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Con un enfoque cualitativo, la metodologia empleada es de tipo cuasiexperimental, descriptiva y
exploratoria, al plantear y desarrollar teorias, aplicando su contenido hacia algunos objetos-sujetos
de la realidad. Entre los hallazgos, corresponde enfatizar la relacién entre el marketing politico y la
teorfa del color, y las dificultades de encontrar un sentido unificado para el uso de los colores en las
campafias electorales y, para el caso, el uso del color azul. Sin embargo, queda abierta la inquietud

de comprender el porqué de su preferencia y de su influencia ganadora.

Palabras clave: Marketing, Politica, Imagen, Eleccién.

Abstract

In the consumer goods landscape, a decisive move is related to the connections through which an
image can be built, a position can be gained, a level of recognition can be obtained, and strategies
can be devised for promoting a name, a brand, or an ideal. In the case of political marketing and the
context of political representation and its place in the realm of campaigns and the electorate, the aim
of this text is to identify its nature and foundations, its constituent elements, and its characteristics,
in order to understand the relationship built between the political campaign and the communication
strategies of a campaign. Based on a qualitative approach, the methodology used is quasi-experimental
, descriptive, and exploratory, by posing and developing theories, applying their content to some
objects-subjects of reality. Among the findings, it is worth emphasizing the relationship between
political marketing and color theory, as well as the difficulties in finding a unified sense for the use
of colors in electoral campaigns, and in this case, the use of the color blue. However, the question

remains open to understanding the reasons for its preference and its winning influence.

Keywords: Marketing, Politics, Image, Election.

1 Procedimiento metodoldgico que consiste en bases cientificas, exactas, trabajo de campo y
elementos de observacion. Para Hodrick et al. (1993), los disefios cuasiexperimentales tienen
el mismo propdsito que los estudios experimentales: probar la existencia de una relacion
causal entre dos o mas variables.
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Introduccion

En la América Latina de las Gltimas décadas se viene dando una serie de trans-
formaciones politicas, entre las cuales, el multipartidismo aparece como un resul-
tado para establecer férmulas intermedias, que al alejarse del espectro ideoldgico
podrian reconocerse como centro, izquierda o derecha.

Como resultado de la creciente ola medidtica, aparece el concepto de mar-
keting politico, que se ha impuesto como principal herramienta para adaptar las
estrategias y los objetivos de campanas politicas a los nuevos escenarios del cam-
bio mundial, por el cual nos trasladan los medios de comunicacién de masas. El
desarrollo de elementos propios del marketing politico, la implementacién de
spots politicos, la participacién de asesores de imagen y expertos en publicidad,
etc., se han hecho cada vez més populares en paises que buscan la reivindicacién
democritica, como es el caso de los paises latinoamericanos.

Tal como lo plantea Trejo Delarbre (2013), el marketing politico, a través de
los foros televisivos y las encuestas, tiene como fin reemplazar la persuasion cara
a cara, la discusién en las plazas puablicas y la expresién directa de los ciudadanos
como mecanismo para fabricar los consensos del dia a dfa.

De igual forma, se insiste en resaltar frases polémicas o imdgenes impactantes,
claras y contundentes, pues mds que proyectos y propuestas se debaten eslogan o
perfiles personales/profesionales.

En este contexto, se manifiesta que el contenido de las ideologfas politicas se
evidencia por medio de la simplificacién del debate, es decir, que la poca profun-
didad de los debates, la ausencia de criterios éticos para el respeto de la palabra
o de la vida privada, o incluso la publicidad negativa del discurso a plaza abierta,
evidencian dicha simplificacién, entendida como ausencia de debate, en lo que
esa posibilidad discursiva entrafia en su naturaleza. Es asi como no se discute con
argumentos, porque el pensamiento politico pareciera no ser relevante, sino que
se generan denuncias y descréditos acerca de asuntos de la vida privada: al fin y
al cabo, el trasfondo de cualquier situacién que esté atravesada por el marketing
politico no se resuelve con posiciones criticas, sino con imdgenes.

