaciones culturales de las minorias afrocolombianas e
indigenas, se pretendia mostrar una imagen positiva de Colombia ante lideres
politicos y de opinion en los grandes centros metropolitanos de Norteamérica.

- Colombia, pais diverso, desarrollado con los paises de Europa. La idea provino no
solo del interés de los paises europeos en la promocion de la cultura como forma
de consolidar las relaciones con otros paises, sino también de los intereses
econdmicos y comerciales de Colombia para acercarse méas a la Union Europea.
Asi, al reflejar de la manera mas amplia posible la diversidad cultural de Colombia
en todo tipo de manifestaciones, se promovio el didlogo intercultural y la
valoracién positiva del pais con sus socios europeos. (Ministerio de Relaciones
Exteriores, 2007) (Ministerio de Relaciones Exteriores, 2008).

Frente a los anteriores conceptos, es importante destacar el énfasis regional y tematico de
cada uno, pues no sélo responde a los intereses de politica exterior de Colombia con sus
socios, sino que también promueve imagenes del pais diferenciadas, especificas y
ajustadas a sus posibles receptores. Sin embargo, estos planteamientos estratégicos no se
mantuvieron en el tiempo ni buscaron relacionarse con la imagen que se promovia desde
Colombia es Pasion. Por ello, el Plan de Promocion de Colombia en el Exterior perdio el
enfoque estratégico en términos de imagen que traia cada uno de los conceptos y continud
desarrollando actividades de todo tipo en las misiones diplomaticas alrededor del mundo,

como se venia trabajando en afios anteriores.
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Siguiendo lo anterior, entre otras acciones que se adelantaron desde Cancilleria para
promover una imagen positiva del pais, vale la pena destacar las coyunturas que fueron
aprovechadas para aumentar la difusion del mensaje estatal sobre Colombia. Tal fue el
caso de la participacion del pais en los Juegos Olimpicos de Beijing en 2008 y de la
celebracion del Bicentenario del Grito de Independencia en 2010. Frente a este ultimo,
para conmemorar la fiesta nacional se realiz6 el Gran Concierto Nacional en 46 paises, el
cual conté con la participacién de cantantes y bailarines de diversos géneros musicales y
convoco a la diaspora colombiana alrededor del mundo. Ademas, durante el afio se
llevaron a cabo en las Embajadas foros académicos sobre la historia y la democracia de
Colombia en 200 afios de independencia (Ministerio de Relaciones Exteriores, 2010)
(Ministerio de Cultura, 2010). Con estas acciones, es posible evidenciar un esfuerzo
adicional del gobierno colombiano no s6lo para promover una imagen positiva del pais,

sino para hacerla cada vez mas rica y diversa en cuanto a sus referentes culturales.

Por ultimo, es importante mencionar que en este periodo se empieza a hablar por primera
vez de diplomacia cultural desde Cancilleria, como una herramienta de politica exterior
de Colombia. Inicialmente, el ejercicio de la diplomacia cultural tuvo como propdsito
diversificar la agenda tematica con otros paises, mas que la promocién positiva de la
imagen de Colombia ante sus pares. En este sentido, la promocion de la imagen real de
Colombia era un objetivo que se perseguia a través de espacios multilaterales en materia
de desarme, desminado y proteccion del patrimonio, con la exposicion los avances, retos
y potencialidades del pais frente a esos temas (Ministerio de Relaciones Exteriores, 2009).
Posteriormente, se formulé una Estrategia de Diplomacia Cultural con 11 ejes tematicos,
en la cual fue incluida la promocién de la imagen y la exposicion de “(...) otras realidades
del pais que permitan formar a la opinion publica internacional sobre su complejidad
para contribuir asi a la superacion de los estigmas o lugares comunes que aun en la
actualidad se perciben” (Ministerio de Relaciones Exteriores, 2010, p.163). En términos
de imagen, lo anterior implica una respuesta directa del Estado frente a los atributos
negativos y/o preocupantes ante un publico especializado, con el fin no solo de cambiar
la percepcion externa, sino también de contener y dar manejo a la presion de actores
externos frente al cumplimiento de compromisos internacionales. En este sentido, la

diplomacia cultural y la participacion diplomatica en escenarios multilaterales parecen
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complementar las acciones adelantadas desde la estrategia de marca pais, en la medida en
que la Cancilleria interpela la imagen negativa mientras Proexport promueve la imagen

positiva.

Hasta este momento, se han revisado las acciones del Estado colombiano desde la marca
pais Colombia es Pasion y la diplomacia publica para promover una imagen positiva.
Ahora es preciso revisar lo que sucedia desde la sociedad civil en el mismo lapso de
tiempo. Como se estudié en el apartado anterior, la imagen que tenia Colombia en el
exterior en el nuevo milenio vacilaba entre su caracter tradicional, cafetero y caribefio y
su coyuntura politica y social de violencia, narcotrafico y pobreza. La anterior dualidad,
junto a la falta de una narrativa general sobre Colombia en el exterior, daba como
resultado una imagen borrosa sobre el pais. En ese marco, los afios 90 fueron un momento
clave para la construccion de la percepcion del pais, no sélo por la agudizacion de la
violencia y la inestabilidad, sino también por el surgimiento de tendencias y referentes
que cobrarian mayor importancia en el nuevo milenio. Asi, durante el desarrollo de la
estrategia de marca Colombia es Pasién, aparecen y se dinamizan referentes nuevos y
antiguos, tendientes a transmitir una percepcidn negativa sobre el pais en un contexto de

lucha contra el terrorismo y refuerzo de la seguridad en el territorio.

Uno de los principales fendmenos que ocurren en este periodo es el auge de las
narconovelas y su difusién extendida en la literatura, la television y el cine. La
narconovela es un género que reune aquellas obras centradas en representar el mundo del
narcotrafico, la criminalidad y los valores asociados a una cultura del dinero féacil, el
ascenso social a cualquier costo, el lujo y el placer. Si bien desde mediados de los 90
aparecen en la literatura obras como Rosario tijeras (Jorge Franco) o La virgen de los
sicarios (Fernando Vallejo), es en la década del 2000 donde estas obras son llevadas a la
televisién y/o al cine, aumentando y prolongando la difusién de su mensaje. Asi, durante
estos afos aparecen en pantalla producciones como Rosario tijeras (la pelicula en 2005 y
la novela en 2010), Sin tetas no hay paraiso (la novela en 2006 tras la publicacion del
libro homonimo de Gustavo Bolivar en 2005 y la pelicula en 2010), El cartel (en dos
temporadas en 2008 y 2010) y El capo (en formato telenovela en 2009). Este fendmeno
de adaptacion a nuevos formatos se explica por varias razones: uno, la demanda del
publico nacional e internacional para conocer este tipo de historias, en las que se refleja

la cultura popular y las dindmicas sociales que trajo el narcotrafico; dos, el éxito en ventas,
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rating o en taquilla de estas historias hace rentable para las productoras explotar este tipo
de contenido en diferentes formatos; tres, ciertas audiencias no solo se sienten cercanas o
se identifican con la representacion audiovisual y literaria de la “narcocultura” y sus
valores, sino que los viven y reproducen a diario en su realidad social (Rincén, 2010).
Frente a esto ultimo, es importante mencionar que el narcotrafico en Colombia, mas que
ser un fenomeno delictivo y econémico, representé un cambio profundo en los valores y
en la sociedad nacional tradicional: desde la estética marcada por el ideal del “nuevo rico
norteamericano” y el “montafiero rico colombiano”, el exhibicionismo de la riqueza, la
vida del exceso y el placer, la cultura del “todo vale” para ascender en la escala social
hasta la ética de la venganza y el sicariato (Rincon, 2009), el trafico de drogas supuso una
nueva dindmica de movilidad social en Colombia ante un contexto de pobreza,

desigualdad, exclusién, violencia y debilidad estatal.

