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RESUMEN. 

 

En tiempos de una economía globalizada, la marca país se ha convertido en un 

elemento importante dentro del plan de un estado para atraer la inversión 

extranjera, mejorar las importaciones e incluso transmitir una imagen positiva tanto 

en el interior como hacia el exterior de un país. Sin embargo, pese a que podría 

parecer que la marca país es solo un artilugio de marketing, esta puede jugar un 

papel muy importante dentro de la estrategia comunicativa de un gobierno. Esto 

gracias a la posibilidad de convertirse en el vehículo de un discurso político 

encaminado por medio de la creación de una identidad y la invención de las 

tradiciones que la acompañen, a crear lazos emocionales con los habitantes de un 

territorio, buscando el apoyo total de la audiencia hacia un gobierno determinado.  

El presente trabajo “En las entrañas de la pasión: el discurso político detrás de la 

campaña Colombia es Pasión”, busca establecer si la marca país Colombia es 

Pasión, lanzada en Agosto del 2005, posee o no un discurso político de trasfondo 

con el objetivo de legitimar las acciones del mandato del ex presidente Álvaro 

Uribe Vélez.  

Para lograrlo se recurre a los aportes teóricos de autores como Eric Hobsbawm y 

su noción de identidad territorial así como el hecho de que esta es creada por los 

estados, al igual que las tradiciones. También se recurrirá a Norberto Chaves y 

Joan Costa como base para explicar cómo se desarrolla un proceso de identidad 

en la práctica, y cuáles son los motivos por los cuales estos se realizan. Eduardo 

Santamaría también será clave para el presente trabajo para ayudarnos a entrever 

las implicaciones políticas que podrían estar detrás del caso de Colombia es 

pasión.  

De la misma forma, el trabajo de investigación realizado por Lina María Echeverri 

del CESA, Eduardo Rosker y Martha Lucia Restrepo de la Universidad del Rosario  

servirá como referencia para hacer un recuento de cómo se originó la marca país 
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Colombia es pasión, al igual que otros textos que complementan lo expuesto en 

este trabajo de grado.  

Palabras claves: Marca país, Colombia es Pasión, branding, Álvaro Uribe Vélez, 

Identidad, Colombia, Identidad Territorial. 
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INTRODUCCIÓN. 

 

En un mundo globalizado en el cual el discurso de la imagen se vuelve cada vez 

más importante, la marca país surge dentro de un contexto en el cual cada 

territorio se ve obligado a competir entre sí para atraer inversión extranjera, 

turismo y mejorar la calidad de vida de sus habitantes. Esto se logra por medio de 

una estrategia de branding que si bien aparentaría ser algo construido desde el 

marketing, lo cierto es que esta une los conocimientos de las disciplinas del diseño 

gráfico, la comunicación social y la publicidad entre otras. Lo anterior con el 

objetivo de crear un discurso identificatorio que a su vez se posicione dentro de la 

mente de un público.  

Sin embargo, aun cuando parecería estrictamente una cuestión meramente 

económica, la marca país muchas veces puede servir como vehículo para 

respaldar una serie de objetivos políticos que por medio de la creación de lazos 

emocionales con los habitantes de un territorio, logra el apoyo de estos hacia un 

gobierno. 

Por medio del presente trabajo: “En las entrañas de la pasión: el discurso político 

detrás de la campaña Colombia es Pasión”, se busca determinar cómo la 

construcción e implementación de una identidad nacional manifestada en una 

marca país, se constituye en un mecanismo de poder para fortalecer un periodo 

de gobierno, específicamente, el de Álvaro Uribe Vélez en Colombia.  

La metodología propuesta va  desde la revisión de la teoría y la bibliografía 

seleccionada, hasta el análisis del objeto de estudio.  Es decir, se planea llegar al 

estudio de la configuración de la campaña “Colombia es Pasión” y sus 

implicaciones políticas dentro del periodo presidencial de Álvaro Uribe. Ello 

tomando como punto de partida, lo ocurrido en movimientos anteriores como lo es 

el caso del Nazismo en Alemania durante el régimen autoritario de Adolf Hitler, el 

Franquismo en España durante la dictadura del General Franco o el Peronismo en 

Argentina dentro del régimen autoritario de Juan Domingo Perón.  
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Lo anterior se hará por medio de tres capítulos complementarios entre sí, que 

buscan a medida que avanza el trabajo, entrelazar los temas expuestos en cada 

uno de ellos para así llegar al estudio del caso de Colombia es pasión.  

A través del capítulo I se busca situar teóricamente al lector presentando la teoría 

desarrollada por el historiador inglés Eric Hobsbawm, expuesta en su texto 

Identidad (2000) incluido en el libro, Identidades Comunitarias y Democracia, y en 

la introducción del libro The Invention of Tradition (2010). Hobsbawm en dichos 

escritos señala que la identidad, en el caso de un territorio, es creada por parte de 

un gobierno para generar y estrechar lazos con los individuos que habiten dentro 

sus límites para así cohesionarlos bajo una serie de características homogéneas.  

Así mismo, el historiador habla de la creación de tradiciones las cuales se 

posicionan dentro de una cultura a través de su conexión con la historia de esta, y 

gracias a la repetición de ritos, de símbolos y de una serie de valores, ideas y 

esquemas, se hace fundamental. El capítulo busca entonces, conectar ambas 

ideas y aplicarlas al desarrollo de una identidad, poniendo como ejemplos la 

importancia de la creación de una identidad y a su vez de una figura identificadora 

en los regímenes Franquista en España, Nazista en Alemania y Peronista en 

Argentina.  

Se prosigue a un segundo momento en el cual se expone el proceso de creación 

de una identidad desde la perspectiva del branding, la comunicación, el diseño 

gráfico y la publicidad. Esto hace que, al ver el proceso a partir de un enfoque 

multidisciplinario, se empiece a entrever que la estrategia de una marca país es 

más que una cuestión de marketing. A través de los teóricos de la comunicación 

visual, Norberto Chaves y Joan Costa, partimos desde el punto en el cual, una 

intervención de identidad surge a partir de una crisis de imagen tanto a nivel 

interno como externo.  

A través de estos teóricos se desarrolla la idea de la manipulación dentro de los 

discursos, como estrategia para crear una realidad que aun, a pesar de ser un 

artificio, ésta la tome como verdadera. El objetivo de este proceso será transmitir 
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la imagen que se quiere y formar la opinión publica deseada para finalmente 

formar lazos emocionales con el público y así lograr una fidelidad. En este capítulo 

se establecerá la conexión entre la identidad vista desde las profesiones 

anteriormente mencionadas, y las teorías desarrolladas por Eric Hobsbawm en el 

primer momento de este trabajo.  

Finalmente, después de todo este recorrido, se llega a un tercer momento en el 

cual se busca, a través de la exposición y el análisis de la campaña de marca país 

“Colombia es Pasión”, lanzada en Agosto de 2005 por Proexport, analizar si se 

trata de solo una estrategia de marketing, o hay todo un discurso político 

encaminado a servir de herramienta al gobierno de Álvaro Uribe Vélez, encubierto 

en dicha campaña.  

Esto se hará por medio del análisis del contexto político, económico y social bajo 

el cual fue lanzada la marca país y que coincide con los periodos presidenciales 

de Uribe Vélez. Así mismo, a través de un análisis de las características de su 

mandato, se busca determinar cómo pueden estas influir en la invención de una 

identidad, y como la misma marca país, termina siendo un elemento más de la 

consolidación de su imagen como líder.  

Para esto se tienen presentes las ideas expuestas en los capítulos I y II, ya que un 

análisis de la marca país, para ir más allá de su objetivo económico, requiere  

tener en mente tanto la idea de invención de una identidad por parte de un 

gobierno para cohesionar a sus gobernados, como el proceso de estrategia 

comunicativa mediante el cual se hace esto, para así demostrar que sí existe un 

discurso político detrás de una marca país.  

Un estudio como este es necesario en la actualidad ya que da luces acerca del 

comportamiento de los estados y de cómo estos utilizan la estrategia de la 

identidad nacional, desarrollada en una marca país, para legitimar y fortalecer los 

lazos con los individuos que viven en el territorio en cuestión.  

Estos lazos forman parte de la construcción de nación que cada gobierno plantea 

para sí, de tal forma que justifica sus mismas acciones, fortaleciendo también las 
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relaciones entre el gobierno y los ciudadanos que viven bajo este mismo. Estos 

procesos que empiezan a partir de iniciativas económicas, son mecanismos que 

finalmente buscan cohesionar a una población bajo el mando de ciertos poderes 

haciendo que nos cuestionemos si estas estrategias tienen propósitos meramente 

económicos. 

Trabajos de análisis en torno al tema de la marca país Colombia es Pasión se 

reducen a pocas tesis y artículos que enfocan el tema sólo desde la comunicación, 

o el diseño, o la publicidad en el contexto de la globalización, sin tener en cuenta 

un análisis en el cual se unan las tres perspectivas y además, se busque un 

trasfondo teórico y político.  Tal es el caso de los trabajos de grado “La 

comunicación en la construcción de imagen internacional en Colombia, análisis de 

la efectividad en la gestión comunicativa implementada en el caso de “Colombia 

es pasión” de Claudia Páez Gamboa, o “Análisis de la gestión de comunicación al 

interior de la marca país “Colombia es pasión” de Germán Hurtado Cano.  

También se ha abordado el tema de la marca país como herramienta de la 

diplomacia tal como se ve en el trabajo “Hacia una estrategia de marca país: caso: 

“Colombia es Pasión” de Paola Villa Araque; o desde el campo de la publicidad 

desde el punto de vista del branding político, como en el trabajo “Branding político: 

donde la marca se humaniza” de Juan Pablo Campos.  

Desde otro punto de vista y quizás el que aborda el tema desde una perspectiva 

un tanto diferente,  el Antropólogo Franz Flórez analiza la marca Colombia en 

términos de consumo en su ensayo ¿Consumo, luego existo? Interpretantes 

emocionales en un rito del capitalismo tardío, publicado en el libro Ensayos 

Semióticos de la Universidad Jorge Tadeo Lozano. Este trabajo que da un poco 

más de luces sobre qué rumbo puede tomar esta investigación al tener en cuenta 

el análisis semiológico del sistema de símbolos utilizados para fabricar la identidad 

de Colombia.  

Este es el recorrido anteriormente expuesto el que se plantea en el presente 

trabajo de grado para así poder entrever como un una estrategia de marca país 
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guarda más que un objetivo económico. Pues es a través del conocimiento de la 

teoría de Hobsbawm, asi como de la explicación del proceso del branding a través 

de la práctica que se logrará vislumbrar que una marca país puede guardar todo 

un discurso político de apoyo a un estado y a un gobernante, encubierto bajo el 

velo del marketing.  

Después de todo, desde décadas atrás, este tipo de estrategias han sido utilizadas 

por diferentes figuras en el poder, para poder mantenerse en este teniendo de 

lado el favor de un público el cual finalmente se termina identificando con él y con 

sus ideas, dando su total apoyo a lo que representa. Este podría ser precisamente 

el caso de Colombia es pasión y su relación con la figura de Álvaro Uribe Vélez, 

en el cual se usa una campaña de identidad para favorecer la imagen de un líder y 

finalmente legitimar sus acciones ante toda una comunidad.   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



15 

 

1. LA IDENTIDAD COMO INVENCIÓN. 

 

Identidad: ¿Se nace con ella, se fabrica, se elige o es un conjunto de todas estas 

opciones? Esta es una pregunta bastante difícil de responder ya que estamos 

hablando de un tema demasiado complejo para ser resuelto en unas pocas líneas, 

sin embargo, el objetivo del presente capítulo no es dar una definición final de este 

concepto sino más bien, apoyándonos en las nociones del historiador inglés Eric 

Hobsbawm (2000), definir lo que es una identidad como concepción territorial la 

cual se posiciona dentro de la mente de un individuo por medio de la fabricación e 

invención de un compendio de tradiciones. Este proceso se da por medio de la 

ritualización y repetición de las mismas.  

Inicialmente un individuo viene al mundo con una serie de identidades definidas 

(Hobsbawm, 2000) debido a que nace dentro de una comunidad en específico e 

influenciado por el entorno de sus padres. Esto hace que más adelante aquel 

individuo, al estar bajo la presión de algún agente externo, tenga que identificarse 

con un grupo o colectividad es decir, dar prioridad a una de esas tantas 

identidades sobre las demás, lo cual no quiere en ningún momento, decir que el 

resto desaparezcan ( Hobsbawm, 2000).  

Según el teórico inglés Eric Hobsbawm, la definición de identidad que un individuo 

tiende a elegir más a partir del siglo XX, y que para lo que nos compete en este 

trabajo también se elegirá en este capítulo, será la del  “estado territorial”. 

Hobsbawm define esta como “una institución que establece un principio de 

autoridad sobre cada uno de los habitantes de un trozo del mapa” (Hobsbawm, 

2000, p. 48). Es decir que cada uno de nosotros, que nacemos en determinado 

territorio, dentro de determinados límites impuestos por un estado, solemos elegir 

el identificarnos a partir de este y con este, dándole prioridad a esta identificación 

por sobre las demás.  

Cabe mencionar que al hacer esto, por ejemplo en el caso de un individuo nacido 

en el estado-nación conocido como “Colombia”, este elige identificarse como 
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colombiano y con esto, acepta una serie de características homogenizantes que 

vienen con la identidad “colombiano” sin tener en cuenta etnia, grupo cultural al 

que pertenece e incluso tradiciones específicas y propias de las minorías. Así 

mismo podría inferirse de lo anterior, que dicho ciudadano está sujeto a una serie 

de normas y costumbres que vienen con el “ser colombiano”. 

