
Crecimiento rentable  
y marketing
Crecer rentablemente desde la construcción de portafolio de categorías  
y geografías que maximicen la generación de valor a través  
de experiencias memorables con redes comerciales efectivas  
y generando sinergias que optimicen el capital de trabajo.

Novaventa en la Vía, Colombia.
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Enfoque de gestión  
[GRI 3-3]

Progreso 
[GRI 3-3]

Desarrollo de geografías
con profundización en la
implementación de los  
modelos y prácticas 
corporativas.

• Fortalecimiento de las capacidades comerciales y 
desarrollo de los modelos de negocio, con resultados en 
ventas de COP 17 billones y Ebitda COP 1,97 billones.

• Cumplimiento del 92% del plan de geografías, alcanzando un 
Índice de Desarrollo de Geografías consolidado del 43,1 puntos.

• Profundización en las geografías de Asia y África con el 
desarrollo de los componentes de la gestión comercial.

Gestionar responsablemente 
las comunicaciones  
y la publicidad. 

• 47 marcas líderes en 20 categorías posicionadas, con una 
participación en ventas del 58,0% y un aporte al crecimiento 
de la Compañía del 52,8%.

• 14 marcas con definición y declaración de propósito 
superior, inspiradas en los Objetivos de Desarrollo 
Sostenible.

Satisfacción y lealtad  
de los clientes.

• Resultado en Colombia de satisfacción: 88,8 y lealtad: 86,8.
• Resultado en región estratégica de satisfacción:  

88,7 y lealtad: 82,0
• Potenciación de la experiencia de los puntos de venta 

con la incorporación de iniciativas digitales y físicas en el 
Negocio Alimentos al Consumidor, en Colombia. 

Innovar en los procesos 
comerciales y de marketing.

• Aplicación de nuevos modelos analíticos para maximizar la 
rentabilidad de la inversión en comunicación, segmentación 
del consumidor, clientes, compradores, invitados y gestión 
de precios, además de la activación de categorías y marcas. 

• Implementación de modelos para la disminución del 
impacto ambiental en la cadena de valor. 

Potenciar las capacidades 
comerciales en los clientes 
y consolidar modelos de 
negocios inclusivos.

• Fortalecimiento socioempresarial y comercial  
a 277.025 clientes.

• Desarrollo de cinco negocios inclusivos  
en Colombia, Costa Rica y Chile.

*Marcas líderes son aquellas que están en el top 3 de SOM en una categoría/región.

Momentos de consumo 
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Riesgos  
y oportunidades
[GRI 3-3] 

Para 2023, los principales riesgos identifica-
dos se relacionan con la capacidad de avanzar 
en el crecimiento rentable de las categorías, 
ya que están asociados están asociados a los 
efectos inflacionarios globales, las conse-
cuencias posteriores de la pandemia, la po-
lítica de cero COVID-19 en China, las afecta-
ciones generadas por la guerra de Rusia con 
Ucrania, y los retos económicos y políticos en 
los países donde participa Grupo Nutresa. 

La inflación que incide en el costo de vida 
de la población, el costo creciente de las ma-
terias primas y empaques, y las tasas de inte-
rés del costo de capital requerirán una gran 
disciplina operativa, capacidad de adapta-
ción y un riguroso control de los modelos y 
prácticas de la Organización. Asimismo, hay 
riesgos asociados a los cambios en las diná-
micas de compra y consumo, generados por 
un ser humano con mayor incertidumbre so-
bre su bienestar. La oportunidad estará en 
interpretar acertadamente el estado de sus 
necesidades y entregar valor relevante y di-
ferenciado. 

El impacto de fenómenos ambientales vincu-
lados al calentamiento global llevará a imple-
mentar planes de continuidad de negocio y a 
la necesidad de tener cadenas de valor cada 
vez más sólidas. En todas las geografías se 
reporta un riesgo importante en la disponibili-
dad de talento con las capacidades técnicas y 
de conocimiento idóneo para lograr alcanzar 
los retos del futuro, siendo esto una oportuni-
dad para conectar el propósito superior de la 
Compañía y de las marcas con la búsqueda de 
sentido laboral y profesional en la población. 