El presente articulo pretende considerar el marketing politico en el modus ope-
randi de hacer campana, representacion y ejercicio de la politica en estos tiempos
un tanto sombrios. Se trata de una aproximacién al fenémeno de la imagen, el
discurso y el impacto de la teoria del color en el planteamiento, el desarrollo, el
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posicionamiento y el éxito de una campana politica con miras a triunfar en las
elecciones. Este panorama evidencia que hay una distancia entre el marketing de
campafia y el marketing de gobierno, ademds de entregar al electorado un “pro-
ducto” que, mediado por condiciones “espectdculo”, responde a las necesidades
de ganar una eleccién, pero quizd no atiende las necesidades y los requerimientos
de los electores, puesto que la concepcién de hacer democracia en el siglo XX y
XXI pareciera corresponder a la nocién Bryce (como se cita en Gémez, 2006):
« . . b2l
a democracia es un modo de contar cabezas sin romperlas” (p. 46 ).
Lad dod tar cab las” (p. 46 )

Definicion

Desde la alma mater, académicos v tedricos se han dado a la tarea de ofrecer una
y

definicién que abarque el concepto de marketing politico. A partir del trabajo de

Lock y Harris (1996) (citado en Judrez, 2003), este concepto es definido como

una “disciplina orientada al estudio de los procesos de los intercambios entre las

entidades politicas, su entorno, y entre ellas mismas, con particular referencia al

posicionamiento de estas entidades y sus comunicaciones” (p. 63).

Por otro lado, Kotler y Kotler (1999, citados en Judrez, 2003, p. 63) sustentan
que una campana electoral debe guiarse bajo factores de un modelo centrado en la
evaluacién del ambiente electoral y el marketing estratégico: como segmentacidn,
targeting y posicionamiento, con el fin de desarrollar los productos comunicati-
vos. En palabras de O’Shaughnessy (1999), podria considerarse como el locus del
diseno de las politicas publicas en boca de los votantes.

Segin Mendoza (s. f.), de manera més especializada y académica, lo define
como el conjunto de técnicas empleadas para influir sobre las actitudes, los com-
portamientos y las conductas ciudadanas a favor de las ideas, los programas y las
actuaciones de grandes magnates o, en su defecto, partidos politicos que intentan
mantener, conseguir o consolidar su poder politico.

Al pretender promocionar un candidato en campana electoral, se requiere de la
estructuracion y planeacién estratégica de diversas técnicas de “ventas” que logren sa-
tisfacer las necesidades politicas de los votantes por medio de los mensajes de difusion.

En otros términos, el marketing politico se propone obtener votos con ayuda de
las nuevas herramientas tecnoldgicas. Esto significa que, antiguamente, la politica
tradicional buscaba los votos del electorado a través de estudios de publico (gustos,
intereses y puntos de sensibilidad) para llegar de esta manera a un punto clave: la
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necesidad, por medio de la cual, un candidato se daba a conocer en sus discursos
emotivos que lo hacian ver como un ser elocuente; aun asi, a pesar de la evolucién
que trae consigo el marketing politico, dicho esquema tradicional se conserva.

La novedad podria considerarse en las técnicas de conocimiento y comunica-
cién que se llevan a cabo. Por ejemplo, el uso de la elocuencia personal e intuitiva,
la imagen y el c6mo se desea percibir la figura representativa que se quiere pro-
poner, se hacen manifiestas por medio de eficaces mensajes de comunicacidn, los
cuales tienen como objetivo persuadir y manipular al votante a su favor. Al pasar
de ser cientos y miles a millones de electores, la forma en la que se daba a conocer
el candidato de manera personalizada falla en la actualidad y, precisamente, ha de
presentarse de manera masiva y simultdnea ante el pablico, sin mostrarlo como
alguien inalcanzable, sino mds bien como una persona cercana y accesible.

Segtin Costa Bonino (2012), el conocimiento personalizado de sus electo-
res de manera tradicional es sustituido por el estudio de los votantes mediante
encuestas de opinién o andlisis cualitativos. Asimismo, plantea que los partidos
politicos podrian tomarse como empresas y los politicos como sus empresarios,
los cuales producen bienes politicos tales como ideologias, servicios politicos, de-
cisiones, aparente bienestar social, entre otros. Ademds, se encargan de constituir
la oferta politica de la nacién en determinado punto (temporada de elecciones).
La oferta es correspondida por una demanda social, demanda compuesta por ne-
cesidades de liderazgo, autoridad, libertad, eficacia, transparencia, etc.