De acuerdo con Hobsbawm (2000) esta identidad, por supuesto, no tiene nada de 

natural, ya que el concepto de territorio vendría a ser relativamente moderno y 

cataloga a dichas divisiones de territorios que delimitan a cada país, como una 

innovación social. Pero ¿por qué sería importante destacar esto en las presentes 

líneas? Precisamente para empezar a entrever que una identidad, si bien puede 

nacerse con ella, en el caso de los estados, puede y suele ser fabricada y 

manipulada.  

Primero que todo la expresión de “identidad estatal” que vendría a ser una variante 

de la territorial, está íntimamente unida con la política, ya que usa esta misma 

como una forma de “expresar su colectividad”. Sin embargo al hacer esto, no solo 

se ignoran las características particulares de las comunidades que puedan 

componer dicho estado, sino que también se les está ignorando, clasificándolas 

como un mismo grupo el cual probablemente no sea el suyo, confinándolos a una 

nación homogénea ( Hobsbawm, 2000).  

En este orden de ideas, cabe destacar que ninguna nación puede ser homogénea, 

es decir, no se caracterizan solo por una lengua, por una raza, por una sola 

religión o por un solo sistema de creencias ( Hobsbawm, 2000); menos una nación 

como lo es Colombia. Es aquí cuando quizás podríamos empezar a pensar que la 

identidad, al menos en términos de territorialidad y al unirla al estado, puede ser 

utilizada como un elemento cuyo fin es cohesionar a los individuos que conviven 

dentro de su territorio. De hecho, esto es lo que Hobsbawm (2000) plantea al 

presentarnos la idea de la identidad como algo creado por el estado para 

cohesionar a sus ciudadanos sin tener en cuenta lo que realmente los une entre 

ellos o los diferencia al convertirlos, políticamente hablando, en una comunidad. 
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A lo anterior se suma la confusión causada por el término “nación”, el cual al 

unirse al concepto de soberanía, que está altamente relacionado con la noción de 

territorio, implica que exista una voluntad política y por ende que se creen una 

serie de vínculos políticos entre los cuales, según Hobsbawm (2000), se encuentra 

el patriotismo y que finalmente están orientados hacia un bien común. Esto 

finalmente termina de establecer, como podemos apreciar, el vínculo entre 

identidad territorial y política el cual se trata en el discurso de las marcas países 

actuales, y en una marca como Colombia es pasión.  

No obstante, la conexión mencionada anteriormente apenas empieza en este 

punto, ya que finalmente el estado-nación, en su afán por cohesionar y agrupar en 

una comunidad a sus ciudadanos, opta por crear una identidad única, 

homogenizando a todo un conglomerado de comunidades, pero por motivos 

pragmáticos más que por otra cosa ( Hobsbawm, 2000).  

Pero ¿qué objetivo podría encerrar la creación de una estrategia semejante? La 

respuesta a esta pregunta podría empezar a deducirse a partir de los párrafos 

anteriores e incluso a partir de las mismas palabras de Hobsbawm: 

“No obstante, por razones a menudo analizadas, es innegable que existe una 

tendencia en los estados territoriales modernos a desarrollar una estandarización 

(u homogeneización) social y funcionalmente necesaria del conjunto de sus 

ciudadanos, así como a fortalecer los vínculos que los mantienen unidos a un 

gobierno nacional. Cualquier medio que esté a disposición del estado para 

establecer esta continuidad y cohesión será empleado con ese propósito, cuando 

no inventado, especialmente en el caso de esa gran garante de la continuidad que 

es la historia.” (Hobsbawm, 2000, p. 50) 

Como vemos en el anterior extracto de su texto Identidad, el teórico expone que 

cada estado se valdrá de cualquier mecanismo para mantener no solo a sus 

ciudadanos cohesionados, sino también para poder fortalecer los vínculos que 

pueden existir entre ellos y este, e incluso podríamos decir que crear dichos 

vínculos. Es acá donde vemos que la identidad puede ser claramente inventada y 

con fines que no son meramente culturales o, si lo traducimos ya en términos de 

marca de lo cual se hablará en el próximo capítulo de este trabajo, de marketing.  
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Unido a esto, aun cuando Hobsbawm prefiere no tocar el tema del nacionalismo, 

la verdad es que empieza a relacionarse bastante con este, pues los signos que 

se empezarán a crear en aras de la identificación de los ciudadanos con un 

territorio en específico, formarán un lazo con estos mismos, moviendo fibras 

sensibles dentro de cada uno de los individuos, generando una identificación con 

el territorio. Es así como vemos que el nombre propio del país, según lo expone 

Aage Brandt (2010) en su ensayo, La Falange – The Structure of a Fascist Dream, 

es de gran importancia pues debido a la conexión sentimental que el ciudadano 

forma con este, empieza a identificarse con él, haciéndose parte del mismo y por 

lo tanto de la misma nación, lo cual hace que esté dispuesto incluso a morir por 

este y por las mismas ideas que este encierra.  

Todo lo anteriormente planteado, más lo expuesto por Brandt, podemos notar que 

además, Hobsbawm agrega un elemento el cual es clave a la hora de hablar de 

una invención, y esta es la historia. Para ver esta relación es necesario empezar a 

vislumbrar que quizás una identidad, además de encerrar una cultura en 

específico, un idioma, una raza, entre otras cosas, dentro de sus características 

importantes encierra un cúmulo de tradiciones que no solo pueden conectarla con 

la historia de un grupo en específico sino que también puede soportarla y soportar 

las costumbres, las cuales podrían también empezar a ser intervenidas. De hecho 

el mismo ensayo de Brandt nos servirá más adelante como un ejemplo explícito de 

las ideas de Hobsbawm. 

Ahora, es acá, tal como decíamos anteriormente, que entran las tradiciones dentro 

del escenario identificatorio, teniendo como fuente una conexión fuerte con 

sucesos históricos de un espacio geográfico en específico, lo que hará que la 

asimilación de esta por parte de los ciudadanos sea más sencilla. Una tradición, 

según nos expone Hobsbawm (2010) en la introducción de su libro “The invention 

of tradition”, de hecho es una creación reciente. Algunas son de origen no tan 

lejano y otras se inventan. Cabe destacar que cuando se habla de la invención de 

una tradición, tal como la define Hobsbawm (2010), se está hablando tanto de 

aquellas que sí fueron inventadas, como de aquellas que puede que hayan nacido 
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de forma no tan clara, pero que se han posicionado bien en un corto periodo de 

tiempo. 

Tal como lo aclara el autor, inventar una tradición se refiere a la creación de una 

serie de prácticas las cuales guardan una conexión cercana con un grupo de 

reglas normalmente aceptadas. Otro elemento clave en dicha creación y para que 

la tradición como tal sea adoptada, es que también tenga un carácter simbólico, un 

carácter de ritual el cual no perseguirá otro objetivo más que el de inculcar en los 

ciudadanos una serie de normas y valores por medio de la repetición. Esto, según 

el teórico inglés, implicará obligatoriamente una conexión con el pasado 

(Hobsbawm, 2010).  

A partir de lo anterior se puede entonces establecer una conexión entre la 

invención de tradiciones y la creación de una identidad, pues estas están 

íntimamente relacionadas ya que la identidad en sí, agrupa un cúmulo de 

características las cuales finalmente se aplican a una población y apelarán 

directamente a su historia. Además de esto, una de las características de las 

tradiciones inventadas es que, a diferencia de las costumbres, admiten innovación, 

permitiendo que estas se renueven a través del tiempo y que, incluso, pueda 

darse la fabricación de nuevas tradiciones en contextos relativamente nuevos y 

que rompen con un pasado, pero que igual poseen su propia historia, tal como 

pasa en el caso de las revoluciones ( Hobsbawm, 2010).  

En el caso de la identidad sucede exactamente igual. Estas se crean, se renuevan 

y admiten cambios a través del tiempo, siempre y cuando el vínculo con el pasado 

se mantenga vigente. Esto podrá vislumbrarse más adelante en el segundo 

capítulo en donde se explica la identidad desde el enfoque de la comunicación y el 

diseño, profesiones que permiten con más facilidad que cierta innovación y 

adaptabilidad en el tiempo, sea posible. 

Otro de los requerimientos de las tradiciones inventadas, es que estas son vistas o 

más bien, son creadas o surgen en respuesta a situaciones actuales ( Hobsbawm, 

2010), lo cual puede perfectamente relacionarse también con la identidad, pues 
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estas surgen y se fortalecen continuamente en el tiempo, influenciadas por hechos 

que finalmente trastocan a una nación. Ahora, también podría decirse que con 

respecto a las tradiciones inventadas, sin bien estas tienen un carácter de 

innovación, también es cierto que tratan de mantener una conexión inmutable con 

la sociedad en la cual se dan. Lo anterior, se da por medio de la repetición, acto 

con el cual crean su propio pasado reforzado en la historia ( Hobsbawm, 2010).  

A través de lo anterior podemos establecer entonces una diferencia entre lo que 

llamamos tradiciones, y lo que se conoce como costumbres. Mientras que las 

primeras pueden darse el lujo de permanecer a través del tiempo, sin mayores 

variaciones-pero permitiendo un alto grado de innovación- las segundas no 

pueden permitirse el mantenerse estáticas ya que las sociedades en las cuales 

sobreviven, no permanecen inmóviles sino que van cambiando con el tiempo 

(Hobsbawm, 2010).  

Es así como puede establecerse, al menos para los propósitos de este trabajo, 

una relación entre costumbres y tradiciones, siendo que una tradición puede 

renovarse a través de las costumbres. E igual, tanto tradición como costumbre, 

harán parte del gran conglomerado que llamamos identidad ya que, después de 

todo, serán parte de los rasgos que podrán siempre manipularse dentro de todo 

proceso identificatorio, tal como podremos observar en el siguiente capítulo.  

Cabe agregar que el valor de las tradiciones, más que técnico, como en el caso de 

las costumbres, es más ideológico según nos muestra Hobsbawm. De acuerdo a 

este mismo, las costumbres están hechas para facilitar operaciones prácticas y 

pueden modificarse o ser abandonadas, sin embargo, esto no implica que en el 

proceso no se encuentre resistencia por parte de la gente ( Hobsbawm, 2010). 

De todo lo anterior podemos finalmente concluir que, inventar una tradición, es un 

proceso de formalización de las mismas a través de la ritualización pues una 

tradición, se caracteriza por mantener una referencia con el pasado, y sólo puede 

ser impuesta por medio de la repetición ( Hobsbawm, 2010). Esta definición y su 

relación con la creación de identidad por parte de una nación para estrechar lazos 
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entre los ciudadanos y un determinado gobierno, se deberá tener en cuenta para 

el propósito del presente trabajo el cual es establecer la conexión que existe entre 

la política y la marca país: Colombia es Pasión, así como para vislumbrar las 

posibles conexiones políticas que podrían estar presentes. 

Pero esto no es todo lo que puede decirse en el terreno de la tradición. Una de las 

formas de mantener los lazos entre las tradiciones inventadas y el pasado, es por 

medio del uso de algo que referencie la historia de la sociedad en la cual está 

inscrita ( Hobsbawm, 2010). Esto se ve reflejado también en los procesos 

identificatorios en los cuales se busca establecer un vínculo con las raíces de los 

ciudadanos de determinado país. También, dentro de la fabricación de tradiciones, 

y dentro de la creación de nuevas identidades, se puede observar una 

resignificación de signos y símbolos o incluso la creación de uno nuevo o de un 

sistema completo. 

Pero el proceso de creación de una tradición y en este caso, también de una 

identidad va más allá. Si bien una de las condiciones de ambas es que se tenga 

un vínculo o una serie de vínculos factibles con la historia, también es cierto que 

por este mismo motivo, la continuidad histórica puede ser creada. Esta es la 

estrategia que, según Hobsbawm (2010), ha sido utilizada por muchas 

instituciones políticas, movimientos y grupos ideológicos entre otros. Todo esto 

vino acompañado, tal como se describía arriba, de símbolos totalmente nuevos 

que finalmente buscan formar parte de un movimiento nacional o incluso de los 

estados.  

Dentro de los símbolos podemos encontrar la bandera nacional, el himno nacional 

de cada país, o incluso imágenes que personifiquen a la nación misma. Son estos 

símbolos los que también compondrán la identidad y de los que la llamada 

identidad territorial se servirá para crear lazos entre el gobierno regente y los 

ciudadanos.  Así mismo se generan otro tipo de símbolos cuyo origen podría ser 

no oficial, pero que en ultimas, puede representar a un país ante el mundo tal 

como sucede en el caso de Colombia con el logo de la federación nacional de 

cafeteros, el cual es mundialmente reconocido y relacionado con el país.  
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Sin embargo, hay que tener en claro que no siempre va a darse la invención de 

una tradición y en el caso que nos compete, de una identidad. Muchas veces, 

debido a las circunstancias que rodean a cada nación, estado, país, etc., las 

tradiciones se reinventan ( Hobsbawm, 2010). Lo mismo sucede con la identidad. 

Esta se adapta, se renueva y con ella el mensaje a transmitir al igual que el código 

del cual se vale, es decir, el sistema de símbolos que utilice.  

La identidad entonces tomará características ya inscritas dentro de cada país para 

así reinventarse, y los diversos gobiernos terminarán valiéndose de ello para 

reforzar no solo una serie de leyes y principios, sino también todo un sistema 

económico y político, así como una serie de ideas de lo que un ciudadano que viva 

bajo sus límites debe ser. Es decir, un arquetipo de ciudadano de determinado 

país es creado, modificado y adaptado según las circunstancias del momento, 

renovando a su vez la conexión con los hechos factuales.  

