Acciones estratégicas de Marca
Colombia en torno a lainversion
extranjera directa durante

los anos 2010 al 2015

RESUMEN

La presente investigacién tiene como objetivo
identificar las acciones estratégicas de Marca
Colombia en torno a la inversién extranjera
directa durante el periodo 2010-2015, por me-
dio de un enfoque metodolégico mixto —cuali-
tativo y cuantitativo—en conjunto con andlisis
documental y de estadistica descriptiva. Para
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asf establecer si el Estado colombiano cuenta
con decretos, entidades y programas que incen-
tiven a los extranjeros a invertir en el pafs, al
igual que sefialar si la propuesta de Marca Pais
que ha desarrollado puntos positivos en el in-
dicador de Country Brand, ha generado desde
el marketing territorial fluctuaciones en la 1ED.
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Strategic actions of brand
Colombia regarding foreign
direct investment during the
years 2010 to 2015

ABSTRACT

The objective of this research is to identify the
strategic actions of Marca Colombia regarding
Foreign Direct Investment during the period
2010-2015, through a mixed methodological
approach -qualitative and quantitative-, to-
gether with documentary analysis and descrip-
tive statistics. In this way, we establish whether
the Colombian State has decrees, entities, and
programs that encourage foreigners to invest
in the country, and whether the proposal of
the Country Brand, which has been rising in
the Country Brand indicator, has generated
fluctuations in FDI from the point of view of
territory-based marketing.

Key words: Foreign Direct Investment,
Brand Colombia, Country Brand Index

INTRODUCCION

Desde la década de los 90 Colombia inicié
la realizacién de reformas de corte neoliberal
dentro de las cuales se destacan: “liberalizacién
de importaciones —reduccién de aranceles
y eliminacién de cuotas—, liberalizacién del
mercado cambiario, liberalizacién de la cuenta
de capitales —endeudamiento e inversién ex-
tranjera directa—, independencia del Banco de
la Repuiblica, descentralizacidn fiscal, reformas
tributarias, laboral, privatizaciones y concesio-

nes” (Ramirez & Nufez, 1999, p. 10).

Siguiendo esta tendencia, los paises la-
tinoamericanos —en mayor proporcién— han
tenido una creciente tendencia a la atraccién
de este tipo de inversién, para ello han rees-
tructurado sus politicas econdmicas y creado
estrategias como Marca Pafs, con el objetivo de
tener un clima propicio para la IED.

A partir del 2004 se instaurd la primera
Marca Colombia en el gobierno de Alvaro
Uribe Vélez, bajo el sello de “Colombia es
pasién” como una estrategia gubernamental,
cuyo objetivo principal fue dirigido “al ptiblico
internacional, para atraer inversién extranjera
y turismo al pafs, mds que una campafa de
publicidad” (Segovia & Salazar, 2009, p. 47).

Desde el 2010 comenzé el gobierno de
Juan Manuel Santos, cuya principal diferencia
de los mandatos de sus antecesores radicé en
exponer a Colombia no como un pais proble-
ma que necesitaba la ayuda internacional, sino
como un territorio competitivo en el sistema
internacional por su progresivo crecimiento
econémico (Pastrana & Vera, 2012).

Es por ello que en el 2011, la transicién
de Marca Pais de “Colombia es Pasién” a “La
respuesta es Colombia”, conllevé no solo un
cambio en el diseno sino también en los objeti-
vos y estrategias implementadas por la misma.
El modelo estratégico de comunicacién que
enmarcé la nueva Marca Colombia comprende
cuatro variables: “inversién, turismo, exporta-
ciones y cultura” (Arango, 2009, p. 15), que
ofrecen beneficios tanto funcionales como
experimentales.

El desarrollo de “La respuesta es Colom-
bia”, se basé en generar soluciones estratégicas
y competitivas para los escenarios globales
(Jiménez, 2009), es por ello que esta nueva
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estrategia es parte funcional del Ministerio de
Comercio, Industria y Turismo y de la Presi-
dencia de la Republica (Oficina Marca Pais
Colombia, 2013).

