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Introducción


Sin Marca Poder no habrá voto


Es indiscutible que hoy vivimos tiempos de profunda crisis. Particularmente en América Latina, nacemos, crecemos y morimos en medio de continuas crisis que laceran nuestro sistema. Es nuestro día a día. Y para muchos, es la política el escenario donde recae la responsabilidad absoluta de sacarnos de esos errores consecutivos y destructores que han deteriorado nuestras escalas de valores y estructura social, hasta llevarnos a un punto donde sería mejor preguntarnos: ¿ahora quién podrá defendernos?


La buena práctica de la política, vista como la ciencia integral e integradora por medio de la cual se estudia la búsqueda de consensos y acuerdos desde y hacia los intereses colectivos, podría sacarnos del atolladero, siempre que haya participación ciudadana, según el ámbito en el que nos movamos, y no la dejemos sola, a la deriva ni en manos de unos pocos que buscan esconderla, distanciarla, enredarla en alambres de púas, dificultar nuestra comprensión, y, con ello, evitar que intervengamos en sus malos negocios particulares a costa del erario público. Parte de la clave para lograr esa política en la cual todos tengamos un lugar radica en la capacidad de nuestros líderes, sus gobiernos, territorios y equipos de construir una marca que los empodere y nos empodere. La marca es un concepto amplio, pero en un ámbito coloquial no es otra cosa que el cuidado de las experiencias que generamos, y esto determina la cercanía o distancia que proyectan los lideres con sus gobiernos y el asunto público con los gobernados y su interés en intervenir y construir acuerdos.


Usted como lector podría preguntarse por qué está leyendo un libro sobre marca –que supondría ser de una temática light, superficial o efectista–, pero es precisamente mi deseo que se comprenda el concepto que he denominado #Marca Poder como un modelo que parte de la condición humana y a ella llega, que solo es sostenible desde la condición esencial y no desde principios o teorías tan fugaces como la moda, el atractivo, los patrones estéticos o las necesidades puntuales de un gobierno o una campaña. Nada más inocuo e inútil que atender solo esta necesidad en una persona o una organización.


Precisamente, el mundo hoy necesita más liderazgos desde la mismidad, ni siquiera desde la esencia, pues esa es tan variable como nuestros pensamientos y sentimientos. Este libro no es de imagen ni busca catalogar su aporte dentro de lo superficial; por el contrario, su contribución va a la mismidad y trata de responder desde la comunicación a los más profundos anhelos de los seres humanos que ostentan o se ven trasformados desde y para el poder; para así lograr el objetivo de construir marcas que empoderen en el largo plazo.
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CAPÍTULO I
 La Marca Política


De Grecia y Roma a Trump y la pandemia


Podríamos decir cavernas en lugar de imperios, pues el poder es algo tan antiguo como el hombre mismo; sin embargo, he preferido elegir al Imperio Romano como punto de partida por la profunda incidencia que tuvo en el desarrollo de las nociones de poder y estructura del Estado que conocemos actualmente en Occidente.


Hablar de los emperadores, quienes hacían las veces de monarcas y llevaban laureles militares sobre sus cabezas en aquellas épocas de la civilización moderna, permite comprender que la esencia del hombre ávido de poder no ha cambiado. Aquellos supremos del Imperio romano se parecen mucho a los líderes actuales, en mayor o menor medida y proporción, en ese anhelo de hacerse inmortales desde y para sus decisiones, pues quizá haya rivales que acaben con su vida biológica o su posición política, pero todo líder anhela ser inmortalizado por hechos que las demás generaciones recuerden, agradezcan y comprendan.


Esa es la historia del poder y se resume en algo sencillo pero complejo: dejar huella, dejar una marca que permita la recordación en el tiempo y la memoria, que no solo sea una estatua, un busto o una placa, sino el recuerdo en el imaginario colectivo, representado por alguna de las emociones básicas que tiene un ser humano. Lo podrían decir también los reyes europeos, las dinastías asiáticas, los zares rusos, los jefes de las tribus en África o América: cada uno hijo de su tiempo y de sus valores, de sus posturas y opiniones, pero todos con un anhelo de poder.