Como empresa, necesariamente deben constituir una imagen y marca institucio-
nal que los diferencie del resto de competidores, sin dejar de lado el establecer una
ideologfa politica clara que dé a entender sus propésitos e intenciones con la sociedad.

La metéfora de la politica como empresa no es del todo retérica gratuita. Po-
dria considerarse que el papel de los intereses también mueve alianzas, acuerdos,
coaliciones y visiones de futuro ancladas en los siguientes comicios. Lo anterior
tiene lugar dado que, la demanda social también pide ideas propias, honestidad,
confianza y competencia; por lo que una simple devolucién, de tipo boomerang,
de los deseos sociales, no serfa necesariamente lo mds eficiente (Costa, 2012). Si
el discurso es estratégico y la estrategia es el discurso, ;cudl es el papel de la teoria
del color en el marketing politico?

La dindmica de mercado que se propone desde una estrategia de marketing

politico requerird de una serie de herramientas que logren movilizar cada uno de
los elementos que se tratardn dentro del presente texto, que si bien podrian apre-
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ciarse por separado cuando se hace la puesta en escena en la exposicién al publico,
se unifican o concentran al elector en un punto fijo: el color.

Categorias/Elementos

Teoria del color

Un color nos define: incluso, nos define el color. Todo a nuestro alrededor posee
un color. Desde nuestros drganos internos hasta lo que nos envuelve de manera
externa (los drboles, el cielo, las frutas, las flores), todo, absolutamente, est4 deter-
minado por el color. Incluso, podriamos afirmar que todo es color.

La musica, ese lenguaje universal del alma, también es definida a través del
lenguaje del color. Marina and The Diamonds, por ejemplo, en su dlbum Froot
(2015), interpreta Blue, cancién que hace alusién a la tristeza por medio del co-
lor azul. Asimismo, podria plantearse que las emociones y los sentimientos tam-
bién comparten el lenguaje del color para transmitir su contenido, visualmente,
con mayor claridad (bien podria apreciarse tal expresién del color en la pelicula
Intensa-Mente).

Si se aterriza la importancia del color a una situacién mds cotidiana, podria
decirse que hasta las campanas de adopcién de animales (perros, gatos) se encuen-
tran también influenciadas por este. Al momento de elegir qué mascota adoptar,
uno de sus filtros principales no solo es la raza, pues el color juega un papel im-
portante: si es dorado, negro, café o blanco, o si tiene varios colores. Si se pretende
tomar una situacién cotidiana como referente, podria decirse que poseer un color
Jfavorito que logre identificar a cada persona hace parte de la construccién de
imagen y personalidad. Asimismo, la distribucién de colores en algunos lugares
como aeropuertos o supermercados estdn perfectamente combinados y ubicados
para orientar y facilitar la visita del consumidor.

Si la situacién es ain mds cotidiana, el color también define la naturaleza e
identidad de un partido politico, de una ideologia. En Colombia, a mediados del
siglo XIX, se present el bipartidismo (liberales-conservadores). Ambos partidos
estaban distinguidos cada uno por su color: rojo y azul, respectivamente, los cua-
les lograron dividir y marcar la diferencia a nivel social, por lo que cada partido
tuvo la oportunidad de gobernar. Sin embargo, para entender de una manera
miés amplia lo que es el color y lo que trae consigo, consideremos su significado
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y c6mo su papel y funcién envuelve, en teoria (y por qué no, en la prictica) al
marketing politico.

En el conjunto de la forma de los objetos, el color se manifiesta a través de la
percepcidn visual. Segin Whelan (1994, p. 7), el color altera el diario vivir, y no
solo se aprecia con la vista, dado que también tiene el objetivo de comunicar: por
medio del lenguaje del color se recibe informacién. Es netamente emocional, lo-
gra despertar emociones y sentimientos. A partir de lo que plantea Rubio (1992):

El color ejerce una poderosa atraccidn inconsciente, pero la atencién consciente se
manifiesta cuando reconocemos un color y lo asociamos con una forma, objeto o
producto. El poder de atraccién de un color es tanto en relacién con su visibilidad
como al efecto psicolégico que produce (p. 69).