Por otra parte, en diferentes disciplinas artisticas y deportivas los colombianos se
continuaron destacando a nivel internacional. Asi, en la literatura escritores como Héctor
Abad Faciolince, Dario Jaramillo y William Ospina ganaron reconocimiento por sus
respectivas obras El olvido que seremos (2006), La voz interior (2006) y El pais de la
canela (2008) y, ademas, se mantienen hasta la actualidad como referentes de las letras
nacionales. En las artes plasticas, Doris Salcedo realizaba sus instalaciones cargadas de
simbolismo en diferentes espacios alrededor del mundo, siendo Shibboleth (2007) su obra
mas destacada en el Tate Modern (Museo Nacional Britanico de Arte Moderno) en
Londres. En los escenarios musicales, Shakira se consolidaba como una estrella de talla
internacional al interpretar las canciones oficiales de los mundiales de fatbol de Alemania
(2006) y Sudafrica (2010), mientras que géneros como el vallenato ganaban mayor
reconocimiento a nivel latinoamericano y nuevas voces empezaban a abrirse espacio en
el exterior como Chocquibtown. En materia deportiva Colombia tuvo su mayor y mejor
participacion en los Juegos Olimpicos hasta el momento en Beijing 2008, con la
participacion de 67 deportistas y la consecucion de 2 medallas de plata en levantamiento
de pesas y una medalla de bronce en la disciplina de lucha. A su vez, en el Golf se destacd
el deportista Camilo Villegas, con su victoria en el PGA Tour de Estados Unidos en 2008.
Finalmente, es importante indicar que en esta época deportistas como Falcao Garcia y
Caterine Ibarglien empezaban a ganar reconocimiento en diferentes escenarios
internacionales, lo cual los llevaria a convertirse en referentes clave de la imagen de

Colombia en afios posteriores.
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Con todo lo anterior, a la luz de la teoria, la promocion de la imagen de Colombia durante
la estrategia Colombia es Pasion sufrié varios cambios frente al proceso que se dio en
décadas anteriores. Primero, la construccion colectiva de la imagen nacional dejo de ser
un fendmeno espontaneo, ya que el Estado empieza a intervenir activamente en la
construccién de una narrativa y la promocién de una imagen positiva. Sin embargo, el
Estado no actia como un actor unitario, sino como un conjunto de entidades con bajo
nivel de articulacién y diferentes lineamientos para la gestion de la imagen nacional. Esto
hace que la sociedad civil continde teniendo un rol preponderante en la difusion de
imaginarios sobre Colombia y no se desarrolle un didlogo fluido con el Estado. Segundo,
los atributos positivos y negativos del pais, mas que evidenciar algun tipo de evolucion o
variacion, se afianzan en su contenido y alcanzan una mayor difusion por diferentes
medios. Por ultimo, la imagen que promovi6 la marca pais se baso en un ejercicio de
abstraccion y sintesis sobre la identidad colombiana en la pasion, mas no sobre los
atributos positivos que el pais podia ensefiar en el escenario internacional. Esto implicd,
en la practica, equiparar la imagen y la identidad nacional al promover el orgullo por el
pais en las audiencias internas con un mensaje Unico sobre Colombia. No obstante, este

mensaje Unico estuvo marcado por una lectura externa sobre la esencia de ser colombiano.

De esta manera, es preciso sintetizar el estudio de todos los referentes mencionados, en
aras de dar cuenta de la imagen global de Colombia durante la implementacion de la
estrategia de marca pais Colombia es Pasion. En cuanto a las acciones promovidas desde
el Estado, si bien se evidencia la preocupacion en las diferentes esferas del gobierno en
Su conjunto por promover una imagen positiva del pais en el exterior, no se cuenta con
una narrativa Unica o articulada sobre la vision de Colombia que se busca promover. Asi,
mientras Colombia es Pasion habl6 de un pais caracterizado por su gente apasionada y
talentosa, desde Cancilleria se promocionaron 6 imagenes focalizadas del pais que no
guardaron relacion con la pasion y no tuvieron continuidad. No obstante, Colombia es
Pasion y las acciones de diplomacia publica adelantadas por Cancilleria coincidieron en
dos puntos fundamentales: en la reinterpretacion de la situacién negativa del pais como
mecanismo de promocion positiva y en la pretension de mostrar la esencia o imagen real
sobre Colombia. Asi, en cuanto a la nueva lectura sobre lo negativo, tanto la campana “el
riesgo es que te quieras quedar” como la presentacion de los avances del pais en materia

de desarme y desminado en escenarios multilaterales fueron acciones que daban una
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respuesta directa a los aspectos desfavorables de Colombia y establecieron una nueva
narrativa ante diferentes publicos. Con respecto a la imagen real del pais, si bien tanto la
marca pais como las acciones de diplomacia publica partian de la pregunta sobre la
esencia de los colombianos y lo que ellos pueden compartir con el mundo, sus respuestas
en torno a la misma variaron significativamente al promover por separado fragmentos de

la realidad nacional.

Esta aproximacion desde el Estado en torno a la imagen del pais coexistio con otro tipo
de iméagenes sobre Colombia promovidas desde la sociedad civil. Como habia sucedido
en décadas anteriores, en esta época la percepcion de Colombia también oscil6 entre los
atributos positivos y negativos del pais: por un lado, los colombianos se continuaron
destacando en diferentes esferas deportivas y culturales; por otro lado, el éxito de la
narconovela reforzo el vinculo de la imagen nacional con los atributos negativos y
promovio su percepcion desfavorable. Frente a esto, se hacen evidentes las coincidencias
y diferencias en las imagenes proyectadas por el Estado y desde la sociedad civil. Asi,
Colombia es Pasion tiene un mensaje que coincide con la representacion que hacen los
artistas y deportistas colombianos del pais, al resaltar el talento y tesén de la nacién. No
obstante, la narconovela y su difusion constante torpedea los esfuerzos del Estado
colombiano para promover una imagen positiva. Esto evidencia no solo la falta de
vinculacion de la sociedad civil a la estrategia de diplomacia cultural promovida por el
Estado (Barajas, 2015), sino el alcance de los mensajes negativos frente a los mensajes
positivos sobre Colombia: si bien en la época estudiada se evidencia un aumento en la
difusion de los mensajes positivos y una disminucion de los negativos (L6pez y Pareja,
2014), el peso del cine, la television y la literatura como medios de difusion de la imagen
de una Colombia violenta limitan el cambio que se buscd promover en la percepcion sobre

el pais.

3.3.3. ¢Queé tan diversa es Colombia? (2012-hoy)

En el apartado anterior, se examinaron los mensajes sobre el pais promovidos por
Colombia es Pasion, la diplomacia publica nacional y la sociedad civil en diferentes
esferas culturales y deportivas, de los cuales se destacan la imagen de una Colombia
apasionada y cada vez mas segura contra el relato de una Colombia narco y violenta.

Teniendo en cuenta lo anterior, en los siguientes parrafos se revisaran las imagenes
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proyectadas sobre el pais durante el desarrollo de la estrategia de marca pais Marca
Colombia CO. Para ello, en primer lugar, se revisara la propuesta de imagen del pais
desde el Estado y los diferentes imaginarios que promueve hasta hoy; luego, se abordaran
las imégenes nuevas y acumuladas del pais desde la sociedad civil, y finalmente, se

analizaran estos elementos a la luz de su impacto y difusion a nivel internacional.