Para nadie es un secreto, y lo mencionan Sun Tsu en su Arte de la Guerra y Maquiavelo en El Príncipe, que el amor, el odio y el miedo son los tres ingredientes más empleados en la historia de las relaciones políticas; es decir, en las relaciones humanas, pues la mayoría de las personas piensa que la política es ajena a las relaciones que establecen para sobrevivir en el entorno que les correspondió, y no es así. Somos animales políticos y es con base en las relaciones y el éxito de nuestros objetivos que persuadimos las decisiones que nos favorecen o permiten alcanzar los objetivos que buscamos. La política es, ha sido y seguirá siendo así, seamos o no parte de las decisiones de poder que toman aquellos que tienen funciones de gobierno.


Somos animales, nos movilizamos desde los más bellos sentimientos, como el amor fraterno, la solidaridad, la confianza, la generosidad, el respeto y el bienestar, pero también desde sentimientos contrarios como el odio, el miedo o el terror.


Precisamente, sentimientos de amor, odio y miedo estimularon las dos terribles guerras que nos afectaron en el siglo XX, ese mismo miedo permitió la Guerra Fría en territorios ajenos a las potencias por odio los vietnamitas, formados en París, lideraron la cruenta guerra por su autonomía contra más de 500.000 norteamericanos, que solo pudieron ganar la Guerra de Vietnam en el cine. Por efecto temporal, por el miedo a ser invadidos o perder acceso a recursos, los talibanes aceptaron apoyo de la CIA para atacar a la Unión Soviética en los 80; pero luego, en el 2001, fue el odio acumulado uno de los posibles factores que motivaron los ataques contra el centro financiero de Nueva York, el 11 de septiembre, y que llenaron de odio a George Bush y a sus patrióticos aliados. Y la historia continua con su espiral de amor y odio en Israel, Irak, Ruanda, Argelia, Egipto, y con los ataques terroristas en Europa y Estados Unidos, solo si miramos a Occidente; aunque las versiones de la historia siempre debemos tomarlas con cautela, pues siempre son las versiones escritas por quien al final del camino logró la victoria. Esa es la política y ese es el poder, en términos reales, pues el principal anhelo de quienes gobiernan es tener recursos para poner sus condiciones en un determinado territorio; y en la ruta por congregar el respaldo de líderes y comunidades son el amor, el odio y el miedo recurrentes pero peligrosos ingredientes que, además, alientan fuegos de opinión en los medios masivos, y ahora en las redes sociales, aumentando, como bola de nieve, factores como la inequidad, la discriminación y la necesidad de lograr acuerdos colectivos y universales frente a los grandes males que nos afectan hoy.


Y llegamos rápidamente a Trump. Donald, sin duda, marca un hito en la historia del país más poderoso del planeta: Estados Unidos. Más allá del profundo contraste con su antecesor Barack Obama, este hombre de piel color naranja representa amores, odios y miedos para las potencias emergentes, despierta la aversión de algunos países limítrofes con Estados Unidos y evidencia el hastío con la política tradicional encarnada por ciertas instituciones dinámicas del sistema y por políticos, figuras satanizadas por el común de la gente desde un paradigma global de rechazo al ejercicio de la política y al rol de los políticos, sin que entiendan que necesitamos de este tipo de personas, de su liderazgo, pero ojalá con estrategias más inteligentes que el odio y el miedo, para poder dar a nuestros países un horizonte con huellas y marcas de poder con verdadera experiencia de trasformación y una mirada hacia el largo plazo.


América Latina, de otro lado, afronta momentos de tensión entre populismos y figuras individuales que socavan la identidad de los partidos. Se evidencia en el continente una emergencia de figuras personalistas que buscan ser próceres por medio de los ecosistemas digitales, pero de espaldas a los problemas reales; narcotizados por el poder del like o la popularidad. La pandemia, lejos de ser solo un detonante sanitario, hizo que la relación poder-ciudadanía cambiara drásticamente y la ruptura de los ciudadanos con los políticos y la política está marcada por un abismo lleno de miedo e incertidumbre, matizados por el deseo de muchos jóvenes que invocan dictaduras sin entender la sanguinaria huella de las mismas hace algunas décadas en nuestros países.


