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Colombia es pasidn:
Lidentidad, imagen, marca?

Magaly Vega Rodriguez?

Nos reinventamos de la nada cada dia.
Omar Rincon

Resumen

Nuestro trabajo cuestiona por qué la identificacion de la poblacion con el territorio
es puesta por el Estado en manos del mercado. Para analizar sus relaciones, este articulo
desarrollara, en la primera parte, las identidades nacionales y el uso que de ellas hacen los
Estados-nacion. En seguida, nos detendremos en la marca-pais colombiana para mostrar el
momento coyuntural en que aparece y los intereses que se ven cubiertos con su creacion.
A manera de conclusion, esbozaremos algunos puntos clave que nos ayudaran a compren-
der la marca-pais colombiana como una estrategia capitalista de afianzamiento de las iden-
tidades nacionales.
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esde hace algunos afios empezamos
a escuchar la expresion “Colombia es
pasién” sin saber muy bien de qué se
trataba, quién la habia formulado o por qué se
habia vuelto comUn. La oracion, generalmente
viene acompanada de algunos videos que invitan
a los extranjeros a visitar el pais con el eslogan
“Colombia: el tnico riesgo es que te quieras quedar”.
Estos videos han sido vistos por la mayoria de
los colombianos gracias a mensajes en cadena
que se reenviaron una y otra vez por Internet
resaltando la identidad colombiana y explicando
por qué era importante que nos identificiramos
como colombianos ante el resto del mundo. Los
argumentos iban desde ser el segundo pais mas
biodiverso del mundo, hasta tener la mayor canti-
dad de mujeres bonitas por kildmetro cuadrado.
Todo este afan nacionalista empezé a gestarse
por la misma época del auge de la “Seguridad
democritica, la mano dura y el corazén grande”.

Nuestra pregunta se ubica, sin embargo, un
poco mas adelante en el tiempo, cuando la marca
“Colombia es pasién” —una estrategia de imagen-
pais impulsada por entes publicos y privados,
y liderada por Lina Moreno de Uribe, primera
dama de la nacién— empieza a tener eco en el
mercado colombiano, convirtiéndose en franqui-
cia de importantes empresas nacionales. Nuestro
cuestionamiento es por qué la identificacion de
la poblacion con el territorio ha sido puesta por
el Estado en manos del mercado, y qué tiene que
ver la identidad nacional y la imagen-pais con un
paquete de papas fritas, una gaseosa o un banco.

Para analizar dichas relaciones, este articu-
lo desarrollara la primera parte en torno a las
identidades nacionales y al uso que de ellas hacen
los Estados-nacion. Enseguida, nos detendremos
en la marca-pais colombiana para mostrar el mo-
mento coyuntural en que aparece y los intereses
cubiertos con su creacion. A manera de conclu-
sion, esbozaremos algunos puntos clave, que nos
ayuden a comprender la marca-pais colombiana
como una estrategia capitalista de afianzamiento
de las identidades nacionales.

1. Nacion e identidad nacional
En la modernidad, el poder que se ejerce so-
bre cierto territorio debe ser legitimado y res-

paldado por sus habitantes, de manera que se ha
recurrido a la naciéon como la categoria que re-
presenta la relacion entre la poblacion y el terri-
torio; con ella se posibilita “[...] la emergencia de
un nuevo nosotros, atado a un territorio delimi-
tado politicamente, y a una nueva relacion entre
ese colectivo y los individuos” (Arias, 2008, 20).
Al crear una categoria homogénea como la de na-
cion que unifica a los habitantes (heterogéneos)
de un territorio, haciendo de ellos una unidad s6-
lida, el poder que se ejerce sobre tal poblacion y
tal territorio queda naturalmente justificado.

Como afirma Michael Billig, el predominio de
la forma de organizacién politica de los Estados-
nacion viene acompainado del supuesto “[...] de
que las naciones son hechos naturales que han
diferenciado a la humanidad en comunidades cul-
turales distintas, cada una de las cuales tiene su
propio habitat territorial y la capacidad para go-
bernarse” (1998, 39). Es necesario entender; sin
embargo, que aunque en los Estados se naturaliza
la categoria de nacion, esta no es mas que una
construccion: la nacion no “[...] es el resultado
espontaneo y «naturaly de la vida y la interaccion
social. La naciéon es una comunidad, pero también
ha sido construida y articulada en unas relaciones
de poder en las que no todos participan en igual-
dad de condiciones” (Bolivar et al., 2002, 17).

En este sentido, si la nacion, como catego-
ria de vinculacion entre poblacién y territorio
es producida por el Estado, y particularmente
por un gobierno, pensar la nacién implica ne-
cesariamente pensar los ejercicios de control y
dominacion que esta categoria constituye: “[...]
el desarrollo de la nacion como forma de vin-
culacion social es inseparable del crecimiento y
la consolidacion de un grupo social especifico
cuya dominacioén politica se juega en el uso de
[varios] recursos” (Bolivar et al., 2002, 19).

