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Cultura y relaciones internacionales: la imagen
de un pais en la era global

El presente articulo reflexiona sobre los factores que contribuyen a
crear la imagen de un pais y la importancia de la cultura para las
politicas de promocion de la marca-pais. Multitud de factores y de
agentes pueden influir en la imagen-pais: desde las campanas mads
tradicionales de intercambio cultural, los grandes eventos como los
Juegos Olimpicos o las Exposiciones Universales, hasta los nuevos
actores como las ONGs o las redes sociales. También se analiza la
incorporacion de nuevos paises a las politicas de proyeccion interna-
cional de la cultura, fundamentalmente los llamados BRICs (Brasil,
Rusia, India y China), que se han convertido en importantes promo-
tores de la diplomacia cultural. Y el interés de los paises de la UE o
de Estados Unidos de estar presentes en ellos con el formato de los
Anos Culturales como el Ano de Francia en China o el Ao Dual de
Espana en Japon 2013-14.

Culture and international relations: the image
of a country in a global era

This article reflects on the factors that contribute to the creation of the
image of a country and the importance of culture for policies which
promote a country’s brand. A multitude of factors and agents may
influence the image of the country, from the most traditional cam-
paigns on cultural exchange, major events such as the Olympic
Games or world exhibitions, to new factors such as NGOs or social
networks. The author also analyses the inclusion of new cultural
policies with an international scope, primarily from countries in the
so-called BRIC group (Brazil, Russia, India and China), which have
become significant promoters of cultural diplomacy. Also examined
are the interests of the countries of the EU or the United States in
having a presence abroad using these of «cultural year» format, such
as the Year of France in China or the Dual Year of Spain in Japan
2013-14.

La imagen exterior de un pais va ligada a muchos
factores. Pensemos en un juego rapido y digamos lo
primero que nos evocan Francia, Inglaterra, Espana
y Estados Unidos. Puede ser que nuestra respuesta
sea el vino, la lluvia, el sol y las hamburguesas, no
lo niego. Pero también que respondamos una com-
binacion parecida al Louvre, Shakespeare, el Museo
del Prado y Mickey Mouse.

Y si repetimos este ejercicio con ciudades, segura-
mente al evocar Paris, Londres, Madrid o Washing-
ton estaremos mas cerca de recordar un icono cul-
tural, incluyendo los grandes templos de la cultura
moderna, los estadios como el Bernabeu, o el
museo del FC Barcelona, el tercero mas visitado de
Espatia, detras del Prado y del Reina Sofia.

Esta pequena reflexion nos sirve para ilustrar la
capacidad de la cultura a la hora de crear la imagen
de un pais. Hablamos de las artes, lo que tradicio-
nalmente entendemos por cultura: las artes visua-
les, el teatro, la danza, la musica y también las que

hoy se denominan industrias culturales y creativas
(ICCs): la arquitectura, los videojuegos o el disefio.

El Gobierno, a través del Ministerio de Asuntos
Exteriores y de Cooperacion (MAEC) ha puesto en
marcha una estrategia para promover la Marca
Espana cuyo objetivo es «mejorar la imagen de
nuestro pais, tanto en el interior como mds alla de
nuestras fronteras, en beneficio del bien comuin. En un
mundo global, una buena imagen-pais es un activo
que sirve para respaldar la posicion internacional de un
Estado politica, economica, cultural, social, cientifica y
tecnologicamente».!

Estas actuaciones que se dirigen a los ciudadanos,
lideres de opinion, empresarios y académicos es lo
que se denomina diplomacia publica o soft diploma-

1 http://marcaespana.es/es/quienes-somos/que-es-marca-espa-
na.php
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cy, distinta de la diplomacia «tradicional» que se
ejerce entre Gobiernos a través de las representa-
ciones diplomaticas en el exterior.

iCOMO SE CREA LA IMAGEN DE UN PAIS?

Los expertos en marketing dicen que los atributos
de una marca comercial son dos, uno funcional
(qué ofrece) y otro el valor anadido, mas dificil de
medir, que se explica en términos emocionales. La
imagen-pais esta compuesta de una diversidad de
elementos, unos mas tangibles y otros basados en la
experiencia: su paisaje, su gente, su cultura, su eco-
nomia, la gastronomia.. ., e influye enormemente la
forma en que se comunican y de la percepcion que
tengan los ciudadanos, tanto los nacionales como la
opinion publica extranjera. No es dificil pensar que
el acronimo PIGS acunado por la prensa econdmica
para denominar a Portugal, Italia, Grecia y Espana
es un reto para cualquier politica de promocion de
la marca pais.

