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ESTRATEGIA DE LA INTERNACIONALIZACION DE MARCA l”AiS
EN COLOMBIA: RECORRIDO HISTORICO, ENFOQUES Y TEORIAS.

INTERNATIONALIZATION STRATEGY OF THE COUNTRY BRAND IN COLOMBIA:
HISTORICAL JOURNEY, APPROACHES AND THEORIES.

RESUMEN

Con este articulo se busca identificar la estrategia, los enfoques y teorias que fundamentan la
internacionalizaciéon de Marca Pais en Colombia, bajo una perspectiva historica en el periodo
2002-2017. Este estudio se basa en un analisis descriptivo y documental con enfoque cualita-
tivo en areas de conocimiento como las Relaciones Internacionales, las Ciencias Economicas
y de los Negocios Internacionales. Colombia estd viviendo un proceso de cambio histdrico en
el que pasa de una imagen violenta y de guerra civil a un proceso de paz y reconciliacion, lo
que invita a mirar las perspectivas de futuro e identificar las principales teorias y enfoques para
dar cuenta de la estrategia de internacionalizacion de la Marca Colombia. Como resultados se
pudieron hallar desde la teoria de la interdependencia, tres enfoques: soft power; marketing te-
rritorial e inversion extranjera directa; que permiten dar cuenta de la estrategia de internaciona-
lizacion Marca Pais Colombia. Esta teoria de la interdependencia y los enfoques de soft power,
marketing territorial e inversion extranjera directa, componen y fundamentan la creacion de
estrategias de internacionalizacion, dado que el sistema globalizado y las constantes intercone-
xiones justifican proyectos como Marca Pais para impulsar la agenda nacional de cada Estado
y con ello obtener beneficios internos tanto econdmicos como politicos.

Palélblras b(_Jlaves: Estrategias de internacionalizacion, marketing territorial, marca pais y mar-
ca Colombia.

SUMMARY

This article seeks to determine the approaches and theories that underpin the strategy of inter-
nationalization of Marca Colombia in the period 2002-2010. This study is based on a descripti-
ve and documental analysis with a qualitative approach in areas of knowledge such as Interna-
tional Relations, Economic Sciences and International Business. The collection of information
from primary and secondary sources allowed us to identify the main theories and approaches
that account for the internationalization strategy of Marca Colombia. As results could be found
from the “theory of interdependence”, three approaches: -soft power; Territorial marketing,
and foreign direct investment - that allow us to account for the internationalization strategy
Marca Pais Colombia. This theory of interdependence and the approaches of soft power, terri-
torial marketing and foreign direct investment, compose and support the creation of internatio-
nalization strategies, given that the globalized system and the constant interconnections justify
projects like Country Brand to boost the national agenda of each state and thereby obtain
internal economic and political benefits.

Keywords: Strategies of internationalization, territorial marketing, country brand and Colom-
bia brand.
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en Colombia, que se pueden observar en la

INTRODUCCI()N siguiente tabla:

Tabla 1. Flujos de la Inversion Extranjera Directa en Colombia
La globalizacion es un proceso dinamico, en

donde los actores del sistema internacional ANO IED

estdn en constantes interacciones por asun- L
tos econdmicos, politicos, culturales y socia- 2002 2.134

les. Por tanto, la globalizacién ha generado

una transformacion en las relaciones de los 2003 1720

Estados, debido a que el sistema internacio- 2008 116

nal fomenta la interconexién de los actores

con el fin de obtener beneficios que permi- 2005 10.235
tan el cumplimiento de la agenda exterior de

cada Estado (Stiglitz 2002). 2006 6.750

Dentro del proceso de globalizacion, un he-

cho histdrico determinante en la estructura 2007 8.886

economica y politica mundial fue el proceso 008 T05es
de apertura econdémica, que hace referencia '

a la “descentralizacion, la desregulacion, y 2009 3.036

las privatizaciones” (Corrales 1998:38) de

los mercados, basada en el modelo capita- 2010 6.430

lista, en el que los paises le apostaban asi al

. . . Elaboracion propia. Fuente: Banco de la Republica (2017)
comercio exterior como herramienta para el

d@arrollo y crecimiento de la economia na- Debido a las cifras presentadas anteriormen-
cional (Reina 2005). te, se denota un gran pico de las fluctuaciones

Particularmente, en Colombia a partir de la de la IED en los afios 2004 al 2005, periodo
década de los 90 en medio del gobierno de en el que surge oficialmente Marca Colom-

César Gaviria Trujillo (1990'1,994) S¢ rea- bia bajo el primer mandato presidencial de
lizaron reformas de corte neoliberal dentro Alvaro Uribe Vélez, quien con las politicas

s .,
de las cuales se destacan: “liberalizacion de regulatorias de los recursos exteriores de-

1rr}port'a}c1(21nes (reduc?gn df ara'nrcelgsly eli- sarrollé una tendencia de la IED hacia los
minacién de cuotas), liberalizacién del mer- sectores productivos del petroleo, mineria

cado cambiario, liberalizacidon de la cuenta y canteras (Polanco 2012). Ello demuestra

de cgp1tal§s (endegdamlento ¢ mversion ex- que la IED tiene multiples factores que pue-
tranjera directa), independencia del Banco den hacerla fluctuar tanto en un crecimiento

ffle la ReP‘;th% delscg:ntr?hzqcmp fiscal, re- como en un descenso, dentro de los cuales el
ormas tributarias, laboral, privatizaciones y surgimiento de Marca Colombia podria sig-

concesiones” (Ramirez & Nufiez 1999:10). nificar un factor positivo para la atraccion de
Dicha apertura de mercados por parte de Co- IED al pais.

lombia dio pie a una de las principales pro-
blematicas del pais en temas econdmicos,
que es la falta de herramientas complemen-
tarias -como una marca pais- para apoyar
los procesos de apertura y generar mayores
flujos entrantes de activos internacionales,
que se materializan en el indicador de la In-
version Extranjera Directa (IED) en el pais.
Problematica reflejada en las inestables fluc-
tuaciones de la IED en periodo 2002-2010

Cabe resaltar que el concepto de Marca Pais
como estrategia de internacionalizacion,
surge gracias a la necesidad de los Gobier-
nos y del sector empresarial de generar una
herramienta que permita promocionar el te-
rritorio nacional, sobre el cual se construye
una imagen y lema diferenciador para atraer
turismo, inversion y visualizacion favorable
de las politicas econdmicas y sociales a nivel
internacional (Villa 2009), esta estrategia de
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internacionalizacién hace parte del concep-
to de marketing territorial, el cual es la base
tedrica que se ve materializada en la Marca
Pais.

En Colombia, en 1994 se dio inicio al estu-
dio para la construccion de una Marca Pais
propia con ayuda del Gobierno Nacional y
entidades privadas, se contratd un asesor ex-
perto en el tema de competitividad, Michael
Porter, quien brindé un “Informe Monitor”
en 1994 para determinar el panorama gene-
ral junto con las cualidades y deficiencias in-
ternas del pais, en donde se analiz6 a partir
de cuatro areas: primero, recursos humanos
y de produccién, segundo, proveedores de
insumos y distribuidores, tercero, demanda
nacional por los bienes y servicios produci-
dos por las empresas y cuarto, condiciones
de competencia que estimulen la innovacioén
empresarial (Porter 1994).

Como resultado, el estadounidense Michael
Porter (1994) determiné que: “Colombia ne-
cesita obtener un reconocimiento internacio-
nal de sus productos mediante una imagen
que se sustente en la calidad y el servicio.
La gente en el mundo deberia aprender a
identificar y a comprar los productos co-
lombianos” (Porter 1994:8); las sugerencias
y comentarios fundamentaron la base para
replicar un modelo de Marca Pais para Co-
lombia que estaban adoptando los paises al-
rededor del mundo competitivo.

Sin embargo, fue hasta el afio 2004 que se
realizd un proceso de creacion Marca Co-
lombia, el cual inici6 con un plan de visua-
lizacion por medio de una imagen y un lema
que evidenciara las oportunidades internas.
Marca Colombia, bajo el sello de “Colombia
es pasion” fue una estrategia del gobierno
con el objetivo principal de ser “dirigida al
publico internacional, para atraer inversion
extranjera y turismo al pais, mas que una
campaiia de publicidad” (Segovia & Salazar
2009:47); junto con artesanias de Colombia
y con el apoyo de la ex-primera Dama de la
Nacioén, Lina Moreno de Uribe, Proexport
Colombia e Inexmoda, se construy6 comités
y consejos que buscan proyectar una imagen
positiva de Colombia hacia los mercados in-
ternacionales (Villa 2009).
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Asimismo, Marca Colombia tenia el objeti-
vo de contrarrestar la imagen desfavorable
del pais, debido a la coyuntura nacional de
la década de los 90’s relacionada con las
drogas, narcotrafico, violencia, pobreza y
grupos armados al margen de la ley (Pala-
cio & Gosling 1997). Por tal razon, dicha
marca “es utilizada (...) como una estrategia
de marketing dirigida hacia el mercado glo-
bal con la finalidad de generar crecimiento
econdmico, incentivar el turismo, promover
el comercio internacional y comunicar una
imagen positiva de un pais” (Echeverri &
Rosker 2010:3).