Ahora bien, no sélo hace falta apelar a la na-
cién como vinculo natural entre la poblacién y
el territorio, sino que es necesario garantizar la
identificacion de los individuos con esta catego-
ria. Si los Estados modernos se llaman comun-
mente Estados-nacion, es porque esta segunda
palabra —nacion— define la forma de gobierno
que se ejerce sobre los individuos y las comuni-
dades. Para sustentar y mantener el poder so-



bre una poblacion y territorio definidos, la or-
ganizacion estatal opto, entre otras estrategias,
por unificar la identificacion de los habitantes
con el territorio: esta identificacion es lo que
hoy conocemos como identidad nacional.

La identidad nacional debe entenderse, en
este sentido, como un conjunto de discursos y
practicas, como una estrategia central de con-
trol y gobierno que el Estado utiliza sobre la
poblacion, para legitimar y afianzar el ejercicio
del poder en su territorio. Aunque los Estados-
nacion naturalizan las identidades poniéndolas
como necesarias, éstas No son Mas que cons-
trucciones ideoldgicas que producen lo nacio-
nal (el patrimonio, la historia y la cultura).

El Estado (y las élites que ejercen la domina-
cion) se vale de ciertas estrategias para la cons-
truccion de nacion en un doble movimiento.
Por un lado, homogenizan las representaciones
nacionales, y, por el otro, garantizan la identifica-
cion de los habitantes con esas representacio-
nes. Nos detendremos en estas estrategias.

1.1. La homogenizacion y unificacion
de las representaciones culturales

El recurso de la identidad nacional es algo
que distingue a los Estados-nacion de formas
anteriores de organizacion politica. Ya que se
trata de otorgar un estatuto de singularidad a la
nacion (para distinguirla de otras y legitimar la
soberania sobre el territorio que se ocupa), ésta
tiende a construirse como una féormula dnica y
homogénea de representacion; se construye a
partir de la diferenciacion con otro. La identidad
nacional se construye en contraste con aquello
que no es lo nacional, en contraste con lo que se
ha llamado su afuera constitutivo.

Esta unidad y homogeneidad debe ser pro-
ducida, mantenida y vigilada por el Estado tanto
en los relatos como en las practicas que con-
forman la identidad nacional. Como nos recuer-
da Julio Arias: “[...] lo que hacen los proyectos
nacionales es crear discursivamente una imagen
de homogeneidad que genera patrones jerar-
quicos de incorporacion” (Arias, 2008, 21).

Si bien los Estados-nacion recurren a la ho-
mogeneidad de las representaciones identitarias,
este es un recurso que refuerza la unidad nacio-

nal ante otros Estados. Pero en el Estado es ne-
cesario, por un lado, mantener la homogeneidad
que regule la incorporacion (la identificacion) de
los individuos y, por el otro, es necesaria una he-
terogeneidad que establezca los sistemas de je-
rarquias que conservan la funcion de la identidad
dentro de los limites de los intereses de las élites
que ejercen el poder. En palabras de Arias:

[-..] dispositivos y estrategias como la ins-
truccién publica —en particular la ensefianza
de geogrdfia e historia patria—, los manuales
de urbanidad, las gramadticas, los catecismos
o las constituciones, mds que civilizar homo-
géneamente o estandarizar cultural y social-
mente a una poblacion, pretendieron unificar,
instituir y fijar lo normal-nacional, como una
linealidad vertical generadora de clasificacio-
nes jerdrquicas internas (2008, 21).

Segun Arias, es necesario entender que los
proyectos de nacidon antes que una homoge-
neidad efectiva (aunque apelen a ella discursi-
vamente), buscan crear patrones de normaliza-
cién y jerarquizacion.

Si bien es cierto que lo nacional es produci-
do por las élites que ejercen el poder, es necesa-
rio anotar que no existen identidades puramente
asignadas en las que los individuos pierdan toda
participacion. En palabras de Bolivar: “La nacién
mas que un proyecto de una clase particular, mas
que el artefacto de la clase burguesa, es el apun-
talamiento de un tipo especifico de dominio po-
litico en cuya consolidacion son producidos los
«dominantes y los subalternosy” (2002, 24). Esto
es importante para senalar el papel activo que
ejercen unos y otros en la determinacion de lo
nacional,aunque en este proceso no todos parti-
cipen en igualdad de condiciones.

Podemos afirmar, con Castro y Restrepo,
que “[...] las identidades requieren ser asigna-
das y asumidas” (2008, 31), y en ambos momen-
tos participar activamente.