Partimos quizá de un mensaje en una botella, del papel inventado por los chinos, de la imprenta de Gutenberg y llegamos a las teorías más modernas en marketing político de Occidente con Joe Napolitan o Ralph Murphine. A tiempos de Marck Zuckerberg con el «país» más poblado del mundo virtual, Facebook, para comprender un concepto en permanente y fascinante evolución, que es matizado por las audiencias, pues es para ellas y desde ellas que se comprende la utilidad de esta práctica hermosa y con más fondo y sentido del que muchos imaginan, llamado marketing.


Sobre el concepto de marca asociado a una persona se habla científicamente en Occidente desde el año 1990, cuando el mercadólogo de Maryland Tom Peters planteó el concepto Personal Branding como una aproximación desde las ciencias administrativas y apuntó más a criterios de una autogerencia, con una mirada desde el campo administrativo, sin muchos visos de ser más integral e integradora en el ámbito humano. La teoría de Tom Peters & Robert Waterman Jr. (1994), expuesta como camino de gestión administrativa en ese gran clásico llamado En Busca de la Excelencia, le apunta más a indicadores científicos de la administración en el manejo de una marca personal, y se distancia del empoderamiento y de la mismidad humana. Hay un esfuerzo de Peters por abarcar más el concepto desde el tiempo en el cual plantea la teoría, pero los tiempos han cambiado y la búsqueda de la esencia en el ser humano es una condición sin ecuanum para lograr el hallazgo de una marca persona sostenible.


Hoy la red de redes y muchos otros desarrollos y consecuencias del decaimiento de la industria y la trasformación del mercado han generado mayor cercanía entre sectores de la economía y profesionales independientes, a quienes demandan soluciones particulares, y esto ha hecho que hoy la marca personal, tanto del profesional que es vinculado en la nómina de una organización pública o privada, como de aquel que presta sus servicios como externo, sea comprendida como un producto-servidor con atributos, diferenciales y una lectura de la oferta y la demanda.


Se destaca también desde esta mirada el trabajo del experto Dan Schawbel, quien desde diversos textos, especialmente en YO 2.0, ha trabajado aspectos relacionados con la marca de los seres humanos y el aprovechamiento de las herramientas web para la gestación y fortalecimiento del llamado personal branding.


Hay varios textos que tratan el tema del manejo de las marcas en diversos tipos de productos y servicios, como salsas de tomate, leche, peluquerías, automóviles, prendas de vestir, incluso algunos se han propuesto la noble tarea de hablar de la marca personal con interesantes teorías sobre el manejo de la imagen en diversos escenarios de exposición, promoción y venta. El tema que no parece quedar plasmado es el del origen individual de una marca que pudiera representar el básico autoconocimiento que propone la psicología como la ruta para entendernos y hacer sostenible nuestra definición y fortalezas.


Nuestra propuesta busca compartir un trabajo práctico, estudio e investigación de varios años sobre la marca y el poder, comprendidos desde el ámbito de los gobiernos y desde la política, pero también en relación con la capacidad de empoderar a las personas, organizaciones y ciudadanos.


¿Trump, Putin o el líder coreano Kim Jong-un son los perfectos villanos de este cuento que es la marca política? ¿Entonces los héroes serían los Obama, Trudeau y Macrón? Solo la historia y su huella lo podrán decir, pues la moda no es marca, y hay que resaltarlo con vehemencia. Sin embargo, se debe reconocer que todos ellos cuentan con una experiencia de marca poderosa, que se ha ido posicionando en la memoria de los ciudadanos de sus países y del planeta entero, no como fruto de la casualidad, sino de la causalidad. Las marcas de estos personajes se han ido planificando, pensado, probado y se evalúan minuto a minuto a partir de la percepción colectiva –cuyos amores, odios y miedos hoy deambulan por el imaginario– y las decisiones de miles de personas en tiempo real y a través de las redes, posicionándolos como héroes o villanos, según el episodio o la necesidad.