Ademds de ello, en conjunto con el sur-
gimiento de las marcas pais, estd el Country
Brand Index, indicador que analiza 118 marcas
pais a nivel mundial y en Latinoamérica. Di-
cho indicador clasifica estas marcas teniendo
en cuenta variables como: industria, cultura,
desarrollo econémico, calidad de vida y poli-
ticas publicas (Future Brand, 2013).

MARCO TEORICO

El presente articulo se desarrolla bajo tres co-
rrientes tedricas y enfoques fundamentales que
contienen conceptos clave para el andlisis del
tema a presentar. La primera, es la teorfa de la
interdependencia compleja, la cual presenta
su sustento tedrico partiendo de la década de
los 70, en la que el proceso de globalizacién y
las dindmicas mundiales comenzaron a ser un
fenémeno de estudio para la academia de las
relaciones internacionales, donde la teorfa de
la interdependencia planteé el andlisis acerca
de las redes de conexiones basadas en multiples
relaciones de un continente con otro (Keohane
& Nye, 2000).

Un concepto clave que contribuye al en-
tendimiento de la anterior teorfa es la globali-
zacién, entendida como una interdependencia
constante de los multiples actores del sistema
internacional y la estructura econémica capi-
talista de mercados. En otras palabras, es el
comercio exterior y la cooperacién convertida
en una pieza clave para el desarrollo y creci-

miento de la produccién econémica nacional
(Reina, 2005).

En una segunda instancia se encuentra el
enfoque del marketing territorial que visualiza
al Estado, a nivel mundial, como un actor ge-
nerador de tratados e interacciones econémicas
que permiten la diferenciacién del territorio
dentro de la esfera internacional de competi-
tividad. En este sentido, el marketing territorial
es considerado como “el estudio, investigacién,
valorizacién y promocién del territorio con el
objetivo de sostener y estimular el desarrollo
local” (Pnud, 2016, p. 3) (Aranda y Comba-
riza, 2007).

De acuerdo con Lépez, E. Antonio (s.f.)
define al marketing territorial como un modelo
o plan orientado a crear acciones para promo-
ver la economia de un territorio y que tiene
relevancia en la elaboracién de estrategias de
desarrollo local, que tiene como principales
objetivos, la transformacién de los sistemas
productivos locales, el incremento de la pro-
duccién, la generacién de empleo y la mejora
en la calidad de vida de la poblacién (Silva &
Sandoval, 2005).

Dicho enfoque se encuentra ligado di-
rectamente con la concepcién de marca pais,
entendida como “la estrategia de posiciona-
miento 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” (Echeverri, 2009, p. 53).

En tercer lugar, el comercio internacional
conlleva al estudio de los flujos de exportacién
e importacién hacia los mercados globales,
haciendo parte de esto la inversién extranjera
directa—1ED—, enfoque en el cual el capital y las
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estrategias de desarrollo nacional generan un
“nivel de recaudo de los impuestos, afluencias
de divisas y transferencia de tecnologia y co-
nocimiento” (Agosin, 1996, p. 199).

El Régimen General de Inversiones de
capital exterior en Colombia y de capital co-
lombiano en el extranjero, que se encuentra
consagrado en el Decreto 2080 de 2000, es-
tablece que la inversién extranjera es aquella
inversién de “capital del exterior en territorio
colombiano incluidas las zonas francas colom-
bianas, por parte de personas no residentes en
Colombia” (Decreto 2080, 2000, art. 1).

Finalmente, dichos enfoques, teorfas y
conceptos forman el pilar de la investigacién
dado que brindan una perspectiva soportada
en la metodologfa de caso de estudio sobre la
Marca Colombia.

METODOLOGIA

En términos metodoldgicos la presente investi-
gacién cientifica se desarroll6 bajo un enfoque
mixto —cualitativo y cuantitativo— de tipo des-
criptivo, en el que se parte de unos referentes
teéricos para obtener una caracterizacién y
descripcion del caso de estudio, que en este
caso es identificar las acciones estratégicas de
Marca Colombia en torno de la 1ED. Las téc-
nicas de estudio fueron con base en estadistica
descriptiva y andlisis documental para deter-
minar las politicas internas de regulacién a las
inversiones, las tdcticas emitidas por Marca
Colombia, la variacién porcentual en la 1ED
en Colombia y posicionamiento de Marca
Colombia respecto al Country Brand Index
durante el periodo 2010 al 2015.