1.2. La identificacion y el sentimiento
de lo nacional

A propésito de esto Ultimo, Stuart Hall afir-
ma que las identidades deben ser entendidas



como articulaciones de un doble movimiento,
como puntos de sutura entre dos procesos:“[...]
el de sujecion y el de subjetivacion. Por tanto, una
identidad es un momento concreto entre: |) los
discursos y las practicas que constituyen las po-
siciones de sujeto (mujer; joven, indigena, etc.), y
2) los procesos de produccion de subjetividades
que conducen a aceptar, modificar o rechazar es-
tas posiciones de sujeto” (Castro-Gémez y Res-
trepo, 2008, 32). Al primer momento correspon-
de asignar las identidades y, al segundo, asumirlas.

En otras palabras, el momento de sujecion co-
rresponde a las practicas oficiales de reproduccion
de lo nacional (educativas, institucionales, etc.),y el
momento de subjetivacion, a la apropiacion —o ad-
hesion, en palabras de Hall- que las comunidades
y las personas hacen de estas practicas. Como nos
recuerda Hall, “[...] las identidades son puntos
de adhesion temporaria a las posiciones subjeti-
vas que nos construyen las practicas discursivas”
(2003, 20). En este sentido, las construcciones de
lo nacional deben mostrarse como incluyentes
aunque, como senalamos arriba, mantengan un
fuerte control de la diferencia.

Cuanto mas natural y cercana sea la nacién
que se presenta en las practicas discursivas oficia-
les, tanto mas “eficaz” sera el proceso de adhesién
a ella y, en consecuencia, mas perdurable y legiti-
ma la forma hegeménica (estatal) de dominacion.
Ana Maria Alonso, nos recuerda que una forma
nacional “exitosa” seria aquella que logre que los
grupos sociales identificados con ella aprendan
a “[...] contemplar a la sociedad a través de los
ojos de sus gobernantes debido a su educacion y
también a su lugar en el sistema” (Bolivar et al.,
2002, 13). Aqui conviene recordar el concepto
gramsciano de hegemonia segun el cual,“[...] una
hegemonia seria precisamente la combinacién
de consenso y coercién que mantiene la vigencia
de una forma especifica de dominacion politica”
(2002,13).Y la forma mas efectiva de hacerlo es
naturalizando esa construccion nacional resulta-
do del consenso y la coercion.

Por esto, para Alonso “[...] es necesario es-
tudiar los procesos de nacionalizacion de las so-
ciedades y muy especialmente la produccion de
una estructura de sentimientos que da vida a la
pertenencia nacional y la inscribe en el dia a dia

de los grupos sociales” (Bolivar et al.,2002, |3). En
este sentido, tenemos que preguntarnos por las
practicas que permiten convertir "lo nacional” en
una estructura de sentimientos y por los proce-
sos que generan lo que llamamos el “sentimiento
nacional”. En esta direccion se orienta Pérez Ago-
ta, para quien la idea de nacién solamente puede
cumplir su funcién politica, su funcion de domi-
nacion, cuando logra plantearse como algo no
politico, como una forma natural de comunidad
social. Al hacerlo "[...] la nacion de ciudadanos
«congelay y «naturalizay las distintas formas de di-
ferenciacion social que ella misma ha fortalecido”
(Op.cit., 21). Las congela y las naturaliza, pero tam-
bién las refuerza e incluso las crea.

Esto quiere decir que lo nacional forma par-
te de la vida cotidiana de los grupos sociales en
un plano practico, no solamente discursivo. Pues-
to de manifiesto que lo nacional supera el nivel
de lo meramente oficial y que forma parte del
dia a dia de los sujetos y de los grupos, hay que
detener la mirada sobre “[...] las dindamicas so-
ciales que permiten que, en la vida cotidiana, se
refuercen, se fortalezcan y afiancen los vinculos
sociales que constituyen la nacién” (Bolivar et al.,
2002, 12). Esto supondria pensar las representa-
ciones de lo nacional no sélo en la Constitucion
Politica, las catedras de historia o el escudo na-
cional, sino también en los reinados de belleza,
los partidos de futbol, las emisoras locales:

Billig llama la atencion sobre la retérica de
lo nacional que se expresa todo el tiempo
en las competencias deportivas, los eventos
religiosos y fiestas locales, los encuentros de
distintos grupos territoriales, entre otros. Para
el autor, toda esta retdrica nacionalista que
inunda la vida diaria y suele pasar desaper-
cibida es precisamente una forma en que se
refuerza el nacionalismo requerido para la
crisis y en que se afianzan los «habitos ideo-
logicos» que le van a permitir a las naciones
ser reproducidas (Bolivar et al., 2002, 28).

Esto nos pone la tarea de pensar también la
forma en que lo nacional es actualizado y refor-
zado en la vida cotidiana, y la manera como es
consumido por los grupos y los sujetos. Aqui



entran la globalizacion y el mercado global a
definir estas formas. Jestis Martin-Barbero ano-
ta un punto muy interesante en un articulo de
2002 sobre la nacion; para el autor es claro que
“[...] ahora las pretensiones del capitalismo han
dado un salto cualitativo, el de convertir al mer-
cado en el lugar de produccion del lazo social
mismo” (2002, 22).