Con el objetivo de influir en esta percepcion y
combatir los topicos, las administraciones desarro-
llan campanas de imagen y se han creado distintos
indices que clasifican las mejores ciudades para
hacer negocios, para estudiar, para vivir.?

Pero si algo demuestran estos indices es que es difi-
cil cambiar la vision que se construye a lo largo de
muchos anos. Y mas atn en la era digital y con el
auge del turismo internacional. Hoy podemos for-
jarnos la vision de un pais leyendo sus libros, vien-
do una pelicula, comiendo en restaurantes o sim-
plemente mirando internet. Y ademads tenemos
muchas mas posibilidades de visitarlo o de convivir
con ciudadanos de ese pais que hace 50 anos.

Si en el pasado se hacian campanas de promocion
nacional —como el famoso logo de Mir6 con
«Spain, everything under the sun», que lanzé una
imagen de modernidad a todo el planeta—, hoy no
se puede pensar ya en un mensaje, sino en como
trabajar en distintos canales: los mas tradicionales
de las campanas de publicidad, los programas cul-
turales, las redes sociales, los medios online o las
paginas referentes de internet (Wikipedia, Google,
etc.) y las opiniones de los propios ciudadanos en la
red. No solo es la Administracion la que se proyecta
en estos ambitos, sino que se multiplican los actores

2 Global Cities Index es uno de los mas conocidos, disponible
en www.atkearney.com

que influyen en nuestra proyeccion exterior: los
ciudadanos que viajan fuera, los turistas que vienen
a Espafia o las comunidades inmigrantes que viven
en nuestro pais y que se comunican a diario con sus
familiares en Bolivia o Marruecos, ademas de tener
sus propios medios de comunicacion.

o

Spain. Everything under the sun.

Campana de Promocion de Espana lanzada en 1984 por
Turespafia

Los canales no reglados proliferan con el desarrollo
de las nuevas tecnologias. Unos pocos datos para
ponerlo de manifiesto: el 50% de los internautas
del mundo ven video online al menos una vez al
mes, y en Estados Unidos el 64% vio contenidos
creados por otros usuarios en 2008, con preferen-
cia a los contenidos mas comerciales. Facebook tie-
ne 500 millones de usuarios, 41% se conecta a dia-
rio, el 70% son de fuera de Estados Unidos. En
2020 se estima que el 80% de los medios de comu-
nicacion seran digitales.

Internet promueve protagonistas insospechados:
Iran es la cuarta blogosfera del mundo, y destacan
como temas la cultura y la historia persas, inclu-
yendo musica, artes visuales y escénicas, y sobre
todo la poesia —que es la tercera materia por
numero de blogs—.’

Se multiplican, pues, las formas de influir y cons-
truir una imagen de marca, pero también aparecen
nuevos paises interesados en potenciar su imagen
internacionalmente, como veremos en el siguiente
punto.

3 John Kelly and Bruce Etling: Mapping Iran’s Online Public:
Politics and Culture in the Persian Blogosphere, Internet &
Democracy Case Study Series, Berkman Center Research Publi-
cation No. 2008-01, Harvard University.



NUEVOS PROTAGONISTAS EN LA ESFERA
INTERNACIONAL

Los actores de la diplomacia cultural han ido
ampliandose en los ultimos afos: la presencia casi
exclusiva de Occidente ha cedido paso a otros pai-
ses en el escenario internacional, que buscan un
reflejo de su capacidad econémica o demografica.
China, con una fortaleza econdémica indiscutible,
reclama su espacio en el ambito cultural, conscien-
te de su potencial para ejercer una influencia suave
en los escenarios de Latinoamérica y Africa o con
sus vecinos asiaticos. También la India, Corea o
Japon, en Asia, o Brasil, en América Latina, son pai-
ses con una cultura rica y activa, patrimonio histo-
rico y con un deseo de mostrarlo internacional-
mente.

:Un blockbuster chino?

China merece un andlisis detallado, pues de mane-
ra consciente ha puesto en practica una estrategia
de soft power4 y se ha esforzado especialmente en
los paises de su entorno. En este despliegue la cul-
tura y la educacion tienen un protagonismo desta-
cado. El pilar cultural se ha convertido en el tercero
junto al politico y economico: China se ha lanzado
a la promocion de su cultura y su lengua para reba-
jar la preocupacion por su creciente hegemonia
econdmica.’

