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La insoportable levedad
de la marca politica

Tradicionalmente una marca sirve para identificar, diferenciar y
expresar de manera simple un universo de sentido (propuesta
politica). Existen requisitos técnicos para su construccién y
desarrollo. Ahora bien, en el contexto actual de desinterés
politico, crisis de representacion, saturaciéon informativa y
preeminencia del paradigma de autocomunicacién de masas...
¢COmMo se construye una marca que logre conectar con el
electorado e impulsar un candidato?

f Por Anabel Waigandt
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'( ]‘ na marca es un conjunto de
caracteristicas, valores y atri-
butos que identifican y dife-

rencian a una organizacion, produc-

to, servicio o persona de sus compe-
tidores. La marca en tanto simbolo,
nombre o eslogan, es un atajo cogni-
tivo a la estrategia de identificacion

y posicionamiento de un producto o

un politico.

En el ambito de la politica moderna,
la creacion y gestion de marcas se
ha convertido en un elemento esen-
cial para la conexion con los electo-
res. Este articulo explora los compo-
nentes fundamentales de una
marca politica y su impacto en la
comunicacion actual.

La marca en tanto
simbolo, nomibre

O eslogan, es un atajo
cognitivo a la estrategia
de identificacion

y posicionamiento

de un producto

O un politico

La imagen politica (0 marca) es la
percepcion publica de un partido,
candidato o movimiento politico.
Esta percepcion se construye —siem-
pre de manera indirecta en tanto es

una construccion de sentido que se
realiza en los publicos— a través de |a
identidad visual (logotipos, colores,
tipografia y otros recursos que
hacen reconocible a una campana o
partido); mensaje o tema clave
(nucleo de la comunicaciéon resumi-
do en esléganes y discursos que arti-
culan la vision y las propuestas);
valores y principios alineados con las
expectativas y aspiraciones del elec-
torado (ideologia); personalidad del
candidato (rasgos particulares, caris-
ma, honestidad y competencia); la
experiencia y trayectoria politica
(identidad politica o condicion de
outsider) y las acciones o aconteci-
mientos de peso que contribuyen a
definir el posicionamiento politico.

Una marca politica fuerte es esencial
para diferenciar a un candidato o
partido en un entorno electoral
competitivo: ayuda a los votantes a
recordar y reconocer facilmente a un
candidato o partido, puede aumen-
tar la percepcion de credibilidad y
confianza, factores decisivos en la
toma de decisiones electorales; por
su contenido emocional orientado a
conectar, puede movilizar a los
votantes y convertir a los simpati-
zantes en defensores activos. Final-
mente, las marcas sdlidas, suelen ser
buenos paraguas para amortiguar
las crisis y defender el capital simbo-
lico del candidato o partido de los
intentos de desestabilizacidon, de
parte de los adversarios.



Una marca politica
fuerte es esencial
para diferenciar

a un candidato

O partido

en un entorno
electoral competitivo

Ahora bien, en un contexto de
“ideologias liquidas”, de crisis de
representacion politica, de alta
volatilidad del voto y en general de
las simpatias de los electores;

donde captar la atencién es todo un
desafio y, aun cooptada, la misma
suele ser efimera... ;Como se cons-
truye una marca que pueda cumplir
con estos requisitos e impulsar can-
didatos y agrupaciones politicas al
éxito y permanencia?

Siempre, el punto de partida es la
investigacion. Solo la conexion con
los intereses, motivaciones y necesi-
dades —especialmente emocionales-—
lograra “sembrar una idea” en los
publicos. En un contexto de desinte-
rés politico creciente, polucién infor-
mativa, hipersegmentacion del con-
sumo de medios y alta selectividad
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en la exposicion e interpretacion de
mensajes, solo se puede conectar
con algo que ya esta alli (real o
potencialmente). Es decir, una pro-
puesta que exprese lo que el electo-
rado piensa/ siente (pero que aln no
puede nombrar) es la clave. Baste el
ejemplo del concepto de “casta” que
llevo al presidente argentino Javier
Milei a conectar con un electorado
hastiado y lograr en un tiempo
récord pasar de los margenes a la
centralidad politica, trascendiendo
incluso las fronteras de su pais.