Si trasladamos esta afirmacioén a la cuestién
de las identidades nacionales habria que decir
que en el consumo se define gran parte del pro-
ceso de identificacion de los individuos con lo
nacional; el “lazo social”, la vinculacién entre po-
blacién y territorio, empieza a ocupar un lugar en
el mercado por medio del consumo; el consumo
de bienes, claro esta, pero también de discursos,
de espectaculos, de formas de vida, etc.

Las expresiones materiales de lo nacional
cobran una importancia mayor, pues su efecti-
vidad en las practicas y modos de vida es evi-
dente. No es exagerado decir que los habitos
de consumo de las personas y las comunidades
definen gran parte de su modo de ver y vivir
la vida. Lo novedoso de la marca-pais no es,
entonces, que se valga del mercado, sino que
gestione la identidad nacional por este medio.
Lo explicaremos a continuacion.

2. Marca-pais

El encuentro entre culturas y formas de vida,
producto de la globalizacion que ha generado re-
flexiones de orden social y cultural, ha sido puesto
también en términos de mercado, advirtiendo en
los paises oportunidades de mercantilizacion. Des-
de principios de la primera década del siglo XX, los
paises fueron vistos como marcas que tenian que
competir como una empresa mas en el mercado
global para lograr negociar en condiciones favora-
bles sus bienes y servicios (léase turismo, exporta-
ciones, inversiones extranjeras). En los ultimos seis
anos ha proliferado una gran cantidad de marcas-
pais que buscan posicionarse en el mercado. Enti-
dades estatales y privadas de la mano de publicis-
tas y expertos en mercadeo buscan la manera de
ofrecer atractivamente a los paises de manera que
logren tener una presencia fuerte en el mercado.

En el estudio del 2008, el Country brand in-
dex, CBl —estudio realizado por Future Brand,

Si bien es cierto que lo
nacional es producido
por las elites que
ejercen el poder, es
necesario anotar que
no existen identidades
puramente asignadas
en las que los
individuos pierdan
toda participacion

marca global de consultoria— revelé el indice de
las marcas mas exitosas mostrando cudles eran
sus fortalezas, de manera que las marcas emer-
gentes pudieran enfocar mejor sus estrategias
publicitarias para lograr una marca-pais mas efi-
ciente. En lo que sigue del texto me permitiré
parafrasear parte del informe de 2008.

La categoria del branding —afirman— ad-
quiere con el tiempo una creciente madurez
y la exigencia de ser cada vez mas abarcadora.
“Para proyectar una marca pais fuerte, se ne-
cesita tener un plan abarcador, temas y areas
de interés. Se deben elegir cuidadosamente los
medios adecuados para transmitir los mensajes
de marca. Los gobiernos podran tener un gran
producto entre manos, pero la clave para el éxi-
to esta en seleccionar los canales y mensajes
adecuados” (CBI, 2008, 21).

El indice de marcas-pais retine bajo cinco gru-
pos a las marcas existentes para informar sobre
su “momento” en la consolidacion de la marca:
los paises emergentes (entre los que se encuentra
Colombia), los paises en boga, los que estan ascen-
diendo, los que se mantienen en un nivel alto y los
que declinan. Seglin dicen estos expertos,“[...] los
desastres naturales, una economia fallida, la gue-
rra, una politica exterior impopular, el terrorismo,
los productos de exportacion contaminados, etc.,
pueden mover a un pais a la declinacién. [...] La



salida de esta fase es reconectarse con el publico
manteniéndose fiel a la esencia fundamental de la
marca, o de ser necesario, reposicionandose bajo
una nueva luz” (CBlI, 28).

Me detendré un momento para resaltar lo
siguiente: “manteniéndose fiel a la esencia fun-
damental de la marca, o de ser necesario, repo-
sicionandose bajo una nueva luz”. Pensémoslo
en términos de representaciones de lo nacional
(que son, en Ultimas, la ‘esencia fundamental’ de la
marca-pais colombiana): si no funciona el relato,
si no vende en el mercado global, es necesario
reposicionar esas representaciones “bajo una
nueva luz”, lo que implicaria, para el caso colom-
biano, reajustar las identidades nacionales a las
necesidades y demandas del mercado.

Ante el riesgo de declinar en la consolida-
cion de la marca, el documento aconseja la crea-
cién de una Oficina de Marca: “[...] estos gru-
pos actlan por lo general como custodios de
la marca, sirven para dirigir la inversion y para
integrar los esfuerzos de marketing. También
demuestran la necesidad del «brandingy del pais
de ser un esfuerzo constante y no un programa
de alcance limitado que finaliza una vez conclui-
do el ejercicio de «branding»” (CBI, 30).