El contexto de los atentados del 11-S y el traslado
de las prioridades americanas a Afganistan y a inte-
reses mas politicos brindaron a los diplomaticos
chinos la oportunidad de desplegar lo que se ha
llamado Charm Offensive®. La idea que se queria
transmitir es que China no era una amenaza para
otras naciones y se apoyaba en el concepto desarro-
llo pacifico.

La conexion con el budismo acenttia las raices paci-
ficas y milenarias de esta cultura y la referencia a
Confucio se aleja de cualquier conexion con el Par-
tido. Al estilo del Instituto Cervantes o del Goethe

4 Expresion acuiada por Joseph Nye en los afos 80, definida
como «la capacidad de consequir a través de la atraccion en vez
de la coercion» (the ability to get what you want through attrac-
tion rather than through coercion). Soft Power, the means to
success in World Politics, entre otros.

5 LAl Hongyi: China’s Cultural Diplomacy: Going for Soft Power,
EAl Background Brief 308, October 2006.

6 Joshua Kulantzick: Charm offensive. How China’s Soft Power is
Transforming the World, Yale University Press, 2007.
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Institut, ya se han abierto mas de 325 Institutos
Confucio desde su creacion en 20047, con mas de
250 peticiones de nuevas aperturas. El Ministerio
de Educacion chino calcula que mas de 100 millo-
nes de personas estan estudiando la lengua en la
actualidad.

Esta nueva diplomacia esta siendo muy activa en la
formacion de estudiantes y en la ensefianza del chi-
no en los colegios, como por ejemplo en Tailandia
o Camboya. También se han incrementado los
intercambios educativos con los paises en vias de
desarrollo, comenzando con sus vecinos asidticos,
fomentando los programas de visitantes en la linea
que el Departamento de Estado Americano lleva
anos haciendo. El Gobierno chino ha realizado un
esfuerzo especial con los estudiantes chinos en
Occidente, a través del programa para contratar a
retornados que han bautizado como «Fortaleciendo
a la Nacion con el Talento Humano». Incluso han
creado una version china de los Peace Corps ame-
ricanos, la Asociacion de Jovenes Voluntarios, que
tiene programas con paises en vias de desarrollo
como Laos o Etiopia®. A este despliegue contribuye
la conexion fundamental con las minorias chinas
presentes en los paises de su entorno: se calcula
que la riqueza de la diaspora China asciende a 1,5
billones de dolares, y en paises como Indonesia,
donde representan el 3% de la poblacion, controlan
hasta el 80% de la economia nacional.’

En el ambito de la difusion cultural, China realiza
mas de 7000 intercambios culturales al ano fuera
de sus fronteras. En Africa han promovido el festi-
val «Viaje de la Cultura China a Africa», por 11
paises africanos, y China y Etiopia han suscrito un
acuerdo de cooperacion para el intercambio cultu-
ral de 2010 a 2013. En 2006 produjeron una expo-
sicion en Malasia y Singapur para celebrar el 600
aniversario del viaje del Almirante Zheng He ', un
explorador chino que navegd por Asia, Oriente
Medio y Africa, descubriendo los paises, pero sin
conquistar ninguno de ellos. «Zheng He trato a las
naciones con amistad y respecto en vez de ocupar un
solo trozo de tierra, establecer un fuerte o llevarse sus
riquezas», asi presentaba el Viceministro de Comu-

7 Confucius Institute www.chinese.cn

8 Charm Offensive, op.cit.

9 La diaspora china ha tenido un papel fundamental en el cre-
cimiento econdmico de China. Se calcula que es responsable del
80% de la inversion extranjera en China continental.

10 Zheng He & Maritime Asia, National Library Board Singapo-
re, 2005-6 http://exhibitions.nlb.gov.sg/zhenghe/about.html
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nicaciones chino al personaje, en contraste con la
colonizacion occidental.

Por las autoridades se reconoce también el crecien-
te papel en la economia de las industrias culturales
chinas, aun lejos de las cuotas de mercado de otros
sectores'!: Japon y Corea del Sur representan el
13% del mercado internacional de productos cul-
turales, mientras que China y otros paises asiaticos
suponen tan solo el 6%.' «A pesar de la riqueza de
sus recursos culturales China tiene una capacidad rela-
tivamente débil de transmision cultural. Es necesario
reforzar esta capacidad con el objetivo de reforzar el
poder cultural blando de China», reconocen las auto-
ridades chinas!’. No ha llegado atun el Spielberg
chino, o un icono como Disney o Pixar que equipa-
re su poder econémico con su influencia en la
sociedad, y la juventud china esta tan influenciada
por la cultura de Estados Unidos como el resto del
mundo.