Las categorias que orientaron la investiga-
cién, fueron dadas a dreas de conocimientos re-
lacionadas con las ciencias sociales, las relacio-
nes internacionales, economia y los negocios
internacionales, en las que segmentamos tres
conceptos especificos: la inversidn extranjera
directa —1ED—, la teorfa de interdependencia
compleja, el marketing territorial y el concepto
de Marca Pafs.

RESULTADOS

Los resultados producto de la investigacién se
clasifican en tres temas, el primero aborda los
principales acercamientos e incentivos en el
drea legal en Colombia para la 1ED, el segundo
tema se enfoca en resaltar las acciones especifi-
cas de Marca Colombia a modo de contrastar
las fluctuaciones en dichas inversiones; y en
tercer lugar, andlisis del Country Brand —indi-
cador que posiciona las marcas paises— junto
con una comparacion entre la posicién de
Marca Colombia en el Country Brand Index
y la variacién porcentual de la 1ED durante el
periodo 2010 al 2015.

ACERCAMIENTO LEGAL
ALAIED EN COLOMBIA

El tema de la 1ED ha desempefiado un rol im-
portante dentro de la construccién de la eco-
nomia de un pais, generando que cada Estado
cuente con su propia legislacién, conforme con
los tratados o acuerdos internacionales de los
cuales hace parte.

En laactualidad, las inversiones por parte
de capital extranjero en el territorio nacional se
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realizan en el marco del Régimen General de
Inversiones de capital exterior en Colombia y
de capital colombiano en el extranjero, en el
que se entiende por 1ED en Colombia a toda
transaccién internacional que cumple con al-
guna de las seis caracteristicas recopiladas en
el Decreto 2080. La primera hace referencia a
la compra de acciones, la segunda es sobre la
adquisicién de derechos o participaciones en
negocios fiduciarios en sociedades registradas
ante la Superintendencia Financiera de Co-
lombia, una tercera caracteristica aborda la
obtencién de inmuebles directamente o por
medio de la adquisicién de proyectos de cons-
truccidn, la cuarta se refiere a los contratos que
realice el inversionista relacionados con aportes
para la concesidn, servicios administrativos,
licencias o transferencia tecnoldgica, la quinta
son las inversiones en sucursales locales y la tl-
tima caracteristica sugiere que se considera IED
a las inversiones en fondos de capital privado
(Decreto 2080, 2000).

Sin embargo, todo aquel inversionista
extranjero que quiere hacer una transferencia
de capital directamente en Colombia, no solo
se debe cefiir a lo estipulado en el Régimen
General de Inversiones de capital exterior en
Colombia, sino también debe tener en cuenta
“los tratados comerciales con varios paises,
acuerdos bilaterales de inversién y acuerdos
internacionales” (Simco, 2008) como los
convenidos con la Agencia Multilateral de
Garantfa de Inversiones —-Miga— y el Centro
Internacional de Arreglo de Diferencia Rela-
tivas a las Inversiones —Icsid—.

Asimismo, en 1994, durante el gobierno
de César Gaviria se ratificé el tratado entre Co-
lombia y la Agencia Multilateral de Garantia

de Inversiones —Miga—, con el fin de generar
una proteccion a las inversiones provenientes
del exterior de los riesgos que no estdn direc-
tamente relacionados con el comercio como:
“disturbios y guerras civiles, inconvertibilidad
de divisas y expropiacién discriminatoria’
(Mincit, s.f.) que se evidencian en los paises
emergentes. Esta organizacién respalda las
inversiones desde la etapa inicial, realizando
investigaciones para dar informacién sobre
las coyunturas sociales y politicas de los paises
emergentes que hacen parte de este convenio
(Proexport, 2011).