Este articulo es resultado parcial de un pro-
yecto de investigacion denominado: “Marca
Colombia: Una estrategia de internacionali-
zacion para atraer inversion extranjera direc-
ta durante el periodo 2002-2010”, realizado
desde el semillero Se-Koiné de la Univer-
sidad de La Salle. Por tanto, el presente ar-
ticulo pretende dar respuesta a la siguiente
pregunta de investigacion con base en el es-
tudio de caso de Marca Pais, implementada
en Colombia bajo el slogan de “Colombia es
pasion”, ;Cuales son los enfoques y teorias
que fundamentan la estrategia de internacio-
nalizacién de Marca Colombia en el periodo
2004-2010?

En cuanto a la pertinencia de este estudio,
esta radica en el aporte teorico y conceptual
para una mejor comprension de las estrate-
gias implementadas por los Estados bajo el
concepto de marca pais. Se busca la iden-
tificacion de los enfoques y teorias que fun-
damentan dicha estrategia de internacio-
nalizacion; por tanto, el impacto esperado
reside en dos elementos: primero, brindar a
la academia un panorama con mayor ampli-
tud que permita la inteleccion de la marca
Colombia desde diferentes areas del conoci-
miento (Relaciones Internacionales y Cien-
cias Econdémicas) y segundo, establecer los
fundamentos teodricos y sus enfoques en la
implementacion de una estrategia de inter-
nacionalizacion, con el fin de brindar una he-
rramienta de andlisis que permita evidenciar
el desarrollo que ha venido presentado la
Marca Colombia a partir de su surgimiento.
Para desarrollar esta propuesta es importante
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desglosar la diferencia entre los enfoques y
las teorias de las estrategias de internaciona-
lizacion, las teorias van a indicar la percep-
cion parcial de la realidad con la demostra-
cion de elementos causales y los enfoques
representan la forma de analizar un fendme-
no en especifico (Attina 2001). Para ello se
deben tener en cuenta la relacion entre las
variables de IED y marca pais, que la lite-
ratura no ha desarrollado de forma conjun-
ta; analizando asi, enfoques y teorias tanto
de las Relaciones Internacionales como de
las Ciencias Economicas. Con base en estos
presupuestos conceptuales es que determi-
namos el andlisis del estudio de caso que se
plantea a continuacion en su forma metodo-
logica.

METODOLOGIA

Partimos de un enfoque metodologico de
estudio de caso. En este estudio los datos
pueden ser obtenidos desde una variedad
de fuentes, tanto cualitativas como cuan-
titativas; como son: documentos, registros
de archivos, entrevistas directas, observa-
cion directa, observacion de los participan-
tes e instalaciones u objetos fisicos (Chetty
1996). Siguiendo a Eisenhardt, se contem-
pla un estudio de caso contemporaneo como
“una estrategia de investigacion dirigida a
comprender las dindmicas presentes en con-
textos singulares” (Eisenhardt 1991:628), la
cual podria tratarse del estudio de un tinico
caso o de varios casos, combinando distintos
métodos para la recogida de evidencia cuali-
tativa y/o cuantitativa con el fin de describir,
verificar o generar teoria (Martinez 2006).

Por lo tanto, para este analisis se implemento
un enfoque cualitativo y de caracter descrip-
tivo, es decir que tiene el propdsito de descri-
bir o caracterizar un fenémeno o coyuntura
(Izasa & Rendon 2007), que en este caso fue
la aplicabilidad de los enfoques teoricos a la
Marca Colombia en el periodo 2004-2010;
su enfoque cualitativo radica en “la descrip-
cion de cualidades por medio de conceptos
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y de relaciones entre conceptos” (Krause
1995:21), utilizando la técnica de andlisis
documental, en la que se clasificé y ordeno
la informacion para identificar las categorias
tedricas que fuimos identificando desde el
analisis de los discursos tedricos. Con esto,
ampliamos el horizonte epistemologico para
encontrar las principales categorias para po-
der ubicar nuestro marco conceptual de ade-
cuacion epistemoldgica y metodoldgica en
la identificacion de la estrategia utilizada en
los gobiernos entre 2002-2010 con el uso de
la estrategia de internacionalizacion “Marca
Pais”.

Las categorias que orientaron la investiga-
cion, fueron dadas a areas de conocimien-
tos relacionadas con las Ciencias Sociales,
las Relaciones Internacionales, Economia y
los Negocios Internacionales. A medida que
fuimos delimitando la busqueda nos fuimos
concentrando mas en conceptos especificos
dentro de dichas categorias como son: la
inversion extranjera directa (IED); la estra-
tegia de internacionalizacion; el marketing
territorial; el soft power; la interdependencia
y el concepto que vamos a trabajar durante el
desarrollo de este articulo como lo es Marca
Pais.

El presente articulo estad dividido en seis
partes; en una primera instancia, se presenta
desde las Relaciones Internacionales la teo-
ria de la interdependencia bajo el contexto
de la globalizacion, con el objetivo de anali-
zar las relaciones entre Estados. Seguido de
ello, aborda la concepcion del enfoque del
soft power y la respectiva critica, partiendo
de los autores originarios del concepto. En
el tercer apartado, se hace una revision de
la literatura sobre el concepto del enfoque
de marketing territorial teniendo en cuenta
el concepto de estrategia de internacionali-
zacion.

De esta manera, en el siguiente apartado, se
describe la estrategia de internacionaliza-
cién marca pais teniendo en cuenta el caso
colombiano. En el quinto apartado tomando
como sustento tedrico las Ciencias Econo-
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micas, se realiza una revision conceptual del
enfoque IED, que constituye una base para
el debate de literatura sobre los puntos po-
sitivos y negativos de la misma. Por tltimo,
en el sexto lugar se presenta una conclusion
sobre las generalidades de los temas. A con-
tinuacion, observaremos algunos resultados
de dichas busquedas y delimitaciones con-
ceptuales.

RESULTADOS Y DISCUSION

1. Teoria de la interdependencia a partir
de la globalizacion:

La teoria de la interdependencia compleja
surgida en la década de los 70, es considera-
da como una primera aproximacion analitica
a las dinamicas mundiales, que ahora se co-
noce bajo el nombre de globalizacion (Rana
2015). Se entiende por globalizaciéon como
el auge del globalismo, es decir, la globaliza-
cion es el incremento de las redes de interde-
pendencia en distancias multi continentales,
bajo los vinculos de flujos de capitales, mer-
cancias, informacion, ideas, personas, fuer-
zas, y problemas medioambientales (Keoha-
ne & Nye, 2000).

La principal diferencia entre lo que asumen
Keohane & Nye (2000) por globalizaciéon e
interdependencia, reside en que la globali-
zacion hace referencia a redes de conexio-
nes que se basan en multiples relaciones de
un continente con otro, y por el contrario
al hablar de independencia se hace alusion
a vinculos individuales entre paises que no
suponen conexiones geograficas a gran es-
cala. Es por ello, que “la globalizacion es un
tipo de interdependencia” (Keohane & Nye
2000:105), que involucra a los actores mas
alla de los limites regionales.

Partiendo de ello, Keohane & Nye, explican
la teoria de la interdependencia en términos
de la politica mundial, en donde ésta “se re-
fiere a situaciones caracterizadas por efectos
reciprocos entre paises o entre actores de di-
ferentes paises” (Keohane & Nye 1988:22),
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argumentando de esta manera que, el sistema
internacional ha tenido cambios sustanciales
que permiten su ampliacion, en donde ade-
mas de los Estados también son importantes
las organizaciones internacionales y las cor-
poraciones multinacionales en términos de
la generacion de cooperacion, dado que la
agenda internacional abarca multiples tema-
ticas sin tener jerarquia unas de otras, dejan-
do de lado la importancia que se le ha dado
al tema militar por parte de otras teorias de
las relaciones internacionales, para insertar
la cooperacion como eje fundamental de las
relaciones entre los actores (Rana 2015).