Pero el potencial existe, el cine chino es una indus-
tria que no ha dejado de crecer. En 2010, los ingre-
sos por taquilla se incrementaron mas del 60% res-
pecto a 2009 (1500 millones de délares) y ha
aumentado el numero de coproducciones debido a
las condiciones ventajosas del mercado chino, pero
también por la consideracion de estas como pro-
ducto doméstico, mientras que solo pueden estre-
narse 20 peliculas extranjeras al ano.'*

También han modernizado sus medios de comuni-
cacion para ampliar su alcance, rebautizando el
Departamento de Propaganda como Departamento
de Comunicacion y profesionalizando el canal
internacional de la television publica china, CCTV.
Los canales chinos estan ahora incluidos en los
paquetes de la television por cable en Asia, y la
agencia estatal de noticias Xinhua se cita ahora
como una fuente veraz al igual cualquier otra
agencia de noticias, con la paradoja de que esta
gestionada por el Estado y sigue las consignas del
Partido. "

11 La importacion de libros en China representa el 15% del
Mercado y las exportaciones menos del 0,3%, Global Times, 30
August 2010, International Exchange can take Chinese Culture
Global http://opinion.globaltimes.cn/chinese-
press/2010-08/568531.html

12 Antoaneta Bezlova: From Cultural Revolution, July 2006.

13 Global Times, 30 August 2010, International Exchange can
take Chinese Culture Global http://opinion.globaltimes.cn/chine-
se-press/2010-08/568531.html

14 Lian Mo: «Co-production the trend in China’s movie sector»,
China Daily, 2-10-2010.

15 Charm Offensive, op.cit.

;Ha sido efectiva su politica hasta el momento? Las
encuestas muestran un panorama muy variado (ver
Cuadro 1): mientras que en Africa y Latinoamérica
son positivas; en Europa, Estados Unidos y en sus
vecinos asiaticos la opinion sobre China no parece
haber variado. En palabras de Joseph Nye: «Las
grandes potencias intentan utilizar la cultura y la lite-
ratura para crear poder blando que mejore su imagen
pero esto no es siempre fdcil de vender si es inconsisten-
te con su realidad doméstica».'

BRASIL: FUSION DE CULTURAS

Brasil parece el simbolo del soft power por excelen-
cia, en palabras de Joseph Nye («El poder blando es
mds importante para Brasil que para Rusia o India,
porque en dreas militares tiene una posicion mas deébil
que los otros miembros del BRIC»). Un pais que man-
tiene excelentes relaciones con su entorno, con una
poblacion que mezcla raices americanas con euro-
peas, asiaticas y africanas, que transmite alegria y
una imagen cultural muy sélida fuera de sus fron-
teras. El anterior ministro de Asuntos Exteriores
brasilefio definia el soft power como «el uso de la
cultura y la civilizacion, sin amenazas. Es creer en el
didlogo, no en la fuerza».

Esta riqueza de influencias ha hecho una cultura
muy rica y que genera importantes beneficios. Hay
mas de trescientas industrias culturales que gene-
ran beneficios estimados en 1000 millones de dola-
res anuales, y el disefio brasilenio arrasa fuera de las
fronteras, desde las Havaianas a los hermanos Cam-
pania. La musica brasilenia es considerada por dos
tercios de la poblacion como fuente de orgullo
nacional. Pero este panorama tiene también sus
sombras: Hollywood domina el 85% de la cuota de
pantalla, a través de las majors americanas, y en los
ultimos arios la cultura brasilena se ha visto afecta-
da por las descargas ilegales de musica, cine o
libros, que han hecho disminuir considerablemente
los ingresos. Solamente las ventas de musica des-
cendieron un 43% entre 2005 y 20009.