Conozco muchos líderes que han querido hacer de este planeta algo mejor de lo que encontraron, pero, lamentablemente, por no preocuparse por la marca que construían a partir de su pensamiento, acción y percepción no lograron dejar un legado con el que los habitantes del territorio u organización comprendieran el sentido de su acción y decisión. Hoy, en medio de una realidad que posee volúmenes inconmensurables de información, nadie los recuerda ni identifica. Los ciudadanos no recuerdan a líderes que optan por ser uno más, aunque su actuación haya sido extraordinaria.


Sobre comunicación, marketing y publicidad


Hablar de Marca Poder es combinar muchos ingredientes en una receta que se hace al gusto de cada persona, organización o territorio al que se quiera acompañar en la tarea de gestar una huella clara, memorable y emocionante. Allí es donde juegan varias disciplinas en forma y fondo, tres de ellas con una responsabilidad mayor: la comunicación, el marketing y la publicidad.


Comunicación


Es clave superar la comprensión colectiva de la comunicación e ir un poco más lejos, para entenderla como un proceso que va más allá de la mera trasmisión de información sobre algo o alguien. La comunicación, como nuestro objetivo, debe comprenderse como una rama del conocimiento, que estudia la persuasión desde y hacia los intereses de un emisor y en dirección a un público que es prosumidor. Ya no contamos con receptores, pues las audiencias dejaron de ser sujetos pasivos que reciben sin chistar y hoy son cocreadores de sentido junto al emisor, cuando hablamos de asuntos de interés colectivo, como los liderazgos forjados desde y hacia la política.


Por su parte, Etzel y Walker, citados en el libro Comunicación y marketing: ¿convivencia o integración?, plantean que la comunicación integral es «un proceso estratégico de negocios, utilizado para planear, crear, ejecutar y evaluar comunicaciones coordinadas, mesurables y persuasivas con el público interno o externo de una organización».


La comunicación en Marca Poder busca persuadir, pero el empoderamiento no solo lo tiene el sujeto, territorio u organización que forjan la Marca Poder, sino que se construye como ingrediente para persuadir a unas audiencias que entregan sentido al ayudar a crear y recrear la esencia desde el objeto-sujeto. Un líder se conecta más con sus audiencias cuando tiene la capacidad de integrar en su discurso aquellos temas, palabras y urgencias que la comunidad, ávida de escucha y de correspondencia, pone en sus manos. Los grandes gobernantes dedican largas horas a estudiar el pensamiento, lenguaje, opiniones y diversas manifestaciones de sensibilidad de sus audiencias objetivas, a partir de un objetivo claro para el cual se utilizan estas técnicas de persuasión, desde el interés, la motivación y la conexión sensorial de largo plazo.


La comunicación es entonces una herramienta fundamental para alcanzar buenos resultados de gobernabilidad e incidir en la opinión, la actitud y el comportamiento de la población en pos del apoyo de las iniciativas de un gobierno (CommGAP, 2007). En este marco, Riorda, Valenti, López Ghio y Straface (2015) afirman que la política se da con la comunicación, entendida como interacción de símbolos que articula los mensajes emitidos y recibidos con el objeto de generar consenso.


Marketing


Comprendemos el marketing como la ciencia que estudia las experiencias sensoriales de las audiencias a partir de un estímulo de comunicación, en tanto es persuasiva, con el propósito de activar sensaciones de confianza, placer, satisfacción e inclinación a suplir una necesidad particular.


La Organización Internacional Konrad Adenauer Stiftung define la marca como el «Conjunto de instrumentos formales con los que una empresa, organización o persona se identifica públicamente». Las marcas existen desde los sentidos de audiencias que las consumen de manera cotidiana, y se acostumbran al estilo de relacionamiento que estas proponen. La marca no la propone el prosumidor, como sí ocurre con la comunicación, en tanto diálogo. Las marcas logran imponerse como satisfactores de las necesidades y los vacíos de los usuarios, a partir de productos, servicios o personas. Así pues, para cada necesidad particular del imaginario de un usuario existen respuestas puntuales.


Afirman Hernández Santaolalla y Rubio (2014): «Hace tiempo que quedó claro que el papel del público objetivo ya no está limitado a ser un mero receptor del mensaje, sino que su aportación resulta clave en el proceso de comunicación, aportando un valor añadido a la marca».