Con un nombre similar a la teoria de la in-
terdependencia compleja, pero con enfoques
diferentes, desde una mirada mas economi-
ca de las relaciones internacionales, se pre-
senta la teoria de la dependencia que surge
en América Latina como un aporte critico a
las demas teorias de las relaciones interna-
cionales realizadas por los académicos de
Europa y Norteamérica. Vania Bambirra ci-
tado por Solorza & Cetré determina que “la
dependencia se expresaba claramente como
la situacion en la que un cierto grupo de pai-
ses tenia su economia condicionada por el
desarrollo y la expansion de otra economia
a la que estaba sometida” (Solorza & Cetré
2011:130).

Con el animo de complementar la teoria de
la dependencia, Immanuel Wallerstein reali-
za su analisis a partir del sistema econdomico
capitalista, debido a que el autor considera
que el capitalismo ha determinado la estruc-
tura del sistema mundo, la cual se compone
de hegemonias o paises desarrollados ubi-
cados en el centro, que tienen supeditados
a los paises subdesarrollados situados en la
periferia y semiperiferia (Spicker, Alvarez &
Gordon 2009).

Las principales criticas a la teoria de la in-
terdependencia se fundamentan a partir del
realismo estructural o neo realismo, imple-
mentado por Kennet Waltz (1978) sostiene
que el sistema internacional es andrquico y
las instituciones internacionales son prepon-
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derantes en éste; su principal divergencia
con la interdependencia estd determinada
por la jerarquia de la agenda internacional
de los actores, siendo importante el poderio
militar y la maximizacion de los intereses in-
dividuales (Ghotme 2011). Sin embargo, la
interdependencia compleja no desvirtua que
dentro del sistema internacional existan rela-
ciones conflictivas entre los agentes, pero no
por ello la naturaleza de los actores es deter-
minado por el conflicto, sino se ve influen-
ciada en alta medida por la cooperacion (Del
Arenal 1989).

Otra de las importantes criticas a la interde-
pendencia, fue desarrollada por el académi-
co Carlos Escudé (1995), quien sostiene que
el error de los interdependentistas radica en
que “fusionan los conceptos de Estado con
los de “nacion”, “pais” y “gobierno”, como
si fueran sinonimos” (Escudé 1995:5), por
lo que no tienen en cuenta la poblacion, te-
rritorio y los sujetos que hacen la politica.
Sumado a ello, la teoria recae en el desati-
no de basarse en gran medida en la politica
exterior estadounidense, dejando asi de lado
los costos y riesgos que asumen los Estados
periféricos al adoptar estos ideales de dina-
micas dentro del sistema internacional (Es-
cudé 1995).

Pese a todas las criticas y contradicciones
de la teoria de la interdependencia compleja,
¢ésta contribuye al analisis de las relaciones
de los Estados en la actualidad, teniendo en
cuenta el proceso de globalizacion que se
evidencia y la cooperacion entre actores para
lograr los objetivos propuestos en la agenda
internacional de cada Estado. Sugiriendo asi,
que el sistema internacional funciona a tra-
vés de interconexiones, como resultado de
las diferentes formas de poder que aplican
los Estados para tener una mayor preponde-
rancia en el mismo, factor fundamental que
determina el mecanismo de ejecucion espe-
cialmente para la agenda nacional y plan de
proyeccion de cada pais.

2.Formas de poder en el sistema interna-
cional: Soft Power:
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Enun entorno de globalizacion, las formas de
poder, que hacen referencia a las diversas es-
trategias que emplean los Estados para tener
el control en el sistema internacional, juegan
un papel fundamental en cuanto al modo en
la que se relacionan los Estados, ello con el
fin de lograr ser un actor relevante dentro del
sistema internacional, que le permita obtener
beneficios de tipo politico y econdmico para
potenciarse a nivel nacional.

El poder entendido bajo la concepcion de
Max Weber (2007) consiste en “la probabi-
lidad de imponer la propia voluntad, dentro
de una relacidn social, aun contra toda re-
sistencia y cualquiera que sea el fundamento
de esa probabilidad” (p. 18). Hans Joachim
Morgenthau (1987) afiade a ello que el po-
der es el control del hombre por el hombre
ya sea fisicamente o psicoldgicamente y se
encuentra influenciado por la manipulacion
(mentiras) o la persuasion (elementos veri-
dicos y argumentativos). Por tanto, se enten-
dera como recurso de control a todo lo que
se reconozca como tal y se dé por sentado
que es legitimo (Noya, 2005), de tal modo
que los medios para tener el control, ya sean
politicos, econdémicos, sociales o culturales,
deben ser reconocidos por los actores como
herramientas de persuasion o intimidacion
que afectan sus relaciones.

Por su parte, el poder blando o soft power ha
ido teniendo cada vez mas relevancia dentro
del sistema internacional, dado a la tenden-
cia que se ha venido presentado en los Es-
tados en utilizar diferentes estrategias a las
de poder duro o hard power, entendiéndose
hard power como el uso de la capacidad eco-
ndémica y militar por parte de un Estado para
lograr que otros actores hagan lo que éste
desea (Nye 2004), ejerciendo de esta manera
“los vetos econdmicos y las agresiones mili-
tares” (Carbonell s.f.:25), puesto que “el po-
der duro supone la existencia de una relacién
asimétrica muy marcada, en la cual el pais
débil esta atacado y depende del poderoso”
(Mora 1995:18). Este tipo de poder va ligado
a las concepciones de la teoria realista de las
Relaciones Internacionales, bajo la premisa
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de un sistema internacional andrquico y Es-
tados individualistas que desean maximizar
sus intereses (Morgenthau 1987).

En contrapeso al hard power -pero no ne-
cesariamente incompatible-, el soft power,
de acuerdo a Nye, quien introdujo el térmi-
no por primera vez, obedece a la capacidad
que tiene un Estado de “obtener los resulta-
dos que quiere en la politica mundial ya que
otros paises —admiran sus valores, emulan su
ejemplo, aspiran a su nivel de prosperidad y
apertura” (Nye 2004:5). Es decir, este tipo
de poder esté relacionado con elementos in-
tangibles como la cultura, valores politicos y
la politica exterior que un Estado expone en
el sistema internacional con el fin de atraer
otros actores a la imitacion (Nye 2008).

Para determinar el nivel de poder blando que
tienen los paises, Javier Noya (2005) basa-
do en Nye, insertd los siguientes indicado-
res para el andlisis correlacional de Estados
Unidos y Europa, tales como: “marcas co-
merciales, inmigrantes, exportacion de pro-
gramas de TV, alumnos extranjeros, libros
publicados, ventas de discos, publicacién de
articulos cientificos, patentes, gasto publico
en cultura, estatus en los deportes, lenguas,
calidad de vida” (p. 4). Llegando el autor a
la conclusion que, cualquier recurso puede
ser considerado de soft power; por lo tanto,
este no puede considerar como un tipo de
poder, pues hasta las capacidades militares
pueden ser una herramienta del soft power; si
son legitimamente aceptadas por la sociedad
(Noya 2005).

La teoria de las Relaciones Internacionales
que se encuentra en contraposicion a los ar-
gumentos planteados por Nye, es el realismo
clasico, este paradigma instaurado en sus
inicios por Hans Morgenthau, tiene como
base teodrica las obras de (Hobbes 1982) y
(Magquiavelo 2008), en donde se enfatiza la
naturaleza egoista del hombre y su lucha por
el poder sin medir las consecuencias; en esta
medida la teoria sostiene la concepcidon que
el sistema internacional es anarquico, dado
la lucha de poder entre los Estados para lo-
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grar la maximizacion de sus intereses egois-
tas (Morgenthau 1987).

En esta medida, el realismo resalta el atri-
buto de poder de alta politica como el mas
importante para que un Estado logre una
supremacia en el sistema internacional, este
atributo aborda la capacidad militar y econo-
mica de un Estado que tiene para influir en
otros Estados (Palmer 2009); el término es
semejante al hard power expuesto por Nye.
Como contraposicion, el realismo presenta
la baja politica como los recursos sociales
y culturales de los Estados (Palmer, 2009),
que no representan un elemento poderoso
para lograr la maximizacion de los intereses
de cada Estado, a diferencia del soft power
que puede ser una herramienta decisiva para
consolidar una hegemonia mundial, como es
el caso de Estados Unidos (Nye 2002).