En cuanto al Centro Internacional de
Arreglo de Diferencia Relativas a las Inver-
siones —Icsid—, Colombia ratificé su anexo el
14 de agosto de 1997, mediante un convenio
constitutivo que permite al pais recurrir a esta
entidad en caso de que requiera una concilia-
cién o arbitramento internacional, en cuanto
a dirimir altercados entre el gobierno receptor
y los inversionistas provenientes de otros paises
(Mintic, s.f.).

Siguiendo esta linea de garantias para los
inversionistas, uno de los mayores beneficios
juridicos que ofrece Colombia a aquellos que
desean realizar algtin tipo de IED en el pafs, estd
concentrado en la Ley 963 de 2005 o también
denominada Ley de Estabilidad Juridica, en la
cual se instituyen los contratos de estabilidad
juridica que tienen como principal objetivo
brindar un blindaje en el plano politico que
permite garantizar que, en caso de que se rea-
licen alteraciones en el texto o un cambio de
interpretacién de una norma o ley que afecte
directamente al inversionista, tanto nacional
como extranjero, los inversionistas tienen dere-
cho a que se aplique la norma o ley que estaba
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vigente en el momento que firmaron el con-
trato. Pueden hacer parte de esta Ley aquellos
que realizan inversiones extranjeras de forma
directa y cuyo monto supera la suma de siete
mil quinientos salarios minimos legales men-
suales vigentes, es decir, la Ley no ampara la
inversién extranjera indirecta como inversién
de portafolio (Ley 963, 2005).

El fortalecimiento de las normas y/o
leyes para incentivar la 1ED en el pais, se ha
complementado con estrategias de marketing
territorial, como lo es Marca Colombia, ini-
ciativa que busca resaltar los aspectos positivos
internos del pais, por medio de una imagen,
logo y publicidad, para la diferenciacién a ni-
vel internacional, tal como se presentan en el
siguiente enunciado.

MARCA COLOMBIA: LA RESPUESTA
ES COLOMBIAY LA IED

Marca Colombia es un claro ejemplo de la ma-
terializacién del concepto tedrico de marketing
territorial, dado las estrategias implementadas
que se basan en promover el ingreso de capita-
les, a través del posicionamiento de su imagen
a nivel internacional.

Desde el 2010, Marca Colombia y Proex-
port —agencia gubernamental encargada de
promover las exportaciones colombianas, el
turismo internacional y la inversién extran-
jera— trabajan en conjunto para fomentar el
crecimiento del drea econémica y de negocios
del pais; dichas entidades renovaron sus alian-
zas para generar soluciones estratégicas y de
competitividad para los escenarios globales
(Jiménez, 2009), apoyadas por el Ministerio

de Comercio, Industria y Turismo de la Pre-
sidencia de la Republica (Oficina Marca Pais
Colombia, 2013).

Las cooperaciones con estas entidades
gubernamentales, en colaboracién con los
incentivos legales, contribuyeron a que en el
2010 el total del flujo de 1ED en Colombia fue-
ra de 6.430 usp millones aumentando 1.918
UsD en comparacién con el 2009 (Banco de la
Republica, 2017). Los sectores de la economia
que recibieron una mayor inversién en Co-
lombia fueron: el sector petrolero que aporté
el 41,37%, sector de minas y canteras con un
29,88% vy el sector de servicios financieros y
empresariales aporté el 18,10% a la balanza
de pagos de 1ED en Colombia (Proexport 2,
2011). Sin embargo, Marca Colombia no solo
se ha enfocado en posicionar al pais en la esfera
internacional, sino también en promover la
cooperacién entre empresas privadas y aliados,
mediante proyectos como “Somos parte de
la respuesta’, que generé el reconocimiento
mundial de los talentos nacionales apoyados
por la marca (Andi, 2016, p. 12).