Teniendo todo lo anterior en cuenta, podemos pensar en dos ejemplos que ilustren  

cómo se crea una identidad, un prototipo de ciudadano, y un propósito como tal 

para un país entero, todo con el objetivo de fortalecer un régimen.  

El primer ejemplo que se cita en este capítulo es precisamente el de las falanges, 

siendo estas los ejércitos de camisas azules consideradas como las bases del 

régimen fascista español. Si este tema interesa al cometido del presente escrito, 

es precisamente porque se ve, en el análisis realizado por el lingüista Aage Brandt 

en su ensayo La Falance- The estructure of a facist dream (2010), cómo las bases 

religiosas fueron utilizadas por el régimen franquista para armar toda una identidad 

en torno a una ideología que apoyara totalmente al régimen y las ideas políticas 

de este. Así mismo se empieza a ver cómo se explotan las conexiones con la 

historia para hacer de este, un proceso de identificación aún más fuerte, rayando 

ya totalmente en el nacionalismo. 

Durante el régimen franquista, varios fueron los valores utilizados para crear una 

identidad que soportara a dicho régimen, creando fuertes lazos sentimentales 

entre los ciudadanos y el gobierno, en este caso más que entre los ciudadanos, 
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entre la militancia de las camisas azules. La religión fue una parte importante de 

este proceso pues se reviste toda lucha por mantener la ideología franquista como 

una cruzada religiosa, anclándola a la idea de la muerte, el honor y la salvación 

por medio de esta, así como cimienta el concepto de que solo se puede llegar a la 

salvación por medio del régimen franquista (Brandt, 2010). 

Así mismo utiliza también estas bases religiosas y la historia de España como un 

país en principio agrario, para empezar a arremeter contra las ciudades y el 

parlamento como tal, estableciendo una lucha entre el campo y la urbe, 

apoyándose en la consigna en la cual del campo viene lo verdadero, las raíces de 

la verdadera España ( Brandt, 2010). Estas ideas, sobre todo la de morir por la 

patria y ganar el honor y la salvación por medio de la muerte, influían en los 

jóvenes que componían las falanges franquistas, los cuales se identificaban con 

estos ideales hasta el punto de estar dispuestos a dar sus vidas por el régimen.  

Para esto se valieron de diversos signos, entre ellos el juramento de la falange, así 

como los distintos discursos dados por las cabezas de las mismas falanges, tal 

como el discurso fundacional de estas de la mano de José Antonio Primo de 

Rivera, fundador del partido ( Brandt, 2010) el cual no solo sirve como elemento 

identificatorio, sino que además es utilizado para transmitir un apoyo total al 

régimen hasta el punto de justificar dentro de sus propias líneas, la violencia como 

el camino hacia el cambio para así devolver España a sus raíces.  

Esta alusión a las raíces que tanto se hace a partir de los diferentes rasgos 

tomados para la creación de la identidad propia, es lo que hará que se creen lazos 

entre los miembros de la falange, y el régimen, generando sentimientos tan fuertes 

que pueden incluso justificar dar la vida por el país ( Brandt, 2010). Cabe destacar 

acá, que al referirse al el país, realmente se refiere a un movimiento político, pues 

al crear esta identidad a partir de tradiciones igualmente creadas o modificadas, 

finalmente se trata de vender la idea de que es esa, y no otra, la España original 

es decir, se crea un arquetipo de lo que es el país anulando cualquier otra idea de 

lo que pudiera ser.  
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Aparte de eso, dentro de esta creación se alimentó la creencia de ser los elegidos 

para llevar al mundo la salvación por derecho divino ( Bandt, 2010), explotando 

una vez más el fuerte trasfondo religioso que marca la cultura española, 

justificando así cualquier acto que sirva de medio para la expansión de su 

ideología.  

Pero es el siguiente ejemplo el que terminará de ilustrar lo anteriormente expuesto 

en este capítulo: El movimiento Nazista, apropiándose del concepto de la raza aria 

y promoviendo dicha idea, se consolidó como parte de la identidad de los 

alemanes en la época de la segunda guerra mundial. De la mano de Adolf Hitler, 

quien se volvió cabeza y la viva personificación del régimen, se expandió la idea 

de una raza superior, y del derecho de esta de dominar sobre los demás, creando 

un arquetipo de súper humano aplicado a Alemania.  

El nazismo envuelve una serie de ideales que van desde la supremacía del 

ciudadano alemán y el hombre blanco, puro, hasta el hecho de que es esta misma 

raza la que debe tener el control de los estados. Para difundir este ideal se valió 

de la creación de una serie de símbolos que finalmente no hacían más que 

reforzar la idea, alterando incluso el significado de un símbolo antiguo como lo era 

la cruz esvástica, la cual finalmente identifica, más que nada, el régimen alemán.  

Era tan importante la creación de tradiciones y de una identidad dentro de la 

estrategia del régimen de Hitler, que finalmente la verdadera estrella y mente 

detrás de todo fue Joseph Goebbels, publicista y creador de una campaña masiva 

para transmitir los ideales del naciente movimiento.  Se orquestó entonces una 

campaña que contenía tanto carteles, símbolos gráficos, programas de radio, 

prensa e incluso los discursos para enaltecer la ideología.  

Cada mañana por medio de la repetición, los ciudadanos eran expuestos a una 

serie de transmisiones radiales con los discursos de su dirigente, además de 

programas adoctrinadores que enraizaban en las mentes de los alemanes, 

adultos, grandes, jóvenes y niños, todas las ideas detrás del movimiento. Tal vez 

una de las cosas más marcadas en este caso, además de su devastadora 
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conclusión, es el cómo las circunstancias históricas contribuyeron a la 

construcción de dicha identidad, y cómo estas se relacionaron con toda esta 

creación para finalmente soportarla, formando fuertes lazos emocionales entre los 

individuos los cuales finalmente terminaron creyendo fervientemente en la causa. 

No hay que olvidar que se habla de una Alemania de la postguerra, una Alemania 

devastada por una guerra mundial perdida, y que enfrentaba las consecuencias no 

solo del haber perdido esta misma sino de un tratado de paz como lo es el de 

Versalles, el cual lo deja lidiando con una serie de sanciones económicas puestas 

por los países vencedores. Dichas deudas terminarían siendo saldadas apenas 

este siglo. La importancia de esto es que fueron tales consecuencias las cuales 

dejaron a la población alemana inconforme, abonándose el terreno para la 

segunda guerra mundial, y para la asimilación de la identidad creada por el 

régimen nazista.  

Fue así como por medio de la repetición del discurso de la raza aria, con su 

característico toque antisemita, se logra levantar a toda una nación definiéndola a 

partir del otro, aprovechando ese resentimiento para dirigirlo no solo en contra de 

una comunidad como lo era la judía, quienes pagaron en ultimas las 

consecuencias, sino en contra de una Europa debilitada ya por un primer conflicto.  

También podemos notar lo que se da como una re significación de antiguos 

símbolos como lo es la esvástica, la cual pierde totalmente su significado sagrado 

y esotérico, y pasa, aun hoy en día, a representar a un régimen que está lejos de 

encarnar los valores de su primer significado, afectándolo de tal manera que ya no 

puede recuperar su carácter anterior. De por si la devoción que levanta el régimen 

en todos sus partidarios y ciudadanos alemanes es tal, que Hitler toma un carácter 

divino, despertando, ya sea por medio del temor o la admiración total, la devoción 

dentro del pueblo alemán. Adolf Hitler entonces pasaría a ser la personificación de 

la ideología alemana despertando todo un movimiento en torno a él, que raya ya 

más en la adoración. 
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Este comportamiento puede observarse no solo en estos dos ejemplos, ya que 

también en el franquismo se dio algo de eso al usar el carácter divino para elevar 

la misión de los camisas azules para con España y el mundo. También en 

diversos casos de regímenes políticos como el Peronismo o incluso ahora mismo 

en el Chavismo, en el cual la imagen del dictador y el movimiento creado por este, 

comienzan a partir de toda una infraestructura identificatoria, a volverse parte de la 

esencia misma del país.  

Tal es así que ya no se puede hablar de Argentina, sin relacionarla con, por 

ejemplo, Evita, quien se convirtiera en uno de los símbolos identificatorios más 

grandes de la Argentina rayando casi que en el culto religioso; o el caso de Hugo 

Chávez, quien al compararse con el libertador Simón Bolívar y tomar su identidad, 

empieza a modificar la del país, volviéndose parte importante de su imagen hasta 

el punto de empezar a cambiar y a fabricar la historia en favor de su movimiento.  

Tan fuerte ha sido el cambio que se ha ido instaurando a partir de la repetición de 

un sin número de rituales, que ha creado una serie de tradiciones tales como las 

largas horas de discursos a su militancia pasadas por televisión. Estas emisiones 

están cargadas de símbolos que las caracterizan como por ejemplo los saludos 

característicos al comandante, los cuales también se ven en el caso de Hitler 

durante el régimen nazista, así como la personalidad característica del dirigente el 

cual finalmente se convierte en la imagen o en el representante de la imagen del 

país.  

Sin embargo, esta no es la única aproximación que puede hacerse de estos 

casos, pues lo cierto es que el trabajo con la identidad de un país compete a una 

serie de disciplinas, que al complementarse, dan origen a ciertas estrategias 

comunicativas que tendrán como objetivo el representar al país dentro del 

escenario internacional. Esto se expone en el siguiente capítulo en el cual se 

busca, desde la perspectiva de la comunicación, el diseño y la publicidad, el 

mostrar cómo se da el proceso de fabricación de una identidad como parte de una 

estrategia comunicativa y de imagen. Finalmente esto se conecta al pensamiento 



27 

 

de Hobsbawm expuesto en este capítulo, pues se ve como, actualmente se aplica 

esto a un país.  

Así mismo, lo que aquí comienza como apenas un fundamento teórico, tiene 

relevancia para el análisis que se realizará de la marca país Colombia es Pasión 

en el capítulo III. De hecho, desde de estas ideas y del proceso explicado en el 

siguiente capítulo, se partirá para poder realizar el estudio teniendo en cuenta por 

ejemplo, cómo se conecta la marca con la historia de Colombia, o si se forma un 

vínculo emocional entre el gobierno y los colombianos a través de la marca país.  

Cómo se establecerá la relación entre la identidad creada como marca país y los 

habitantes del territorio colombiano, se expondrá en el siguiente capítulo 

correspondiente al branding y la identidad desde la comunicación, el diseño y la 

publicidad, ya que todo esto constituye una estrategia comunicativa para 

cohesionar a una audiencia. La relación que existe entre este proceso y el origen 

de todas estas ideas explicadas a través de Hobsbawm terminará siendo más 

clara a continuación. 
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2. BRANDING O EL PROCESO DE INVENCIÓN Y POSICIONAMIENTO DE UNA 

IDENTIDAD. 

 

En el presente capítulo se abordará el tema de la identidad desde el punto de vista 

tanto de la comunicación, como del diseño para así poder terminar de establecer 

los pilares teóricos por medio de los cuales se analizará la campaña de la marca 

país “Colombia es Pasión”. De igual manera poder responder a la cuestión de si 

hay o no un discurso político detrás de dicha estrategia. Para esto tendremos en 

cuenta principalmente las teorías de Joan Costa (1993) y Norberto Chaves (1988) 

para explicar tanto el concepto de identidad, el de imagen, el proceso de la 

construcción de estas, entre otros temas. 

Iniciando con toda la cuestión terminológica, lo mejor es definir adecuadamente 

los términos a utilizar, así como aquellos que son parte del proceso que nos 

compete. En primera estancia, y tomando el análisis que hace Norberto Chaves 

(1988) en su cuestión terminológica, sería importante empezar a identificar 

primero quién es el que está poniendo en marcha el proceso identificatorio, es 

decir si se trata de una entidad, de un ente, de una empresa, institución, 

corporación etc.  

Parecería una pequeñez pero hay diferencias entre cada uno de los términos por 

las cuales, sería incorrecto saltar de uno a otro para referirse a este caso en 

particular. En esta ocasión el término a utilizar, por el cual reemplazaremos al 

gobierno o a la nación sería el término institución, pues es el único que en este 

caso podría incluir tanto a un organismo de gobierno, como a un gobierno mismo, 

una empresa o una figura pública ( Chaves, 1988 ). No se planea entrar más en 

detalle para explicar las características de los otros conceptos y la diferencia entre 

cada uno de estos, pues no es lo que nos compete ahora.  

Habiendo establecido ya el vocablo con el cual nos referiremos al estado en 

cuestión, encontramos que el proceso identificatorio comienza cuando este asume 

la responsabilidad de su propia imagen pública (Chaves, 1988). Es aquí donde 
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vemos aparecer también un término tan polisémico y que a la vez se presta para 

tantas confusiones como lo es el de imagen, ya que, para ser honestos, desde el 

punto de vista de la comunicación, el marketing y el diseño, no se puede separar 

la identidad de la imagen, pues la una afecta a la otra, pero, ¿qué es identidad en 

este caso? 

Siguiendo en el mismo orden de ideas, es necesario empezar a definir ambos 

conceptos –identidad e imagen- tomándolos como una pareja cuya relación es 

recíproca. Empezando con el termino identidad, para Chaves (1988), esta se 

refiere a una serie de atributos intrínsecos de la institución la cual está cargada  de 

signos y de un sistema identificatorio. En el caso de Joan Costa (1993), la 

identidad implica empezar a definirse a través de la diferencia, a través de lo que 

hace ser a una institución ella misma y nadie más. Para ser más claros, el ADN de  

esta en cuestión. Es así como Costa (1993) lista un par de parámetros básicos 

importantes para toda identidad: Lo que la institución es y lo que esta hace.  