La relacién y el significado de los colores pueden analizarse desde la teoria
del color, lo que arroja caracteristicas (en conjunto) con los sentimientos (amor,
odio, alegria, paz, serenidad, tradiciones, conceptos religiosos, pecado, muerte,
entre otros). En el caso del marketing politico, el color es un elemento que com-
plementa y crea identidad al partido y a quienes lo componen, hace mds atractiva
y estética la campana electoral y actiia frente al comportamiento de los electores.

Los colores afectan psicolégicamente al receptor, con el objetivo de manipular
y causar diferentes sensaciones en cantidades y formas distintas. En el medio po-
litico, los colores son la marca diferenciadora en las banderas y simbolos naciona-
les, ademds de dar reconocimiento a emblemas e ideologfas de los partidos (como
se habfa mencionado antes). El azul y el rojo, por ejemplo, son los mds asociados
a la linea politica. En Europa, hay aproximadamente treinta y nueve banderas
compuestas por el color azul.

Valdéz et al. (2012, pp. 35-36), a nivel politico, han deducido nueve funcio-
nes del color sobre el comportamiento de los electores, que son:

1. El color posee la habilidad de captar la atencién del elector, ya sea por la
sensacién que generan la imagen, las emociones o influencias a partir de la
cantidad de luz que poseen los distintos elementos que conforman la publici-
dad. Se plantea ademids que el color cumple con funciones féticas; en otras pa-
labras, genera respuestas automdticas por parte del sistema nervioso humano.

2. Elcolor debe significar y reflejar cualquier elemento, tales como la feminidad,
masculinidad, frescura, tranquilidad, innovacién, violencia, segtin lo que la
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ocasién requiera. A nivel politico, los colores suelen representar el poder, uni-
dad, liderazgo, paz, patriotismo, etc.

3. El color debe hacer referencia a algo. En el medio politico, es importante que
los electores logren relacionar los colores del candidato con algo que involucre
el espectro patridtico y nacionalista, y asf causar identidad a los electores.

4. El color genera una mejor visibilidad social. Suele considerarse como una
herramienta que logra producir distincién a las diferentes ofertas politicas-
electorales.

5. El color puede lograr aumentar la sensacién de saber y deseo, lo cual puede
ser bien acogido por diversas organizaciones y empresas para tener alzas en sus
ventas. Retomando el partido politico como empresa, €l objetivo es tratar de
hacer mds atractivos y rentables a sus candidatos por medio del color.

6. El color puede ser un buen elemento persuasivo, siempre y cuando se com-
bine de la manera mds conveniente para captar atencion. A partir de sus sig-
nificados y consecuencias emocionales, la correcta combinacién entre colores
puede traer resultados positivos al momento de promocionar al candidato.

7. Si el color es implementado de la mejor forma a partir de su significado,
podria generar emociones y reacciones a su favor, tales como la tristeza y la
alegria, manipulando el estado de 4nimo del electorado.

8. El color logra crear ambiente e interconexién entre espacios. Es decir, una
campanfa electoral que pretenda buenos resultados deberd generar espacios
armdnicos y atractivos, en los que el candidato logre desempenarse y el elec-
torado participar.

9.  El candidato hace uso del color no solo en la composicién de su publicidad,
también hace parte de su cédigo de vestimenta, como punto de referencia,
desarrollo de su marca personal, identidad y personalidad.

Como buen punto de partida, desde la precampana debe tenerse en cuenta la
importancia de definir los colores que acompanardn la imagen y dardn vida a los
diferentes mensajes y discursos que hacen del candidato una mejor eleccién para
los votantes. Una de las principales herramientas que logran captar la atencién
en medio de la campafa y que funciona como soporte a nivel visual al momento
de persuadir y convencer es el color; es por esta razén que se hace tan relevante.

A través del cine se han presentado varias historias relacionadas con la per-
sonalidad e identidad de los colores, como es el caso de Intensa-Mente (2015),
que de manera cémica y divertida relata la visién del mundo desde la mente de
una adolescente que deja su pueblo para vivir en la gran ciudad, y mientras logra
adaptarse, experimenta emociones como la alegria, la tristeza, la rabia, el miedo y
el desagrado. Lo que hace especial la pelicula es cémo se le concede vida a dichas
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emociones por medio de distintos colores. La tristeza, como emocién predomi-
nante, es representada por un color que posee un fuerte impacto a nivel social,
cultural y de marketing: el azul.