Asimismo, Marca Colombia creé alianzas
a nivel nacional e internacional, actualmente
son “400 aliados entre empresas y personali-
dades” (Cérdoba, 2014, p. 27); una de estas
alianzas es la realizada con la Superintendencia
de Industria y Comercio, con quien ha desa-
rrollado la implementacién de las variaciones
del logo Marca Colombia en productos de
“turismo, artesanfas, pueblos patrimonio o de
denominacién de origen” (Cérdoba, 2014,
p- 29). Otras alianzas han sido con el Insti-
tuto Caro y Cuervo, Coca-Cola, LaN, Claro,
saB Miller, Adidas y Pacific Rubiales, junto
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con convenios nacionales con: Caracol TV,
Avianca, Federacién Colombiana de Futbol
(Arango, 2009).

En conjunto, instituciones gubernamen-
tales que apoyan esta estrategia son: “el Minis-
terio de Hacienda, la Cancilleria, la Alianza del
Pacfifico, el Banco de Comercio Exterior de
Colombia —Bancoldex— y el Fondo Nacional
de Turismo —Fontur—" (Cérdoba, 2014, p. 35),
que aportan capital para lograr los objetivos de
la Marca Colombia, apuntando a la unifica-
cién de la imagen en el exterior.

Por su parte, en el 2011 la1eD en Colom-
bia vivié un gran auge, aumentando en un
127,80% con respecto al afio anterior, con un
monto total de 14.648 usp millones (Banco de
la Republica, 2017), cifra dentro de la cual las
inversiones, por parte de Espafa, representan
el 26,7%, seguido de Panamd con un 20,2% y
Estados Unidos con un 8,3%. En tanto, entre
los sectores que tuvieron mayor participacién
de 1ED en Colombia se destacan: el sector pe-
trolero con el 38%, minas y canteras con el
19% y transporte de alimentos y comunica-
ciones con el 15% (Proexport, 2011).

En el 2012, fue un periodo clave para
la estructuracién de acuerdos encaminados a
proteger y promover las inversiones con el ob-
jetivo de incrementar el volumen de inversién
externa, el Bilateral Investment Treaty —BIT—
fue un acuerdo para la promocién y proteccién
de inversiones, desde una seguridad juridica
hasta garantias a los inversionistas por medio
de cldusulas de tratamiento justo y equitativo
a las inversiones extranjeras en el pafs receptor
(Procolombia, 2015).

La 1ED, segun el Ministerio de Comercio,
Industria y Turismo, en el 2012 alcanzé usp

15.823 millones en inversién extranjera direc-
ta, la cifra mds alta de la historia econédmica de
Colombia, ademds, “la 1ED que llegé al sector
manufacturero crecié 159%), que crecié a UusD
2.049 millones” (Banco de la Reptiblica, 2017).

Asimismo, el papel de Marca Colombia
y de Procolombia presenté un informe que
con la gestién del Ministerio de Comercio,
Industria y Turismo se creé el Programa de
Transformacién Productiva —pTP— politica
de alianza entre lo puablico y lo privado para
fomentar la productividad y la competitividad
de 16 sectores de clase mundial. “Segtin cifras
del Dane, la productividad de estos sectores
creci6 entre enero y junio de 2012 en un 4.5%,
mientras que el crecimiento de la industria ma-
nufacturera en el mismo perfodo fue de 1.0%”
(Procolombia, 2015).

La Marca Colombia, identificada con
el eslogan “La respuesta es Colombia”, se ha
caracterizado por hacer presencia en eventos
que brindan gran visibilidad, muestra de ello
radica en que el 12 de septiembre de 2012, se
realizé el lanzamiento oficial de la nueva ima-
gen de la Marca Pais en el marco del partido
Colombia-Uruguay. Asimismo, una estrategia
de alto impacto elaborada por Marca Colom-
bia fue su presencia en la Subasta de Expe-
riencias Unicas en Times Square, en Nueva
York, evento que retine a marcas reconocidas,
donde Colombia presentd su cultura a través
del cantante Fonseca, la marca Juan Valdez y
las flores colombianas. Este evento se considera
que generd 69 millones de délares en presencia
gratuita en medios (Colombia, 2013).