Lo que es,  consiste en su estructura institucional o fundadora, según sus mismas 

palabras. Es su historia, su desarrollo histórico, su trayectoria, en fin, todo lo que la 

rodea. Lo que hace se refiere a la actividad que ejerce la institución como tal y el 

cómo la hace, es decir, lo que caracteriza su proceso como tal. Su estilo, por así 

decirlo (Costa, 1993). Acá también empieza a tenerse en cuenta otra parte de la 

identidad a la cual se le puede llamar la identidad psicológica, que es subjetiva y 

emocional, y es la que emerge en el público a partir de los dos parámetros 

objetivos que se explicaron anteriormente, pero que son afectados por la 

percepción de un público en cuestión (Costa, 1993). 

Todo lo anterior se puede empezar a relacionar con la idea de realidad 

institucional, la cual es uno de los parámetros que vendría a influenciar la 

construcción de una identidad como tal y que Chaves define como “los rasgos y 

condiciones objetivas del ser social de la institución” (Chaves, 1988, p.23). Dentro 

de dicha realidad institucional no solo se tiene en cuenta lo que la institución ya es 

y lo que la rodea, sino lo que aspira a ser, dándole un carácter de proyección. Es 

precisamente en este plano en donde trabajará la identidad, pues esta, en 
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conjunto con la imagen, finalmente producirá un cambio en la percepción del 

público y determinarán a futuro las ideas que este mismo pueda empezar a 

hacerse de la institución en particular. Es aquí en donde el cómo empieza a ser 

importante y con este los canales de comunicación (Chaves, 1993).  

Empezando entonces con una definición sencilla de identidad institucional, en este 

caso, que podamos utilizar y establecer para los objetivos del siguiente trabajo, 

cuando hablamos de identidad institucional o corporativa-como se le conoce en el 

medio- esta se refiere a una serie de rasgos que son manipulables y que hablan 

de quién es la institución, qué es lo que hace y cómo lo hace. Todo este proceso 

dirigido tanto hacia el público interno como el externo, sin embargo tiene su origen 

desde el interior mismo de la institución.  

Definiendo más el concepto, la identidad viene a ser todo el conjunto de signos y 

símbolos utilizados para transmitir un mensaje y generar una percepción dentro 

del público a quien va dirigido dicho mensaje. Es así como dentro de lo que es la 

identidad podemos encontrar todo tipo de material que finalmente es puesto en 

circulación ante una audiencia. Constituye entonces la identidad un sistema de 

comunicación que estará incorporado a la estrategia global de la institución. Esta, 

tal como nos indica Costa, se extenderá y estará presente en todas las 

manifestaciones, producciones, propiedades y actuaciones de la misma. Es, en 

palabras del mismo autor, “una unidad de estilo de las comunicaciones 

corporativas dentro de la diversidad de sus componentes,” y es la “consistencia” 

de estos mismos los que pasan a “integrar” el sistema, además de ser utilizados 

por la institución misma haciendo este mismo la base de su “notoriedad, su 

valoración y su fijación en el imaginario colectivo” (Costa, 1993, pp. 218-219.).  

A través de dicho sistema se generan una serie de sensaciones, emociones, 

experiencias sentidas y vividas por el público. Se mueve a la audiencia por medio 

de dicha identidad creando lazos entre esta y la institución en cuestión, por medio 

de la identificación de dichos rasgos, los cuales ésta presuntamente posee. De 

hecho acá empieza a intervenir todo mensaje y propósito de dicha institución. Lo 

que hace, lo que dice que hace, cómo lo hace, sus valores, sus características, 



31 

 

etc., y por medio de esto a explotar todo elemento que pudiera generar una 

identificación dentro del público, y un sentimiento en torno a este que finalmente 

pueda relacionarse con la institución.  

Para esto es preciso que las emociones despertadas en la audiencia tengan una 

relación directa con el significado de los componentes de la identidad, es decir, 

que sea tan clara la intención que esta pueda ser relacionada directamente con la 

institución. Es aquí donde se empieza a vislumbrar la relación proporcional entre la 

identidad y la imagen, o lo objetivo y lo subjetivo.  

Es importante destacar que dentro del proceso de identidad se realzan y 

transmiten los valores, la realidad y las aspiraciones que tiene la institución para 

con el público, así como la misión y la visión que tiene tanto para sí misma como 

de sí misma, a través de un sistema de símbolos. Dentro de este, el cual 

normalmente es gráfico –sin embargo actualmente está compuesto por 

manifestaciones de distinto tipo- podemos contar a la marca, cuyo objetivo, como 

podemos esperar de su nombre, es precisamente marcar un producto, en este 

caso una institución (Healey, 2009).  

Dentro de los signos que podemos contar como parte del sistema gráfico esta 

precisamente el logotipo, el cual corresponde al nombre gráfico de la marca; el 

imagotipo, el cual corresponde a un símbolo identificatorio de la marca; y el 

isologotipo que vendría siendo la unión del logotipo y el imagotipo. A partir de este 

sistema básico de signos se configura toda una arquitectura a la cual llamaremos 

arquitectura de marca, la cual impone un orden dentro de la institución, 

jerarquizándola y transmitiendo todo el mensaje a nivel uniforme dentro de la 

institución. Ahora, también a partir de estos elementos empezará a configurarse el 

sistema gráfico de comunicación hacia el exterior o las piezas de promoción, las 

cuales estarán encargadas de transmitir el mensaje a un público, buscando que 

este identifique a la empresa por dichos comunicados.  

Dentro del sistema básico pueden integrarse una serie de símbolos como lo es, al 

menos en el caso de un país, el himno nacional, los símbolos patrios, la religión e 
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incluso una serie de comportamientos a partir de los cuales se identificará a una 

persona o individuo perteneciente a un grupo, empresa, comunidad o territorio en 

particular. El objetivo de todo es transmitir la llamada personalidad corporativa que 

no es otra cosa sino la imagen que se proyecta a otro (Costa, 1993). Es aquí 

donde debemos empezar a hablar sobre esta, qué es, y por qué es tan importante 

en un proceso de identidad. 

Es importante reconocer una correlación entre identidad e imagen. Por medio de 

una estrategia de comunicación que desemboca en un sistema de signos se 

busca influir en un público para generar o modificar una imagen de forma positiva. 

Entonces podemos decir que mientras que la identidad, en este caso, pertenece a 

la parte visual y en últimas a los valores que se trata de asimilar como tal, es decir, 

aquello que se puede manipular e incluso fabricar, la imagen es aquello de lo cual 

no se tiene control o al menos no totalmente pues depende más que nada de la 

percepción subjetiva del público. 

La imagen viene, finalmente, a ser aquella idea que una audiencia se forma de 

una institución, y aquellos sentimientos que se producen en esta. Es claro 

entonces que el término imagen ha sido siempre difícil de definir debido a su 

carácter polisémico, haciendo que empiece a clasificarse esta entre imagen objeto 

e imagen representación siendo esta última la imagen pública, la cual es la que 

nos compete en realidad (Chaves, 1988).  

La imagen pública es un fenómeno representacional que va dirigida a la parte 

subjetiva del sujeto que sirve de público. A partir de esta se formará una opinión 

colectiva. Así mismo nos encontramos acá con el término “imagen Psíquica” que 

no es otra más que la imagen psicológica de la cual se habló antes, es decir un 

hecho subjetivo, un fenómeno de representación mental, así como de un registro 

imaginario que se refiere a una formación ideológica, entre otros términos 

(Chaves, 1988). Sin embargo, la confusión más grande que siempre ha existido 

con respecto al asunto de la imagen y el significado de dicha palabra es 

precisamente el que se refiere a lo que Norberto Chaves llama “el prejuicio 

visualista” (Chaves, 1988, p. 21).  
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Es en el prejuicio visualista en el cual la imagen suele relacionarse con un hecho 

visual, es decir, suele pensarse que, en términos de comunicación, la imagen y la 

identidad son lo mismo y que la imagen equivale al sistema gráfico que forma 

parte de la estrategia comunicativa (Chaves, 1988) cuando la verdad es que la 

imagen corresponde a las ideas que un público se hace de la institución en 

cuestión, luego de estar expuesto a la estrategia. Es la opinión pública que se 

forma, y en sí, es la parte subjetiva. Son los lazos emocionales que se crean entre 

la institución y la audiencia.  

Luego de todo lo expuesto anteriormente podemos dejar entonces claro lo 

siguiente: Cuando hablamos de identidad en este caso, nos vamos a referir a 

todos aquellos elementos y rasgos propios de un ente que podemos manipular 

como parte de una estrategia comunicativa y con el objetivo de influir en la imagen 

pública. Por imagen entonces, y a partir de lo anterior, se puede determinar que se 

refiere específicamente a las ideas que un público se hace de la institución. La 

imagen no es manipulable como tal, pero si se puede influir en esta, de tal forma 

que hasta cierto punto podemos encausarla (Chaves, 1988). Sin embargo ¿por 

qué necesitaríamos modificar una imagen e incluso llegar a buscar manipularla? 

En el proceso de la comunicación institucional, y más aún cuando se emprende un 

trabajo de imagen e identidad corporativa, se hace principalmente porque hay una 

crisis (Costa, 1993). Algo no se está percibiendo como la institución desearía por 

parte del público, o quizás una serie de hechos que van en contravía de la misión 

que se tiene, hace que la percepción de la audiencia con respecto al remitente no 

sea la adecuada, e incluso puede en determinado momento llegar a ser negativa. 

Todo esto termina generando una crisis tanto interna como externa, lo que hace 

que finalmente un cambio en la imagen y quizás en el discurso de la institución 

misma sea necesario (Costa, 1993).  

Es aquí donde entonces se entra a una revisión interna por parte de la institución y 

de su realidad misma, es decir, su historia, la circunstancias que le rodean, sus 

alcances, sus discursos, la forma en la cual se relaciona con el público, cómo crea 

vínculos emocionales con este, cómo afecta la actualidad a esta e incluso qué 
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factores influyen en la gente para que se esté presentando esta crisis. Otros 

factores que empiezan a salir a la luz son precisamente el clima interno de la 

institución, las jerarquías entre sus miembros, etc.  

Una vez identificada la crisis y el foco de esta misma, se genera la estrategia para 

el cambio y con la cual se espera dirigir la opinión pública, así como la percepción 

del público y sus emociones hacia un estado más positivo. Es entonces cuando 

los discursos empiezan a modificarse y el cómo se hará, se conciben, 

configurándose todo en un sistema que finalmente tendrá como objetivo el 

contrarrestar la crisis. 

Dentro de la identidad se busca conectar a la institución con su propia historia, 

transmitiendo sus orígenes de tal forma que se genere una conexión con la 

audiencia, con el fin de estrechar los lazos entre esta, y la institución. Desde este 

punto se puede observar que varias de las cosas que se vislumbran, tienen una 

relación directa con la idea de crear una tradición que guarde una conexión con el 

pasado para generar un lazo con los habitantes de un territorio, tal como se refirió 

antes a través de las teorías de Hobsbawm en el capítulo I de este trabajo. 

Siguiendo con el proceso, el profesional, o los profesionales encargados de esta 

estrategia, que en este caso serían diseñadores, publicistas, comunicadores 

sociales, etc., empiezan a configurar todo el sistema que se basará en una serie 

de comunicaciones tanto a nivel visual como a nivel auditivo, que finalmente 

transmitirá una serie de valores con los cuales buscará que las audiencias –

externa e interna- se identifiquen. Acá entra en juego la creación de símbolos 

gráficos como lo son el logotipo, el isologotipo o el imagotipo tal como lo 

explicamos anteriormente, junto con la arquitectura de marca.  

Se buscará entonces transmitir el discurso en cuestión por medio de, tanto piezas 

gráficas como por medio de comunicados de prensa, comerciales y otro tipo de 

productos audiovisuales, además de los distintos protocolos que dictan cuál es el 

comportamiento de cada uno de los miembros de la empresa.  
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Tomando en consideración lo expuesto anteriormente ¿cuál es el sentido que 

tiene  todo esto dentro de un trabajo que tiene que ver con la marca país Colombia 

es pasión y su discurso político? Dicho sentido se adquiere por completo al 

empezar a relacionársele con la teoría de Eric Hobsbawm acerca de cómo se 

fabrican identidades, así como el mismo concepto sobre la invención de 

tradiciones. Y es que es precisamente la tradición un componente importante de la 

identidad a nivel de marca e incluso es un factor aún más importante a nivel de 

imagen pública; concepto que va de la mano con el de identidad. 

Así como la identidad territorial, la identidad corporativa o en este caso, 

institucional, se fabrica. Para esto se adoptan una serie de valores como propios, 

se crea una historia y se le une a los antecedentes de la institución, haciéndola 

parte del discurso de esta. Además se le da un sentido a la misma y se expone al 

público a ella, buscando, por medio de la publicidad y los medios de 

comunicación, crear los lazos emocionales que tanto se necesitan a la hora de 

fortalecer la imagen de dicha institución.  

La idea anterior es reforzada por Chaves (1988, p. 34.) al decirnos que “la sola 

existencia de un programa semántico otorga un papel protagónico a la 

manipulación consciente del discurso. El libre juego de los significantes (…) se ve 

reducido debido a la presencia de la actuación técnica sobre los mismos”. Es 

decir, que todo discurso y contenido que sale de la institución, se manipula con el 

objetivo de apaciguar una crisis.  

Es entonces cuando el propósito o la función de la imagen se hace presente y el 

cual no es otro más que el de producir un efecto de “realidad”, una ilusión, una 

fantasía. Debido a esto puede también tomarse como algo “verosímil” llegando a 

tener el poder de crear el efecto de –en quien la experimenta- un estado en el cual 

la incertidumbre no existe, hasta el punto de creer que lo que se le muestra como 

tal, aquello que percibe y lo que se piensa de la realidad es, en efecto, la realidad 

misma y no una “representación artificial de la realidad” (Chaves, 1988.). 
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El proceso anterior se vuelve un poco más complejo y toca de nuevo el campo de 

la invención mencionado anteriormente, cuando la institución emprende el proceso 

mediante el cual produce y transmite el discurso sobre el que crea su identidad, 

dirigiendo de esta forma una lectura determinada de esta, que en últimas 

terminará fabricando su propia imagen.  