Ademas, hay requisitos técnicos
como absoluta coherencia del men-
saje, mas alla de la multiplicidad de
canales; autenticidad (que el candi-
dato exprese esos valores de marca
gue encarna), pregnancia para
captar la atencién (siempre renuen-
te) y adaptacion del mensaje a los
distintos medios y publicos; y narra-
tivas simplificadas (mensajes facil-
mente digeribles, que se pueden
consumir rapidamente).

La espectacularizacion sumada a
la personalizacion de la politica
enfatiza o sobredimensiona el im-
pacto emocional de la propuesta
sobre el contenido racional. Las
reglas son las del espectaculo, las
necesidades del medio, mandan
sobre el contenido del mensaje. Lo
humano funciona mejor en las
redes sociales que lo institucional.
Comunicarse por TikTok requiere

ser entretenido, potencialmente
viral, estridente o desopilante y
esta exigencia, se impone sobre la
argumentacion discursiva, lugar
comun del mensaje politico.

Las marcas solidas
suelen ser

buenos paraguas

para amortiguar

las crisis y defender

el capital simbadlico

del candidato o partido
de los intentos

de desestabilizacion

Hoy, la marca politica se construye
alrededor de la personalidad y las
caracteristicas del lider. Las cualida-
des personales: carisma, empatia y
autenticidad, se convierten en ele-
mentos fundamentales. Las historias
personales de los candidatos, se uti-
lizan para humanizar la marca y
crear conexiones mas profundas con
los votantes. Los lideres politicos
buscan proyectar una imagen de
cercania y accesibilidad, utilizando
plataformas digitales para interac-
tuar directamente con el electorado.

Y aqui, tenemos que hacer una
breve referencia a la estructura
comunicacional en la cual la politica



se desenvuelve. Manuel Castells des-
cribe la autocomunicacion de masas
como el proceso mediante el cual los
individuos pueden crear y distribuir
contenido a gran escala, utilizando
internet y las redes sociales. Este
paradigma transforma radicalmente
la dinamica de la marca politica: ya
No es necesaria la intermediacion de
los medios tradicionales entre politi-
cos y votantes. La autocomunicacion
de masas facilita una interaccion
bidireccional, donde los votantes no
solo reciben informacién, sino que
también participan activamente en
la creacion y difusion de contenido
politico. Las herramientas digitales
permiten segmentar el electorado
en grupos especificos, personalizan-
do los mensajes para resonar con las
preocupaciones y aspiraciones parti-
culares de cada segmento. Los con-
tenidos pueden alcanzar rapidamen-
te una audiencia global, generando
impacto y movilizacion a través de la
viralidad en redes sociales. Los candi-
datos construyen identidades digita-
les que combinan elementos visua-
les, narrativos y personales, diseha-
das para ser consumidas y comparti-
das en plataformas digitales.

Volvemos entonces a la pregunta de
apertura ;Qué es una marca politica? Y
siguiendo con el ejemplo. Contestemos
con el caso Milei: una estética que con-
trasta fuertemente con la formalidad
tipica de los politicos tradicionales. Su
pelo largo, vestimenta informal y
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lenguaje directo contribuyen a una
imagen de rebeldia y autenticidad. Eso
es marca. La utilizacion de graficos,
memes Yy videos virales para atraer
especialmente a las audiencias mas
jovenesy digitalmente conectadas. Eso
es marca. Simbolismos e iconografias
poderosas, como referencias a la liber-
tad y la lucha contra el poder estableci-
do, que resuenan moral y estéticamen-
te con sus seguidores. Eso es marca.
Presentaciones publicas disehadas
para ser espectaculos mediaticos, con

Del otro lado, viejos simbolos e ico-
nografias partidarias, cargadas de
valores que no logran conectar
con el electorado, son marcas en
extincion. Las marcas se constru-
yen para durar, sin embargo, en el
actual contexto social y de estruc-
tura comunicacional, pareciera
gue asistimos a la emergencia de
marcas que aunque aparecen po-
tentes y brillantes no tienen ga-
rantizada una longevidad mas alla
del proximo viral.

discursos apasionados y escenografias
impactantes que refuerzan su imagen
disruptiva y atractiva. Eso es marca.

Las historias personales
de los candidatos,

se utilizan para
humanizar la marca
y Ccrear conexiones
mMas profundas

con los votantes
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