Próximos desafíos

El mayor desafío para Grupo Nutresa conti-
núa siendo mantener una creciente genera-
ción de valor en línea con los objetivos estra-
tégicos a 2030. Esto implica potenciar más el 
crecimiento de las marcas y de las categorías 
en geografías por fuera de Colombia, mejorar 
la diversificación de ingresos y proteger los 
mercados más expuestos a devaluaciones.

Colaboradora 
Comercial Nutresa, 
Colombia. 
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Prácticas destacadas y reconocimientos

Álbum Jet Colombia sorprendente  
ganó premio Effie Oro
El álbum Jet Colombia sorprendente ganó el Premio Effie Oro 
2022 en la categoría extensión de línea, un reconocimiento 
que resalta la efectividad de la campaña “Lanzando el 
álbum más icónico de Colombia cocreado por centennials”. 
Los Effie Awards® lideran, inspiran y promueven la 
práctica y la efectividad del marketing. En Colombia, estos 
reconocimientos son organizados por la Asociación Nacional 
de Anunciantes, bajo licencia otorgada por Effie Worldwide. 

Ducales, una 
de las marcas 
influyentes en 
Ecuador
Ekos Power Digital Brands, 
del Grupo Ekos en Ecuador, 
reconoció a Ducales, en 
la categoría de galletas, 
por su estrategia digital, 
la difusión de contenidos 
originales y la creación 
de una comunidad de 
consumidores que, con el 
tiempo, se convierten en 
embajadores de marca. 

Tresmontes Lucchetti recibió 
dos premios de la Asociación 
Nacional de Abarroteros 
Mayoristas (ANAM), de México
Tresmontes Lucchetti México fue destacada 
por la Asociación Nacional de Abarroteros 
Mayoristas (ANAM) en las categorías 
proveedor preferido y rentabilidad, lo que 
le dio a la Organización representatividad 
ante las autoridades federales y principales 
proveedores. La ANAM integra a más de 100 
socios abarroteros que distribuyen y manejan 
al menos cinco categorías de producto  
y que representan el 90% del total de la 
facturación del país.

Alicapsa recibe certificación 
OEA en Panamá
El Negocio Cárnicos en Panamá recibió 
la certificación oficial como operador 
económico autorizado OEA bajo las 
modalidades de exportación e importación. 
Esta certificación le abre paso al Negocio 
para incursionar en nuevos mercados y 
geografías, además de que la Compañía 
incrementa los controles de seguridad 
dentro de ella, acción que le otorga más 
confiabilidad en el mercado mundial y 
mejora los tiempos en la exportación 
e importación para lograr mayor 
competitividad en el ámbito internacional. 

Livean Superblends y Lucchettini, 
productos del año en Chile 
Durante la quinta edición de los Premios Producto 
del Año en Chile (Sello POY), Livean Superblends y 
Lucchettini fueron reconocidos por la innovación 
percibida, atractivo e intención de compra. 
Además, Livean Superblends fue premiada por la 
incorporación de superalimentos en su portafolio, 
mientras que Lucchettini fue destacada por sus 
nuevos formatos de pasta para niños.

Para enfrentar los efectos de la coyuntura 
económica de los últimos años, la Compañía 
mantendrá la gestión adecuada de precios 
como un proceso regulado que permite ba-
lancear la competitividad, la accesibilidad y 
la rentabilidad, así como conectar eficiente-
mente las ventas y las operaciones.

El desarrollo de negocios valorizados y di-
ferenciados que conecten con las necesidades 
de los consumidores, clientes, compradores e 
invitados es otro de los desafíos, por lo que es 
vital reforzar el valor de las marcas, mante-

niéndolas vigentes, competitivas y ase-
quibles en toda la Región Estratégica.

Las estrategias de sostenibilidad 
y la conexión con el propósito de las 
marcas continuarán siendo clave para 
el desarrollo humano, social y ambien-
tal, para la lucha contra el hambre y la 
desnutrición, la reducción en el desper-
dicio de alimentos, y el aumento de la 
productividad y progreso de los agri-
cultores y demás actores vulnerables 
en la cadena de abastecimiento.
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Detalle del asunto 
material 

En Grupo Nutresa, el crecimiento rentable, el 
mercadeo y las ventas responsables se han 
venido cumpliendo de manera destacada, 
gracias a la convicción de sus líderes y cola-
boradores por ir más allá de lo económico y 
lograr el propósito superior de “construir un 
mundo mejor donde el desarrollo sea para to-
dos” de la mano de sus grupos relacionados.