La manipulación anteriormente mencionada, se refiere más que nada a la elección 

de aquellos significantes que servirán de medio para transmitir todo el sentido que 

se le quiere dar al discurso, sentido o sentidos que pueden ser escogidos dentro 

de una serie de “paradigmas” o dentro de un “repertorio” de significantes 

anteriormente pre configurados (Chaves, 1988, p. 34.).  

Es por esto que se dice que los programas de comunicación institucional, de 

identidad institucional e incluso de imagen institucional, son intervenciones 

conscientes sobre sus propias conductas con el objetivo de reprimir o disminuir 

toda comunicación espontánea que pudiera generar una divergencia en la 

identificación por parte de la audiencia (Chaves, 1988). A partir de esto, podemos 

observar que finalmente la identidad institucional es más que simplemente un 

logo, una paleta de color o una serie de piezas, sino que en realidad se trata de un 

trabajo que opera sobre discursos y sobre un sistema completo, estableciendo las 

reglas de unidad entre cada uno de los mensajes, y de las partes del sistema entre 

sí.  

Teniendo todo esto en cuenta, y al estar involucrado un alto grado de 

manipulación sobre los discursos a partir de los cuales se rige una identidad 

institucional, podemos empezar a ver con claridad cómo se relaciona con la teoría 

de Hobsbawm. Todo un discurso identificatorio es creado, apoyado por un sin 

número de costumbres y tradiciones, todo esto por parte de un territorio, 

encabezado por un gobierno que finalmente busca establecer lazos emocionales 

con sus gobernados para así estrechar su relación con estos.  

Sin embargo, es importante introducir un par de conceptos más para así poder 

establecer la relación entre esto, la creación de identidades y tradiciones tratadas 
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en el capítulo anterior, y la existente con el caso específico y foco de este trabajo: 

La marca país Colombia es pasión.  

Cuando hablamos de marca estamos hablando directamente de branding. Al 

hablar de branding estaremos refiriéndonos específicamente y para no 

extendernos tanto, de marca y del proceso de posicionar está en la mente de un 

consumidor o audiencia. La marca identifica a un producto, le otorga ciertas 

cualidades y lo hace reconocible frente al público (Healey, 2009).  

Sabiendo lo anterior, es importante destacar que prácticamente todo es libre de 

tener marca, desde un producto, hasta un servicio, e incluso lo que nos compete: 

un país. Es de allí que nace el place branding, pues la procedencia de algo 

termina convirtiéndose en un componente casi que imprescindible dentro del 

mundo de las importaciones. Las marcas país, en este caso, tienen como objetivo 

mejorar la percepción de un territorio en específico, para así incrementar tanto el 

turismo como la inversión extranjera. También en algunos casos, puede que el 

trabajo sea más a nivel local, pretendiendo generar dentro de los habitantes de un 

territorio, un sentimiento de orgullo, fomentando una mejora en la calidad de vida 

(Healey, 2009).  

Aun cuando se quisiera mirar el proceso de creación de identidad y el del branding 

como algo estrictamente económico, se requiere que diversos actores entren a 

participar en él, lo cual influye en el repertorio de significantes a elegir para ser 

transmitidos dentro del discurso de la institución. En tal sentido, se hace primordial 

que gobiernos tanto locales como nacionales, intervengan en el manejo de la 

marca, según la teoría.  

Sabiendo ya esto, es imposible asumir que una marca país esté limitada 

solamente a cumplir el “inocente propósito” de atraer inversión extranjera o de 

cambiar un poco la imagen de un país, sino que también tiene implicaciones 

políticas tanto a nivel interno como a nivel externo, las cuales finalmente 

terminarán agregando su cuota de manipulación dentro del discurso de la 

estrategia comunicacional.  
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Ahora la conexión con la teoría de la invención de identidades de Hobsbawm, así 

como la de la invención de la tradición, toman más fuerza acá. No solo la identidad 

en el caso de un territorio es inventada, aprovechando valores históricos 

intrínsecos en la población, tal como la religión fuertemente arraigada en el pueblo 

latinoamericano por ejemplo –y que en el caso de Colombia es pasión estará 

presente-, sino que también empiezan a hacerse conexiones con la realidad que 

vive un territorio en la actualidad. 

Una marca país nace de una necesidad de fomentar un cambio y al mismo tiempo, 

como todo proceso de intervención dentro de la comunicación institucional y de 

identidad, para mitigar una crisis, tal como se vio anteriormente. Si un gobierno 

necesita modificar su imagen dentro de la mente tanto de la comunidad 

internacional como de la nacional, es porque normalmente puede haberse 

detectado una crisis, lo que hace que se aplique a este todos los estadios de un 

proceso de identidad. 

Entonces se buscan atributos que identifiquen a ese y no a otro territorio con el fin 

de mitigar la crisis, por ejemplo, que su gente es apasionada, que se es amable o 

incluso que se es un territorio que respeta altamente las tradiciones. Ahora, si es 

necesario inventar las conexiones de ciertos atributos con la historia del país, se 

hará sin ningún reparo y referenciando dicha historia y los principios, ya sea de 

forma implícita o explícita, con tal de empezar a cambiar la percepción y estrechar 

los lazos de los ciudadanos no sólo con el país en cuestión, sino también con el 

gobierno de turno. Es así como puede apreciarse en el caso del movimiento 

franquista en el cual, la idea de morir por el movimiento es honorable, se ancla 

directamente a la historia religiosa del país, argumentando que es un deber divino 

y que por medio de la muerte se alcanzará la salvación tanto propia como de 

España. Adicionalmente se puede observar que el gobierno de turno de un 

territorio, se valdrá de cualquier estrategia para lograr el apoyo incondicional de 

sus ciudadanos, tal como lo expuesto por Hobsbawm, en su texto Identidad (2000) 

y en The invention of tradition (2010).  



39 

 

Ejemplo de lo anterior es precisamente lo mostrado en el capítulo uno en el caso 

de las falanges franquistas, en las cuales, creando una identidad a partir de la 

religión y sustentada en la creencia de que por gracia divina España estaba 

destinada a salvar al mundo y a morir por la salvación misma (Brandt, 2010), se 

establecen lazos estrechos entre la militancia de las camisas azules y el régimen, 

lazos que podría verse casi como incondicionales. Así mismo dentro de los 

ejemplos podríamos contar al peronismo, movimiento político que vincula su 

historia con el movimiento obrero argentino y con el populismo, haciendo que 

finalmente este empiece a formar fuertes vínculos con la población hasta el punto 

de consolidarse. Esto lleva a que ahora no pueda pensarse en una Argentina sin 

tomar, como parte de su identidad a Perón.  

También es importante recalcar que dentro de la estrategia de comunicación 

institucional que compete a su identidad, la creación de rituales, la modificación de 

tradiciones e incluso el uso de la repetición juegan un papel importante a la hora 

de posicionarse en la mente de una audiencia.  

Sin embargo, actualmente la importancia de una marca país no radica solamente 

en el cambio de imagen que pudiera necesitarse para resolver una crisis de 

percepción pública, también empieza a jugar un papel muy importante dentro de 

las relaciones internacionales de un país. Esto es, debido a que por medio de 

estrategias de marketing cada territorio empieza no solo a definirse frente a otro 

teniendo en cuenta sus diferencias y su historia, sino que también empieza, por 

medio del llamado place branding, a determinar su posición dentro de la 

comunidad internacional.  

El place branding será una forma no solo de limpiar la imagen de un país, por 

ejemplo, en el caso de Colombia, sino también una forma de justificar los ideales 

tanto de sus políticas, como la posición que tiene ante el mundo. Es una forma no 

solo de atraer inversión extranjera sino también una carta de presentación de cada 

uno de los territorios ante los demás, exponiendo en un discurso aquello que se 

quiere que la comunidad internacional perciba de la institución, que en este caso 

es un país, cuyo comportamiento es determinado por las directrices políticas de un 
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gobierno determinado y de sus instituciones (Van Ham, 2010). Así mismo trabaja a 

nivel interno, pues se necesitará del apoyo de la opinión pública, es decir, de los 

ciudadanos que viven bajo sus límites territoriales, para así poder mantener dicho 

discurso.  

Si bien la conexión entre el fundamento teórico presentado en el primer capítulo 

de este trabajo y los expuestos en el presente capítulo empiezan a conectarse, 

todo terminará de hacerse más evidente al presentar en el siguiente capítulo un 

estudio de caso ya particular, el cual no es otro que el de la marca país Colombia 

es Pasión. Es así como puede decirse que la teoría de Hobsbawm es el 

fundamento de la estrategia en cuestión, y las teorías de branding el proceso 

mediante el cual se lleva a cabo la creación de esa identidad territorial, que en 

este caso incluso puede catalogarse como artificial.   

En el siguiente capítulo se buscará analizar la campaña no solo por el lado del 

branding, sino también teniendo en cuenta las consideraciones de Hobsbawm, en 

lo que a invención de tradición y de identidades se refiere, con el propósito, por 

parte del gobierno colombiano, de estrechar lazos con los ciudadanos.  

Se pretende demostrar que más que una simple campaña de marketing lanzada 

por Proexport en Agosto del 2005, esta tiene implicaciones políticas que podrían 

estar relacionadas con el segundo periodo presidencial del ex presidente Álvaro 

Uribe Vélez el cual se dio desde el 2006 hasta el 2010, coincidiendo 

perfectamente con los años de vigencia de la marca país anterior. Por lo mismo 

también se tocarán algunos aspectos de su gobierno que nos permitirán dar luces 

sobre el lado político de la marca, pues en este punto el contexto tiene cada vez 

más relevancia a la hora de explicar las distintas relaciones.  
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3. EN LAS ENTRAÑAS DE LA PASIÓN: EL DISCURSO POLÍTICO DETRÁS DE 

LA CAMPAÑA COLOMBIA ES PASIÓN. 

 

Se ha realizado, a través de los capítulos anteriores, un breve recorrido de lo que 

es la identidad tanto desde el punto de vista de la territorialidad, como desde el 

punto de vista del branding, conectando de esta forma las dos visiones para poder 

finalmente aplicarlas al caso de la marca país “Colombia es Pasión”. Todo lo 

anterior se hace con el objetivo de entrever si hay o no un discurso político detrás 

de la marca país, y de ser así, dar algunas luces sobre cuál podría ser.  

Así mismo se ha descrito de forma breve el proceso de creación de una identidad, 

visto desde el branding y los motivos que podrían generar la necesidad de crear 

una, como parte de una estrategia de comunicación. 

Habiendo dicho lo anterior, en este capítulo se pretende exponer el caso de la 

marca país Colombia es pasión lanzada durante el 2005 por Proexport y cuya 

fecha coincide con el segundo mandato de Álvaro Uribe Vélez. Se pretende, 

además de dar una pequeña introducción de qué es la marca, cómo se concibió y 

los motivos oficiales por los cuales se lanzó la estrategia, ver a través de una 

pequeña exposición del contexto que rodea a esta, si es posible afirmar que se 

trate, no solo de una estrategia de mercadeo, sino también política.  

En lo anterior se busca conectar tanto las teorías de Hobsbawm expuestas en el 

primer capítulo sobre la creación de una tradición y la relación que hay entre esta 

y la forma como se genera una identidad territorial por parte del gobierno para 

cohesionar a sus ciudadanos, con las teorías de branding y la manera en que se 

crea una marca país en el caso específico de Colombia durante el periodo 

presidencial de Álvaro Uribe Vélez. 

Dentro de las diversas teorías y metodologías que existen con respecto a la 

creación de una marca país, la cual puede ser clasificada como identidad 



42 

 

territorial, existen varios expertos los cuales dicen que no es posible manipular los 

rasgos identificatorios de un territorio (Echeverri, Restrepo, Rosker, 2010) 

Es precisamente en lo anterior en lo que radica la dificultad de hacer una marca 

país; sin embargo, como vimos en los capítulos anteriores, si bien una nación no 

puede como territorio, modificar su geografía –¿o puede que sí, de acuerdo con 

sus avances tecnológicos y la llamada hoy en día locomotora del progreso?-los 

distintos discursos que forman parte de la estrategia de comunicación sí pueden 

ser modificados de acuerdo con las intenciones del emisor o emisores del 

mensaje.  

Teniendo en cuenta esto, es preciso empezar a presentar el caso objeto de este 

trabajo. La marca país: Colombia es pasión, fue lanzada el 25 de Agosto del 2005, 

buscando ser sostenible a corto plazo. Es muy común pensar que el gobierno no 

tuvo nada que ver con el lanzamiento de la marca, sin embargo, leyendo un poco 

más sobre el tema y sobre cómo se llegó a esta opción, se puede notar que de 

hecho el gobierno sí estuvo involucrado. 

Es ingenuo creer que un proceso de branding destinado a cambiar la percepción 

de un país en el exterior para así incentivar el turismo, la inversión extranjera o la 

industria local, no reciba una fuerte influencia gubernamental. De hecho, estos 

procesos siempre tendrán un lugar importante dentro de las estrategias de 

comunicación e incluso económicas dentro de un gobierno y normalmente 

competen a las relaciones internacionales de este. Si lo mencionado 

anteriormente es el caso, se puede pensar que también tendrá un lugar importante 

dentro de los procesos políticos del país y más si se habla de Colombia, el cual 

tiene el estigma de la violencia y el narcotráfico ensombreciéndola.  