Ademéas de las contraposiciones de los ted-
ricos de la escuela realista, el académico
britanico Niall Ferguson, analizando el caso
de Estados Unidos sugiere que el soft power
no es relevante para un Estado, debido a que
este no genera gran incidencia en el sistema
internacional y no indica una herramienta
de control efectiva, argumentando que “el
poder blando no pudo evitar el genocidio
en Ruanda” (Ferguson 2007:7); suponiendo
al poder duro -militar, econdmico- como el
mas relevante en la escena internacional, al
igual que (Rosendorf 2000).

Por otra parte, existen otros conceptos que se
encuentran vinculados directamente como
herramientas el soft power, que no necesa-
riamente cumplen la funcién de ser sinoni-
mos sino complementarios, como lo son: la
Diplomacia publica y la imagen pais, donde
el primero fue implementado por el Depar-
tamento de Estado de los Estados Unidos en
1965 (Mircica 2013), y es definido como,
“un instrumento que los gobiernos utilizan
para movilizar los recursos del soft power
para comunicarse y atraer a los publicos de
otros paises, en lugar de simplemente sus
gobiernos” (Nye 2008:95); la imagen pais,
esta vinculada a las caracteristicas o rasgos
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que un pais proyecta en el extranjero (Eche-
verri 2009).

Finalmente, a pesar de los argumentos a
favor o en contra de la efectividad del soft
power, este concepto ha sido una herramien-
ta fortalecida y priorizada en los Estados
sobre todo en las ultimas décadas, en don-
de los gobernantes han optado por valerse
de su cultura y sus valores para la obtencion
de beneficios; tal como se puede inferir de
Gitlin (2003) en sus obras. Siendo asi el soft
power un elemento valido para el analisis de
las estrategias de internacionalizacion im-
plementadas por los Estados, que pretenden
exaltar la cultura y los valores de la nacién
para atraer flujos econdémicos al interior del
territorio por medio de una Optima imagen
pais, que se potencializa con el marketing
territorial y se materializa en la Marca Pais.

3. Estrategia de internacionalizacion: en-
foque al marketing territorial.

Enun sistema globalizado, los Estados tienen
como pilar identificar e implementar estrate-
gias claves que brinden un 6ptimo desarrollo
y crecimiento integro, si bien el concepto de
estrategia abarca diferentes areas de conoci-
miento, se toma como punto de partida una
definicion general del economista Michael
Porter, quien expone que las estrategias son
las acciones y decisiones internas para crear
un valor nuevo y diferente (Buitrago 2008).

Teniendo como base la previa definicion, la
estrategia junto con la palabra internacio-
nalizacion implica que dicho concepto esté
dirigido a un ambito global, segin el autor
Sarmiento (2014) estrategia de internacio-
nalizacion, es la serie de medidas y meca-
nismos que implican un andlisis de alterna-
tivas globales para beneficios en los niveles
administrativos, desarrollo integral y parti-
cipacion en los mercados internacionales.
Asimismo, el autor afirma que la estrategia
de internacionalizacion tiene una directa
relacion con la agenda y proyecciones que
cuenta cada pais.

Sin embargo, en contraposicion, los autores
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Bartlell & Ghoshal (1991) exponen el con-
cepto de estrategias competitivas internacio-
nales, término que estd ligado a determina-
das variables como: primero, la estrategia
internacional, segundo, multidoméstica, ter-
cero, global y cuarto, transnacional; dichas
variables a su vez se relacionan con los pro-
cesos que llevan a unas ventajas estratégicas
respecto a los competidores en el sistema
internacional.

Siguiendo la perspectiva del concepto de
estrategias de internacionalizacion, el autor
Alberto Borrini, afirma que solo es necesa-
ria una variable o herramienta para un valor
agregado; “los paises y las empresas tam-
bién compiten en la actualidad en un merca-
do diferente al de sus productos o servicios;
y este mercado es el de los medios de comu-
nicacion” (Borroni 1996:18). Es asi como el
papel de los medios de comunicacion se ha
convertido en una herramienta esencial en la
competencia mundial, sin olvidar que estos
medios también influyen en la sociedad, ge-
nerando un sentimiento de nacionalismo dis-
tintivo de otros paises.

Es por ello que autores como: All Ries &
Jack Trout, analizan la teoria del posiciona-
miento, esta teoria sefiala que para un éptimo
posicionamiento internacional se debe cauti-
var al consumidor por medio de un mensaje
principal que directamente genere un senti-
miento y una mentalidad en los consumido-
res como un destino tanto turistico como de
inversion (Ries & Trout 1989).

Segun Villa, es necesaria una estrategia que
vincule una imagen e informacion clara de la
identidad territorial, ya que no solo se debe
conquistar al consumidor sino también a la
inversion extranjera, lo cual representa ex-
ternalidades positivas para la economia in-
terna de un pais. (Villa 2009)

Debido a lo anterior, se analiza que las es-
trategias y los medios de comunicacion des-
prenden variedad de términos y conceptos,
en donde resalta el enfoque del marketing
territorial, concepto que ha teniendo un
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auge por la constante implementacion en las
disciplinas tanto de marketing como de las
ciencias econdémicas y sociales.

Segtn la descripcion del Programa de las
Naciones Unidas (PNUD) el marketing te-
rritorial es “el estudio, investigacion, valo-
rizaciéon y promocion del territorio con el
objetivo de sostener y estimular el desarro-
llo local” (PNUD 2016:3), de igual manera
la misma entidad expone que el marketing
territorial traspasa el territorio en donde se
da a conocer lo local, pero con una mirada
hacia lo global.

Para Hernandez (2010), este concepto es
una potente herramienta de promocion ope-
rativa, a través de la cual se diagnostica la
situacion actual, se definen objetivos, ela-
boran estrategias y propone una cartera de
acciones dirigidas a mejorar la calidad de
los servicios urbanos, abrir nuevos canales
de comunicacion y asegurar una distribucion
expedita hacia sus publicos y mercados de
interés. Asimismo, Antonio Lopez Espino-
la respecto al marketing territorial lo define
como “un plan encaminado a disefiar ac-
ciones para la promocion economica de un
territorio y que tiene gran relevancia como
parte importante de la elaboracion de una es-
trategia de desarrollo local en un municipio
o comarca” (Lopez s.f.:8).

Por ultimo, el concepto de estrategia de inter-
nacionalizacion desliga variedad de concep-
tos como el de marketing territorial, donde
los principales autores convergen en la idea
que dicho término es vital y util para el de-
sarrollo de los programas y proyecciones en
cada territorio. Ademas, el componente del
marketing implica una relacion directa con
la publicidad y marcas por medio de un fac-
tor visual tanto para los consumidores como
para los paises en el sistema internacional,;
es asi como el concepto de Marca pais toma
origen desde una nocion del marketing te-
rritorial, convirtiéndose en la base para la
creacion de una marca como represente €
insignia de cada pais en el mundo. Como se
ha observado estos enfoques y teorias funda-
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mentan la estrategia de internacionalizacion
que se procedera a explicar a continuacion.

4. Marca pais: caso colombiano.

Marca pais es un claro ejemplo de la materia-
lizacidon del concepto tedrico de marketing
territorial, esto se debe a que los fundamen-
tos principales que proporcion6 el marketing
generd una expansion del término a todos los
paises que por medio de una marca buscan la
diferenciacion a nivel internacional.

El concepto de marca pais, segin Lina Maria
Echeverri hace referencia a “la estrategia de
posicionamiento de un pais en particular que
se enmarca en el objetivo de capitalizar el
origen de los productos, las empresas y las
personas en los mercados globales” (Eche-
verri 2009:53).

La marca pais se asemeja a una marca co-
mercial en cuanto a que tiene como principal
objetivo “vender, intentando identificar la
propuesta en un contexto competitivo, y per-
suadir de que es la mejor” (Urrutia 2007:34),
en sintesis, segin Urrutia la marca pais es,
“un intangible y activo fundamental que
defiende los intereses de un Estado en sus
relaciones econdmicas y politicas interna-
cionales, y que precisamente estan caracteri-
zadas por una gran competitividad” (Urrutia
2007:48).

Ademas, al insertarse en el mercado inter-
nacional regido por la competitividad, “los
paises necesitan atraer turistas, vender sus
productos y servicios, promocionar sus em-
presas, atraer la inversion extranjera; mas
que nada, los paises necesitan diferenciarse
para poder competir en un mundo globaliza-
do” (Segovia & Salazar 2009:15); por tan-
to el pais debe tener una imagen favorable
frente a las demés unidades del sistema in-
ternacional para poder alcanzar sus intereses
particulares, sin que los estereotipos negati-
vos influyan significativamente en las rela-
ciones econdmicas o politicas del pais con
los demas.