Para citar algunos ejemplos, el cine da muestra del uso de este color y de manera
mds clara en el cine animado. /ntensa-Mente es una de las historias llevadas al cine
que posee relacién con el color azul, como también ocurre con Die Welle (2008)
y Blen (1996), que manejan el azul no solo como hilo conductor, pues sus planos
reflejan la intensidad azul para resaltar que de esta manera se podrian representar
algunos aspectos de la existencia humana, que asi puede ser asumida la vida.

En la musica, canciones como Azul pintado de azul, interpretada por Gipsy
Kings o Dime, de Rubén Blades-Willie Coldn, revelan el azul como represen-
tacién de las emociones cotidianas. Por su parte, Iron Maiden lo adapta como
color dominante en la cardtula de sus dlbumes, tales como Powerslave (1984),
Seventh Son of Seventh Son (1988), Live After Death (1985), The Entire Population
of Hackney (1985), Fear of the Dark (1992), Brave New World (2000) y The Final
Frontier (2010).

En el caso del futbol se puede decir que genera una filiacién que depende
no solo de su historia. El azul, por ejemplo, predomina en equipos tan famosos
como Chelsea, Barcelona y Real Madrid. En el futbol latinoamericano paises
como Colombia, Argentina, Uruguay y Brasil conservan el azul en sus uniformes.
Especificamente, en Colombia, se encuentran equipos locales como Millonarios,
Junior y Once Caldas influenciados por la fiebre azul.

El azul también es visto como color dominante en diferentes marcas y pro-
ductos, como los de consumo infantil para bebés e infantes. Un claro ejemplo es
la Crema N.°4, los pafiales Winny, las letras en los champus Johnson y Johnson,
talcos, pafos, leches, entre otros. También se manifiesta el manejo del color en
diferentes medicamentos y marcas farmacéuticas.

En la ensenanza podria afirmarse que uno de los colores recurrentes en ejem-
plos (como el cielo, el mar, el agua, los ojos, la ropa masculina) o situaciones, es el
azul. Tal cual sucede con la identidad e imagen de individuos considerados como
“gente de bien”: la sangre azul. Incluso en escudos, logos o esléganes puede notar-
se la relevancia de dicho color. A partir de la revisién, el andlisis y la experiencia,
parece ser predominante en dichos elementos y en otros tantos.
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¢Cuiles son los elementos constitutivos del color azul que permite que dife-
rentes sectores lo elijan su color dominante para la presentacién, promocién e ins-
titucionalizacién de marcas, productos e incluso ideologias? Esta es una inquietud
que llama poderosamente la atencidn.

Imagen
Definicion de imagen

Orejuela (2009) plantea la imagen como una de las herramientas mds importantes
a nivel de la comunicacién y que influye de manera particular en el pensamiento.
Si pudiese complementarse con la definicién de Moles (2015, p. 24), podria de-
cirse que, a través de este soporte visual, se logra materializar un fragmento éptico
sensible que debe permanecer; ademds, configura uno de los pilares de los medios
masivos de comunicacidén (ilustracidn, arte, television).

¢ Qué elementos incorpora la imagen?

La imagen estd compuesta por elementos como personajes, formas u objetos na-
turales- artificiales, y, a su vez, refleja texturas, equilibrio, perspectiva, ley de mi-
rada, iluminacidn, etc. Sin embargo, siempre tendrd un punto tnico de atencidn.

La textura podria tomarse como aquel elemento pilar que brinda una sensa-
cién tangible, a través de la iluminacidn, ya sea artificial o natural (este tltimo
elemento se compone de diferentes direcciones y da distintas perspectivas a nivel
de intensidad y colores cromdticos). El tono se presenta en la imagen a partir de
los blancos o negros, y el color se da a partir de una combinacién cromdtica que
surge de distintos tonos (dicha gama es inferior al nivel de la visién humana); pre-
cisamente, sobre ambos elementos tienen gran influencia el manejo y la potencia
con la que sea utilizada la iluminacién.