De hecho, es precisamente este punto anterior lo que, según el trabajo de 

investigación realizado por Lina María Echeverri del CESA, Eduardo Rosker y 

Martha Lucia Restrepo de la Universidad del Rosario, y expuesto en su documento 

“Los orígenes de la marca país Colombia es Pasión” (2010), lo que origina la 
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necesidad de crear la marca pasión es la imagen negativa que se tiene del país en 

el exterior.  

Una marca país es la respuesta a una crisis de imagen territorial que se origina en 

un público externo, lo cual previene a cualquier inversionista extranjero de invertir 

en el territorio colombiano y a miles de turistas los mantiene alejados de la idea de 

visitar a Colombia.  

Como estrategia para contrarrestar toda una cultura del narcotráfico y una 

identidad impuesta basada en este, así como toda una historia de más de 40 años 

de violencia,  producto tanto del conflicto armado, como de los diversos negocios 

ilícitos cuyo escenario es el mismo territorio colombiano, se crea la marca país.  

Es entonces durante el gobierno de Álvaro Uribe, como iniciativa del gobierno en 

cabeza de la primera dama de la nación en ese entonces, Lina Moreno de Uribe, y 

de artesanías de Colombia, que se convoca a un comité multidisciplinario para 

buscar darle una solución a la crisis que dicha imagen negativa había estado 

generando para el país (Echeverri et al, 2010). 

Al principio se esperaba que el enfoque fuera simplemente a nivel artesanal, es 

decir, impulsar la industria de las artesanías de Colombia en el exterior, sin 

embargo, más adelante se decidió que también se incluiría el sector de la moda. 

Tras el éxito que se tuvo al promover estos dos sectores, y reunidos en un comité 

interdisciplinario formado por empresarios, artesanos, académicos y 

representantes gubernamentales entre otros, se llegó a la conclusión de que una 

marca país debía favorecer no solo a un sector de la industria del país, al 

contrario, esta debía empezar a cobijar y a reunir a todas los sectores de 

producción colombiana (Echeverri et al, 2010). 

En tal sentido, es válido decir que como vimos anteriormente, una marca país 

compete a todos los sectores y niveles de un territorio, lo cual incluye al gobierno y 

también a la cultura. Desde este punto y tal como fue expuesto en el capítulo 

anterior, es que una vez más se observa el hecho de que una estrategia de 

imagen como esta no sea ajena a la influencia de ideales políticos.  
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Tras la serie de reuniones sostenidas, se presentaron diversas propuestas las 

cuales, debido a su elevado costo, nunca fueron aprobadas. Pese a dar la idea de 

desarrollar una marca país por descartada debido a la falta de recursos, ya como 

iniciativa por parte del gobierno representado por Proexport y por la oficina de la 

primera dama de la Nación, Lina Moreno de Uribe, así como de la oficina de 

comunicaciones y de imagen de la presidencia (Echeverri et al, 2010), se decidió 

contratar a la firma estadounidense Visual Marketing Associates para crear la 

marca país.  

Luego de un proceso de investigación y análisis que incluyó la visita de David 

Lightle, consultor internacional en temas de place branding a diferentes regiones 

del país, Ligthle concluyó que era la pasión el atributo que identificaba a los 

Colombianos (Echeverri et al, 2010).  

Es así como a la firma estadounidense se le encarga el desarrollo de un imagotipo 

que fuera la cara principal de la campaña bajo el lema "Colombia es pasión". Para 

el diseño de este se tuvieron en cuenta figuras como el corazón, el fuego, el color 

rojo y las curvas femeninas, todos sinónimos, según los asesores, de pasión y de 

Colombia. (Ver el anexo)  

Hubo mucho debate por la figura del corazón, sin embargo, esta imagen fue 

aprobada por el comité experto. A partir de esto se puso en práctica toda una 

estrategia de mercadeo y de posicionamiento de marca en la cual se integrarían, 

tanto el sector público como el privado. Según las condiciones del plan, el 70% de 

la financiación de la estrategia debía provenir del sector privado y sólo un 30% por 

parte del gobierno (Echeverri et al, 2010). 

La meta con esta norma era, a partir de la estrategia de la venta del derecho de 

uso de la marca a empresas del sector privado, empezar a extender y posicionarla 

al interior del territorio colombiano, favoreciendo la adopción de esta misma dentro 

del público local para una vez adoptada, extenderse hacia el extranjero (Echeverri 

et al, 2010). Este posicionamiento interno se haría por medio también de toda una 
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campaña de medios de comunicación, exaltando los valores de la marca y de lo 

que significaba ser colombiano. 

Para no extender más esta breve presentación, finalmente aun cuando al principio 

la marca se vio acogida por diversas empresas del país como Bancolombia, 

Carrefour o el BBVA, con el paso de los años la inversión privada fue en descenso 

y el gobierno por medio de Proexport tuvo que aportar más recursos. 

 

Finalmente la marca se fue deteriorando, e incluso el nivel de posicionamiento 

esperado no fue alcanzado y aun cuando parte de la fama negativa del país fue 

decreciendo, en los países europeos y en Norteamérica la imagen negativa del 

país seguía prevaleciendo. Finalmente, y siendo aún Juan Valdez la marca más 

reconocida, incluso muy por encima de Colombia es pasión, esta última fue 

rediseñada al entrar en vigencia el gobierno de Juan Manuel Santos. 

 

Después de esta breve presentación de lo que fue la campaña de la marca país 

Colombia es pasión, es válido preguntarse ¿qué tiene que ver algo que a simple 

vista parecería ser una cuestión de marketing puro, con política y el gobierno de 

Álvaro Uribe Vélez? 

Es importante tener presente tanto lo dicho en el capítulo I, como lo expuesto en el 

capítulo II para poder hallar la respuesta a esta pregunta. La construcción de una 

identidad por parte de un territorio buscará generar lazos emocionales entre los 

ciudadanos de dicho país y el gobierno de este, permitiendo la cohesión dentro de 

sus ciudadanos. Dichos lazos y la creación de esta supuesta identidad, puede 

incluso ser tan extrema que finalmente puede llegar a despertar sentimientos 

nacionalistas dentro de un pueblo.  

Son también estos lazos, como se pudo observar en los ejemplos brevemente 

expuestos, los cuales finalmente van a terminar fortaleciendo un régimen, 

permitiéndoles permanecer en el poder e incluso, en el caso de Álvaro Uribe 

Vélez, hacer una futura reaparición dentro del escenario político.  
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Son precisamente este tipo de artificios y estratagemas las cuales han venido a 

ser utilizadas en las últimas décadas por gobiernos de corte populista y autoritario, 

para así generar el apoyo del público. Es probable que ya habiendo expuesto esta 

idea, pueda empezar a formularse la pregunta de si ¿acaso podría catalogarse al 

gobierno del ex presidente Uribe como populista? Para dar una respuesta clara, es 

preciso empezar a vislumbrar un poco algunas características del populismo.  

En primer lugar es clave aclarar que en este trabajo no se está hablando de 

populismo al estilo clásico como el peronista, sino que se está tomando de 

referencia características señaladas por diversos autores que enmarcan una visión 

más amplia del populismo. Habiendo aclarado esto, podría decirse que el gobierno 

de Uribe puede presentar ciertas características, las cuales se encuentran 

presentes dentro de esta corriente política.  

Entrando ya de lleno al tema, dentro del periodo presidencial de Uribe se dio una 

inclusión de distintas clases sociales dentro del sistema político, es decir, empieza 

a darse una integración de clases, lo cual, según Di Tella y Gianni Germani, es 

una de las características de este movimiento (Santamaría, 2002). A pesar de esto 

puede argumentarse que, si bien empieza a darse dicha movilización por parte de 

las masas, tal inclusión en el periodo de Uribe no se presentó del todo.  

Ante la objeción anterior, no se puede negar que el poder sigue concentrado en la 

élite. A pesar de ello dentro del populismo, si bien se da una movilización de las 

masas, esta no alcanza a llegar a las altas cúpulas ni siquiera por medio de la 

institucionalización, ya que debido al rápido desarrollo del sistema político, no han 

llegado aún a asimilar su papel dentro de la vida política del país (Santamaría, 

2002).  

Otro aspecto importante que cabe resaltar dentro del periodo presidencial o más 

bien dentro de los dos periodos presidenciales de Uribe Vélez, es que dicha 

inclusión y movilización se trataba de hacer por medio de los llamados consejos 

comunales, lo cual también constituyo una estrategia de propaganda política por 

parte del líder para su relección (Carrillo, 2010). En dichos consejos el 
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exmandatario se reunía con miembros de las distintas comunidades para escuchar 

sus inquietudes, resolver sus dudas y buscar darle solución a las distintas 

problemáticas que se le planteaban. 

Sin embargo, fuera de dichos consejos, podría decirse que la participación de los 

sectores excluidos de la sociedad es limitada. Puede entonces argumentarse que 

la comunidad como tal dentro del populismo, tiene más peso político que lo que 

tuvo dentro del periodo de Uribe, sin embargo, una de las características del 

populismo expresadas por Ginno Germani es precisamente la presencia de un 

miembro de la elite el cual está disconforme con cómo se han llevado las cosas a 

cabo. 

Dicha incomodidad del pequeño sector de la elite que se levanta, se debe al 

peligro inminente que sienten ante la posibilidad de perder el poder, por lo mismo 

se hacen con la simpatía de la masa para así poder recuperar tanto el terreno 

perdido y perpetuarse en este, por lo mismo tampoco puede hablarse de una 

inclusión real (Santamaría, 2002). En este punto podríamos decir que también 

aplica a las características del periodo de Uribe, pues aun cuando parecía ser, 

durante su campaña electoral, un gobierno para el pueblo y un gobierno de 

cambio, finalmente el poder se perpetuó en los mismos miembros de la elite.  

De hecho, esta misma característica es mencionada por Di Tella, en la cual no 

solo se toma en cuenta a una figura ubicada dentro de los niveles “medios o altos 

de la estratificación” sino también que tenga motivaciones anti status quo. Además 

de lo anterior, se requiere de una masa movilizada  y de una ideología o un estado 

“emocional difundido que favorezca la comunicación entre líderes y seguidores y 

que cree entusiasmo colectivo” (Santamaría, 2002, p.).  

En primer lugar tenemos también, como parte de las diversas teorías del 

populismo, una teoría  por parte de Di Tella y Germani que lo califica como “un 

periodo de transición” (Santamaría, 2002, pp. 36-38.) sin embargo, en este caso 

dicha transición no se daría de una sociedad tradicional hacia una moderna, sino 

también a los cambios que el gobierno de Uribe suponía para el país.  
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Hay que tener en cuenta que el contexto en este caso es importante pues se habla 

de que se estaba viviendo un periodo que puede ser considerado de 

“estancamiento” en el caso específicamente del conflicto armado. Un momento en 

el cual las negociaciones de paz del Caguán, bajo el mandato del expresidente 

Andrés Pastrana, habían alcanzado un punto de enfriamiento sin retorno, en el 

cual el gobierno era el claro perdedor. 

Respecto a la economía se venía de periodos anteriores de crisis, como los 

gobiernos de César Gaviria en el cual se lidió con una repentina apertura 

económica, y el de Ernesto Samper, en el cual se vivieron las consecuencias de la 

crisis económica, sin contar el escándalo de corrupción, el cual comprometía al 

propio ex presidente Samper con el narcotráfico, significando este uno de los 

capítulos más negros en la historia de las relaciones internacionales del país.  

Si bien durante el gobierno de Pastrana se logró limpiar un poco esta imagen 

hacia el exterior y como resultado se consolidó el llamado plan Colombia que 

hasta hoy sigue destinando millonarios recursos hacia el fortalecimiento del 

ejército y la erradicación de la droga, la percepción pública que había dejado todo 

el proceso de paz del Caguán sugería que la gente buscara un cambio. 

Es acá donde se presenta la propuesta de gobierno de Álvaro Uribe Vélez, la cual 

se resumía en el lema “Mano firme, corazón Grande”-el cual curiosamente hace 

referencia a la figura del corazón-. Con respecto a esto, no es de extrañar que un 

candidato que buscara congraciarse con las masas, que además pretendiera 

moverlas, incluirlas, y más en un periodo en donde estas sentían un gran 

descontento, llegara finalmente al poder con discursos de cambio, desafiando el 

status quo que hasta entonces reinaba. 

Haciendo un alto en este punto, se vislumbran varias características de un 

régimen populista que se pueden aplicar al gobierno Uribe Vélez resumiéndolas 

en: 1) La incorporación de la masa dentro del movimiento, tal como se dio con la 

creación de los consejos comunales. 2) La presencia de un miembro ubicado 

dentro de la elite que vaya en contra del status quo. En este caso la presencia del 
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mismo Uribe, que iba en desacuerdo contra el orden con el cual la elite al poder, 

llevaba las riendas del país. 3) Una masa motivada por la necesidad de un 

cambio, específicamente en el ámbito económico debido a las crisis de los 

gobiernos anteriores, y con respecto al conflicto, cuyo proceso de paz estaba 

estancado. 4) Un periodo que signifique la transición hacia una sociedad moderna. 

Este apartado, específicamente puede verse reflejado en las negociaciones con 

Estados Unidos para la firma del TLC, el cual significaría para Colombia, el paso 

total hacia el mercado globalizado.  