A finales de 2004, Colombia se identifico
con estas necesidades, y empezé a concebir el
proyecto de la Marca Colombia integralmente.
La presentacién del proyecto se hizo inicial-
mente para los medios de comunicacion en
agosto de 2005, pero soélo hasta 2006 Colombia
es pasion empezo6 a funcionar como marca.

El proyecto —liderado desde el principio
por Lina Moreno, esposa del presidente Alva-
ro Uribe— fue iniciativa de un grupo mixto de
entidades publicas y privadas: el Ministerio de
Comercio, Industria y Turismo con sus tres vice-
ministerios; la Superintendencia de Sociedades,
la Superintendencia de Industria y Comercio,
Proexport Colombia, el Banco de Comercio
Exterior de Colombia, la Fiduciaria Colombia-
na de Comercio Exterior, el Fondo Nacional
de Garantias y Artesanias de Colombia. El ob-
jetivo era uno solo: cambiar la percepcion de
Colombia en el exterior para mejorar tres ejes
fundamentales de la economia del pais, a saber:
inversion extranjera, exportaciones y turismo.

Para el grupo fundador, el pais hacia gran-
des avances en los tres ejes mencionados an-
teriormente, pero la mala imagen del pais en el
exterior, la imagen de ser “el pais mas violento
del mundo”, impedia que “el mundo se diera
cuenta” de las oportunidades que ofrecia Co-
lombia: “[...] la realidad actual no se ve refleja-
da en la percepcion internacional sobre el pais,
por eso se ha creado una Nueva Imagen Pais a
través de la marca «Colombia es Pasion» como
Estrategia de Competitividad Internacional que
busca corregir ese desfase” (Arango,2009). Esta
estrategia de competitividad busca “mejorar
la percepcion del pais en el exterior para que
coincida con su realidad, generando confianza y
conocimiento, que permita alcanzar mas y me-
jores oportunidades en materia comercial, de
inversion y turismo” (lbid.).

Sobre la eleccion del nombre de la marca
aseguran que escogieron la pasion “[...] porque
luego de un proceso de busqueda de la esen-
cia colombiana centrado en descubrir cual era
ese factor ventajoso que permitiera revestir de
competitividad y diferenciara al pais, se encon-
tré que el comln denominador de los colom-
bianos era su inagotable pasion” (colombiaespa-
sion.com). En otro lugar, aseguran que

[...] la marca «Colombia es Pasién» repre-
senta la Identidad Colombiana, contandole y
mostrandole al mundo la cantidad de cosas
buenas que tenemos, somos y hacemos con
pasion. A través de «Colombia es Pasiény,
estamos construyendo un simbolo que nos
representa y diferencia del resto de paises,
exaltando lo mejor que tenemos: nuestra
gente, nuestra creatividad, nuestro surrealis-
mo mdgico, nuestra pasion, y forma de ver el
mundo (Arango, 2009).

La pasion es, pues, el comin denominador
de los valores de los colombianos, lo que los
define como tal, dicen ellos, algo que esta “[...]
en el ADN” de todos los habitantes de este pais
(colombiaespasion.com).

La imagen de la marca es un corazén rojo
que, segln los publicistas, representa la pasion,
por supuesto, pero también la silueta femenina,



la alegria, las flores y el corazén de los colom-
bianos. Es evidente en este logo una reelabora-
cion de la imagen del Sagrado Corazoén de JesUs,
y esto no resulta fuera de contexto si recorda-
mos que, popularmente, se llama a Colombia ‘El
pais del Sagrado Corazén’. De manera que la
marca remite también a una religiosidad espe-
cifica y a iconos de identificacién popular que
garantizan una segura asimilacion de la imagen-
pais en el grueso de la poblacion.

La marca tiene una doble misién; por un
lado, el cambio de percepcion sobre el pais en
el exterior, como ya se habia mencionado, y, por
otro, para asegurar la primera, tiene una mision
al interior del pais que consiste en masificar y
posicionar la marca; esto es:“[...] dar a conocer
qué es «Colombia es pasiony, su estrategia y ac-
ciones, con el fin de que todos los colombianos
multipliquen y trasmitan el mensaje de las cosas
positivas a todos los extranjeros que visitan el
pais” (Arango, 2009). La mision nacional incluye
alianzas con los medios, eventos nacionales, sensi-
bilizacién, tienda y productos de la marca, una es-
trategia de coinversion en mercadeo y publicidad
con el sector privado y la creacion de marcas re-
gionales. La misién internacional, por su parte, su-
pone la generacion y circulacion de informacion
positiva sobre el pais, una red de multiplicadores
Yy una estrategia de posicionamiento.

Uno de los aspectos que mas nos interesa
poner de manifiesto, es que la marca-pais Colom-
bia es pasion es, entre todas las demas marcas, la
que se interesa particularmente por difundirse al
interior del pais. Las marcas se crean para mejo-
rar la competitividad de los paises en el mercado
internacional, de manera que no es de su interés
ser conocida en el interior; o al menos no tienen
un amplio eje de accion al interior de la nacion.