Si se trata de un retrato, se debe tener en cuenta la “ley de la mirada”. En
este caso, el objeto o la persona deben tener mds espacio libre hacia su frente
dentro del encuadre fotogrifico. Debe considerarse la relacién proporcional entre
la importancia del objeto y el espacio que ocupa, pues se obtendrd un efecto de
contrapeso. Ademds, es importante dar la relevancia necesaria al punto de aten-
cidn, pues si el dngulo del objeto estd dentro del recuadro imaginario podré dife-
renciarse de los elementos secundarios (lo anterior, a partir de la “ley de tercios”,
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la cual plantea imaginariamente lineas horizontales como verticales a manera de
cuadro o rectdngulo).

Definir la perspectiva en la que estard compuesta la imagen se hace preciso
con el fin de dar una profundidad espacial idénea (e intencional), si se consigue
reproducir los diferentes objetos de menor tamafio a medida que estos se alejan
en primer plano: asi, la presencia del objeto principal se hard mds notoria a partir
de los dngulos visuales mds amplios.

Junto con la evolucién y revolucién visual, asi como en la escritura, la ima-
gen también se compone de figuras sustitutivas; segin Durand (s. f.), pueden
encontrarse imdgenes tales como las metdbolas (chiste, metdfora, metonimia) y
parataxias (andforas, elipsis, suspension, analocuto), que, en el caso del marketing
politico, podrian enriquecer la experiencia del candidato a nivel social y cultural,
para asi obtener como resultado una alta cantidad de votos.

Para este caso, las figuras sustitutivas que podrian acomodarse mejor a las
necesidades del candidato politico son las metdbolas, pues se acomodan a la di-
versificacion de los mensajes publicitarios que podrian plantearse para la campana
electoral. Desde lo que plantean Ferrer ez al. (2012), las metdbolas se definen
como se detalla a continuacién:

*  Metifora. En el caso del lenguaje visual, particularmente en imdgenes, po-
dria considerarse como una figura potencialmente persuasiva, pues produce
una transferencia de cualidades, las cuales pueden ser objeto figurado que da
lugar de manera inmediata al objeto propio. Es decir, hay una comparacién
entre dos cosas (iguales o diferentes), pero no dejan de tener algo en comin
(el dedo gordo levantado indicando bienestar).

* Metonimia. A pesar de ser una figura retdrica que involucra mds alld a lo
simbolico, logra identificar el hecho fisico de manera clara, lo cual deja en
evidencia una fuerte relacién entre causa-efecto. En otras palabras, puede re-
emplazarse un elemento por otro siempre y cuando haya una conexidn fisica
entre ambos (ya sea casual, espacial o temporal) (utilizar figuras de tamafno
real de un candidato).

* Sinécdoques. Suele sustituirse el todo por una parte o la parte por el todo.
Busca centrar la atencién del consumidor en algo mds emotivo, logrando
empatia y conexién. Una imagen que ilustre o refleje una situacién actual
(especialmente, trigica) logra impactar mds que cifras y niimeros a la hora de
cautivar, ademds tiene como objetivo adicionar las consecuencias derivadas
de dicho fenémeno (una foto con un nifio humilde en brazos).
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El poder de la imagen

La comunicacién visual se caracteriza por ser mds directa y con alta capacidad
descriptiva, lo cual resulta mds atractivo para quien lo consume, ya que el espec-
tador debe hacer un esfuerzo para entender e ir més alld de lo que se pretende.
La sociedad actual se considera la sociedad de la informacién (en su defecto, de
la infoxicacion [exceso de informacién]), lo que podria llevar a considerarla como
una sociedad que forma parte de la cultura visual, consumista de una gran canti-
dad de imdgenes constantes.

La cantidad de imdgenes que caracterizan y forman parte del paisaje se torna
excesivamente abundante. Por lo regular, el consumidor no logra retener tal can-
tidad de informacién que lo rodea, a pesar de estar acostumbrado a observar en su
cotidianidad. Frente a los excesos, el objetivo principal es lograr cautivar, seducir
e impactar a quien se tope con la imagen. El uso de las diferentes estrategias y
técnicas retéricas ha facilitado la composicion gréfica acertada, para asi lograr con
éxito la interactividad con el ptblico objetivo.