Para complementar este último punto, cabe destacar que fue en este y no en 

gobiernos anteriores, ni tampoco en el periodo presidencial de Juan Manuel 

Santos que se negociaron los términos del TLC que ahora originaron la crisis del 

agro en Colombia. En tal sentido, no puede decirse que se incluyó lo suficiente a 

los miembros del sector agricultor dentro de las negociaciones, sino que más bien 

el llamado “cuarto de al lado” estaba formado por jefes sindicales y gremiales de 

diferentes sectores de producción y por la ANDI (Garay, 2007). Aparte de ello si 

bien se crearía una estrategia para favorecer a los más perjudicados por el tratado 

(Silva, 2007), estas fallaron, como es el caso del programa Agro ingreso seguro y 

su posterior escándalo. Se menciona lo anterior ya que una de las razones por las 

cuales se ha caracterizado el populismo, ha sido precisamente por su enfoque 

económico. De hecho, a pesar de empezar con una actitud nacionalista y 

proteccionista, lo cierto es que la mayoría de los movimientos populistas en 

Latinoamérica terminaron adoptando políticas económicas neoliberales.  

A partir de esto puede empezar a hablarse de lo que Alain Touraine considera 

como la decadencia de capas de la sociedad, las cuales han mantenido hasta 

ahora cierto status y todos los privilegios. En este punto es en donde empieza a 

presentarse lo que constituye una forma de modernización de la “dominación 

oligárquica”: En este tipo de situaciones, “estos sectores –los de la elite- que 

todavía mantienen el control del Estado, pueden desarrollar desde allí o 

paralelamente a él una estrategia que adoptada en capas de la población dan la 

impresión de movilización, pero que solo buscan la perpetuación de los privilegios 
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detentados” (Santamarìa, 2004, p. 43.). Considerando todo lo anterior ¿podría 

esto describir el fenómeno Uribe dentro de las masas? 

Finalmente, teniendo en cuenta todas estas características, además del gran 

fortalecimiento de las fuerzas armadas como institución, y su  profesionalización, 

podemos notar en el gobierno de Uribe, no solo una influencia populista como tal, 

sino también características de un régimen autoritario burocrático (Collier, 1985) y 

además oligarca.  

Sin embargo, a pesar de lo anterior, es necesario complementar todo lo expuesto 

para poder conectarlo a la marca “Colombia es pasión”, y más que eso, a la 

creación y fortalecimiento de una identidad nacional. Para esto, hay que tener en 

cuenta la siguiente cita que Orlando Santamaría (2002) ofrece en su libro 

¿Neopopulismo o Neoliberalismo?, sobre la posición de Touraine acerca del papel 

del estado: 

“¿Cuál es el papel del Estado? La alianza establecida entre el pueblo y los 

sectores intelectuales obligan al Estado a jugar un papel central, dirigente, con el 

cual se privilegia un desarrollo nacional que promueve los valores y la historia de 

los pueblos inmersos dentro del Estado.” (Santamaría, 2002, p.39) 

En el fragmento anterior se puede entonces empezar a establecer la conexión con 

el por qué se necesitaría desarrollar una identidad territorial. Finalmente esta idea 

empieza a unirse con la teoría de Hobsbawm en la cual los estados se deberán 

valer de todo para formar lazos que unan a los ciudadanos con el gobierno. 

Un líder, movimiento o gobierno en específico, necesitará inventar o desarrollar 

una identidad territorial y una serie de tradiciones que la soporten, con el fin de 

cohesionar al pueblo bajo sus ideales, para de esta forma mantenerse en el poder. 

Todo esto se dará como resultado del apoyo obtenido por parte de las masas y de 

los lazos emocionales que forja con esta por medio de un proceso de 

identificación.  

Tomando esto en cuenta y uniéndolo a la idea expresada por Norbert Lechner 

(1988) en su texto Hay gente que muere de miedo, notaremos que se crea un 
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clima en el cual una identidad y una estrategia de imagen e identificación pueden 

empezar a gestarse. En su escrito, Lechner (1988) trata el tema de la amenaza 

externa como una forma de definirse a partir del otro y no solo eso, sino también 

como una forma en la cual los gobiernos constituyen sus mecanismos de 

homogenización.  

Desarrollando más esta idea, cada estado empieza a definirse a sí mismo 

utilizando, tal como se expuso en el capítulo II desde el branding, la diferencia con 

el otro, sin embargo, en este caso tales diferencias empezarán, si no se es 

compatible con estas, a convertirse en factores de riesgo para el estado en 

cuestión. Esto hace que la nación lo utilice como elemento, no solo para generar 

identidad, sino también para crear un lazo con sus ciudadanos, los cuales 

finalmente estarán dispuestos a proteger su territorio, no importa ante qué.  

Esto se ve normalmente a nivel externo, es decir, la amenaza en la mayoría de los 

casos siempre será externa, tal como fue el caso de la amenaza comunista, vista 

de esta forma por Estados Unidos durante la guerra fría. Esto definió todo su 

comportamiento y a partir de esta creó su propia identidad, arrastrando incluso a la 

gran mayoría del continente a definir si se era comunista y por lo tanto pro Rusia, 

o simpatizante del régimen capitalista y por ende pro Estados Unidos, polarizando 

de esta forma al mundo.  

De hecho, gran parte de las acciones de Estados Unidos, como las distintas 

intervenciones que realizó específicamente en los países Latinoamericanos 

durante la época de la guerra fría, se justificaban bajo el argumento de la amenaza 

comunista. De hecho, varias de las dictaduras latinoamericanas como la de Trujillo 

en República Dominicana y la de Getulio Vargas en Brasil se definieron también 

bajo la amenaza externa.  

Cabe destacar entonces que incluso dentro del populismo, el tema de la amenaza 

es una característica clave pues varios de estos regímenes se definieron a partir 

de la protección de lo propio, de lo nacional frente a lo extranjero, tanto a nivel 

cultural como a nivel económico o social.  
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Durante el periodo de Álvaro Uribe Vélez y ya dentro de lo que compete a este 

trabajo en términos de identidad, se puede hablar tanto de una amenaza externa 

frente a la cual se fortaleció la imagen del país, y la identidad de lo que era ser 

colombiano como tal. Dicha amenaza sería Venezuela, viéndosele como un 

enemigo hasta el punto de casi darse un conflicto entre Colombia y el vecino país. 

Sin embargo, la amenaza no vendría solo desde el exterior. Uno de los aspectos 

que más caracterizaron al periodo presidencial de Uribe es precisamente la 

amenaza interna y la situación con las FARC. De hecho, es su visión ante el 

conflicto lo que definió toda su campaña y su gobierno, tomando una actitud 

agresiva ante el conflicto armado.  

La creación de estas amenazas, tanto internas como externas, finalmente fueron 

utilizadas como una forma de simpatizar con el pueblo el cual, ya tomando tintes 

de nacionalismo, empezaría a tener reacciones negativas en contra del régimen 

de Chávez en Venezuela. Aparte de esto, a pesar de la cantidad exorbitante y 

cada vez más ascendente de bajas relacionadas con el conflicto, terminan 

apoyando la guerra encarnizada que se había desatado como mecanismo de 

control contra las FARC durante su mandato.  

Ante todo esto podría decirse que si bien el régimen de Uribe no puede ser 

catalogado como totalmente populista, podría hablarse de un gobierno que encaja 

dentro de un tipo de estado autoritario moderno, en el cual las fuerzas armadas se 

fortalecieron como institución, buscando la especialización de los diferentes 

organismos del ejecutivo.  

Esto último no parece ser tan desacertado, dado el hecho de que el populismo, 

bajo la figura de neopopulismo, ha tenido un resurgimiento en la última década en 

Latinoamérica (Roberts, 2007). Tal es el caso por ejemplo de Venezuela bajo el 

régimen chavista, antes de la muerte de su figura central Hugo Chávez Frías, o el 

caso de Argentina con los Kitchner, e incluso, puede hablarse de Brasil bajo Lula 

da Silva o de Uruguay bajo el gobierno del Frente Amplio en cabeza de José 

Mujica.  
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Adicionalmente podríamos también catalogar al régimen colombiano como un 

régimen oligárquico moderno, en el cual el poder se sigue concentrado en las 

elites, a pesar de dar una imagen de inclusión de las masas dentro del sistema, en 

un país en el cual la izquierda está debilitada y desfragmentada y sin una opción 

contundente. Podría decirse que la misma masa aún no ha asimilado cómo utilizar 

los mecanismos que posee por constitución para hacerse escuchar, tomando 

como prueba de esto el cada vez más creciente abstencionismo en época de 

elecciones.  

Después de esta breve exposición, es importante aclarar el hecho de que era 

necesario identificar algunas características del gobierno del expresidente Uribe, 

pues nos da luces para terminar de explicar la relación política que podría existir 

entre la campaña de la marca país “Colombia es Pasión” y el mismo gobierno. 

Hay que tener en cuenta que son los regímenes con características de este tipo, 

los que normalmente se valen más de estas estrategias para, no solo mantener la 

cohesión entre sus ciudadanos y crear lazos afectivos con estos mismos que más 

adelante servirán para su defensa, sino también para justificar sus acciones. 

Una identidad, una marca país, parte como una solución a una situación de crisis 

comunicacional a nivel de imagen y además sirve como estrategia para, a partir de 

la creación de lazos afectivos, lograr el apoyo del pueblo. En este caso Colombia, 

está claro que venía sufriendo problemas a nivel de imagen tanto externa como 

interna desde hacía décadas, producto del narcotráfico, los grupos subversivos y 

la violencia generalizada (Echeverri et al, 2010). Aparentemente, la oficina de la 

primera dama de la nación Lina Moreno de Uribe toma la iniciativa para limpiar la 

imagen del país en el exterior y posicionar los productos colombianos en el 

mercado externo. Sin embargo, analizando el periodo en el cual se encomendó la 

creación de la marca, y el mismo en el cual fue lanzada, los cuales coinciden con 

los periodos en los que Uribe estuvo en el poder, observamos que varias crisis a 

nivel gubernamental estaban disparándose. 
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Puede observarse primero el escándalo de la Yidis política y la modificación 

constitucional llevada a cabo para obtener la reforma que permitiera la reelección 

del expresidente Uribe. A esto se le suman los diversos casos de parapolítica que 

infestaron el Congreso de la República. Muchos de los congresistas vinculados 

con este proceso y que firmaron el pacto de Ralito, tenían estrecha relación con el 

entonces presidente Álvaro Uribe, sin contar que incluso uno de los congresistas 

directamente implicados fue su primo Mario Uribe.  

A estos escándalos se le suman los casos de los falsos positivos, en los cuales el 

ejército, para acceder a los incentivos ofrecidos por el gobierno en la guerra contra 

las FARC, hacían desaparecer a jóvenes de escasos recursos, asesinándolos, y 

haciéndolos pasar por guerrilleros. Estos se reportan también como víctimas de un 

conflicto durante la época de Uribe Vélez el cual se encarnizó. 

Si estas situaciones generaron una serie de crisis de imagen dentro del mandato 

de Uribe, específicamente ya hacia finales de su primer periodo, y amenazaba con 

entorpecer el segundo, lo cual, si se le ve desde el ángulo de la comunicación y la 

imagen institucional, afectaba terriblemente la percepción del público, tanto interno 

como externo.  

Ante este contexto de crisis, ¿qué otra estrategia sino la creación de una marca 

país serviría para atenuar y justificar las acciones políticas del régimen? De hecho, 

no puede argumentarse que el gobierno no tuvo nada que ver en la creación de la 

marca país, o que fue simplemente una estrategia de marketing y que competía 

nada más al sector empresarial colombiano puesto que, para crear una marca 

país, todo un territorio debe estar involucrado en este proceso, incluyendo el 

gobierno para su óptimo desarrollo. 

Segundo, es absurdo si quiera el plantear que la marca país pueda estar libre de 

algún interés político por parte del gobierno de Uribe, cuando fue este mismo 

quien contrato a la firma Visual Marketing Associates, a través de la oficina de la 

primera dama de la nación y la oficina de comunicación de la presidencia 

(Echeverri et al, 2010) para crear la marca país.  
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Si bien pude decirse que fue parte del programa de comercio exterior y de 

relaciones internacionales del gobierno, también cabe recordar que una marca 

país, y más una identidad, no solo trabaja hacia el exterior sino que también hace 

un trabajo de cambio al interior del país, tal como se referenció en el capítulo II.  

Teniendo esto en cuenta, y ya tomando directamente las teorías de Hobsbawm 

expuestas en el capítulo I y el fundamento teórico desde el punto de vista del 

branding y la comunicación expuestos en el capítulo II, se puede observar que la 

misma marca país es una evolución de esta estratagema de creación de una 

identidad para cohesionar a un pueblo bajo una imagen homogénea, con el fin de 

corregir o extender un discurso. 

Tenemos entonces la invención del prototipo del colombiano, el cual se encierra 

bajo la idea de que todo aquel que haya nacido y vive bajo este territorio, es 

apasionado. La misma pasión entonces justifica cada una de sus acciones, y no 

solo las del pueblo, sino también la respuesta del gobierno ante cualquier conflicto. 

De hecho, la pasión es un sentimiento que tiene tanto su lado positivo, como su 

lado negativo, según como sea la percepción e interpretación del público, 

pudiendo ser esta, en últimas, violenta y más aún si se le asocia al color rojo 

vibrante del isologotipo. De hecho no está de más recordar que para Platón en el 

libro noveno de la República, este sentimiento es uno de los más bajos que puede 

sentir el alma de un ser humano y por lo mismo un gobernante en estas 

condiciones, es incapaz de dominarse a sí mismo y por lo tanto a otros, pues no 

sabe lo que quiere al vivir esclavo de esta (Platón, 2011).  

Se justifica entonces la lucha encarnizada contra las FARC y la imagen a través 

del corazón, de un pueblo noble que sufre y que debido a su sufrimiento debe 

combatir sin escrúpulo alguno, toda acción subversiva. Es en este punto en donde 

se puede ver la conexión también con Hobsbawm, a través del corazón, el cual en 

este caso constituiría un punto de contacto con la historia colombiana.  