Por su parte, en el 2013 las relaciones
bilaterales en Colombia incrementaron sus
acuerdos internacionales para el incremento
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de los flujos de inversién con “Espafa (2007),
Suiza (2009), Perti (2010), China (2012) e
India (2012). Negociados y firmados dos, uno
con Japdn y otro con Reino Unido” (Banco de
la Repuiblica, 2017). Ademds, en el 2013 entr6
en vigencia el Plan Estratégico Sectorial —PEs—,
proyecto que busca canalizar flujos de capital y
la Inversién Extranjera Directa. Presentando la
1ED un total de 16.211 millones usp, en donde
Colombia recibfa el 100% de las mismas (Pro-
Colombia, 2015).

La Marca Colombia en ese afio presentd
los avances del sector automotriz. La industria
automotriz colombiana se posicioné como la
cuarta en América Latina y generaba aproxi-
madamente 24.783 empleos directos. Segin
cifras oficiales de Proexport, “en la produccién
de motocicletas Colombia ocupa el segundo
lugar en Latinoamérica después de Brasil, con
una fabricacién anual de 515.000 motos, el
sector aporta un 4% del 18 industrial del pais”
(Proexport, 2017). Por lo que entre los afios
2013y el 2014, el valor de la marca incrementé
un 32% en concepto de bienes y servicios, turis-
mo, talento e inversiones (Future Brand, 2013).

El 2014, fue un periodo de crecimiento
ala demanda interna colombiana, generando
que la 1ED tuviera valor total de usp 16.325
millones, el sector petrolero obtuvo el 28,98%,
el de manufacturas el 17,33% y de servicios
financieros y empresariales el 15,17% (ProCo-
lombia, 2015). Los destinos de la 1ED, fueron
enfocados en los servicios petroleros, hotelerfa
y turismo, software, tecnologias de la infor-
macion y call-centers. Asimismo, Colombia

impulsé el sector de manufacturas por medio
de oportunidades en dreas “biotecnologfa,
cosméticos y productos de aseo, materiales de
construccién y en moda” (Proexport, 2017).

Finalmente, 2015 fue un afo, en el segun-
do gobierno de Juan Manuel Santos, en el que
hubo inversiones a gran escala en diferentes
dreas infraestructurales, energética, refinerfasy
sociales. Dichos proyectos fueron ubicados en
Medellin, autopistas de Antioquia, Cartagena,
Valle del Cauca y Bucaramanga; afirmando
que “Colombia es una de las economfias emer-
gentes mds atractivas para la inversién extranje-
ra, de acuerdo con la firma consultora Oxford
Business Group” (Colombia, 2017).

El 2015, cerré la 1ED con un monto de
usD 12.108 millones, en donde el 25,3% de
las inversiones pertenecfan al sector petrole-
ro, el 19,9% a las manufacturas y el 17,4% a
servicios financieros y empresariales (ProCo-
lombia, 2015).

Por otra parte, resulta de gran relevancia
mencionar los resultados que ha tenido la
Marca Colombia durante este periodo, segin
el indicador: Country Brand Index, que clasifi-
ca la posicién de marcas pais a nivel mundial,
analizando 110 paises en factores como: go-
bernanza, clima de inversién, calidad de vida,
cultura y turismo (Future Brand, 2013), en
este sentido las marcas pafs que se destaquen
mds en estos factores analizados, tendrdn las
primeras posiciones dentro del ranking. Mar-
ca Colombia en el 2010 ocupé el puesto 85,
enel 2011 el 89, en 2012-2013 el 85 y en el
2014-2015 el 63.
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Tabla 1 En la anterior Tabla se observa que la 1ED y

Comparacion de la posicion en el Country

Brand Index de marca y la variacion

porcentual de la iep, 2010-2015

Afio | Variacién de posicién | Variacién porcentual
en el Country de IED en
Brand Index Colombia (%)

2010 2 -19,98%

2011 -4 127,80%

2012 +4 8,02%

2013 Estable 2,43%

2014 +22 0,71%

2015 Estable -25,83%

Elaboracién propia. Datos Procolombia (2015) & Future

Brand (2013).

la Marca Colombia, no tienen una relacién
directamente proporcional. Sin embargo,
es destacable que en el periodo 2011-2012,
cuando se presentd el cambio estructural de
la Marca Colombia, se evidencié un aumento
significativo de la 1ED hasta el 2014, junto con
la mejora y estabilidad en el posicionamiento
analizado en el indicador de Country Brand.