Antes de continuar con el estudio sobre la imagen nacional desde 2012, es preciso
entender los conceptos detras de la formulacion de una nueva estrategia de marca pais
para Colombia. Con el cambio de gobierno en Colombia en 2010, se realiz6 una nueva
lectura sobre la situacion del pais y su promocién en el exterior, teniendo en cuenta tanto
la mejoria en las condiciones de seguridad y en los indicadores econémicos como la
posibilidad de buscar una salida negociada al conflicto armado. Asi, se decidi6
promocionar a Colombia como una potencia emergente, en proceso de renovacién, con
nuevos atributos y sucesos positivos por compartir, capitalizando lo ganado con la marca
pais Colombia es Pasién y trascendiendo su mensaje de emotividad, confianza y
estabilidad (Herrera, 2014) (Quintero, 2012). Sin embargo, el cambio de marca obedecio
al reconocimiento no solo de los avances en la situacion del pais, sino también de la
continuidad en la percepcion negativa del pais asociada a la violencia y al narcotréafico.
De lo anterior se desprende un fuerte interés en mostrar los avances reales del pais frente
a los asuntos negativos, darles la vuelta a los mensajes desfavorables y construir un mito
positivo en torno a Colombia (Quintero, 2012) a partir de uno de sus mejores atributos:
la diversidad. Si bien Colombia es un pais diverso y se reconocié como tal en la
Constitucion de 1991, s6lo hasta este momento se decidié usar dicho atributo para
promocionar activamente al pais en el exterior. Esto no solo refleja una distincion entre
la identidad y la gestion de la imagen, sino también el caracter estratégico de usar un
concepto amplio que permitiese incorporar mdltiples caracteristicas bajo la misma

“sombrilla” positiva.

De esta manera, reconociendo la diversidad natural, ambiental, humana y cultural del
pais, se busco un icono que tuviese la capacidad de representar a toda Colombia en el
exterior. Es asi como se incorporan la sigla CO y la geometria creativa en el desarrollo
del logo de la nueva marca pais. La sigla CO corresponde al cddigo otorgado a Colombia
por la Organizacion Internacional de Normalizacion (ISO) en 1974 para su identificacion

estandar en diferentes escenarios, incluyendo los dominios en internet. La geometria

76



creativa permite ajustar un logo de acuerdo a las necesidades de comunicacién, sin perder
la esencia ni las caracteristicas base de la imagen (Quintero, 2012) (Marca Colombia,
2012). Con ambos elementos, se construyd una imagen de marca que se mantuviese en el
tiempo y fuese Util para todos los posibles mensajes de Colombia que se quisieran

presentar:

COLOMBIA

ol

= COLOMBIA

Figura 3. Logo de la Marca Colombia CO y algunas de sus variaciones

Esta propuesta, a nivel grafico, se compone de 5 figuras geométricas superpuestas, que
representan las 5 grandes regiones del pais. Cada una de las figuras tiene un color con un
significado especifico: el verde representa las montafias, valles y Ilanuras del pais; el
violeta alude a las flores y a las orquideas; el amarillo simboliza el sol, los minerales y la
energia; el azul significa la riqueza de los rios, mares y lagunas, y el rojo representa el
teson, talento y calidez de los colombianos (Marca Colombia, 2012). Frente a esta
propuesta de imagen de marca cambiante, es preciso analizar algunos otros elementos a
nivel visual. En primer lugar, la asociacion entre el logo y la idea de Colombia se ve
parcialmente reforzada por los colores amarillo, azul y rojo. En segundo lugar, la
versatilidad de la forma escogida da pie a multiples asociaciones de Colombia con todo
tipo de atributos y mensajes positivos. En tercer lugar, la realizacion de una propuesta en
torno a atributos como la biodiversidad, la innovacion, la naturaleza y el crecimiento
economico pone en riesgo la diferenciacion de la marca pais frente a marcas de otros
paises o territorios (LOpez y Pareja, 2014). Es en este punto donde la Marca Colombia
CO empieza a competir con marcas que presentan propuestas graficas similares a nivel
de formas y colores, en tanto buscan promocionar los mismos atributos para los paises

gue representan.
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Somos para ti

COLOMBIA

ama la vida

Figura 4. Comparacion de la Marca Colombia CO con otras marcas pais de América Latina

Teniendo en cuenta los elementos anteriormente mencionados sobre la Marca Colombia
CO, se hacen evidentes algunas continuidades y lecciones aprendidas desde la estrategia
de marca Colombia es Pasion en términos de promocion de la imagen. En primer lugar,
el mensaje sobre Colombia a promover no fue propuesto ni validado por un extranjero,
sino que fue pensado desde las entidades del Estado. Este cambio otorga mayor margen
de maniobra para escoger cudles atributos destacar ante las diferentes audiencias. En
segundo lugar, el interés por mostrar activamente la diversidad del pais en todas sus
dimensiones rompe con el predominio de ciertos referentes regionales y culturales en la
representacion de Colombia en el exterior. Esto no s6lo aumenta el margen de maniobra,
sino que permite descubrir nuevos atributos o utilizar mejor los atributos ya conocidos
sobre el pais para promocionarse. En tercer lugar, el interés en mostrar una Colombia méas
contemporanea y moderna (apropiando un cddigo internacional estdndar para marcar al
pais), en contraposicién a una imagen mas tradicional subyacente en Colombia es Pasion,
abre la posibilidad de generar nuevos imaginarios y narrativas sobre el pais. En cuarto
lugar, la alusion a los colombianos como personas con talento, teson y alegria - comdn
en ambas estrategias de marca pais - da cuenta del reconocimiento desde el Estado a la
ciudadania como un activo en la difusion de una imagen nacional positiva. Finalmente,
la busqueda de simbolos de facil comprension para los publicos extranjeros (como el
corazon o la sigla CO) es muestra del interés de Colombia en verse cercana y amigable

para atraer a los actores de mayor interes.

Tras el lanzamiento de la nueva marca y la socializacion de la estrategia, se realizaron 3
grandes campafias de promocién de Colombia en el exterior, las cuales explotaron y
desarrollaron desde diferentes perspectivas la idea de la diversidad: “La respuesta es
Colombia”, “Colombia es realismo magico” y “Colombia tierra de la sabrosura”. La

primera de las campafas, “La respuesta es Colombia”, acompafio el lanzamiento de la
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marca pais en 2012 y su mensaje estuvo orientado a la promocion del pais a partir de sus
potencialidades en maultiples frentes (turismo, inversion, exportaciones, cultura,
biodiversidad). Para difundir ese mensaje se realizaron diferentes videos cortos, en los
cuales se mostraba el buen momento de Colombia y su capacidad para ser u ofrecer
respuestas al mundo en los frentes mencionados. En los cortos se evidencia la diversidad
tanto en destinos turisticos y paisajes como en actividades econdémicas y servicios que
ofrece el pais, sin dejar de lado el reconocimiento del talento colombiano. Con todo lo
anterior, la campafia no s6lo mostr6 una imagen de Colombia mas completa, sino que
también apunté a reducir el desconocimiento sobre el pais al convertirlo en una

“respuesta” frente a las “preguntas” del pablico internacional.