En el caso colombiano, la efectividad de la
marca en la percepcién exterior no ha tenido
mucho impacto, mientras que en el interior del
pais la marca goza de una alta recordacién y co-
bra cada vez mas fuerza. Los creadores de la mar-
ca en varias oportunidades han insistido en que
la marca no es sélo una marca de imagen, sino
también de identidad.

El semidlogo PaoloVignolo lo explica de esta
manera:“Los objetivos de la campana Colombia es

pasion siguen siendo los mismos: mejorar la ima-
gen del pais a través de un maquillaje mediatico.
Lo novedoso es su gran éxito. Mas que cambiar
la imagen de Colombia en el exterior; lo que ha
logrado es una transformacion profunda de las
auto-representaciones de los colombianos hacia
si mismos” (Vignolo, 2009, 95). Insistiremos en
este punto mas adelante.

3. ¢Colombia es pasion?

En un texto escrito en 2002, titulado “Co-
lombia: marca no registrada”, Omar Rincén
expresaba su preocupacion por la falta de una
‘marca Colombia’ que lograra articular un re-
lato de nacién en el que se sintieran vincula-
dos todos los colombianos, tanto el historiador
German Arciniegas como el mechudo Martin de
Francisco, el estudioso de las culturas Martin-
Barbero, el guionista de Pedro el escamoso,
Tirofijo y Carlos Castano (2002, 39) “En otras
palabras —dice Rincon—, tenemos que construir
la marca Colombia, que registre esas maneras
de hacer las cosas a la colombiana, un estilo co-
lombiano de vida, una personalidad para habi-
tar la vida” (2002, 39). Con esta preocupacion
en mente, Rincén era consciente de que no
se trataba de una marca ‘imagen’ que solo se
preocupara por lo que se proyecta del pais en el
exterior:“[...] en este panorama, nuestra ima-
gen es nada porque no esta construida sobre las
formas de nuestra identidad y no responde a un
examen autocritico sobre nuestro ser nacional,
creemos que tener buena imagen es suficiente
para tener buena realidad” (Rincén, 2002, 23).

Una preocupacion similar ocupaba a Jesus
Martin-Barbero por la misma época:

Tanto individual como colectivamente, pero
especialmente en lo colectivo, muchas de
las posibilidades de ser reconocidos, tenidos
en cuenta, contar en las decisiones que nos
afectan, dependen de la veracidad y legitimi-
dad de los relatos en que contamos, la ten-
sion entre lo que somos y lo que queremos
ser. Que nadie confunda esto con la maldita
obsesion por la «buena imagen» que tanto
preocupa a los politicos y a muchos comu-
nicadores colombianos como si se tratara



de la «honra familiar» que a toda costa, y
con la mayor hipocresia, debemos defender
(Martin-Barbero, 2002, 23).

La mala imagen del pais atormentaba a los
colombianos, pero sobre todo se veia como un
obstaculo para el turismo, las exportaciones y
la inversion extranjera. “Colombia tenia ante
si dos alternativas: seguir mejorando la realidad
y con el tiempo lograr que la imagen evolucio-
nase positivamente —en un proceso muy lento,
segin demuestran multiples casos—, o mien-
tras mejorara la realidad, actuar activamente a
través de una campana de Imagen Pais, orien-
tada a promocionar favorablemente la imagen
de Colombia en el exterior” (Noya y Ramos,
2006, 16). El pais opto por la segunda alternativa.
En 2006, como vimos, se cred la marca Colom-
bia que reclamaba Rincon y varios sectores del
pais, pero ésta fue pensada como imagen-pais
en los términos que vimos anteriormente.

La opcién colombiana por la marca-pais
tiene varios puntos problematicos por lo que
ha legitimado y por los ejercicios de poder que
ha permitido. Nos detendremos sélo en dos
asuntos: en el de la imagen como una politica de
Estado, y en el de la cuestiéon del mercado como
escenario de la identidad colombiana.

3.1. La imagen exterior como politica
de Estado y proyecto de gobierno

En una articulo de 2002, Javier Noya afirma
que la imagen de los paises cada vez mas se con-
vierte en una politica de Estado: “Dada la mayor
intensidad en la competencia por recursos en el
mundo, la imagen nacional es un activo funda-
mental para defender los intereses de los Esta-
dos” (Posada, 2002). Se habla aqui de la imagen
exterior, pero lo que se observa claramente, en
el caso colombiano, es que también la imagen
que se tiene del pais en el interior justifica los
intereses de gobiernos particulares.

En los documentos oficiales de la mar-
ca Colombia es pasion, se dice categéricamente
que se trata de un proyecto de nacién, no de
gobierno. Sin embargo, el proyecto de imagen-
pais surge hacia finales de 2004, en un momen-
to en que se habia gestado un cierto furor na-

cionalista alentado desde la casa presidencial.
La “Seguridad democratica”, que devolvid a la
clase media colombiana una cierta confianza
para desplazarse por el pais, vino acompanada
de grandes campanas entre las que se cuen-
ta Vive Colombia, viaja por ella, que visibilizo en
todo el pais los logros conseguidos por el re-
cién posesionado presidente.