Grafica 1
Posiciones en el Country Brand Index. Marca Colombia
y Marca Costa Rica de 2010 a 2015

Posiciones en el Country Brand Index- Marca Colombia y Marca Costa Rica

100 B Colombia
B CostaRica
/\
" \
2010 2011 2012 2013 2014 2015

Elaboracién propia. Con datos de Future Brand (2010, 2012, 2014, 2015).
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El Grifico anterior, presenta la variacién
de Marca Colombia en cuanto al posiciona-
miento que ha tenido en el Country Brand
Index desde el 2010 hasta el 2015, compara-
do con la Marca Costa Rica, que es una de las
marcas mds exitosas de Latinoamérica en lo
que respecta a este indice. Alli, se evidencia
que la Marca Colombia nunca ha estado en
un mejor posicionamiento que Marca Costa
Rica, llevando una ventaja considerable. Ahora
bien, hay que tener en cuenta que la estrategia
no es solo de Marca Pafs, sino también de otras
empresas y agentes externos que han contribui-
do a que Colombia se posicione en el mundo,
por ejemplo, el proceso de paz, la ratificacién
con el premio Nobel de la Paz, la llegada del
Papa, mdximo lider de la religién catdlica, y la
llegada de diversas empresas e inversionistas al
pais han hecho que las cosas vayan cambiando.

Sobre la tecnologfa y la inversién extran-
jera, se han hecho varios estudios en los cuales
se identifican, desde la bibliografia, los avances
y las relaciones directas de las transferencias di-
rectas a los Estados en cuanto a infraestructura,
es el caso del estudio realizado para México en
el que se identificaron los siguientes puntos:

a) Ser motor del crecimiento de las ex-
portaciones, del empleo y de la productividad.

b) Ser fuente de capacidades tecnoldgicas
y de innovacién.

¢) Como resultados de dichas contribu-
ciones, la 1ED puede conducir a la convergen-
cia entre regiones y paises (Cepal, 2004).

Estos procesos innovadores en tecnologia
desde la 1ED generan, en muchos casos, trans-
ferencias que posibilitan desarrollos culturales
en distintas plataformas tecnoldgicas que re-
dundan en el desarrollo de los paises. La 1ED

se asocia a la transferencia de tecnologfa y la
introduccién de nuevos conocimientos, habili-
dades administrativas y de mercadotecnia que
en su conjunto constituyen los recursos de las
corporaciones multinacionales. Por lo tanto,
las ventajas de las empresas extranjeras a nivel
tecnolégico se pueden ver como: inversién de
infraestructura, la implantacién de procesos de
produccién modernos o tnicos; introduccién
de nuevas técnicas de gestién y mayor califica-
cién de la mano de obra. La aplicabilidad de
los conocimientos y la infraestructura de estas
tecnologfas, se traducen en externalidades po-
sitivas para los empresarios nacionales.

Segun los estudios de Crespo y Veldzquez,
en los dltimos afios, la inversién extranjera di-
recta (1ED) ha sido considerada como una via
a través de la cual los paises obtienen impor-
tantes beneficios. De entre ellos, se ha desta-
cado su papel como canal de acceso a nuevas
tecnologfas y procesos de produccién (spillovers
tecnoldgicos), sobre todo, aunque no exclu-
sivamente, para los pafses menos avanzados,
pero en sus estudios se pueden ver con claridad
estos avances (Crespo, 2004).

Para el caso colombiano la 1ED presenta
mds confianza desde los cambios politicos
generados desde los acuerdos de paz en el go-
bierno del presidente Santos. A pesar de que
en las negociaciones de La Habana se trataron
temas respecto a los sectores agroindustriales
y mineros; sumado a que las Farc estuviera en
desacuerdo con los TLC. Respecto a este tema,
Colombia tiene en la actualidad 13 acuerdos
de inversién vigentes, incluyendo acuerdos con
Estados Unidos, la Unién Europea, Canadd,
China y el Reino Unido. Durante el periodo
de negociaciones en La Habana, el Gobierno
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de Colombia firmé cuatro nuevos TBI y seis
nuevos TLC, que incluyen disposiciones de
proteccién de inversiones. A pesar de que las
Farc han manifestado publicamente su oposi-
cién a la inversién extranjera y a los TLC y TBI
en general (Uruefia, 2016).