En el caso concreto de la marca-poder, abordamos la marca como una herramienta que impacta de manera sostenible y sustentable los cinco sentidos de los usuarios y genera una conexión que parte de un imaginario de corto plazo, pasa por un imaginario sólido y llega al forjamiento de una reputación tangible que se convierte en activo de la persona, causa, territorio u organización en la búsqueda de sus objetivos. Marca que empodera, marca que brinda el poder de movilizar, marca que se comunica desde el poder que tiene y ejerce.


Publicidad


Santos y Álvarez (2015) afirman: «La misión primaria de la publicidad es llegar a prospectos de clientes e influir en su conciencia, actitudes y comportamiento de compra (…). Cuando un medio nos entrega un mensaje publicitario, nuestra computadora mental ejecuta una evaluación rápida llamada proceso de decisión del consumidor».


Se trata de una rama de la comunicación que estudia la construcción de mensajes basados en las necesidades de las personas, a partir de las cuales se conectan modelos y estilos de vida que transitan como promesas. Si hablamos de marcas públicas en clave de líderes, gobiernos, territorios u organizaciones, debemos entender la publicidad más allá del tradicional soporte de lo mediático. Uno de los más dañinos efectos que han sufrido la cultura ciudadana, la percepción y urgente apropiación de lo público como un asunto de todos, lo ha representado la publicidad que no conceptualiza y comprende lo público desde la ética y el sentido de comunidad.


Ciertas agencias y publicistas, enfocados en ganar un premio, sobresalir o firmar más contratos, han igualado muchas veces la publicidad política de una campaña o un programa público de inclusión social a la promoción de una nueva salsa de cocina o una marca nueva de preservativo con sabores. La búsqueda de la atención a toda costa, a cualquier precio, y de la conversión por encima de todo razonamiento ético y sin responsabilidad social, ha conducido a la publicidad moderna por senderos de involución y ha hecho necesario el cuestionamiento sobre la forma como se emiten mensajes con imágenes, textos y compromisos inviables o inconvenientes para la lectura de lo público desde y para la democracia, desde y para el bien común, y no solo como un producto o servicio comercial.


Vale la pena destacar a algunas agencias globales que han comprendido la profunda distancia que hay entre el manejo de una cuenta publicitaria en una campaña política y un gobierno. La intuición y ciertas presiones han llevado a pensar que llamar la atención lo es todo desde el influjo de un entorno donde cada vez el ciudadano está más expuesto a un mayor volumen de información diaria.


La Marca Poder requiere una publicidad infinitamente creativa, recursiva y conectada con la función social de lo público, en la medida en que los liderazgos organizacionales, individuales, territoriales o de un gobierno representan compromisos tangibles y prácticos que se articulan con la ciudadanía bajo paradigmas de bienestar frágiles e incompletos. Las fuerzas del ser humano que lidera un territorio son limitadas, y por ello el ejercicio publicitario desde la política, tanto en el ámbito de campaña como de gobierno, debe caracterizarse por un grado alto de mesura, prudencia y por hacer un llamado a la corresponsabilidad al ciudadano.


¿Para qué sirve el marketing político?


En tiempos de crisis es válido que muchos se hagan esta pregunta. A mí me la han hecho en las aulas donde dicto clases, en el colegio de mi hijo, en las fiestas familiares, y mientras respondo no paro de pensar en esto: por más argumentos que esgrima y más ejemplos que ponga, las personas a mi alrededor no van a dejar de pensar que yo me dedico a vender imágenes de políticos, gobiernos y gestiones públicas a cualquier precio, con tal de obtener visibilidad y recordación. Es una triste realidad, pero también la mirada más simplista de una noble tarea y de una ciencia que es tan amplia como se le quiera abordar.


Lock & Harris (1996) definieron marketing político como




«Una disciplina orientada al estudio de los procesos de los intercambios entre las entidades políticas, su entorno y entre ellas mismas, con particular referencia al posicionamiento de estas entidades y sus comunicaciones. Así mismo desarrollan un modelo conceptual para el estudio del marketing político dividido en tres características estructurales, el producto político, la organización política y el mercado electoral».