La segunda campana implementada fue “Colombia es realismo magico” desde 2013,
orientada exclusivamente a la promocidn turistica del pais en diferentes modalidades
(naturaleza, aventura, sol y playa, experiencias nauticas, cultura y negocios). Con este
nuevo eslogan, se buscaba no solo reflejar la experiencia de los extranjeros que visitan el
pais sino también consolidar lo ganado con la campaia “Colombia, el riesgo es que te
quieras quedar”, siguiendo la linea de ser una respuesta para el mundo (Procolombia,
2013). Frente a lo anterior, vale la pena resaltar el interés del gobierno en capitalizar un
mensaje previo sobre el encanto de Colombia y elevarlo al nivel de la magia, al
relacionarlo con uno de los referentes positivos mas importantes del pais en materia
literaria: el realismo magico, con Gabriel Garcia Marquez como uno de sus mayores
exponentes. En parrafos anteriores, se expuso como en la obra de Garcia Marquez se
fundian la fantasia y la realidad de tal manera que era posible identificarse con Macondo
desde diferentes lugares. A partir de esa lectura, es posible ver el caracter estratégico de
aprovechar el vinculo del realismo méagico con Colombia para promover el turismo en
sus diferentes regiones, al dotar los atributos del pais de un caracter Unico y fantastico.
Para difundir este mensaje se acudio no sélo a los videos promocionales, sino también a
piezas graficas con codigos QR, que le permitieron a cualquier espectador acceder desde
su teléfono movil a testimonios en video, aplicaciones, blogueros y medios especializados
con mayor informacion sobre la oferta turistica de Colombia. Adicionalmente, el mensaje
sobre Colombia y el realismo magico se vio reforzado por una triste coincidencia: un afio
después de iniciar la campafia Gabriel Garcia Marquez fallecio, y por ello, en diferentes

escenarios a nivel nacional e internacional se hicieron reconocimientos pdstumos a su

79



obray su legado, lo cual desperté un mayor interés por conocer el pais magico que inspiré

al reconocido escritor.

Varios afios después, en 2017 se lanzaria la tercera campafia de promocion de Colombia
en el marco de la estrategia de marca pais: “Colombia tierra de la sabrosura”. Esta hueva
campafa turistica se centro en la musica como un medio para transmitir la alegria de los
colombianos y generar una asociacion con las experiencias unicas que se pueden vivir en
el pais. Para difundir el mensaje se crearon 11 canciones junto a sus respectivos videos
musicales, con artistas nacionales como Sebastian Yatra, Martina la Peligrosa, Herencia
de Timbiqui, Alexis Play, Cholo Valderrama, Piso 21, Maia y Chocquibtown, y se
difundieron por plataformas digitales como Youtube, Spotify y Deezer (Procolombia,
2017). Frente a las canciones y sus videos, es importante resaltar que con ellos se retomé
la idea de utilizar canciones para la promocion del pais (como en el caso del sencillo
“Somos Pasion” con la marca Colombia es Pasion), pero esta vez, llegando a un publico
mucho mas amplio a través de las plataformas digitales. Si bien cada una de las canciones
se centra en un género musical en cada region de Colombia (Costa Caribe, Llanos
Orientales, la Amazonia, el Pacifico y la region andina), se analizaran algunos elementos
del sencillo “Sabrosura” y su video musical, pues recogen las principales caracteristicas
de toda la campafia. Tanto la cancién como el video se centran en la experiencia sensorial,
el baile y el sonido como elementos positivos que reflejan la diversidad y alegria del pais
y, en ese sentido, crean una conexién emocional con la Colombia rural y la urbana, con
la naturaleza y la cultura. Adicionalmente, en el video se pueden apreciar diferentes
referentes culturales (la chiva, la marimonda) y gastronémicos, mostrando la sabrosura y

el sabor como una experiencia mucho mas compleja y unica para el visitante.

Mientras estas campafas eran implementadas por el Ministerio de Comercio, Industria 'y
Turismo y Procolombia, la Cancilleria adelantaba acciones adicionales desde la
diplomacia publica para promover una nueva imagen de Colombia en el exterior. Con el
cambio de gobierno en 2010, se decidié mostrar un pais moderno, innovador, diverso y
contemporaneo hacia nuevos socios, especialmente en el Asia Pacifico. De esta manera,
el Plan de Promocion de Colombia en el exterior orientd y desarroll6 sus acciones bajo el
nuevo lineamiento durante los 8 afios de gobierno de Juan Manuel Santos, con variaciones
del mensaje en algunas coyunturas. Tal fue el caso cuando Gabriel Garcia Méarquez

fallecio en 2014: durante ese afio, se realizaron diferentes homenajes a través de
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encuentros literarios, exposiciones, conversatorios y un fondo bibliografico con lo mejor
de su obra (Ministerio de Relaciones Exteriores, 2015). Otra de las variaciones en el
mensaje se dio entre los afios 2015 y 2016, con el reconocimiento que tuvo el cine
colombiano a nivel nacional e internacional con peliculas como Colombia, magia salvaje
(2015) y El abrazo de la serpiente (2015). En esa coyuntura, en las Embajadas se llevaron
a cabo muestras de cine colombiano con 10 largometrajes nacionales, entre ellos las 2
peliculas anteriormente mencionadas (Ministerio de Relaciones Exteriores, 2016). Una
ltima variacion en el mensaje se dio entre el 2016 y 2017, con el impulso de la
gastronomia como una nueva apuesta de la diplomacia cultural colombiana para acercarse
al publico extranjero (Ministerio de Relaciones Exteriores, 2017). Frente a esto ultimo,
es importante resaltar la coincidencia entre la promocién de la gastronomia colombiana
y la idea de “sabrosura” desarrollada por la marca pais en el mismo periodo, como
experiencias sensoriales que contribuyen a promover una imagen de Colombia positiva y

cercana.

Sin embargo, el Plan de Promocion de Colombia en el Exterior no fue el uUnico
instrumento utilizado desde la diplomacia publica para acercarse al publico extranjero.
Durante la administracion Santos también se implementaron estrategias de diplomacia
deportiva y cultural con enfoque social y de diplomacia educativa. En cuanto a la
diplomacia deportiva y cultural con enfoque social, la estrategia consistio en realizar
intercambios en diferentes disciplinas deportivas y artisticas con nifios provenientes de
municipios con alto riesgo de reclutamiento forzado. En este sentido, es evidente que la
estrategia no coincide con el Plan de Promocién de Colombia en el Exterior en términos
de proyeccién de una imagen positiva, en la medida en que el objetivo de estas acciones
no era impactar un publico externo, sino a poblacion vulnerable al interior del pais. Con
respecto a la diplomacia educativa, la estrategia tuvo dos grandes lineas de trabajo: por
un lado, la promocién de Colombia como un destino de educacion superior de calidad y,
por otro lado, la promocidn del pais como un destino ideal para la ensefianza del espafiol.
En ambos frentes se evidencia la articulacion no s6lo con la imagen que se buscaba
promover con el Plan de Promocion de Colombia en el Exterior de un pais moderno, sino
también con la idea de la Marca Colombia CO sobre el talento y las capacidades que los

colombianos pueden aportar al mundo.
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Teniendo en cuenta este panorama sobre la imagen de Colombia que el Estado ha

proyectado a partir del desarrollo de la estrategia de marca pais Colombia CO, es preciso

revisar a continuacion la imagen mostrada en simultaneo por la sociedad civil

colombiana. En términos generales, en los ultimos 6 afios el relato internacional sobre

Colombia se ha vuelto mas complejo, en la medida en que se han diversificado tanto los

temas como las perspectivas o interpretaciones sobre los mismos. Asi, el panorama sobre

la imagen de Colombia en este periodo en diferentes escenarios se describe a

continuacion:

En el entorno del cine y la television se evidencian 2 fenémenos. Por un lado, la
narconovela se mantiene en las pantallas, aunque el nmero de producciones sobre
el tema disminuyeron en comparacion con el periodo 2005-2011: en este momento
se lanzan al aire series como Escobar, el patron del mal (2012), Narcos (en 2015
por la plataforma digital Netflix) y Sin senos si hay paraiso (2016), y peliculas
como EI Cartel (2012) y Escobar: Paradise Lost (2014). Por otro lado, el cine
colombiano experimenta uno de sus mejores momentos con producciones en
nuevos temas y en nuevas interpretaciones sobre el conflicto en Colombia. Es en
este periodo en el que se estrenan y ganan reconocimiento internacional peliculas
como La Sirga (2012), El viaje del acordedn (2013), Colombia, magia salvaje
(2015), El abrazo de la serpiente (en 2015 y fue la primera pelicula colombiana
nominada a los premios Oscar), La tierra y la sombra (2015), El fin de la guerra
(2017), EI silencio de los fusiles (2017), La negociacion (2018) y Péajaros de
verano (2018). Esta seleccion de peliculas da cuenta no sélo da cuenta de temas
como la biodiversidad, las historias de los pueblos indigenas y las tradiciones
culturales del pais, sino también de un nuevo abordaje del conflicto desde la
perspectiva de las victimas, la posguerra y la negociacion de la paz, asi como del
uso del género documental para contar las nuevas historias.

En el escenario musical, se da un auge del género urbano en Colombia y en el
exterior y artistas como J Balvin y Maluma empiezan a ser reconocidos a nivel
internacional. Lo anterior, unido al trabajo de los artistas destacados de antafio
(Shakira, Juanes, Carlos Vives, entre otros) y las declaraciones de la UNESCO de
la masica de marimba del pacifico (2010), el vallenato (2015) y los cantos de los

Ilanos orientales (2017) como Patrimonio Inmaterial de la Humanidad, da cuenta
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de un auge en la difusion de la muasica colombiana y su potencial para llevar un
mensaje positivo sobre el pais al publico extranjero.

En materia deportiva, durante este periodo Colombia atraves6 uno de sus
momentos mas sobresalientes en diferentes disciplinas. En los Juegos Olimpicos
de Londres (2012) y Rio (2016) se dieron las mejores participaciones historicas del
pais, obteniendo medallas de oro en BMX con Mariana Pajon (en ambos Juegos
Olimpicos), Triple Salto con Caterine Ibargiien (2016) y Levantamiento de Pesas
con Oscar Figueroa (2016), ademas de medallas de plata y bronce en Triple Salto,
Ciclismo, Levantamiento de Pesas, Judo, Boxeo, Lucha, BMX y Taekwondo. En
cuanto al fatbol, la Seleccion Colombia particip6 en las Copas del Mundo de Brasil
(2014) y Rusia (2018), llegando a cuartos de final en el 2014 y a octavos de final
en 2018, con las destacadas actuaciones de futbolistas como James Rodriguez,
Falcao Garcia, Yerry Minay Juan Guillermo Cuadrado. Finalmente, en el ciclismo,
Nairo Quintana gano el Giro de Italia en 2014 y deportistas como Rigoberto Uran
y Miguel Angel “Superman” Loépez tuvieron destacadas actuaciones en otras
competencias europeas en afos posteriores.

Por altimo, en el escenario de las artes plasticas y las letras, Doris Salcedo continla
mostrando su trabajo en nuevos escenarios como el Museo Nacional Reina Sofia
(Espafa) con su obra Palimpsesto y nuevos escritores se dan a conocer en el
entorno internacional como Juan Gabriel Vasquez con sus novelas El ruido de las
cosas al caer (2011) y Las reputaciones (2013) y Daniel Ferreira con las novelas
que conforman su ‘Pentalogia de Colombia’ (esto es, cinco textos que retratan
diferentes olas de violencia en nuestro pais). En el caso de los artistas
mencionados, es importante destacar que su aproximacion a temas como la
violencia o el narcotrafico se da desde nuevas perspectivas, en las cuales se explora

lo universal, lo historico o lo condenable en aquellos fendmenos.

Considerando todos los elementos expuestos previamente, es posible dar cuenta de la

imagen global de Colombia durante la implementacién de la estrategia de marca pais

Colombia CO. En cuanto a las acciones promovidas desde el Estado, se evidencia una

mayor coincidencia entre los mensajes proyectados desde la marca pais, el Plan de

Promocién de Colombia en el Exterior y la diplomacia educativa: asi, la idea de una

Colombia diversa, moderna y contemporanea fue efectivamente proyectada y se

aprovecharon atributos y referentes provenientes de la sociedad civil nacional para
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reforzar el mensaje, como en los casos de la obra de Garcia Marquez, las peliculas
Colombia, magia salvaje y El abrazo de la serpiente y los “sabores” colombianos (tanto
gastronémicos como musicales). No obstante, no todas las acciones en el marco de la
diplomacia publica nacional estuvieron alineadas con el propdsito de promover una mejor
imagen: tal fue el caso de la diplomacia deportiva y cultural con enfoque social, cuyo
objetivo principal fue la prevencién del reclutamiento de menores en zonas vulnerables
del territorio nacional. Ahora bien, en cuanto a la imagen proyectada de manera conjunta
entre el Estado y la sociedad civil, es posible apreciar mayores coincidencias en el interés
de explorar nuevos temas y potencialidades nacionales, asi como de reinterpretar la
violencia y el narcotrafico en un contexto de busqueda de la paz, reparacion a las victimas
y finalizacion del conflicto. A su vez, desde el Estado se evidencia un mayor interés en
apoyar y ampliar los espacios para que la sociedad civil se exprese positivamente sobre
el pais, con el fin de contrarrestar la percepcion negativa y dejar atrds las lecturas
simplistas de los atributos negativos que han marcado la imagen nacional. Un buen
ejemplo de la colaboracion entre el Estado y la sociedad civil en torno a la promocion
positiva del pais se evidencia con la proyeccién en las Embajadas de Colombia en el
exterior de la pelicula El abrazo de la serpiente, lo cual no sélo permiti6 a los realizadores
del largometraje aumentar la difusion de su obra a nivel global, sino que le dio la
oportunidad al Estado de mostrar la cara talentosa, biodiversa, histérica y multicultural
de Colombia a través del séptimo arte. Sin embargo, el alcance de la colaboracion entre
estos actores se ve limitado, teniendo en cuenta la existencia de manifestaciones culturales
que resisten y se contraponen a las narrativas predominantes y oficiales que el Estado
busca promover y visibilizar. Tal puede ser el caso de la literatura colombiana actual, en
la cual escritores nacionales de generaciones anteriores (como Gustavo Alvarez
Gardeazabal o Fernando Vallejo) o contemporaneas (como Daniel Ferreira) contindan
abordando el fenémeno de la violencia en Colombia, a pesar de los esfuerzos estatales

por reflejar otra cara del pais en el exterior.

Finalmente, a la luz de las consideraciones tedricas sobre la imagen pais, tambien es
posible evidenciar una evolucion interesante en el proceso de promocién de la imagen de
Colombia entre 2012 y 2018. Asi, el caracter construido de la imagen nacional fue méas
evidente, gracias a la creciente intervencion activa del Estado y al uso de la diversidad
como concepto “sombrilla” que permitidé incorporar multiples atributos del pais. Esta

forma de intervencion activa del Estado con un concepto amplio sobre la imagen nacional
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reflejé parcialmente una mayor coordinacion interinstitucional y un dialogo mas fluido
con la sociedad civil, sin que ésta perdiera su rol destacado en la promocién de la imagen
de Colombia. A su vez, es posible evidenciar el caracter cambiante de la percepcion del
pais, a partir de la nueva lectura que se hace de la situacion nacional y sus posibilidades
a futuro, asi como de las oportunidades para resignificar los atributos negativos en el
marco del posconflicto. Estos factores dan cuenta de un entendimiento diferenciado de la
identidad y la imagen durante este periodo, en la medida en que el rol activo del Estado
y su lectura propia y ampliada de los atributos nacionales le permitié escoger qué mostrar

u ocultar ante las audiencias externas, independientemente de su esencia.