A pesar de las asimetrias en la realizacién
y firma de los TLC entre Colombia y Estados
Unidos (Renddn, 2012), ademds de la carencia
del sector productivo en generar competencias
con otros sectores a nivel internacional; y la
escasa tecnificacién para generar la modifica-
cién de los productores primarios por parte
del sector industrial, Colombia ha querido
posicionarse desde otros sectores como por
ejemplo el marketing territorial, que no solo
depende de la Marca Pais, sino de otros ele-
mentos a los cuales le estd apostando como la
paz para atraer la IED.

CONCLUSIONES

Finalmente, esta investigacién evidencia que, si
bien un gobierno impulsa proyectos de marke-
ting territorial como la Marca Colombia para
atraer IED, también esta iniciativa se acompafia
de una legislacién dentro del territorio nacio-
nal, que brinda los incentivos necesarios para
que el pais fortalezca el ambiente de inversién,
como en este caso lo es la Ley de Estabilidad
Juridica y los acuerdos internacionales. Man-
kiew refuerza esta idea, partiendo de que en
la 1ED se deben tener en cuenta los factores
sociales, econdémicos y politicos que presenta
el pais en el momento de hacerse la inversién
(Mankiew, 2002). Ademds de esto genera
desarrollos tecnoldgicos y de infraestructura

para las diferentes empresas y sectores a los
que llega la 1ED.

Las acciones de Marca Colombia, enca-
minadas con las alianzas a nivel nacional e in-
ternacional, tienen un gran desafio de contras-
tar las coyunturas poco favorables que afectan a
la imagen que se busca transmitir e identificar
dentro de un sistema internacional competi-
tivo, debido a que una marca pais se asemeja a
una marca comercial al tener el mismo objetivo
“vender, intentando identificar la propuesta en
un contexto competitivo, y persuadir de que
es la mejor” (Urrutia, 2007, p. 34).

Por dltimo, si bien Colombia obtuvo una
escala progresiva en el Country Brand Index en
los afios 2010 al 2015, es importante resaltar
que son varios retos para poder obtener una
posicién en los primeros lugares de este indi-
cador a nivel de Latinoamérica, ya que no se
puede afirmar que tanto la Marca Colombia
como la IED son variables dependientes, al no
evidenciar una relacién directamente propor-
cional en las variaciones presentadas, puesto
que la 1ED se ve influenciada por mds factores
externos e internos como son las politicas eco-
ndémicas y sociales.

El Estado de Colombia, con el paso del
tiempo estructurd, de manera progresiva, sus
politicas internas para generar un éptimo
ambiente de inversién extranjera. El gobier-
no de Juan Manuel Santos brindé un punto
diferenciador al transformar el enfoque de la
politica exterior colombiana, en conjunto con
la estrategia de internacionalizacién Marca
Colombia que dio paso a las labores de mejo-
rar el posicionamiento del Estado en el sistema
internacional y se desarrollaran nuevos tratados
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y acuerdos de cooperacién internacional con
1ED. Ademds, segun las cifras del Dane en cuan-
to a empleo, para abril del 2016 se registra uno
de los mds bajos indicadores de desempleo con
el 9.1 para el pais, teniendo en cuenta que ya
entra en una etapa de transicién al préximo
gobierno. Este tipo de andlisis y de seguimiento
puede ser un renglén que esté sujeto a muchas
interpretaciones, pues se pueden presentar, por
un lado, tasas de desempleo por la incorpora-
cién de exguerrilleros a la vida civil, sin estar
en la productividad del sector real que aportan
impuestos al Estado o, por otro lado, pueden
presentarse incrementos en las tasas de empleo
debido a la 1ED y las nuevas empresas extran-
jeras. Estos son temas que se deben tener en
cuenta en futuras investigaciones.
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