Una de las críticas que se le hicieron a la identidad creada por David Lightle y su 

equipo fue precisamente el uso del corazón como figura central del isologotipo. 
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Corazón que si lo vemos bien, podría tener relación directa con la consigna que 

hasta hace casi 10 estuvo presente al principio en la constitución de Colombia de 

1991 y en anteriores en la cual se consagraba a Colombia al Sagrado Corazón 

(Gutierrez, 1994). 

Esto último significa una conexión histórica entre la identidad creada e impuesta al 

pueblo colombiano, y la historia de este mismo e incluso de Latinoamérica, pues 

se sabe que la religión siempre fue un componente sumamente importante desde 

la época de la colonia e incluso un mecanismo de control sobre la población. De 

hecho la religión siempre ha estado fuertemente arraigada en el pueblo 

colombiano, el cual a pesar de la libertad de culto declarada en la constitución de 

1991, es en su mayoría católico.  

Al enlazar la identidad recién creada en ese entonces, con un valor tan importante 

para el pueblo colombiano como lo es la religión y la figura del divino niño, se le da 

un carácter de tradición, el cual facilita la adopción de esta identidad. Así mismo 

las campañas de posicionamiento de la misma marca, asociada a los productos 

nacionales y enalteciendo la imagen del país ante el extranjero, iban en contravía 

de la actitud del gobierno frente a algunas naciones vecinas.  

Precisamente este tipo de estrategias, pueden utilizarse para enviar un claro 

mensaje que finalmente justifique las acciones de un gobierno cada vez más 

encarado a la guerra. Colombia es un pueblo apasionado. Un pueblo que pelea y 

que lucha, pero que a su vez sufre, y que a través de su sufrimiento está 

consagrado a Dios, indicando que cada sacrificio que se haga en nombre de la 

patria finalmente traería su recompensa.  

De la misma forma, esta campaña y sus valores así como la figura del isologotipo, 

podrían estar directamente relacionadas con el mismo Uribe. Si recordamos tanto 

su imagen de campaña presidencial, como su imagen de campaña para las 

elecciones al Congreso del 2014, su lema siempre ha sido “mano firme, corazón 

grande.” Este último, junto con la imagen del líder con la mano en el pecho y la 
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mirada hacia el horizonte, se puede relacionar por completo con la imagen del 

corazón llameante de la marca país, Colombia es pasión.  

No solo se identifica al país con unas características que bien no podrían ser la del 

pueblo mismo, sino que se identifica a este con una figura política que podría 

encarnar ese aspecto, tanto desde el lado positivo como desde el lado negativo, 

adoptando, como veíamos en el primer capítulo, las acciones llevadas a cabo por 

el mandato de un solo individuo. 

Eso podría explicar de hecho, el por qué a pesar de haberse destapado varios de 

los escándalos adjudicados a su figura, la gente se sigue identificando con él y con 

su posición ante, por ejemplo, el conflicto armado. Puede que la campaña de 

marca país haya tenido que cambiarse, sin embargo, al analizar tanto el lema 

como lo que este encierra, se puede ver una clara identificación con Uribe.  

De hecho, según el artículo “Los orígenes de la marca país Colombia es Pasión” 

anteriormente referenciado en este capítulo, una de las críticas que se recibieron 

de la marca país fue precisamente la asociación que podía hacerse entre esta y la 

figura de Álvaro Uribe (Echeverri et al, 2010), haciendo esta marca una 

comunicación más del gobierno con los ciudadanos. 

Lo anterior se justifica porque el colombiano es apasionado al igual que sus 

acciones, pasión que desemboca en impulsividad, en agresividad y en más 

violencia. Todo esto sobre la base del sacrificio que supone el estar consagrados 

al sagrado corazón, lo cual nos habla de un sufrimiento casi divino y sacro que se 

está dispuesto a soportar en aras de la redención final, la resolución por la vía 

violenta del conflicto.  

Este discurso fabricado, anclado a la tradición y a un pasado religioso que está 

arraigado en el interior de las familias más tradicionales del país, fue difundido a 

través de toda una estrategia de medios que cuidaba cada aspecto del discurso 

transmitido tanto a nacionales como a extranjeros.  
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Quizás como muestra el Country Brand Index del 2010 (FutureBrand, 2010), la 

estrategia de la marca país a nivel externo no funcionó como debiera, sin 

embargo, a nivel interno y luego del gobierno de Juan Manuel Santos, parecería 

que al menos de forma inconsciente, algunos elementos del discurso de la marca 

país anterior siguen vigentes, más aún en relación con la figura de Álvaro Uribe.  

Es así como se ve que una estrategia que podría parecer solo de marketing, 

realmente tiene todo un discurso político detrás que soporta a un gobierno o que 

más bien, es uno de los elementos que sirve para fortalecer la imagen de un líder 

dentro de la memoria de los ciudadanos de un país. Esto a través de la 

identificación con este por medio de una serie de valores creados que tienen su 

origen dentro de la historia del mismo pueblo.  

Cuando se habla de marca país, no puede concebirse como un proceso ajeno al 

gobierno de turno, tal como debería ser según la teoría (Echeverri et al, 2010), al 

menos no en el caso de Colombia. Esto es debido a que no solo se ha dado en el 

caso de la marca “Colombia es pasión”, sino que también puede entreverse en la 

nueva marca “La respuesta es Colombia”, lanzada durante el periodo presidencial 

de Juan Manuel Santos, la cual resume en sí misma las características de su 

gobierno.  

Después de haber expuesto todos estos argumentos, y el contexto como tal, el 

cual es importante tenerlo en cuenta a la hora de analizar una marca país, es 

evidente que sí hay un discurso político como tal. Este no es otro más que el de 

unificar al país bajo la figura de un líder, justificando toda acción, incluso un ideal, 

bajo el tema de un sentimiento tan bajo como la pasión. Sentimiento este que 

encierra tanto dolor y que finalmente, sumado a las connotaciones religiosas, le da 

soporte a toda acción del estado a través de los lazos emocionales que se forman 

entre el pueblo, la nación y su mandatario.  

Todo esto lo que muestra es que el tema de la marca “Colombia es pasión” no es 

tan inocente como se cree y que finalmente, aportó mucho al proceso de 

identificación entre la figura de Uribe, y el pueblo Colombiano. Esa figura que a 
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través de su campaña, y fortalecido por la idea del sagrado corazón, se ve ahora 

como un salvador divino, ante un pueblo sufrido que necesita de un redentor 

apasionado para que le salve. 

Es así como se puede apreciar que muchas de las estrategias utilizadas en el 

pasado por regímenes autoritarios como el Franquismo, el Nazismo o incluso 

movimientos de todo tipo, siguen vigentes pero, al menos en este caso, bajo el 

nombre de marca país. Se puede decir entonces que es una evolución de todos 

los mecanismos de cohesión antes utilizados y expuestos a su vez por 

Hobsbawm.  

En el objeto especifico de estudio de este trabajo, la marca país Colombia es 

Pasión, encargada por el gobierno colombiano a través de Proexport, la oficina de 

la Primera Dama de la Nación  y la oficina de comunicaciones de la Presidencia de 

la Republica y lanzada en agosto de 2005, el trasfondo político y el papel que 

juega dentro de la estrategia de branding político de Uribe es claro. Esta marca 

surgió justo en un momento en el que muchos hechos que podían significar una 

crisis de imagen para el mandatario salieron a la luz, como el escándalo de la 

parapolítica, o el de los falsos positivos e incluso el de la Yidis-política que lo llevó 

a su reelección.  

La marca Colombia es Pasión representa en el fondo, la figura del mandatario y su 

estilo de gobernar, lo que hizo que, si bien salieron a la luz estos escándalos, la 

gente aun simpatizara con el entonces presidente Uribe, y con sus acciones ante 

la guerrilla. Finalmente esta marca, como uno de los principales elementos 

discursivos de toda la estrategia de comunicación del estado, aun cuando en el 

exterior no tuvo igual éxito, puede decirse que cumplió su cometido con respecto a 

representar a un líder de quien el pueblo aún espera una salvación.  
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4. CONCLUSIONES. 

 

Cuando un estado entra en crisis a nivel de imagen corporativa se opta por 

desarrollar una identidad que cohesione a sus habitantes bajo una serie de 

características homogéneas. Dentro de estas se define a los miembros del estado 

como tal sin tener en cuenta sus diferencias. Así mismo, la presencia de una 

amenaza externa así como de las diferencias con otros países, será utilizada para 

crear una identidad más sólida ante otros territorios.  

Esto es precisamente lo que puede concluirse a partir de los capítulos I y II del 

presente trabajo. En el primer momento vemos como el gobierno de un territorio 

crea una identidad para cohesionar a sus ciudadanos y establecer un lazo 

emocional con este, fijando en la mente de estos su ideología.  

También pudimos observar por medio de Hobsbawm, como la creación de 

tradiciones y la consolidación de estas a través de la repetición de rituales, 

ayudaran a que por medio de su conexión con la historia, los lazos emocionales 

entre quienes viven dentro de un territorio y este mismo, se fortifiquen. Dichas 

conexiones pueden o ser inventadas o manipuladas por regímenes de todo tipo, 

sobre todo por regímenes de tipo autoritario  

Así mismo estas estrategias también pueden ser encontradas dentro del mundo 

del branding, tal como se observó en el capítulo II. Podemos llegar a la conclusión 

de que si bien no se puede manipular la percepción final de un público, sí pueden 

manipularse los discursos y las comunicaciones de una institución hacia su 

audiencia para que de esta forma nada quede al azar y poder dirigir así, el 

proceso de asociación por medio del cual una persona se crea una imagen de 

algo.  

Todas estas estrategias han sido utilizadas a lo largo de la historia por parte de 

regímenes políticos para lograr el apoyo incondicional de los ciudadanos, los 

cuales terminan, a través del proceso de repetición y de la exposición a estos 
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distintos discursos que pueden venir en forma de símbolos patrios o campañas 

masivas de medios, identificándose con los ideales de dichos regímenes. Tal fue 

el caso del nazismo y del franquismo, expuestos brevemente en el presente 

documento en el Capítulo I.  

Como una evolución de dichas prácticas que datan de varias décadas atrás, se 

dan las llamadas marcas país, favorecidas ahora por el boom de la globalización. 

Estas se valen de estrategias de marketing para posicionar la imagen de un país 

en el extranjero, sin embargo, muchas veces también pueden estar realizando un 

trabajo interno para mejorar la calidad de vida de un país.  

No obstante, una marca país, aunque no es lo ideal, puede prestarse como medio 

para crear lazos no entre un ciudadano y su país, sino también entre el gobierno 

de este y las ideas que el mismo promueve, tal como puede concluirse del 

Capítulo II. De hecho una marca país, finalmente, como vimos en el caso que 

compete al presente documento, puede tener fines políticos que en ultimas van 

desde el identificarse con un líder y con su plan de gobierno, hasta atenuar los 

distintos escándalos que puedan presentarse en este e incluso, justificar las 

acciones del mismo lo cual se concluyó en el capítulo III. 

En el caso de Uribe, a través de la creación de la marca país Colombia es pasión, 

el gobierno buscó el legitimar su discurso político con respecto, sobretodo, al 

conflicto armado justificando la guerra encarnizada que se desplegó en su 

segundo mandato, junto con las consecuencias traducidas en miles de víctimas 

inocentes. Se llegó a esto colocando la marca país y su discurso en contexto, 

pues era el elemento faltante dentro del análisis que se venía haciendo.  

Siempre se espera que una marca país solo atienda a las cuestiones meramente 

económicas y externas de una nación, sin embargo, no puede olvidarse que un 

estado también lo conforma un gobierno y un régimen como tal, lo que hace difícil 

que si bien se desarrolle dicha marca, no toque en últimas los aspectos políticos 

del territorio al cual está adscrita.  
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La marca país “Colombia es Pasión” fue encargada por el estado mismo, y 

muchos de los hechos ocurridos durante los dos periodos presidenciales del ex 

presidente Álvaro Uribe Vélez, pueden relacionarse directamente con el discurso 

de la marca; un discurso que finalmente no puede estar ni está libre de ideas 

políticas, tal como se puede concluir del capítulo III. 

Esto en ultimas deja entrever que finalmente, en el caso colombiano al menos, las 

marcas país son un resumen del plan de gobierno del mandatario de turno, 

pudiéndose notar, al menos en este caso específico, las características de este 

líder en particular y de las acciones de su régimen.  

Habiendo llegado a estas conclusiones, surgen una serie de preguntas que 

podrían resultar clave para futuros estudios: ¿Será posible que la nueva marca 

país “La respuesta es Colombia” lanzada durante el periodo presidencial de Juan 

Manuel Santos, pueda ser sujeta al mismo tipo de análisis? ¿Es posible que 

dentro de la nueva identidad del país, se encuentre resumido el plan de gobierno y 

el enfoque del periodo de Santos?  

Sería interesante responder a dichas inquietudes, sin embargo, ese mismo tema 

podría ser el cometido de un trabajo posterior e incluso, en investigaciones futuras 

se podría llegar a contrastar ambas marcas y ambos gobiernos, lo cual puede 

lanzar más luces con respecto a un tema, no tan explorado en el país, como lo es 

el discurso político detrás de una marca país.  

Lo que sí está claro es que finalmente una marca país no es una estrategia tan 

inocente como podría creerse, ya que juega con la manipulación de un discurso 

para en últimas, lograr la simpatía de un público a través de un proceso de 

identificación con un plan político, legitimando de esta forma toda una serie de 

acciones. 
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ANEXOS. 

 

1. Isologotipo de la campaña de marca país Colombia es pasión.  
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