Para Paolo Vignolo es evidente cémo el
discurso de “mano dura, corazén grande” —lema
de la campana presidencial de Uribe en 2002-
se convierte en un nuevo simbolo patrio que sub-
yace a la creacion de la marca-pais. Con Uribe,
dice Vignolo, se afirma el triunfo de un proyec-
to de desarrollo econémico-politico fundado a
partir de la alianza entre las fuerzas armadas, los
grandes empresarios, el Gobierno y sus redes
clientelistas. Este bloque de poder,

[-..] necesita establecer su propia hegemo-
nia cultural —en el sentido gramsciano—, ba-
sada en un neopopulismo cimentado en un
poderoso discurso nacionalista, cuyos puntos
fuertes son: |) un objetivo supremo, identifi-
cado con la pacificacion del pais, a partir de
las politicas de seguridad democratica de Al-
varo Uribe Vélez, que a su vez permitiria con-
fianza inversionista [...]; 2) un dnico enemi-
go publico, identificado con los terroristas de
las Farc [...],y 3) un tnico crimen en contra
de la humanidad, el secuestro, que permite
monopolizar la —justificadisima— indignacién
publica (Vignolo, 2009, 98).

Esta hegemonia cultural de la que habla
Vignolo, encuentra su instrumento mas valioso
y su mas fuerte arma de batalla en la marca-
pais que nace a dos anos de la llegada de Uribe
al Palacio de Narino, liderada por su esposa
Lina Moreno de Uribe.Vignolo describe el fe-
némeno de la siguiente manera:“[...] asistimos
asi a una reconfiguracion de la identidad na-
cional colombiana, construida desde oficinas
estatales a partir de un repertorio discursivo e
iconografico, que se aprovecha del patrimonio
folclorico de la artesania y de los recursos am-
bientales para construir una imagen atractiva
del pais” (2009, 97).



Lo que ocurre es algo que ya Bourdieu ha-
bia descrito asertivamente: la propiedad simboli-
ca de construir la nacion y determinar la forma
en que debe ser asumida la identidad nacional
es utilizada por las élites que detentan el poder
para privilegiar sus intereses: “[...] la propiedad
(objetivamente) simbdlica [...] puede utilizarse
estratégicamente en funcion de los intereses
materiales pero también simbdlicos de su porta-
dor” (Bourdieu, 2001, 87 a 88). Esto nos conec-
ta con algo que ya habiamos traido al recordar
que una forma nacional exitosa es aquella que
logre que los grupos sociales identificados con
ella aprendan a “[...] contemplar a la sociedad a
través de los ojos de sus gobernantes debido a
su educacién y también a su lugar en el sistema”
(Bolivar et al., 2002, 13). En este sentido, es facil
comprender por qué la retérica de la marca-pais
corresponde precisamente al proyecto de pais li-

derado por Uribe, que la marca facilita y legitima.

Sin embargo, como nos recordaba Ingrid Bo-
livar a proposito de Pérez Agota, la idea de nacion
solamente puede cumplir su funcion politica, su
funcion de dominacién, cuando logra plantearse
como algo no politico, como una forma natural
de comunidad social. Esto explicaria el éxito de la
marca-pais que apela al ser de los colombianos, a
sus formas cotidianas de ver y vivir la vida.

La marca-pais colombiana resulta mas util
para los intereses de las élites en el poder —en
materia de unificacion de las identificaciones de
los colombianos con proyectos particulares de
Gobierno—, que en cuestiones de imagen exte-
rior sus logros no han sido mayores.

3.2. El mercado como escenatio
de las identidades nacionales

Es bien sabido por todos, que desde que la
globalizacion fue efectiva, el mercado ha marca-
do la pauta de los procesos econémicos en todo
el mundo, pero también de las practicas sociales
y culturales. Las relaciones entre las personas y
las comunidades se encuentran mediadas por el
mercado, y en muchos casos se puede decir que
esas relaciones son comerciales o mercantiliza-
das. Lo mismo ocurre en la relacion de las perso-
nas con la nacion. Como advertiamos con Martin-
Barbero, en el consumo se define gran parte del

La mala imagen del
pais atormentaba a
los colombianos, pero
sobre todo se veia
como un obstaculo
para el turismo, las
exportaciones y la
inversion extranjera

proceso de identificacion de los individuos con
lo nacional; el “lazo social”, la vinculacion entre
poblacién y territorio, empieza a ocupar un lugar
en el mercado por medio del consumo, pues las
representaciones de lo nacional son puestas en
el mercado como mercancias que compiten por
aceptacion e identificacion.