Marketing político es una práctica profesional para la gestación y construcción de imaginarios que serán recordados por las personas en su relación con las tareas públicas o de gobierno. La construcción, implementación y gerenciamiento de una marca en política puede ser una actividad involuntaria que simplemente ocurre y es fruto de la casualidad, o es un plan debidamente comprendido, analizado, diagnosticado y tejido para que rinda frutos según los objetivos del usuario o usuarios principales.


Hoy, en nuestro medio, esta práctica está más asociada a ejercicios de investigación, comprensión e implementación de campañas publicitarias mediáticas para lograr objetivos de posicionamiento, decisión de voto o respaldo en corto plazo y con bajos montos de inversión en recursos como tiempo, dinero o talento humano. Sin embargo, esta es una mirada errada de una actividad que copa todo contacto de esa persona u organización usuaria con las personas a su alrededor, bajo un ejercicio consistente y sostenible en el tiempo que brinda coherencia a la forma como se comprende al sujeto u objeto actor de marca.


Según López Rodríguez y Ortegón: «Es tan alta la importancia de la marca para las organizaciones, que ésta puede ser equivalente o superior a los activos tangibles».


Por esta razón, las organizaciones e instituciones políticas deben contar dentro de su estructura organizacional con un experto en la gestión de su marca; es decir, en la gestión de sus valores y creencias en un grupo social determinado. Dicha reputación obtenida se encuentra ligada al concepto tradicional de valor desde la perspectiva del mercado electoral.


La marca llega a los cinco sentidos y solo hablamos de ella cuando hay consistencia y persistencia. Muchas personas que no trabajan en estos temas suelen confundir una marca con un logotipo o con la gran gesta de un líder político. La marca, y sobre todo cuando hablamos de Marca Poder, engloba muchos componentes y esfuerzos que trataremos de exponer en este texto y que son parte de ejercicios prácticos reales y exitosos que hemos desarrollado con personas, organizaciones e incluso territorios.


Vale la pena resaltar aquí la importancia de diferenciar la experiencia de los públicos según los ciclos de vida de un servidor político en campaña o gobierno y la forma como ello debe orientar nuestra estrategia de marketing político.
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Ilustración 1. Fases de apropiación ciudadana de un candidato


Comunicación pública vs comunicación política


Otra de las grandes disyuntivas que presenta la comprensión del concepto Marca Poder es el diálogo entre la comunicación pública y la comunicación política. Ríos de tinta correrían en medio de intensos y largos debates para diseccionar cada término y poderle hallar pertinencia y delimitación.


La marca política es un sello distintivo que permite a los públicos de interés, incluso a muchos que no llegan a un nivel de correlación importante, conocerse, preferirse y decidir por usted o contra usted; es así de complejo y sencillo a la vez, y más en un tema que genera tantos amores y odios.


No es sano confundir la marca, en tanto sello de distinción o de diferenciación, con el producto. La marca es la experiencia que permite la distinción y el producto es el resultado que impacta a los públicos con un servicio concreto que transforma sus vidas. Un partido, un candidato, un movimiento, un gobierno, una dependencia pública, un organismo de control pueden generar una experiencia de marca y, de hecho, construyen marca política, aunque no la determinen. Pero el producto político hace alusión más al resultado tangible o concreto que recibe el ciudadano, el Estado, el territorio o cualquier otro actor de la sociedad de esa entidad con marca política.


Nuestro interés es entender la figura de la Marca Poder en organizaciones o servidores políticos, pues el servicio es la conexión racional concreta en la que se hace tangible la intervención para mejorar las condiciones de todos los habitantes de una ciudad, provincia o país.


Para el tema que nos convoca conviene comprender el concepto de comunicación pública como el ejercicio de contacto que se realiza entre un gobierno, desde cualquiera de sus ramas o cualquiera de sus integrantes, y uno o varios ciudadanos, a través de canales y/o medios oficiales espontáneos o deliberados y con un propósito de persuasión particular. Suele pensarse que todos los actores de una sociedad hacen comunicación pública, en tanto los ciudadanos configuran Estado con el gobierno desde la definición, pero técnicamente es más pertinente la comprensión desde esta ruta que proponemos.