Un informe necesario de analizar que abarca
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el concepto en conjunto de marca pais y de
marketing territorial, es el de “diamante de la
competitividad” de Michael Porter, en donde
se explica un modelo de instrumentos utiles
para generar una Optima competitividad por
medio del mejoramiento de: los recursos hu-
manos y de produccion, los proveedores de
insumos y distribuidores, demanda nacional
por los bienes y servicios producidos por las
empresas y las condiciones de competencia
que estimulen la innovacion empresarial
(Porter 1994)

Es importante resaltar que, gracias a dicho
informe, el gobierno nacional de Colombia
y entidades privadas en la década de los 90
pidieron un analisis al economista Michael
Porter con el fin de identificar las fortalezas
y debilidades del pais. Segun Porter, Colom-
bia deberia comenzar a reestructurar su eco-
nomia considerando uno de los diez impera-
tivos estratégicos; “vender o promocionar a
Colombia” (Porter 1994:1). Como lo sefiala
el autor: “Colombia necesita obtener un re-
conocimiento internacional de sus productos
mediante una imagen que se sustente en la
calidad y el servicio. La gente en el mundo
deberia aprender a identificar y a comprar
los productos colombianos” (Porter 1994:8)

Gracias a dicho informe, marca Colombia,
se cred en el ano 2004 bajo el sello de “Co-
lombia es pasion” como una estrategia del
Estado, con el objetivo principal de ser “di-
rigida al publico internacional, para atraer
inversion extranjera y turismo al pais, mas
que una campaiia de publicidad” (Segovia &
Salazar 2009:47). Enfocando la estrategia de
marca pais como una herramienta que per-
mita cumplir los objetivos sobre los recursos
y la estabilidad territorial del pais.

A pesar de los estudios en pro de una marca
pais, segiin Palacio & Gosling, Colombia a
nivel internacional no se consideraba como
un pais competitivo gracias a las realidades
nacionales, relacionadas con las drogas, nar-
cotrafico, violencia y pobreza, dichos fac-
tores representan un imaginario negativo a
nivel mundial. Afirmando que: “Los habi-
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tantes de otros paises asocien «drogay, «Pa-
blo Escobar» y «pobreza», que fueron las
imagenes mas difundidas por los medios de
comunicacion en afios anteriores, y que aho-
ra hacen parte de las representaciones que
se hacen sobre los colombianos. (Palacio &
Gosling 1997:78)

Por otra parte, la percepcion del Estado era
desfavorable a raiz de la ingobernabilidad y
de las carencias en su capacidad politica y
militar para controlar las situaciones con los
grupos armados al margen de la ley como
las FARC y el ELN, y los fenémenos negati-
vos subyacentes a éstos como el terrorismo,
el negocio de las drogas ilicitas, las finan-
zas ilicitas, el trafico de armas, municiones
y explosivos, el secuestro y la extorsion, y el
homicidio (Ministerio de Defensa Nacional
2003).

Por tal razén, informes y autores que ayu-
daron a la creacion de Marca Colombia, lle-
gan a la reflexion acerca de las deficiencias
y retos que enfrenta el pais dado a las reali-
dades nacionales. En donde las falencias de
gobernanza, limitan el desarrollo econdémico
y social, es por ello que se deben afianzar y
fortalecer la estrategia de Marca Pais como
medio de promocion de los aspectos positi-
vos tanto en la sociedad como en la estructu-
ra politica, econdomica y social, encaminado
a brindar una seguridad y confianza en los
turistas e inversionistas que estimulado los
ingresos del pais y simultaineamente a la in-
version extranjera directa.

5. Inversion extranjera directa.

Desde un enfoque econdmico, la inversion
extranjera directa (IED) es un factor funda-
mental que se encuentra en la agenda nacio-
nal y en las estrategias de internacionaliza-
cion, ésta puede presentar tanto beneficios
como desventajas para el pais receptor de-
pendiendo del contexto en el que se encuen-
tre. Al ser un elemento importante dentro de
las estrategias de internacionalizacion de las
marcas pais, es por ello que lo analizamos en
este apartado, ya que la estabilidad econdémi-
ca de un pais y su imagen se miden también
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desde la inversion extranjera.

A raiz de la apertura econdmica que se evi-
dencié en Latinoamérica aproximadamente
en la década de los 90’s, dio pie a la intensi-
ficacion de movilidad internacional de facto-
res, entre ellos el mas destacado fue la IED.
Algunos estudiosos del tema argumentan
que “la IED ha tenido un impacto positivo
sobre el crecimiento econdémico en Améri-
ca Latina” (Echavarria & Zodrow 2005:23).
Especificamente en Colombia, la IED “cre-
ci6 en forma significativa a comienzos de
los afios noventa como resultado del proceso
de apertura econdmica, del buen comporta-
miento econémico y de la afluencia de capi-
tales provenientes de paises desarrollados”
(Zapata 2006:57).

Los economistas Paul R. Krugman y Mau-
ricio Obstfeld (2006) definen la inversion
extranjera directa como “los flujos interna-
cionales de capital en los que una empresa
de un pais crea o amplia una filial en otro
pais” (p. 170). De tal manera, que la IED es
realizada “principalmente por multinaciona-
les e inversionistas extranjeros, donde las in-
versiones (...) incluyen bienes fisicos como
plantas industriales, maquinaria, productos
intermedios y materias primas” (Berumen
2002:253).

Para determinar los elementos a tener en
cuenta para la decision de ubicacion de IED,
el académico John H. Dunning (1980) esta-
blecié como teoria de localizacion el para-
digma OLI o ecléctico, cuyas siglas signi-
fican ventajas especificas en propiedad, de
localizacién y de internacionalizacion, y su
argumento se fundamenta en “busqueda de
recursos naturales, busqueda de mercados,
busqueda de eficiencia y busqueda de acti-
vos estratégicos” (Diaz 2002:8). Mankiew
refuerza esta idea, partiendo de que una IED
se debe tener en cuenta los factores socia-
les, econdmicos y politicos, que presenta el
pais en el momento de hacerse la inversion
(Mankiew 2002).

Por lo tanto, el pais que pretende atraer este
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tipo de flujos de capitales provenientes del
extranjero, debe procurar por tener una eco-
nomia estable como también mejorar las
condiciones sociales de tal manera que todo
ello se vea reflejado en la imagen que pro-
yecta en el extranjero y las estrategias de
marketing territorial que ha adoptado. Por
otra parte, de acuerdo con la postura de Ser-
gio Berumen, una desventaja que enfrentan
en mayor proporcion los paises emergentes
o en vias de desarrollo, radica en la explo-
tacion indiscriminada de los recursos de los
paises receptores por parte de las empresas
multinacionales, que en ciertos casos se tra-
duce en dafios medioambientales y sanita-
rios (Berumen 2002).

Siguiendo esta linea, los autores Suanes &
Roca (2015) presentan como resultado de la
investigacion que realizaron a 18 economias
latinoamericanas, que existe una relacion
positiva entre la IED y la desigualdad de
los ingresos, “lo que implica que si bien la
IED contribuye al crecimiento econdmico,
al mismo tiempo aumenta la desigualdad de
ingresos entre la poblacion” (Suanes & Roca
2015:698).

Ello debido en parte a que la IED es una
forma diferente de deuda que los paises en
desarrollo sustituyen por la deuda tradicio-
nal adquirida con los paises desarrollados,
cambiando asi la deuda externa por titulos
de propiedad (Turner 1991), lo cual no en
todos los contextos se traduce en beneficios
considerables para las condiciones sociales
del pais.

Adicional a ello, Reis citado por (Ronderos
2010:75) argumenta que “la IED resulta en
una desangre de inversion, pues los recursos
que saca del pais son mayores a los que in-
gresan, generando un detrimento en el bien-
estar general del pais receptor”, sugiriendo
asi que los paises emisores son los que se
ven mayormente beneficiados con este tipo
de inversiones.

Sin embargo, para mitigar los efectos nega-
tivos que trae consigo la IED por parte de

X

88

<

=]




Unach

empresas multinacionales que se radican
en el paises receptor, se crean herramienta
de contrapeso juridico; un claro ejemplo de
ellos son las regalias en Colombia, Sistema
General de Regalias, cuyo objetivo segliin la
Constitucion Politica de Colombia (1991) en
el articulo 360 es contraprestacion econo-
mica a favor del Estado causada por la ex-
plotacién de un recurso natural no renova-
ble, cuyo principal objetivo es “aumentar la
competitividad general de la economia, bus-
cando mejorar las condiciones sociales de la
poblacion” (Const. 1991:99).