Segtin Ferrer y Gémez (2013), la retérica se convierte en una técnica para
hacer un uso adecuado del lenguaje visual de manera efectiva, y la imagen como
puente para persuadir, influir, impactar y generar interés en el otro; estas son ac-
ciones que componen el éxito en cuanto a marketing, especialmente en el espectro
politico. Para finalizar, el principal objetivo de la retérica es estudiar los distintos
procedimientos y técnicas que se implementan en el lenguaje con el objetivo de
persuadir y conquistar a nivel comunicativo (en este caso, el mensaje).

Un andlisis retérico de la imagen nos posibilita poder interpretarla mejor, al tratar
forma y contenido al mismo tiempo. Si conocemos los mecanismos utilizados en
las figuras retdricas para transmitir los mensajes y sus caracteristicas, podremos
tener una visién mds completa de la imagen (Ferrer y Gémez, 2012).

Con el tiempo, la retérica pas6 de ser tnicamente oral a complementar la
lengua escrita. En el marketing politico las estrategias han logrado un alto nivel
de popularidad, ya que consiguen la produccién masiva de consumo a nivel in-
dustrial. Asimismo, las imdgenes atraviesan por diferentes criterios de produccién
que facilitan su alcance en el entorno, ya sea por medio de una pintura, la foto-
grafia, el cine, etc., ademds de tener la libertad de estar compuesta por diferentes
caracteristicas, como su color o distribucién. Ferrer y Gémez (2012) citan cuatro
tipologias de la imagen, que son:
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1. Expresiva. Comunica estados de 4nimo, percepciones y conceptos subjeti-
vos. Se encuentran percepciones relacionadas con la historia del arte, las ilus-
traciones y retratos compuestas con total libertad. Se caracterizan por un alto
nivel de creatividad.

2. Informativa. Representan un acontecimiento o fenémeno real. Su principal
objetivo es implementarse como una herramienta informativa y explicativa.
Ademds, se pretende un alto nivel de veracidad, por eso predominan las foto-
grafias o registros periodisticos, retratos, clips documentales, etc.

3. Persuasiva. Nace con el objetivo de modificar, influir o alterar el estado de
dnimo de quien lo consume. Es realmente importante valorar coémo y de qué
manera se establece el puente con el consumidor (en este caso, con el votante).
A diferencia de las ya mencionadas, pretende causar gran impacto visual a raiz
de una estética perfecta. En ocasiones, logra complementarse con textos que le
ayuden a transmitir de manera mds efectiva el mensaje.

4. Narrativa. Se pretende contar, narrar y dar a conocer una historia de cardcter
trigico y dramdtico a través de diferentes tipos de ilustraciones y fotografias.

Sentidos internos

Mentalmente, podriamos concebir la imagen como si se tratara de un objeto
ya fabricado. Es decir, el ser humano tiene la capacidad de visualizar algo que
en principio carezca de tangibilidad, sin embargo, lo visualizado puede pasar de
“inexistente” a “existente” en el momento en el que pasa a ser algo real en el mun-
do de lo tangible. El lenguaje de la imagen no solo se compone de un conjunto
de combinaciones simbdlicas, de signos o de creacién del mensaje, también es el
conjunto de palabras recibidas. Lo anterior con el fin de generar impactos en la
memoria, la imaginacién y la activacién de la inteligencia.

La politica como imagen y la imagen como politica

De la mano del surgimiento de los medios de comunicacién nace la importancia
de la imagen politica, tanto para el candidato como para los votantes. En los
tltimos dias se hace necesario resaltar que la personalizacién e identidad de las
campafias politicas se replantea atin con mds fuerza para dar vida a la imagen del
candidato, especialmente cuando se exige que dicho personaje tenga ciertas carac-
teristicas que logren impactar a la opinién publica.
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A partir de la afirmacién de Orejuela (2009), podria decirse que la persona-
lizacién es una estrategia electoral requiere de alta intencionalidad. Ademds, se
ha convertido en una férmula de éxito, pues el mensaje que pretende enviarse
debe ser eminentemente persuasivo, a través de simbolos que logran reflejar los
atributos personales de un candidato como mensaje electoral, ademds de reiterar
las nociones de poder, autoridad y liderazgo.