Brasil esta ahora inmerso en la preparacion de los
Juegos Olimpicos Rio 2016. Es la primera vez que
un pais sudamericano es sede de una Olimipiada.
Si hay un antes y un después de los Juegos de Bei-
jing para China, seguramente veremos un Brasil

16 http://globalpublicsquare.blogs.cnn.com/2011/03/14/joe-
nye-answers-your-questions-on-china/
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Percent responding Favorable (2012)

w -

COUNTRY 2012

Al China 4l Brazil

41 Pakistan 41 Poland
4 Tunisia A Britain
4! Russia 62% 4l Spain

4 Lebanon 9 4 Jordan
Il Greece 4 France
{1 Egypt i Mexico
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Favorable Unfavorable

W 75%+ E50-T4% W 25-49% <25%

11 United States 40%
4 Czech Republic 33%

49% o Italy 30%
49% A Germany 29%
47% A1 India 23%
40% A Turkey 22%
40% A Japan 15%

Cuadro 1. Opinién Internacional sobre China en el afio 2012. Fuente: Pew Global Attitudes Project.

transformado después del verano del 2016. Un pais
que para muchos sigue significando fiesta, samba y
playa no tendra problemas en su capacidad de aco-
ger visitantes de todo el mundo, si soluciona sus
problemas de seguridad, pero el reto es demostrar
su capacidad de gestién de un acontecimiento que
implica planificacion, inversion y desarrollo de
infraestructuras durante los proximos anos.

China y ahora Brasil han optado por la celebracion
de grades eventos internacionales, como los Juegos
Olimpicos o las Expos para promover su nueva
imagen internacional. Quién podria imaginar hoy
que no hubo ningun rival para Los Angeles 1984 y
solo Nagoya (Japon) se enfrenté a Seul 1988. Fue
precisamente el éxito de Barcelona 92, que se con-
sideran los de Juegos de mayor éxito de la era
moderna, lo que marc6 un cambio en la concep-
cion de los Juegos Olimpicos. Ahi se puso de mani-
fiesto su potencial transformador y su capacidad

para proyectar la imagen de un pais a escala plane-
taria.

Y a partir de ese momento se inici6é una competi-
cién intensa con la entrada de nuevos actores inter-
nacionales. Brasil toma el testigo de China, que fue
sede de la Exposicion Universal de 2010 y los Jue-
gos Olimpicos de 2012. En 2013 se celebrara el
Mundial de Fuatbol y en 2016 los JJOO de Rio de
Janeiro. Y Sochi, en Rusia, sera la sede de los proxi-
mos juegos olimpicos de invierno en 2014, cedien-
do en 2018 el testigo a Pyeongchang (Corea del
Sur).

También las Exposiciones Internacionales han
seguido esta pauta, y en los ultimos afos han recai-
do entre otros en China (Shanghai 2010), Corea
del Sur (Yeosu 2011) y Kazajistan (Astana 2017), y
los candidatos a las proximas son Turquia (Esmir-
na), Emiratos Arabes (Dubai) o Brasil (Sao Paolo).
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Otro buen ejemplo es Europalia, el festival cultu-
ral que se organiza en Bruselas cada dos afios y
que constituye una especie de escaparate nacional
en la capital de la Union Europea. Espaiia estuvo
presente en 1985, justo antes de su ingreso en la
UE. En los ultimos cuatro afios se han presentado
China (2009-10), Brasil (2011-12) e India (2013-
14).

LOS PAISES BRIC: UNA NUEVA PRIORIDAD

No solo son los paises BRIC los que estan interesa-
dos en comunicar su imagen en el exterior. Tam-
bién los europeos y los norteamericanos, que tradi-
cionalmente han ejercido su influencia en las
relaciones culturales internacionales, estan ansiosos
por tener presencia en esos paises y en todos aque-
llos donde sus empresas tienen o pueden tener
negocio. En China, un mercado potencial para
grandes infraestructuras, industria o comercio, se
ha sucedido el Afio de Francia, el Afio de México,
el Ano de Hungria y, por supuesto, el Aiio de Espa-
na en 2007. En Brasil se esta celebrando simulta-
neamente el Afio de Portugal, de Italia y de Alema-
nia. En Qatar se celebra Qatar-UK 2013-14, un afo
de intercambios culturales y educativos entre

ambos paises.

Logotipo del Ano Alemania y Brasil 2013-14, «Festival
de Tdeas»

) 201

' 2014

El enfoque inicial que se dio a estos festivales de
cultura era ofrecer una vision de los iconos del pais,
llevando una seleccion de los grandes museos,
companias nacionales de teatro, danza, opera. Los
franceses, por ejemplo, llevaron a China a los
impresionistas, a Jean Michel Jarre, a la Comédie
Francaise. Pero curiosamente una de las exposicio-
nes que mas éxito tuvo fue la que patrociné Carre-
four en todos sus supermercados en China, con
réplicas de esculturas clasicas del Louvre frente a
las que se fotografiaban sus clientes. Y también des-
cubrieron el interés de las autoridades chinas por
De Gaulle o Napoleon, de los que se realizaron sen-
das exposiciones.