En contraposicion a los autores que analizan
los efectos negativos, el economista Vargas,
se ha guiado en identificar las caracteristi-
cas positivas que brinda la IED en la eco-
nomia interna, basadas en el aumento de los
flujos de capital, aumento en la produccion,
aumento del empleo y proyecciones de im-
pulso hacia la infraestructura (Vargas 2011).

Asimismo, los efectos positivos que conlle-
va incrementar la [ED, genera una inversion
que aumenta los flujos de capital por medio
de cambios en infraestructura e incremento
en la produccion (Vargas 2011). Ademas, ge-
nera un “nivel de recaudo de los impuestos,
afluencias de divisas y transferencia de tec-
nologia y conocimiento” (Agosin 1996:199).
Adicional a ello, la balanza comercial es una
herramienta que verifica los efectos positi-
vos ya que evidencia, si la inversion cuenta
con un correcto flujo de importaciones y ex-
portaciones para el ingreso de divisas (Var-
gas 2011).

Finalmente, los paises buscan una captacion
de inversion extranjera directa por medio de
un mejoramiento de las Optimas situaciones
macroeconémicas y microecondémicas, po-
liticas comerciales, marcos legislativos, y
estrategias globales de una empresa (Agosin
1996). Es decir, que el mercado internacio-
nal fomenta el aumento en la competitividad
en materia de las acciones gubernamentales,
y el crecimiento de la interdependencia en-
tre paises que buscan fortalecer su economia
dentro del proceso de la globalizacién por
medio de la IED.
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CONCLUSIONES

La presente investigacion analizé un modelo
teorico de las principales categorias como:
marketing territorial, teoria de la interdepen-
dencia y la inversion extranjera directa; sin
embargo, a medida que se desarrollaba cada
concepto, se refleja la necesidad de analizar
otros referentes conceptuales como la inver-
sion extranjera directa (IED); la estrategia de
internacionalizacion; el marketing territorial;
el soft power; la interdependencia y el con-
cepto de marca pais, los cuales son insumos
en la implementacion de un estudio de caso
de Marca Colombia desde su surgimiento en
el afio 2002 hasta el afio 2010 como una es-
trategia clave para la internacionalizacion.

Al revisar las diferentes caracteristicas que
fundamentan la estrategia de internacionali-
zacion, Marca Colombia, se pueden distin-
guir cinco puntos importantes. Primero, para
el tema acerca de la teoria de la interdepen-
dencia, se define como una de las teorias de
las Relaciones Internacionales que permite
analizar con mayor precision las intercone-
xiones entre Estados en el contexto actual de
la globalizacion (Del Arenal 1989), ya que
¢sta describe la cooperacion de los actores
internacionales en términos de la ampliacion
de la agenda internacional, donde no solo
prima lo militar sino también lo econémico,
politico, social, ambiental, cultural, etc.; sin
que uno sea mas relevante que otro.

Esta teoria brinda la base conceptual que per-
mite analizar la forma en lo que los Estados
se relacionan en el sistema internacional, y
la importancia de desarrollar herramientas o
iniciativas que por medio de la cooperacion
amplifique la obtencion de los intereses na-
cionales de un pais; herramientas tales como
Marca Colombia, la cual parte de la inte-
gracion de diversos actores como: empresas
transnacionales, empresas multinacionales
sectores financieros, organizaciones inter-
nacionales y demas Estados que conforman
la red de cooperaciones internacionales. De-
mostrando asi, que Marca Colombia (“Co-
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lombia es Pasion”) se desarrolld dentro de
un sistema internacional ampliado, donde
no solo estaba tnicamente por Estados, sino
también por otras unidades que permiten te-
ner una mayor interaccion entre actores. Por
tal razon, esta realidad se explica de forma
mas completa mediante la teoria de la in-
terdependencia, sustentada por Keohane &
Nye (1988).

Segundo, respecto al concepto de soft power,
se determina que es una de las formas de po-
der que los paises han tendido a fortalecer
en mayor proporcion, al ser visualizados los
alcances que este ha tenido en reforzar la he-
gemonia estadounidense, apoyandose de la
expansion de sus valores y su cultura para
tener dominio sobre el sistema internacional
(Nye 2002). Sin embargo, el hecho que un
Estado utilice elementos del soft power, no
da por sentado que su estrategia de control
no esté sustentada en cierta parte por el hard
power (prevalece lo militar).

Como es el caso de Colombia, durante la
presidencia de Alvaro Uribe (2002 al 2010),
quien llevo a cabo la implantacion de la
Politica de Defensa y Seguridad Democra-
tica, politica que impulsé la lucha contra
las amenazas a la democracia colombiana,
consideradas por el gobierno de turno, tales
como: el terrorismo, el negocio de las drogas
ilicitas, las finanzas ilicitas, el trafico de ar-
mas, municiones y explosivos, el secuestro
y la extorsion, y el homicidio (Ministerio de
Defensa Nacional 2013). Sin embargo, en
conjunto con el fortalecimiento militar, se
dio también la creacion de Marca Colombia,
para la proyeccion internacional de los valo-
res culturales y sociales, teniendo en cuenta
que esta herramienta es una forma alternati-
va de poder para tener un mejor posiciona-
miento en el sistema internacional.

Tercero, acerca del tema sobre estrategias de
internacionalizacion, se reflexiona que la es-
trategia internacional se liga a la ejecucion de
acciones optimas desde lo local hacia lo in-
ternacional, como una herramienta necesaria
y Optima para obtener ventajas competitivas
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en el sistema internacional. Asimismo, es un
instrumento necesario para generar planes y
proyectos que fundamentan la creacion del
marketing en la sociedad y con ello, generar
una percepcion adecuada para los consumi-
dores de los mercados internacionales.

Respecto a Marca Colombia, esta puede ser
considerada como una estrategia de interna-
cionalizacion dado a que su objetivo princi-
pal estaba basado en promover las inversio-
nes exteriores, el turismo, los de productos
y servicios hechos en Colombia, de tal ma-
nera que se convirtieran en emblematicos y
caracteristicos dentro del mercado exterior.
Funcionando asi como un instrumento de
marketing que buscaba mejorar la competi-
tividad del pais por medio de la exposicion
de las oportunidades potenciales disponibles
dentro del territorio nacional.

En cuarto lugar, acerca del tema de marca
pais y en el caso de estudio de Marca Co-
lombia, se concluye que las investigaciones
evidencian una directa relacion entre la pu-
blicidad y la agenda nacional de cada terri-
torio, en donde la creacion de una imagen y
logo es el hincapié para buscar y proyectar
su agenda y objetivos al resto del mundo.
Por tal razén, Colombia cuenta con gran-
des retos a nivel internacional debido a las
coyunturas nacionales que influenciaron a
una negativa percepcion y por ende, a que el
posicionamiento de una marca pais sea ain
mas complejo. Autores como (Echeverry
2009) y (Porter 1994) llegan al punto central
sobre la necesidad de fortalecer y renovar la
Marca Pais con el fin de sobresalir los aspec-
tos positivos del pais.

En quinto lugar, el tema de la IED con sus
contraposiciones evidencia que a pesar de
que la IED traiga consigo tanto beneficios
como perjuicios para el pais receptor en las
diferentes esferas, resulta innegable que los
paises latinoamericanos -en mayor propor-
cion- han tenido una creciente tendencia a la
atraccion de este tipo de inversion, para ello
han reestructurado sus politicas econdémicas
y creado estrategias como Marca Pais, con
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el objetivo de tener una clima propicio para
la IED; dado que la IED es una variable ma-
croecondmica que constituye uno de los fac-
tores que determinan el nivel de crecimiento
econdmico de un pais, gracias al efecto en
la mayoria de casos positivo en la dinamiza-
cion de la economia interna.

La implementacioén de una politica exterior
sin tener en cuenta los fundamentos tedricos
en torno a la internacionalizacion de Colom-
bia como una marca que pretende el recono-
cimiento a nivel mundial, no ha conseguido
los resultados esperados especificamente en
el ambito de la IED en Colombia, dado que,
si bien en el afo 2005, afio posterior a la
creacion de Marca Colombia, aument6 ex-
ponencialmente en el transcurso del tiempo
no mantuvo un crecimiento constante, como
se observa en la tabla 1.

Por otra parte, uno de nuestros argumentos
centrales radica en que si bien la Marca Co-
lombia que fue creada en el afio 2004, entrd
hasta 6 anos después a hacer parte de Country
Brand Index edicion 2010 ocupando la posi-
cioén 85 de 110 marcas pais a nivel mundial,
este indicador es uno de los mas relevantes
al momento de clasificar una Marca Pais, ya
que analiza factores como, el conocimiento,
familiaridad, asociaciones, preferencia, con-
sideracion, visita y reconocimiento del pais
en cuestion (Future Brand 2013).