Las ventas consolidadas del año ascien-
den a COP 17 billones, un 33,8% superiores a 
las del año anterior. Todas las geografías pre-
sentan crecimientos de doble dígito. El ebit-
da consolidado es de COP 1,97 billones, con 
un margen del 11,6% y un crecimiento del 
28,6% sobre el reportado en 2021. Del total 
de ventas, COP 2,97 billones son orgánicos, 
con un crecimiento del 11,0% (crecimiento 
de Cameron ś). El Negocio Cafés se destaca 
con un crecimiento del 57,8%. Además de los 
resultados en valor, Grupo Nutresa presenta 

crecimientos importantes en volúmenes, lo 
cual permite apreciar la gestión de las cate-
gorías que evidencian cómo los resultados 
no solo han sido fruto de la gestión de pre-
cios, sino también consecuencia del sólido 
crecimiento en volúmenes. Esto gracias al 
seguimiento de indicadores de primer nivel 
en la dimensión de categorías, marcas y ex-
periencias.

La forma competitiva como Grupo Nutresa 
ha logrado lo anterior se debe a una actua-
ción de marca correctamente planeada en 
sus territorios, con propuestas de valor sin-
tonizadas con las necesidades del consumi-
dor, junto con innovación valorizada, gestión 
de canales y punto de venta, nivel de servicio, 
entre otros aspectos, los cuales son replica-
bles en diferentes geografías y contribuyen, 
precisamente, al Índice de Desarrollo de 
Geografías (IDG).

Impulsadora Negocio 
Cárnicos, Colombia. 
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Generación y distribución de valor  
[GRI 201-1]

2019 2020 2021 2022

Ingresos por ventas netas 9.958.851 11.127.541 12.738.271 17.038.823

Ingresos por inversiones 
financieras 83.810 93.293 101.254 150.120

Ingresos por ventas de 
propiedad, planta y equipo 11.576 31.353 40.498 7.791

Valor económico, directo, 
generado  10.054.237  11.252.187  12.880.023  17.196.734 

Gastos de funcionamiento 6.868.916 7.921.426 9.144.813 13.739.307

Salarios 1.004.756 1.122.190 1.175.166 1.377.558

Prestaciones 500.013 575.903 557.142 653.339

Dividendos a los accionistas 281.596 298.712 323.006 433.953

Pagos de intereses a los 
proveedores de crédito. 179.349 175.515 119.762 239.605

Pagos al gobierno 331.243 324.382 332.520 574.564

Inversiones comunitarias 90.818 105.155 159.656 139.474

Beneficios 106.225 116.698 137.772 152.255

Valor económico, directo, 
distribuido (parcial, se suma a 
gestión humana)

9.362.916 10.639.982 11.949.836  17.309.305 

VALOR ECONÓMICO RETENIDO 691.321  612.205 930.187 - 112.571 

Marcas líderes
Las marcas líderes de Grupo Nutresa son 
aquellas que están en el top 3 de participa-
ción dentro del mercado en una categoría y 
en una región. Estas marcas reciben especial 
seguimiento y acompañamiento desde los 
modelos y prácticas, además recursos fi-
nancieros para que impulsen el crecimiento 
rentable. Dado que la mayor parte del sopor-
te de estabilidad es ofrecido por las marcas 
líderes, un gran porcentaje de la innovación 
tendrá que venir de ellas, para así seguir en-
riqueciéndolas. En este sentido, la Compañía 
estimula el trabajo colaborativo para que 
cada vez más marcas del ecosistema comer-
cial logren resultados relevantes. 

Zenú, marca líder en Colombia, logró ce-
rrar en 2022 por encima de COP 1 billón en 
ventas, y cuenta con un número elevado de 
categorías en la alimentación que permiten 
ampliar su valor en cada innovación.

Se resalta también la buena ejecución 
de las marcas en las temporadas especia-
les como Día de la Madre con MontBlanc y 
Ducales; Amor y Amistad con Jet, Cordillera 
y Colcafé; Halloween con Crem Helado y la 
edición especial de Drácula; y la temporada 
de Navidad, cuando todas entregan la mejor 
experiencia, sobre todo Noel, Pozuelo, Du-
cales, Zenú, Rica y La Especial.