La mercantilizacion de la identidad nacional es
algo que se hacia patente anos antes de la marca-
pais; desde tiempo atras vimos que la identidad
podia expresarse con el uso y consumo de ciertos
articulos, discursos y formas de vida.

El uso de elementos tradicionales empezd
a hacerse mas frecuente con el auge de las ar-
tesanias en el mercado nacional e internacional.
Mochilas arhuacas, sombreros vueltiaos, pon-
chos, ruanas, manillas, camisetas, se convirtieron
en simbolos del patriotismo de quienes los uti-
lizaban. El mercado de las artesanias creci6 con-
siderablemente; empresas como Artesanias de
Colombia —uno de los creadores de Colombia
es pasién—y Salvarte —empresa de los hijos del
presidente Uribe—, son muestra de ello.

El punto de nuestro cuestionamiento, en-
tonces, no se centra en el lugar que ocupan los
elementos tradicionales en el mercado; este es
un punto que ya ha sido estudiado por otros.
Lo que cuestionamos es que el Estado ponga
en manos del mercado la identificacion de los
individuos con la naciéon, como ocurre con la
marca-pais colombiana. Lo que se pone en el
mercado no son, en este caso, solo los produc-



tos materiales o simbolicos identitarios; se pone
en juego la identidad misma.

Asi las cosas y poniéndolo en el extremo de
la mercantilizacion, la identidad ya no pasa sélo por
consumir productos culturales en si mismos (como
las artesanias), sino también productos y servicios
absolutamente comerciales como papas fritas, sal o
gaseosas. Hoy, seguin afirma orgullosamente la mar-
ca, mas de 250 empresas de todos los sectores del
pais han adquirido la licencia de la marca Colombia
es pasion, y se han hecho varias alianzas estratégi-
cas con entidades publicas, gremios y universidades.
Para la marca es importante vincularse con ellos
porque “[...] esta marca se estd transformando en
un simbolo, cuyo impacto maximiza el reconoci-
miento de la identidad colombiana a nivel interna-
cional:un motor que impulsa a empresarios, artistas
y deportistas vinculados, a dar lo mejor de si, para
el bien del pais” (colombiaespasion.com).

La razén del éxito de la marca puede resultar
un argumento mas creible. Desde su inicio en 2006,
la marca ha registrado altos indices de recordacion
entre los colombianos. En este sentido, no es ex-
trano que a Coca-cola, por ejemplo, le resulte inte-
resante una alianza con la marca-pais para relanzar
una gaseosa. Es el caso de la gaseosa Premio que
lanz6 la campania “Ser colombiano es un Premio”, que
incentiva la identidad nacional y resalta la diversidad
de Colombia (una clara competencia para la bebida
Colombiana de Postobon). Apelar a la identidad de
los colombianos resulta muy efectivo en cuestiones
de marketing, cosa que en Colombia ya lo demos-
traron varios productos.

Aunque entendemos que parte del éxito
de la marca radica en su fuerte presencia en el

Didlogo, si.

Pero no sofistico ni

mercado, no nos resulta tan facil aceptar el uso
de la —ya problematica— marca-pais en el merca-
do. Sin embargo, es facil entender que todo este
tipo de medidas fortalecen la “buena imagen” del
pais que es el objetivo fundamental de la marca:
“[...] como lo plantean también otros estudios,
el tema de las imagenes externas puede asimilar-
se al de las marcas de las empresas: no importa
solo «el producto en si» —la realidad del Estado—,
sino también «los valores y emociones» que pue-
den despertarse en el «consumidor-ciudadanoy”
(Posada, 2002). Como se dijo antes, no importa
mejorar la realidad, sino tener una buena imagen.

Senalamos, finalmente, los puntos en los que
nos interesa insistir para futuros acercamientos a
las cuestiones ya planteadas: |) Apelar a las identi-
dades nacionales es un recurso usado tipicamente
por los Estados-nacion para normalizar y homo-
genizar las representaciones sobre lo nacional
entre los habitantes. 2) Las identidades nacionales
son una estrategia efectiva de control simbdlico
sobre las poblaciones en la medida en que han
conseguido naturalizarse y ponerse en términos
de sentimiento nacional, de manera que logran ha-
cer parte de la vida cotidiana de las comunidades.
3) La creacion de la marca-pais «Colombia es pa-
siony» se interesa particularmente en el efecto que
pueda causar en términos de reconfiguracion de
las representaciones identitarias nacionales, pues
esto redunda en beneficio de proyectos de go-
bierno especificos. 4) La puesta en el mercado de
las formas identitarias resulta util en la medida en
que se las vuelve mas ‘cercanas’ a los individuos y
a las comunidades, y resta misticismo al lazo sim-
bdlico entre comunidades y territorio.

catequistico, en

los que siempre sale ganando el autor del Tibreto. Did-
logo libre, herético, mal educado.

Ernesto Sabato, Heterodoxia, 1953
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