Por otro lado, la comunicación política se define como todo esfuerzo de una persona insertada en el ejercicio del debate público. Quien, desde una agenda, legitimación, validación o rechazo de un tema o aspecto de la realidad caracterizado por una anomalía que debe resolverse, ejerce la interacción con otros actores y construye acuerdos en busca de soluciones.


Se podría decir que la comunicación pública se inserta en la comunicación política en la medida en que ambas buscan la movilización como último fin del ejercicio de comunicación; quiere decir -según el modelo macro intencionado de Jaramillo y Moraque cuando se comunica, se buscan reeditores, ciudadanos que se convenzan de las ideas que se han diseminado y motiven a otros, los persuadan y se movilicen por una causa particular.


Beatriz Llanos Cabanillas, de la Organización internacional IDEA, define la comunicación política como «Toda actividad organizada, dirigida a transmitir un mensaje que permita llegar a los electores con el fin de influir sobre ellos buscando persuadirlos, orientarlos, educarlos e informarlos».


La agenda política no solo se produce en las campañas, esa es una noción errada. La ciencia política permite abrir la agenda de manera permanente en la medida en que en los territorios donde se configura un Estado hay gobernados y gobernantes dispuestos a buscar, de manera conjunta, concertada y bajo acuerdos democráticos, soluciones para las anomalías propias y constantes de los factores que rodean la realidad.


Tanto la comunicación pública como la comunicación política son portadoras de experiencias de marca de personas, organizaciones e intenciones; por eso, los medios de comunicación pública o política son escenarios donde la hiperventilación de palabras, ideas, eslóganes, colores, jingles, gimmics, fotografías y otros elementos anclas de marca, fortalecen conceptos de Marca Poder en favor de una intención de poder individual o colectiva.


El momento de los partidos y la marca política


En sus últimas versiones, el estudio del Latino barómetro, una muy seria investigación realizada con una amplia muestra de ciudadanos de América Latina, refleja la pobre opinión que se tiene en general sobre los partidos políticos, las organizaciones en las que se hace la política, los productos que generan los políticos, las personas que se dedican a dicha labor, incluso sobre sistemas como la democracia, un sistema de organización socio-político de amplia tradición en Occidente que se caracteriza porque las decisiones políticas son tomadas entre todos los integrantes de una sociedad.


En medio de este panorama, los partidos políticos como marcas pasan por uno de sus peores momentos, y quizá por esto hoy resplandecen en el horizonte de la política muchas más figuras individuales que han forjado una propuesta desde algún tanque de pensamiento (organización de intelectuales que se reúnen para discutir políticas públicas), en apoyo u oposición a una propuesta de estructuración y funcionamiento del Estado y de la sociedad.


Según Solá (2019), vivimos tiempos de profunda crisis del pensamiento y las ideologías, donde pareciera que las apariencias vencen las instituciones y el fondo de las mismas:




«Asistimos a la muerte de las ideologías, y a la primacía de los liderazgos. La política material y basada en instituciones como partidos y sindicatos se han quedado sin razón de ser. Los políticos no piensan ya en el metro cuadrado de las personas. Vemos la sustitución de la política por un simulacro. Porque la escenificación y la percepción ciudadana no es la buena política. Es marketing. Comunicamos falsamente lo que hacemos».





Sin embargo, la política auténtica es el arte de lo imposible, no del simulacro. Hay que reinventar la sociedad del espectáculo. No se trata de imágenes. Hay que resignificarlas. Debe ser una forma de relación social, mediada por imágenes.


Acudimos a tiempos de caudillos, de populismos, de personajes virales con muy poco fondo, y tenemos la urgencia de volver a fortalecer las organizaciones políticas, más allá de sus colores, para que su trabajo y la proyección de sus marcas se conviertan en un estandarte simbólico y de fondo en la recuperación de la política y de nuestra sociedad, hoy atolondrada por personajes que deslumbran con imágenes y relatos superfluos, pero con muy poco trasfondo.