3.4. Marca pais e imagen: hacia un relato mas completo

Alo largo de este capitulo, se han presentado la teoria y el recuento histérico de la difusién
de la imagen de Colombia desde la segunda mitad del siglo XX y durante la
implementacién de las estrategias de marca pais Colombia es Pasion y Marca Colombia
CO. A partir de dichas consideraciones tedricas se analizd la evolucion del caso
colombiano, de tal manera que fue posible identificar algunas tendencias en la
construccion y gestion de la imagen nacional. Entre estas tendencias vale la pena destacar:
i) el caracter artificial de la imagen nacional, al ser construida y modificada de manera
involuntaria o intencional desde el Estado colombiano y la sociedad civil y ii) la distincién
(tanto espontanea como estratégica) entre la imagen y la identidad nacional que se
presentd en todos los periodos estudiados, salvo en la implementacion de Colombia es
Pasion - teniendo en cuenta que buena parte de su publico objetivo eran los mismos

colombianos.

De esta manera, en vista de todas las tendencias y elementos expuestos sobre la
promocion de la imagen de Colombia, asi como de los relatos y mensajes que se han
difundido sobre el pais en el exterior por diferentes actores, es posible validar la segunda

parte de la hipdtesis del presente trabajo:

Las estrategias de marca pais no han sido completamente coherentes frente al
objetivo de promocion de la imagen de Colombia en el exterior, debido a la

naturaleza de los mensajes y las imagenes proyectadas hacia el exterior.
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Lo anterior se puede evidenciar en varios aspectos. En primer lugar, el Estado colombiano
asumio de manera tardia su rol en la promocién de la imagen del pais en el exterior y, en
esas condiciones, tuvo que hacer frente no sélo a la imagen negativa de violencia y
narcotrafico que se difundid, sino también al desconocimiento en el escenario
internacional sobre el pais. En segundo lugar, y en linea con lo anterior, el ejercicio de
interpelar y reinterpretar el mensaje negativo sobre el pais es fundamental para
contrarrestar los efectos de dicho mensaje, lo cual solo se ha realizado de manera parcial
desde el Estado colombiano. Tercero, la ausencia temporal de una narrativa Unica
promocionada por las diferentes entidades del Estado, que permitiese aprovechar de
mejor manera todos los posibles espacios de difusion del mensaje sobre el pais. Por
ualtimo, el Estado también tard6 en dialogar e incluir de manera més activa a la sociedad
civil y sus relatos dentro de su narrativa sobre Colombia, lo cual permite continuar

diversificando el mensaje sobre el pais.

Sin embargo, los retrasos enunciados hacen parte de un proceso de evolucion y mejoria
de la gestion de la imagen nacional desde el Estado, en el cual se ha aprendido de las
experiencias anteriores y se han fortalecido los relatos de mayor interés. Desde los afios
80 hasta hoy se evidencia no s6lo un interés creciente en la imagen como un activo del
Estado para alcanzar sus fines en el escenario internacional, sino también la construccion
de una narrativa positiva sobre Colombia, enriquecida con la implementacion de las
estrategias de marca pais y las acciones de diplomacia publica. Asi, pasamos de la
difusién espontanea y pasiva de una imagen “borrosa” sobre la Colombia tradicional,
rural, caribefia y cafetera a la promocion activa y estratégica de una imagen positiva, con
una Colombia diversa, moderna y polifacética cuyos habitantes se caracterizan por su
teson, alegria y talento. Lo anterior permite pensar en una reduccion efectiva de la brecha
entre percepcion y realidad sobre el pais, en la medida en que se han dado a conocer
muchos mas atributos del pais que han completado y aclarado la imagen de Colombia en

el exterior positivamente.

Este proceso de evolucion en el manejo de la imagen del pais ha estado acompafiado del
aumento sustancial y la diversificacion de los mensajes sobre Colombia provenientes
desde la sociedad civil. Lo anterior ha implicado visibilizar no solamente atributos
positivos sobre Colombia poco conocidos o aprovechados, sino también nuevas

perspectivas sobre los aspectos negativos del pais. De esta manera, las lecturas sobre la
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violencia, la guerra y el narcotrafico han trascendido del recuento factico, la pornomiseria
y la exaltacion de la criminalidad hacia la reflexion, la resiliencia y la distancia histoérica.
Es asi como se deja de retratar la crudeza de la guerra para mostrar las historias de las
victimas, o se dejan atras los relatos tipicos de la narconovela para reflexionar sobre las
profundas alteraciones y heridas que produjo el narcotrafico en la sociedad colombiana.
No obstante, es importante recordar que estas tematicas se han abordado para dar voz a
relatos sobre el pais histéricamente desconocidos, en contextos de alta vulnerabilidad,
pobreza, violencia y exclusion. A su vez, algunas formas de abordaje de estos temas
también reflejan la resistencia desde ciertos espacios culturales (particularmente la
literatura) frente a las narrativas predominantes o a los relatos construidos desde el Estado

sobre la situacion nacional.

Lo anterior deja en evidencia dos aspectos a tener en cuenta en futuras investigaciones y
reflexiones sobre la imagen de Colombia en el escenario internacional. Primero, la
division metodoldgica entre el lado positivo y negativo de la percepcion del pais cada vez
serd menos adecuada para estudiar los cambios o nuevos relatos en la narrativa sobre
Colombia, en la medida en que se continten interpelando y resignificando los atributos
negativos del pais. Asi, en el escenario que hemos descrito, sera cada vez mas dificil
entender y caracterizar las voces de las victimas de la violencia o expresiones culturales
populares permeadas por la narcocultura como elementos negativos o positivos del pais.
Segundo, vale la pena indagar hasta qué punto es limitado el margen de maniobra del
Estado frente a la difusion de un mensaje negativo o no deseado sobre Colombia,
considerando todas las acciones que se han adelantado hasta la fecha para dar la vuelta y
reinterpretar ese tipo de contenido en favor de la imagen nacional y sus resultados. En
esas acciones, junto con la promocion positiva que continte realizando la diplomacia
publicay la estrategia de marca pais, estara la clave para consolidar una imagen renovada

del pais en el escenario internacional.
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4. CONCLUSIONES Y PROSPECTIVA

En los capitulos precedentes se reviso el disefio y desarrollo de las estrategias de marca
pais Colombia es Pasion y Marca Colombia CO, con el fin de solventar la pregunta sobre
la alineacion y contribucion de dichas estrategias al objetivo de promover una imagen
positiva de Colombia en el exterior. De esta manera, se evidencio la validez de la hipotesis

propuesta frente a la inquietud en cuestion, a saber:

Las estrategias de marca pais de Colombia no han sido completamente coherentes
frente al objetivo de promover la imagen del pais en el exterior, debido a la confluencia
de dos factores: i) el aislamiento y la falta de articulacion de la marca pais con las
demas estrategias de diplomacia publicay ii) la naturaleza de los mensajes e imagenes

proyectadas hacia el exterior.