Finalmente, resulta trascendental tener un
sustento tedrico y conceptual que soporte las
estrategias de internacionalizacion (como
Marca Colombia) para que esta se pueda lle-
var a la practica teniendo en cuenta las ne-
cesidades y potenciales del pais, y como se
desarrollan las mismas en un contexto inter-
nacional de globalizacién, donde confluyen
diversos actores en un mercado competitivo,
por lo que se precisa marcar la diferencia y
no replicar los modelos utilizados por los
demas paises, considerando la viabilidad de
la aplicacion de dichos modelos en medio
cierta coyuntura nacional. En este sentido,
“los paises necesitan atraer turistas, vender
sus productos y servicios, promocionar sus
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empresas, atraer la inversion extranjera; mas
que nada, los paises necesitan diferenciarse
para poder competir en un mundo globaliza-
do” (Salazar & Segovia 2009:15)

P

91

Pl

=]




ISSN

Unach

REFERENCIAS
BIBLIOGRAFICAS

Agosin, M. (1996). Inversion extranjera directa en Amé-
rica Latina: su contribucion al desarrollo. En R.
Steiner, & U. Gredion (Eds.). Caracteristicas, de-
terminantes y algunos retos de la inversion extranjera
directa en Colombia. 170-199.

Attina, F. (2001). Sistema politico global: Introduccion a las
relaciones internacionales. Barcelona: Paidos Ibéri-
ca.

Bambirra, V. (1976). EI capitalismo dependiente latinoame-
ricano. México D.F., México: Siglo XXT editores.

Banco de la Republica. (2017). Flujos de inversion direc-
ta- balanza de pagos. Recuperado de http://www.
banrep.gov.co/inversion-directa

Bartlett, C. & Ghoshal, S. (1991). La empresa sin fronteras:
la solucion transnacional. Madrid, Espafia: Mc-
Graw Hill.

Berumen, S. A. (2002). Economia Internacional. México
D.F., México: Compainia Editorial Continental.

Borroni, A. (1996). Mercado de la opinion piiblica. Buenos
Aires, Argentina: Atlantida.

Buitrago, M. (2008). Teoria de la estrategia y la competitivi-
dad: estado del arte desde la perspectiva de Michael e.
Porter y su aplicacion en Colombia. (Tesis de pregra-
do). Bogota, Colombia: Universidad de La Salle.

Carbonell, M. (s.f). Diplomacia publica y cultural. Historia,
definiciones y principales agentes. Valencia, Espafia:
Universidad Politécnica de Valencia.

Corrales, J. P. (1998). Ciudad y apertura econémica. El
caso de Barranquilla, 1991-1996. Investigacion y
Desarrollo, 7, 29- 40.

Constitucion Politica de Colombia [Const.]. (1991).
[Reformada]. Recuperado de http://www.cor-
teconstitucional.gov.co/inicio/Constitucion%20
politica%20de%20Colombia%20-%202015.pdf

Chetty S. (1996). The case study method for research
in small- and médium - sized firms. International
Small Business Journal, 5

Del Arenal, C. (1989). La teoria de las relaciones inter-
nacionales hoy: Debates y paradigmas. Estudios
Internacionales, 22 (86), 153-182. Recuperado de
http://www.revistaei.uchile.cl/index.php/REI/
article/viewFile/15594/16065

Diaz, R. (2002). Las teorias de la localizacion de la in-
version extranjera directa: una aproximacion.
Revista Galega de Economia, 12 (1), 1-12.

Dunning, J. H. (1980). Toward an Eclectic Theory of
International Production. Journal of International
Business Studies. 11 (2). Recuperado de http://
www.exeter.ac.uk/media/universityofexeter/
internationalexeter/documents/iss/Dunning_
IBR_2000.pdf

=

REVISTA CHAKINAN, 2018, N4, ABRIL, (/8-94)

N\

a@

CHAKINAN

Echavarria J. J. & Zodrow G. R. (2005). Impuestos a las
Utilidades e Inversion Extranjera Directa en Colom-
bia. Recuperado de http://www.banrep.gov.co/
docum/ftp/borra348.pdf.

Echeverri, L. M. & Rosker, E. J. (2010). Estrategias y
experiencias en la construccién de marca pais en
Argentina y Colombia. Congreso Internacional de
Contaduria, Administracion e Informatica.

Echeverri, L. M. (2009). Nation branding: How to Market
A Nation? Recuperado de http://www.ascol-
fa.edu.co/memorias/MemoriasCladea2009/
upac01_submission_31.pdf

Escudé, C. (1995). El Realismo de los Estados débiles. Bue-
nos Aires, Argentina: Grupo Editor Latinoame-
ricano.

Eisenhardt, K.M. (1991). Better stories and better cons-
tructs: the case for rigor and comparative logic.
Academy of Management Review, 16 (3), 620-700

Future Brand. (2013). Country Brand Index 2012-13. Re-
cuperado de http://www.sociologia.unimib.
it/DATA /Insegnamenti/15_4035/materiale/
country%20brand%20index%202012.pdf

Ghotme, R. (2011). La configuracion del poder en el
sistema internacional contemporaneo. Revista
de Relaciones Internacionales, Estrategia y Seguri-
dad, 6 (1), 1-18. Recuperado de http://www.
scielo.org.co/scielo.php?script=sci_arttext&pi-
d=51909-30632011000100003

Gitlin, T. (2003). El poder blando, una estrategia desesti-
mada. Vanguardia dossier, 1 (7), 79-81.

Hernandez, E. (2010). City Marketing una potente he-
rramienta de promocion. Café de las Ciudades.
Recuperado de http://ribuc.ucp.edu.co:8080/
jspui/bitstream/handle/10785/2933/CD-
MCSP216.pdf?sequence=1

Hobbes, T. (1982). Leviatin o la materia, forma y poder de
una republica eclesidstica y civil. Bogota, Colombia:
Skala.

Izasa, J. & Renddn J. (2007). Guia metodolégica para la for-
mulacion y presentacion de proyectos de investigacion.
Bogota, Colombia: CMYK Diseflo e Impresos
Ltda.

Keohane, R., & Nye, J. S. (1988). Poder e interdependencia:
la politica mundial en transicion. Buenos Aires, Ar-
gentina: Grupo Editor Latinoamericano.

Keohane, R., & Nye, J. (2000). Globalization: What’s
New? What’s Not? (And So What?). Foreign Policy,
118, 104-119. doi:10.2307/1149673. Recupera-
do de http://www.jstor.org/stable/ 1149673

Krause, M. (1995). La investigacion cualitativa: un cam-
po de posibilidades y desafios. Revista Temas de
Educacion, 7, 19-40.

Krugman P. R. & Obstfeld M. (2006). Economia Interna-
cional. Teoria y politica. Madrid, Espafia: Pearson
Education, S.A.

<

92

<

=]




Unach

Lopez, A. (s.f.). Marketing Territorial Como Estrategia de
Desarrollo Local. Recuperado de: http://www.for-
mater.com/ressources/telechargement/article/
marketing%?20territo rial.pdf

Mankiew, G. N. (2002). Principios de economia. Madrid,
Espafia: McGraw Hill.

Martinez, P.C. (2006). E1 método de estudio de caso: es-
trategia metodoldgica de la investigacion cientifi-
ca. Pensamiento & Gestion, 20, 165-193.

Magquiavelo, N. (2008). EI principe. Madrid, Espafa:
Alianza.

Mircica, E. A. (2013). EE.UU y la diplomacia publica. Es-
cuela Diplomatica de Madrid, Espaiia.

Ministerio de Defensa (2003). Politica de Defensa y Segu-
ridad Democrdtica. Recuperado de https://www.
oas.org/csh/spanish/documentos/Colombia.
pdf

Mora, F. O. (1995). Poder duro y poder blando: la in-

fluencia en las relaciones Estados Unidos-Paraguay.

Recuperado de http://codex.colmex.mx:8991/

exlibris/aleph/al8_1/apache_media/5S69Y M-

3G4AJLAPJE3ATLGH9B3J72F9.pdhttp://

codex.colmex.mx:8991/exlibris/aleph/al8_1/
apache_media/5S69YM3G4AJLAPJE3A7L-
GH9B3J72F9.pdf.

Morgenthau, H. J. (1987). Politica entre las naciones: La lu-
cha por el poder y la paz. Buenos Aires, Argentina:
Grupo Editor Latinoamericano.

Niall, F. (2007). Coloso: Auge y decadencia del imperio
americano. Cuadernos De Pensamiento Politico, 15,
228-230. Recuperado de http://www.jstor.org/
stable/25597065.