Es claro que el descrédito de la política afecta a la sociedad misma, y es a través de partidos, matices, facciones, grupos de pensamiento u organizaciones cívicas de debate, discusión y búsqueda de consensos que se puede fortalecer el ejercicio de debate que facilita la llegada de soluciones a los principales problemas que padecen nuestros territorios y que se pueden mejorar las condiciones actuales en la práctica de la política, al rodearla de confianza y legitimidad. Sin embargo, es clave comprender que hoy los ciudadanos se informan, creen, respaldan, opinan y se movilizan a causa y en consecuencia de las marcas en tanto experiencias, y más cuando se trata de la política, un tema en el que prefieren no intervenir, salvo que las experiencias de marca vía ejercicios de comunicación pública o política logren la persuasión.









CAPÍTULO II
 De la marca personal a la Marca Poder


Ya dimos una mirada a los orígenes del concepto marca personal desde la teoría de las ciencias de la administración de Tom Peters y vimos el desarrollo que ha tenido en la aparición de la red de redes, y particularmente en las redes sociales, en las que cientos de autores de todas las latitudes del planeta han abordado este concepto, en mayor o menor profundidad y con diversos objetivos. Pero ahora, desde esta aproximación, empecemos a comprender cómo la marca personal se cubre y fortalece para empoderarse y ser denominada Marca Poder.


Para lograr esto es importante primero entender qué es una marca. Una marca es una experiencia que tengo con un producto, un servicio, o en este caso lo llamo un servidor. No soy muy amigo de hablar de productos en referencia a seres humanos, porque estos vienen empacados como salsas de tomate o pañales, y realmente desde el marketing político y la comunicación política responsable, como la que trató de impulsar, pienso más en los servidores públicos que quieren asumir cargos, que han asumido responsabilidades o que son servidores de los ciudadanos. Por esa razón, la marca es esa experiencia que otros recuerdan de usted, en este caso, una persona dispuesta a servir.


Es claro que en la teorización sobre la marca hay que tomar con mucha seriedad ese vínculo o relación que establecen los públicos de interés con una organización o una persona a partir de la gestión del origen de dicho relacionamiento y la diferenciación de la iconografía con la cual se quiere representar, quizá de ahí surge en muchos usuarios la confusión de la experiencia de marca con la identificación de un logotipo o de un isotipo.


Como explican en el artículo Drivers of consumer-brand identification las académicas Nicola Stokburger-Sauera, S. Ratneshwarb y Sankar Senc, a partir del estudio de relaciones entre la forma como los usuarios se identifican con ciertas marcas desde el ámbito cultural:




«Esta consideración es aplicable a productos y servicios (incluyendo las instituciones), a través de dos funciones distintivas de la marca: la función verbal o lingüística, y la función visual. En relación con los partidos políticos, la función verbal o lingüística incluye nombre, denominación y designación, y la función visual, logo, símbolos, imagen, gráfico y color. Dichas funciones se materializan en el consumo, permitiendo la construcción y clasificación de los individuos en la vida social».





Hay una confusión recurrente en personas ajenas al estudio del marketing, e incluso en ciertos profesionales vinculados con el mundo de la publicidad y la comunicación: la marca no se reduce a un logotipo, a una imagen, a una línea gráfica, ni a las piezas publicitarias que se emplean en una campaña. Se trata de un concepto cultural, antropológico y de aproximación psicológica que se consigue cuando se potencian los valores diferenciales y preponderantes de la experiencia de ese territorio, persona, objeto o sujeto que entra en contacto con unos públicos.


Vale la pena diferenciar algunos conceptos relacionados con el aspecto gráfico de la marca que constituyen el contacto más frecuente y que estimulan la confusión mencionada varias veces en este texto. Por eso es importante hacer una distinción entre los conceptos de isotipo, isologo, logotipo e imagotipo.


Isotipo: es la iconografía con carga simbólica que genera la representación de una Marca Poder. Allí se da el contacto más rápido entre la persona y una marca. Este ícono es clave cuando quiere generar una asociación en la mente del usuario con adjetivos o atributos de su marca, pues tanto consciente como inconsciente elaboran mensajes reales e intuitivos de asociación que llevan al consumo.


Isologo: es una representación que opera como sello distintivo que combina imagen y un sencillo fragmento de texto. Es complejo dividir sus dos componentes cuando se trabaja marca política.
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