En otras palabras, las estrategias de marca pais se han visto limitadas a la hora de cerrar
la brecha entre la percepcion y la realidad del pais, tanto por la falta de articulacion entre
las entidades y estrategias del gobierno para promover una faceta positiva de Colombia -
aprovechando los espacios y coyunturas propicias para una mayor difusion del mensaje -
como por la insuficiencia del mensaje para contrarrestar la percepcion negativa del pais,
difundirse armdnicamente entre las instituciones del Estado y articularse con los mensajes

positivos de la sociedad civil.

No obstante, a lo largo del presente estudio se hallaron ciertas tendencias en el desarrollo
de las estrategias de marca pais y nuevos factores a considerar frente a la hipotesis de
trabajo y sus dos argumentos. En cuanto al primer argumento sobre el aislamiento de la
marca pais, es preciso resaltar no sélo la tendencia gradual a la coordinacién
interinstitucional durante la implementacion de las estrategias de marca pais sino también
el impacto de la articulacion al interior del Estado en la difusion y alcance de su voz
oficial. A su vez, es importante indicar que la falta de comprension de la marca pais como
un componente mas de la politica exterior y la diplomacia publica es un elemento que ha
influido en la falta de coordinacién entre las entidades encargadas de gestionar la imagen
del pais en el extranjero. Respecto al segundo argumento sobre la naturaleza de la imagen
que Colombia proyecta en el exterior, se debe mencionar que, si bien se evidencié una

evolucion cualitativa en el mensaje positivo sobre el pais y la reinterpretacion de sus
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atributos negativos, el Estado tardé en entender no solo a la imagen como un activo de
poder blando para alcanzar sus fines en el escenario internacional sino también a la
sociedad civil como un actor con el que comparte la tarea de promover una imagen
positiva del pais. En este sentido, aunque la marca pais ha sido un instrumento util para
dar a conocer otras facetas de Colombia, por si sola no basta y debe guardar relacion con
las acciones que se desarrollen desde la sociedad civil y otras entidades del gobierno

nacional.

En este sentido, el presente estudio también arroja otro tipo de consideraciones a tener en
cuenta sobre la gestion de la imagen de un pais. En primer lugar, el Estado debe contar
con una narrativa sobre el pais y sus atributos positivos, la cual permita articular las
acciones de todas las entidades del Estado y desarrollar estrategias conjuntas y acordes a
dicha narrativa. En los casos estudiados, si bien las ideas de “pasion” o “diversidad”
pueden considerarse como las grandes narrativas en torno a la promocion de la imagen
de Colombia, sus potencialidades se desaprovecharon al no coincidir del todo con las
ideas promocionadas desde otras acciones de diplomacia publica. En segundo lugar, la
gestion estatal de la imagen debe respaldarse o considerar los cambios en la situacion real
del pais para evitar que su mensaje pierda validez ante el publico internacional. En este
sentido, reconocer que la difusién de mensajes negativos sobre Colombia también ha
sucedido para visibilizar problemas a los que el Estado ain no ha dado respuesta puede
ayudar a interpelar dichos mensajes de manera cada vez mas efectiva en el futuro. Por
altimo, es importante reconocer que la imagen y la reputacién de un pais son activos que
varian muy lentamente y, por ende, las acciones que se lleven a cabo para promover la
imagen del pais deben orientarse al largo plazo. Muestra de lo anterior se encuentra al
comparar los resultados de Colombia en las mediciones del Country RepTrack con los
demas paises latinoamericanos que han sido evaluados en el mismo ranking (Perd, Chile,

Argentina, Brasil, México y Venezuela)!:

1 Teniendo en cuenta que en cada afio varia el nimero de paises evaluados en el Country Rep-Track, se tom¢ la distancia
de cada pais con respecto al ultimo lugar del Ranking para comparar su comportamiento. De esta manera, a menor
puntaje en la gréfica, peor posicion ocupa el pais en el ranking de cada afio.
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Como se puede observar en el grafico, el comportamiento de la imagen de los paises
muestra una tendencia estable y los paises que se han mantenido o mejorado en el ranking
son Chile, Argentina y Per(. Los deméas paises (Brasil, México y Venezuela) han
registrado un descenso gradual en el ranking, que puede explicarse por los escandalos de
corrupcion que han sacudido a los 3 paises en los Gltimos afios, el deterioro de la seguridad
y el trafico de drogas en México y la crisis politica y social de Venezuela. Teniendo en
cuenta lo anterior, el caso de Colombia resulta ilustrativo por su estabilidad en las peores
posiciones del ranking, a pesar de la mejoria en las condiciones de seguridad y la firma
del Acuerdo de Paz con la guerrilla de las FARC. Todo esto nos muestra como la
modificacion de la imagen es una tarea de largo alcance y de construccion paulatina de
nuevos imaginarios sobre los paises en el escenario internacional, los cuales requieren de

un trabajo sostenido en el tiempo para ser consolidados o desmontados.

Teniendo en cuenta los anteriores hallazgos y consideraciones, se hace evidente que no
sOlo la gestion institucional de la promociédn de la imagen nacional ha mejorado en cuanto
a su articulacién interna y generacion de narrativas desde 2005, sino que también la
sociedad civil cada vez es mas consciente de la imagen que se proyecta sobre el pais en

el exterior, al ser referente, emisora y receptora de los mensajes positivos y negativos
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sobre Colombia. A su vez, estos resultados permiten retomar dos de las principales
reflexiones tedricas esbozadas a lo largo del presente trabajo, las cuales continuaran
enriqueciendo el marco de anélisis de las estrategias de marca pais, la diplomacia publica
y la promocion de la imagen nacional en el futuro. En primer lugar, la comprension de la
marca pais como un instrumento de diplomacia publica y politica exterior que, mas alla
de permitirle a un Estado comunicarse efectiva y coordinadamente con audiencias
externas a partir de una vision compartida entre sus instituciones publicas, facilita la
promocion de una imagen positiva del pais que puede ser capitalizada y aprovechada
como fuente de poder blando. De esta manera, la buena percepcion externa de un pais
favorece su capacidad de atraccion e influencia sobre otros actores, asi como de
visibilizacion e interaccion con el publico y la consecucién de sus intereses nacionales a
nivel politico y econdmico. En segundo lugar, la lectura del contexto internacional actual
como un “mercado global de la atencion”, en el cual no ser reconocido, ser invisible, tener
una mala imagen o no tener margen de maniobra para construir su imagen de manera
autébnoma es un problema para el Estado, el cual afecta no sélo sus interacciones con
actores externos, sino también su manejo frente a la opinion pablica interna y la
“autoestima” nacional. A esto se suma el avance de las nuevas tecnologias y la
interconexion global creciente a través del internet, que acelera el flujo y amplia la
difusion de la informacion sobre los Estados en tiempo real desde maltiples fuentes (tanto
oficiales como de la sociedad civil). Con estas consideraciones teoricas, es posible
observar en los hallazgos de este trabajo un proceso de mejora de la comprension y la
gestion de la marca pais, que apunta a la coordinacién de la diplomacia publica, al
fortalecimiento y aprovechamiento de los recursos de poder blando del pais y a una
interaccion mas fluida con otros actores, en el marco de la globalizacion y la necesidad

de una autopromocion positiva a nivel internacional.