Noya, J. (2005). Poder simbolico de las naciones. Real
Instituto Elcano de Estudios Internacionales y Estra-
tégias. 1 (35). 1-17. Recuperado de http://www.
ddooss.org/articulos/otros/NoyaPoderSimboli-
co.pdf

Nye, J. S. (2002). The paradox of American Power: Why the
World’s Only Superpower can’t go it alone. Recupe-
rado de https://books.google.com.au/books/
about/The_Paradox_of American_Power.ht-
ml?id=JWWS5dYIH1POC.

Nye, J. S. (2004). Soft power. The means to success in the
world politics. Estados Unidos: Public Affairs.

Nye, J. S. (2008). Public Diplomacy and Soft Power. The
Annals of the American Academy of Political and So-
cial Science, 616, 94-109. Recuperado de http://
www.jstor.org/stable/25097996.

Palacio, J & Gosling, Patrick. (1997). La imagen de Co-
lombia y su influencia en la identidad social de los in-
migrantes colombianos. Investigacidén y Desarrollo,
6, 77-96.

Polanco, B. (2012). Confianza Inversionista. Inver-
sion Extranjera Directa en Colombia. Pe-

REVISTA CHAKINAN, 2018, N2.4,

@

CHAKIRNAN

ABRIL, (78-94>

repository.urosario.edu.co/bitstream/hand-
1e/10336/3656/52866455%20-%202012.pdf?se-
quence=1.

Palmer, S. (2009). Military Intervention, Public Inquiries
and the Right to Life. The Cambridge Law Journal,
68 (1), 17-20. Recuperado de http://www.jstor.
org/stable/40388760

PNUD. (2016). Un modelo alternativo de desarrollo econd-
mico local. Recuperado de: http://www.iberpy-
meonline.org/Chile0505/OsvaldoCastelleti.pdf.

Porter, M. (1994). Informe Monitor. Creando la Venta-
ja Competitiva de Colombia. Recuperado de:
www.camaramed.org.co/docs/0linforme_mo-
nitor_colombia

Ramirez, J. M., & Nuiiez, L. (1999). Reformas estructu-
rales, inversion y crecimiento: Colombia durante los
afios noventa. Recuperado de http://www.cepal.
org/es/publicaciones/7508-reformas-estruc-
turales-inversion-crecimiento-colombia-duran-
te-anos-noventa

Rana, W. (2015). Theory of Complex Independence:
A comparative analysis of realist and neoliberal
thoughts. International Journal of Business and So-
cial Science, 6 (2), 290-297.

Reina, M. (2005). Insercion internacional de Co-
lombia: un proceso a mitad de camino. Co-
yuntura econémica- 35 afios. Recuperado de
http://www.repository.fedesarrollo.org.co/
bitstream/11445/921/2/Co_Eco_Diciem-
bre_2005_Reina.pdf

Ries A. & Trout J. (1989). Posicionamiento: El concepto que
ha revolucionado la comunicacion y la mercadotecnia.
Meéxico D.F., México: McGraw-Hill.

Ronderos, C. (2010). Inversion extranjera y competitividad.
Globalizacién, Competitividad y Gobernabilidad, 4
(2), 72-87. doi: 10.3232/ GCG.2010.

Rosendorf, N. (2000). Social and Cultural Globaliza-
tion: Concepts, History, and America’s Role. Re-
cuperado de  https://scholar.google.com/
citations?view_op=view_citation&hl=es&u-
ser=XW3sJ8YAAAAJ&citation_for_
view=XW3sJ8YAAAAJ:d1gkVwhDplOC

Sarmiento, S. (2014). Estrategias de internacionaliza-
cién y globales para paises en desarrollo y emer-
gentes. Revista Dimension Empresarial. 12 (1), 111-
138.

Segovia, D. & Salazar, C. (2009). Andlisis critico de la mar-
ca Colombia es Pasion. Su estrategia, componentes y
efectividad. Bogota, Colombia: Pontificia Univer-
sidad Javeriana.

Spicker, P., Alvarez, S. & Gordon, D. (2009). Pobreza:
Un glosario Internacional. Recuperado de http://
biblioteca.clacso.edu.ar/ar/libros/clacso/crop/
glosario/t.pdf

Solorza, M. & Cetre, M. (2011). Teoria de la depen-
dencia. Revista Republicana, 4 (10), 127-139.

riodo 2002-2010. Recuperado de: http://
=i
D=
1=

93

X




Unach -

Recuperado de http://revista.urepublicana.
edu.co/wp-content/uploads/2012/07/La-teo-
ria-de-la-dependencia.pdf

sy
CHAKINAN

Suanes M. & Roca O. (2015). Inversién extranjera di-
recta, crecimiento econémico y desigualdad en
América Latina. EI Trimestre Econémico, 82 (2).
675-706. Recuperado de https://editorialex-
press.com/cgibin/conference/download.cgi?-
db_name=xveep&paper_id=46

Turner, P. (1991). La inversion extranjera directa en el
mundo en desarrollo: la experiencia de los afios
ochenta. Monetaria,14 (3), 199-231.

Urrutia, A. A. (2007). Marca pais: concepto multidi-
mensional. Revista Mexicana de Comunicacion, 19
(102), 33-35.

Vargas, E. V. (2011). Inversion extranjera directa en Colom-
bia: caracteristicas y tendencias.Bogota, Colombia:
Universidad de La Salle.

Villa, P. A. (2009). Hacia un estrategia de marca pais: caso:
Colombia es pasion. Universidad Colegio Mayor
de Nuestra Sefiora del Rosario. Recuperado de
http://repository.urosario.edu.co/bitstream/
handle/10336/1489/52995245 . pdf;jsessioni-
d=DDAI1B8ED118286636D244BC86DE1CA-
0C?sequence=1

Wallerstein, 1. (1979). The capitalist world economy. Cam-
bridge: Cambridge University Press.

Waltz, K. (1979). Theory of Internacional Politics. New
York: McGraw-Hill.

Weber, M. (2007). Sociologia del poder: los tipos de do-
minacién. En M. Weber (Ed.), Economia y socie-
dad. Madrid, Espafia: Alianza Editorial.

Zapata, B. A. (2006). Integracién econémica e inversion
extranjera directa. Recuperado de http://www.
bdigital.unal.edu.co/5616/1/bernandoalberto-
zapata.20061.pdf.

X 94 X

=[] =

[ij]



	ECUADOR RUNAKUNAPAK KISHPIRIY 
	MASHAYPI AYLLULLAKTAKUNAPI LLANKAK 
	YACHACHIKKUNA (1940–1980)
	Luis Alberto Tuaza Castro
	ltuaza@unach.edu.ec
	Universidad Nacional de Chimborazo, Ecuador

	CÓMO FORMAR VALORES EN UN AULA UNIVERSITARIA:
	UNA EXPERIENCIA PEDAGÓGICA APLICADA
	Carlos Benigno Díaz Llorca

	EL ZAPATISMO COMO ‘RESISTENCIA CRÍTICA’ 
	AL NEOLIBERALISMO
	Marco Ambrosi De la Cadena

	THE STATE SYSTEM AND THE STATE IDEA IN A MARGINALIZED 
	NEIGHBOURHOOD OF COCHABAMBA, BOLIVIA.
	No definido
	No definido

	PATRIA Y DERECHOS. CONFIGURACIONES DISCURSIVAS EN LOS DISCURSOS PREVIOS AL BALOTAJE DE LA PRESIDENTA 
	CRISTINA FERNÁNDEZ EN LA ARGENTINA
	Melina Andrea Deangeli

	SOLGO, LA METÁFORA DE LO ESENCIAL
	Genoveva Ponce Naranjo

	ESTRATEGIA DE LA INTERNACIONALIZACIÓN 
	 DE MARCA PAÍS EN COLOMBIA: 
	RECORRIDO HISTÓRICO, ENFOQUES Y TEORÍAS.
	Universidad de La Salle, Colombia.

	REDES, COMPLEJIDAD Y ETNOMUSICOLOGÍA: 
	REGISTRO DE UN CASO AFROCONTEMPORÁNEO 
	Juan David Luján
	REFLEXIONES SOBRE EL CONCEPTO INTERNACIONAL 
	DE PATRIMONIO ARQUEOLÓGICO
	Salvador Bravo Jiménez

	LAS COMPETENCIAS TIC EN LOS 
	ESTUDIANTES UNIVERSITARIOS DE PRIMER INGRESO
	Patricio Humanante-Ramos
	Jorge Joo-Nagata