Cifras en millones de COP
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Marcas líderes

Colombia

Ecuador

Perú

Centroamérica

Chile

República Dominicana

México

47 Marcas líderes  
20 categorías

58,0% Participación de ventas  
Cierre 2022

52,8% Aporte al 
crecimiento 2022
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Modelo de Gestión de Marcas  
y Redes
El Modelo de Gestión de Marcas y Redes 
aporta herramientas de análisis como la 
segmentación de consumidor, compradores, 
clientes e invitados para entender los cam-
bios estructurales en los comportamientos 
de consumo. Asimismo, contribuye a identi-
ficar oportunidades de mercado para mante-
ner las marcas vivas y vigentes. Al portafo-
lio de categorías y productos. En síntesis, la 
Organización aplica la gestión estratégica de 
precios y genera una intervención minuciosa 
de 360° para potenciar la gestión de las redes 
y las marcas desde la planeación estratégica 
hasta la medición. 

Marcas con propósito superior
La forma competitiva como Grupo Nutresa 
ha logrado tener marcas con propósito su-
perior es fruto de una actuación de marca 
correctamente planeada en sus territorios, 
con propuestas de valor sintonizadas con las 
necesidades del consumidor, junto con inno-
vación valorizada, gestión de canales y punto 
de venta, nivel de servicio, entre otros aspec-
tos, los cuales son replicables en diferentes 
geografías y que, además, contribuyen al Ín-
dice de Desarrollo de Geografías (IDG).

Las marcas líderes de la Organización, 
como Zenú, Noel, Pozuelo, Jet, Sello Rojo, 
Colcafé, Chiky, Crem Helado, Doria, Tosh, 
Cordillera, El Corral y especializadas como 
Pietrán y Kibo, en 2022 han avanzado en la 
declaración de un propósito superior de mar-
ca inspiradas en los Objetivos de Desarrollo 
Sostenible (ODS), y le aportan al propósito 
superior de Grupo: “Construir un mundo me-
jor donde el desarrollo sea para todos”. 

Capacidades organizacionales al 
servicio del desarrollo de geografías
La Organización afianza su conocimiento de 
las regiones por medio de la implementación 
de modelos y planes para consolidar las ca-
pacidades corporativas que logran un creci-
miento sistemático en las geografías por fue-
ra de Colombia. En este aspecto, EE. UU. es la 
segunda geografía en la Región Estratégica 
que viene en un proceso de expansión impor-
tante y que permitirá aprovechar las ventajas 
competitivas junto a Centroamérica. 

Se destaca el desempeño del mercado en 
Chile, país donde la Organización ha gestio-
nado muy bien los cambios de la demanda, el 
precio y el portafolio de producto gracias a 
las capacidades transversales.

El anterior diagrama funciona como un mo-
delo de modelos que sirve para acercarse de 
mejor forma y entender colaborativa y colec-
tivamente al consumidor, comprador, cliente 
e invitados, a fin de garantizar la mejor ex-
periencia. Esto se puede medir en los indica-
dores de satisfacción y lealtad, en el capital 
o poder de marca, y en la reputación con los 
grupos relacionados.

Marcas

Consumidor
Comprador 

Cliente
Invitado

Comunicación

Precio
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asRedes de distribución y ventas

El Corral, Colombia.

Eje
cución impecable y experiencias
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Dentro del modelo de negocio B2B (business to bu-
siness) en los Negocios Cafés y Chocolates, han sido 
habilitadas capacidades de generación de valor rele-
vante para clientes, especialmente en las geografías 
de EE. UU. y Asia. Igualmente, el desarrollo de CI Nu-
trading (plataforma exportadora) ha acompañado a 
cinco empresas colombianas a llevar sus productos 
fuera del país, poniendo a su disposición capacidades 
y redes que les dan el acceso a nuevos mercados y for-
talecen la capacidad de llegada de Grupo.

En las geografías de exploración como Asia y Áfri-
ca, la Compañía continúa con un alto potencial de de-
sarrollo: actualmente, su participación en las ventas 
totales es del 1,46%.

Gestión y diversificación  
de categorías 
Grupo Nutresa participa en más de 60 categorías, las 
cuales responden al entendimiento e interpretación 
de los estilos de vida de las familias contemporáneas. 
Esta oportunidad de llegada amplia y profunda a los 
hogares ha sido posible gracias a la diversidad de ca-
nales en los que participa. 