Para finalizar este trabajo, vale la pena realizar una reflexion prospectiva sobre el futuro
de la marca pais y la imagen de Colombia en la nueva administracion de Ivan Duque
(2018-2022), a la luz de las tendencias, experiencias exitosas y lecciones aprendidas hasta
la fecha. Desde agosto de 2018, en el nuevo gobierno del presidente Dugue se han tomado
varias decisiones en torno a la gestion de la marca pais y la promocién de la imagen de
Colombia en el exterior. En primer lugar, es importante resaltar que Colombia CO
continda siendo la estrategia de marca pais sin modificaciones en materia de disefio o de

narrativa, lo cual da cuenta del proceso de consolidacion de la marca como una politica
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de Estado, que requiere de una accion constante a lo largo de los diferentes gobiernos
para “construir sobre lo construido”. En esta linea, también se evidencia una mayor
comprension y diferenciacion de la marca frente a las campafias de promocion turistica,
las cuales son coyunturales y buscan destacar algunas caracteristicas del pais para atraer
mas visitantes. De esta manera, la campana de promocion turistica “Colombia, tierra de
la sabrosura” fue modificada y pas6 a denominarse desde enero de 2019 como “Colombia,
siente el ritmo”. En esta nueva campaiia, se retomaron los videos y las canciones de la
campafa anterior, se lanzaron nuevas canciones y se hace mayor énfasis en la musica
COmMO un mecanismo que permite no s6lo generar una conexion emocional con el oyente,
sino también ampliar la difusion del mensaje (El Espectador, 2019). Los cambios que se
realizaron sobre esta campafia y su relanzamiento muestran la manera en que es posible
trabajar sobre los avances anteriores y realizar acciones que se correspondan con lo que
la sociedad civil proyecta sobre Colombia: en materia musical, el pais vive uno de sus
mejores con diversos artistas destacados a nivel mundial, géneros autdctonos reconocidos
como Patrimonio Inmaterial de la Humanidad por parte de la UNESCO y un mayor

interés gubernamental por promover la cultura y las industrias creativas a nivel nacional.

En segundo lugar, aunque aun la estrategia de marca pais sigue sin ser entendida como
parte la politica exterior colombiana, el nuevo gobierno ha mostrado interés en trabajar
mas en torno a la diplomacia publica y en aprovechar de mejor manera el poder blando
de Colombia para promover sus intereses en el escenario internacional. Asi, en las bases
del Plan Nacional de Desarrollo 2018-2022, se establecié que uno de los objetivos del
sector de Relaciones Exteriores durante el cuatrenio seria el desarrollo del poder blando
y una activa diplomacia publica en escenarios y con interlocutores no tradicionales. Para
ello, se realizard un diagnostico y medicion de los recursos de poder blando del pais, se
disefara una estrategia de diplomacia publica y su plan de accion, se articulara la posicion
del pais en espacios multilaterales y escenarios alternativos y se coordinara con los
Ministerios de Cultura, Ambiente, Comercio y las TIC para promover el reconocimiento
de Colombia como un pais megadiverso y hub de la economia naranja (Departamento
Nacional de Planeacion, 2019c). Lo anterior da cuenta de una comprension mas amplia
tanto de los beneficios y margen de maniobra que otorga el poder blando, como de los
actores que deben estar involucrados. De esta manera, a pesar de no mencionar
explicitamente a la marca pais, los anteriores lineamientos presentan un escenario mucho

mas propicio para la articulacion interinstitucional y la coordinacién de todas las acciones
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y estrategias que busquen promocionar una imagen favorable y renovada de Colombia en

el exterior.

En tercer lugar, y en linea con lo anterior, se han lanzado nuevas iniciativas que buscan
favorecer la articulacion interinstitucional en torno a la promocion del pais en el exterior.
De esta manera, en enero de 2019 se dio inicio a la implementacion de la estrategia
COnectados, la cual busca coordinar el trabajo entre el Ministerio de Comercio, Industria
y Turismo, Procolombia y la Cancilleria, con el fin de posicionar a Colombia en el
exterior en materia de imagen, turismo, exportaciones e inversion. Para ello, los
representantes de Procolombia trabajaran de manera articulada con las Embajadas y se
promoveran diferentes eventos culturales en esos espacios (Ministerio de Relaciones
Exteriores, 2019) (Ministerio de Comercio, Industria y Turismo, 2019). Si bien este
lanzamiento denota el interés del gobierno en continuar fortaleciendo su coordinacion
interna en torno a la promocién del pais, no se dieron mayores detalles sobre el
funcionamiento de la estrategia ni del rol que desempefiaran el Ministerio de Comercio y
la Cancilleria desde Bogotd. Esto ultimo es fundamental, en aras de minimizar la
posibilidad de que las Embajadas u oficinas de Procolombia en el exterior realicen

acciones separadas o que no coincidan con las directrices generales de la estrategia.

En cuarto lugar, es importante que el gobierno nacional realice un proceso constante de
identificacion de nuevas tendencias, medios y acciones que se adelanten desde la sociedad
civil para promover la imagen de Colombia, tanto positiva como negativamente. En este
sentido, el rol del internet, las redes sociales y las plataformas digitales cobrara cada vez
mas importancia, al ser medios de difusion masiva de contenidos, opiniones y mensajes
sobre el pais al alcance de todos los publicos. Asi, los influenciadores o creadores de
contenido virtual deberdn ser considerados como actores importantes tanto para la
amplificacion como para la generacidon de mensajes sobre el pais que se puedan viralizar
en el mundo digital. De manera similar, las plataformas con contenidos digitales son y
seran, junto a la television y el cine, otro escenario para contar historias y relatos de
Colombia. Como ejemplo de lo anterior, la plataforma Netflix han empezado a producir
series en el pais y tienen previsto recrear “100 anos de soledad” de Gabriel Garcia
Marquez en los proximos afios (Contreras, 2018) (Huston-Crespo, 2019). Frente a estas
oportunidades de popularizar y dar mayor alcance a otros relatos sobre el pais, es

necesario tener un dialogo fluido con la sociedad civil, asi como una lectura estratégica
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sobre los cambios y tendencias en la cultura y la idiosincrasia colombiana actual, no solo
para aprovechar los escenarios favorables sino también para detectar y actuar frente a los

relatos o atributos desfavorables.

En ultimo lugar, siguiendo la logica de “construir sobre lo construido”, es preciso
reconocer las oportunidades perdidas, los riesgos y los costos que trae en términos de
imagen los cambios fuertes en ciertas politicas de gobierno. Tal es el caso del proceso de
posconflicto tras la firma del Acuerdo de Paz con las FARC, el cual representa la mayor
oportunidad perdida de esta administracion para reinterpretar los fendmenos de violencia
en Colombia a la luz de una narrativa de paz y reconciliacion. En este sentido, es
fundamental encontrar una nueva narrativa desde la perspectiva de la estabilizacion
territorial, la reinsercion y la justicia para las victimas, que permita presentar una imagen
mas alentadora del pais y su situacion interna. De lo contrario, se corre el riesgo de perder
lo ganado en términos de imagen, ante el deterioro de las condiciones de seguridad en
ciertas zonas del pais, el aumento de la violencia contra lideres sociales y la preocupacion
de la comunidad internacional frente al cumplimiento de lo pactado en el Acuerdo de Paz.

Por ultimo, es importante precisar que las reflexiones anteriormente expuestas implican
para el Estado no solo mantener y profundizar su rol activo en la promocion de Colombia
en términos de imagen, sino también dar un sustento real a la misma. Es decir, para
difundir un mensaje positivo y diverso del pais en los proximos afios, sera necesario
evidenciar algun tipo de mejora en materia de seguridad y bienestar social a nivel interno.
De otro modo, el Estado tendra que seguir reinterpretando los aspectos negativos y
reaccionando a los mensajes desfavorables sobre el pais indefinidamente. El
reconocimiento de la coyuntura y el aprovechamiento de las oportunidades es clave para
que el Estado consolide una narrativa atractiva sobre Colombia a nivel internacional, a
través de la gestion proactiva, estratégica y coordinada de la marca pais y las herramientas

de su diplomacia publica.
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