Espana, como deciamos, ha abordado también
estos ATfos para proyectar su imagen-pais y su
potencialidad en la economia, la investigacion o la
cultura. Y lo ha hecho especialmente en Asia,
donde nuestro pais es menos conocido. En 2007
se organizo el Ano de Espana en China, buscando
reforzar y ampliar la imagen de Esparia mas alla
del futbol o de los toros, que sorprendentemente
se retransmiten a menudo en uno de los numero-
sos canales de la television china. Para el progra-
ma del Ao de Espana, se opté por una combina-
cion de simbolos del pais, como la exposicion de
obras maestras del Museo Nacional del Prado
celebrada en la Galeria Nacional de China, el fla-
menco, el disefio o el teatro. Todo ello combinado
con encuentros empresariales, cientificos o educa-
tivos.

En 2008-9 se celebro el Anio Dual Espana — Rusia,
con intercambios entre el Museo del Hermitage y el
Museo del Prado, las companias nacionales de tea-
tro y danza, etc. Un afo bilateral o dual es siempre
mas interesante, pues existe un interés por ambas
partes en los proyectos. No se trata solo de llevar,
sino de poner a disposicion del otro pais nuestros
grandes espacios culturales para que puedan tam-
bién proyectar su imagen.

ANO DUAL ESPANA-JAPON

BEANAT Y L4000 E
400 ANOS DE RELACIONES



Este mismo esquema es el que se esta siguiendo
para el Ano Dual Espafia-Japon 2013-14. Espana y
Japoén tienen una larga tradicion de relaciones bila-
terales, de las que se conmemora el 400 aniversario
de la Embajada Keicho, una misién enviada por el
Senor de Sundai en 1613 para entrevistarse con el
monarca Felipe II, que desembarcé en San Lucar de
Barrameda el 30 de septiembre de 1614.

Japon es un pais donde si se conoce bien la imagen
y la cultura de Espafia y regularmente se hacen giras
de nuestros artistas de opera, flamenco, cine, etc.

Por este motivo, el enfoque que se ha dado al pro-
grama cultural del Afo Dual con Japon es mostrar
una vision mas actual de nuestro pais, apoyando la
presencia de centros de arte menos conocidos, por
ser mas recientes, como el Museo de Arte Contem-
poraneo de Leén (MUSAC) y dando entrada a las
industrias creativas (disefio, arquitectura, video jue-
gos, etc.), como la exposicion Tapas. Spanish Design
for Food, que combina el disefio espariol de objetos
para la comida, la promocion de nuestros grandes
cocineros y reivindica el origen espatiol de las tapas,
un concepto que se ha hecho popular en todo el
mundo y aparece ya en las cartas de los restaurantes
sin que necesariamente sean de comida espafiola.

Imagen de la Exposicion Tapas. Spanish Design for
Food, producida por Accion Cultural Espatiola para el
Ano de Espana en Japon 2012-13.
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LA IDENTIDAD EUROPEA: ;UNA ALTERNATIVA?

Algunos analistas piensan que en este contexto
donde se han multiplicado los actores los Estados
miembros de la UE deberian apostar por la identi-
dad comun europea ante la imposibilidad de ejer-
cer una influencia significativa o de abarcar tantos
pafses para estar presentes. Existen muchos ejem-
plos de colaboraciones entre paises europeos, como
el British Council y el Goethe Institut, que compar-
ten sede en algunos paises, al igual que lo hacen los
paises nordicos con un centro cultural comun. La
UE ha tomado la iniciativa lanzando el Afio de Dia-
logo Intercultural con China en 2012, en el que
han participado los Estados miembros. Ahora mis-
mo estan en proceso de revision las conclusiones
del afno para valorar si se repite la experiencia con
otro pais.

Lo que parece claro es que la estrategia europea
siempre serd complementaria a la que desarrollen
los Estados miembros, tanto a escala nacional como
regional o local, pues dificilmente van a renunciar
a promocionar una identidad propia a favor de una
imagen europea que integre la vision de 27 Estados
miembros.