Se destaca el fortalecimiento de la comunicación 
de las categorías y marcas líderes con propuestas de 
valor en bienestar, nutrición, placer, cuidado perso-
nal y hogar, además de la inclusión de alimentos para 
mascotas. Actualmente, la red comercial de Novaven-
ta ha llegado a los hogares colombianos por medio de 
una propuesta de valor empresarial que, más allá de 
comercializar productos, contribuye al mejoramiento 
de la calidad de vida de las personas. 

Desarrollo de canales y clientes
Los resultados del valor generado en el último año 
están enmarcados en una gestión impecable de las 
redes comerciales, la mezcla adecuada de portafolios, 
la potencia de las marcas y la alta demanda del consu-
midor, que la Compañía logra satisfacer de una mejor 
manera en las geografías.

En el canal institucional o food service, La Recetta 
y Atlantic Foods vienen aportando valor significati-
vo al fortalecer sus propuestas de valor con un mejor 
servicio, fundamentado en la capacidad de respuesta, 
calidad de productos, abastecimiento suficiente de 
portafolio y adecuados tiempos de entrega. 

Llegar al mundo  
en buena compañía
En 1953 un austriaco tuvo 
la convicción y la confianza 
de que Colombia era el lugar 
ideal para consolidar su 
empresa. Así nació Eterna, 
hoy son una organización 
que produce artículos de 
limpieza y protección, tiene 
más de 1.000 colaboradores 
y está celebrando 70 años 
de historia. 

Y con este hito, también 
llegó un logro de la mano 
de uno de los negocios 
más jóvenes de Grupo 
Nutresa: Nutrading. Desde 
septiembre de 2022,  
14 de sus productos 
estrella se ofertan en 500 
superficies comerciales  
de Estados Unidos. 

La historia de Nutrading 
comenzó en 2021  
con el propósito de poner 
las capacidades de Grupo 
Nutresa, al servicio del 
desarrollo empresarial del 
país. Esta comercializadora 
internacional se consolidó 
entonces con  
la convicción de que  
nuestro conocimiento  
como plataforma 
exportadora de trayectoria, 
sumaría valor en el 
desarrollo integral del país. 

Las alianzas entre 
Nutrading y el empresariado 
colombiano son viables 
cuando existen visiones 
compartidas, diálogos entre 
sus portafolios, propósitos 
de sostenibilidad, valores 
complementarios y, sobre 
todo, una propuesta de 
valor afín.

Cuenta Ricardo Escobar, 
CEO de Grupo Eterna,  
que para él Nutrading 
es su gran aliado en la 
exportación a Estados 
Unidos, y lo es porque 
hablan el mismo idioma, 
tienen las mismas 
costumbres y cuentan 
con una experiencia 
estructurada basada 
en un modelo de 
internacionalización que  
se adapta totalmente al 
foco que tienen. 

Como Eterna, ya son 
cuatro empresas que se 
encuentran en tal proceso 
para conquistar inicialmente 
el mercado norteamericano 
y una en Ecuador, pero 
también el de otros países 
como Guatemala, Costa 
Rica, Panamá y Chile que 
están en desarrollo para 
llegar en 2023.
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Ventas por canales digitales
Para Grupo Nutresa, la transformación digi-
tal es una capacidad organizacional dinámi-
ca que se inicia con la transformación del ser 
humano y su habilidad para apropiar las nue-
vas tecnologías y generar valor. Por ello, la ha 
fortalecido a través del desarrollo de las ca-
pacidades de los colaboradores y de la incor-
poración de herramientas como la inteligen-
cia artificial para la experiencia digital en la 
gestión comercial y la exploración de nuevas 
tecnologías en la distribución (por ejemplo, la 
entrega con drones). En 2022, las ventas por 
el canal digital alcanzaron una participación 
del 4,1% de las ventas totales. 

Respuesta a cambios en 
tendencias de consumo más 
sostenible
Los Negocios vienen ejecutando los planes de 
ajuste de empaques con el cumplimiento de 
los tiempos y las regulaciones de cada país en 
coherencia con la evacuación de inventarios. 
Además, plantean matrices de impacto a partir 
de las regulaciones dadas por cada territorio 
en la comunicación en los empaques, así como 
matrices de ingredientes críticos para portafo-
lios de productos procesados e impuestos que 
requieren formulaciones en productos.

De igual forma, la Organización avanza en 
la implementación de modelos para la dismi-
nución del impacto ambiental de los empaques 
en la cadena de abastecimiento. El programa 
Nutresa Retoma agrupa varias iniciativas de 
cierre de ciclo que involucran la capacidad lo-
gística interna de Comercial Nutresa y Nova-
venta para la recolección y transformación de 
empaques flexibles posconsumo. 

En 2022, Nutresa Retoma recogió 107,7 to-
neladas de empaque plástico posconsumo en 
ocho ciudades de Colombia: Medellín, Barran-
quilla, Bogotá, Bucaramanga, Cali, Cartagena, 
Duitama y Pereira, y en Panamá, Ciudad de Pa-
namá. Con la transformación de este material, 
han sido construidos y donados cinco parques 
infantiles. Ver capítulo Economía Cir-
cular. Respecto a la comunicación con 
consumidores, la página web www.to-
dosporelplaneta.com tiene como ob-
jetivo informar y educar mediante da-
tos sobre los empaques, las iniciativas 
de economía circular y sus resultados.

El cierre de ciclo de los materiales también ha sido aprove-
chado para el desarrollo de exhibidores y otros elementos 
de mercadeo. Desde 2021, en la Compañía se han utilizado 
más de 116 toneladas de PET reciclado para elaborar estos 
elementos, lo que equivale a darles nuevo uso a más de 4,5 
millones de botellas. 

99% de pauta publicitaria ajustada con los criterios de 
autorregulación para niños (seis a doce años), suscritos 
con la Cámara de Alimentos de la ANDI y adoptados en 
todas las geografías [FB-NB-270a.1] [FB-PF-270a.1].

Información 
Nutricional

Recomendaciones
de disposición final

Recomendaciones
de seguridad

Denominación  
de origen

Rainforest Alliance

Rotulado de panel 
frontal 

Otros (claims  
saludables, avales)

KOSHER

Fairtrade

Etiquetado de productos con 
relación a atributos en sostenibilidad
[GRI 417-1] [FB-FR-430a.1]

 2022 |  2021 |  2020

98,9%

78,2%

48,1%

4,0%

0,2%

78,6%

30,0%

14,0%

0,2%

99,5%

77,2%

48,9%

4,3%

0,2%

-

26,4%

15,8%

0,2%

99,4%

65,2%

36,3%

4,0%

0,1%

-

28,6%

7,1%

0,3%

H A Z  C L I C  A Q U Í

Ver Economía circular

H A Z  C L I C  A Q U Í

Ir a Todos por el Planeta
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Cumplimiento normativo en etiquetado y mercadeo 
[GRI 417-2] [GRI 417-3] [FB-PF-270a.3][FB-PF-270a.4]

2020 2021 2022

Etiquetado Comunicación Etiquetado Comunicación Etiquetado Comunicación

Número de multas 0 0 0 0 0 0

Número de 
amonestaciones 0 0 0 0 1 0

Número de 
incumplimientos de 
códigos voluntarios 

0 0 0 0 0 0

TOTAL 0 0 0 0 1 0

Potenciar las capacidades 
comerciales en los clientes  
y consolidar modelos  
de negocios inclusivos

Los próximos desafíos en el tiempo invitan 
a identificar las prácticas que generen va-
lor y que aporten mayor capital económico, 
social y ambiental por medio del balance 
óptimo de los portafolios en geografías, 
categorías y marcas. Además, deben esti-
mular la adaptación de la cadena de valor, 
el desarrollo y la innovación con una mirada 
de construcción de futuro que conecte con 
la sociedad pensando en el logro de los me-
jores resultados para todos.

La Organización cuenta con cinco ne-
gocios inclusivos: Escuela de clientes, Em-
presarias Novaventa, Escuela de Servicio 
TMLUC, Comerciantes Independientes y 
Comercializadores del Canal Alternativo y 
Desarrollo de Clientes Recargada, donde 
estamos desarrollando las capacidades y 
habilidades que generan valor social y eco-
nómico y que contribuyen a la competitivi-
dad y sostenibilidad de los aliados comer-
ciales en Colombia, Chile y Costa Rica.

Colaborador 
Negocio Helados, 

Colombia. 
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