La personalizacién tiene como fin dar a conocer las cualidades del candidato
por medio de la campana y el proyecto politico. Como pilar, debe tenerse en
cuenta la persuasién de un piblico objetivo, a nivel de propuestas e ideales; pre-
cisamente, el marketing politico brinda las herramientas y los recursos necesarios
para hacer uso de las técnicas medidticas.

Orejuela (2009) plantea cémo la imagen personal puede convertirse en sim-
bolo y mensaje en el universo del marketing politico, pues el centro de atencién de
lo que pretende comunicarse debe ser lo que quiere decirse y el motivo de la per-
suasiéon. A diferencia de un ciudadano comun, el candidato se convierte en una
figura de alto interés pablico, requiriendo establecer y crear una imagen publica.
Al tener en cuenta el concepto de imagen publica se logra entender el propésito
del marketing politico, pues a partir de la imagen se logra la aceptacién interna y
externa, en otras palabras, equivale a la consideracién y el reconocimiento general
por parte del resto.

La imagen del candidato electoral podria catalogarse como superficial e imagi-
naria, pues se dota al personaje de virtudes, cualidades y aptitudes que evaden las
caracteristicas negativas. Medina y Arturo (2000, p. 13) agregan que elementos
tan superficiales como la ropa, el peinado y el lenguaje, se ubican en una linea
importante al momento de someterse a eleccién popular.

No es suficiente el solo decir que hay un modelo democritico, también es nece-
sario revisar como funciona este modelo y qué puntos débiles puede presentar,
pues no solo es cuestién de “un hombre, un voto” o que las reglas para los actores
politicos y las élites estdn aceptadas sino es necesario ubicar estas posibles fallas que
afectan no solo a los politicos, sino a toda la sociedad (p. 13).

Por otro lado, Medina y Arturo (2000, p. 13) citan a Santori (1999) y expo-
nen el problema en las elecciones libres, pues son susceptibles a que la decisién
del votante se vea afectada desde la manipulacién de la imagen. “No importa si la
imagen puede enganar... lo esencial es que el ojo cree lo que ve” (p. 13).
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Orejuela (2009) visualiza que, a pesar de crear una apariencia externa, la ima-
gen no se reduce a la misma. Es decir, la imagen tiene la posibilidad de representar
a nivel personal, de identidad o del sello fisico, sin importar el dmbito —ya sea
publico o privado—. Precisamente, la dimension imparcial u objetiva podria refe-
rirse a la funcién que asume el candidato a nivel politico. De manera contraria,
se encuentra la dimensidn subjetiva, la cual podria relacionarse con el estado o la
naturaleza psicolégica, como si el candidato pudiese ser la fiel representacién de
la nacién, de una ideologia o de un partido.

Orejuela (2019) coincide con Foglio (2007) en cémo se percibe la misién del
politico, que lleva a:

* Entendery comprender cémo poder llegar al otro. El candidato ideal sabe
cémo entender los problemas y generar empatia con quienes lo rodean.

* Adoptar conocimientos. Tiene la capacidad de reconocer y diferenciar los
problemas que constituyen su entorno, ademds de conocer de manera ideal la
politica: su partido, el publico objetivo, los programas politicos, etc.

* Generar una personalidad tnica. Si logra construir una personalidad (e
identidad) que logre diferenciarlo del resto, podrd obtener la confianza por
parte del electorado. Es decir, caracteristicas como la empatia, el don de la
palabra, la modestia, la simpatia, la memoria, la innovacidn, la simpatia, la
autocritica, la voluntad y, en esencia, el liderazgo.

* Fl candidato debe tener clara la capacidad comunicativa (saber escuchar,
hablar, leer, escribir, proyectar, convencer, persuadir). Por eso, podria consi-
derarse que la vida del candidato se basa puntualmente en la comunicacién.

Baeza (2013) aborda la imagen no solo como algo “fisico, estético, postural,
gestual” junto con ella van de la mano sus actitudes, historia de vida y politica,
profesional, ideas, gustos, entre otras. Como lo cita Martinez (2004), suscita que
“en la construccién de esta imagen se debe respetar lo que el candidato es y no
caer en opuestos que serdn fécilmente percibidos por el electorado que generardn
un efecto no deseado” (p. 61).

La imagen del candidato es un elemento fundamental del marketing politico,
pues es una herramienta importante para dar a conocer su marca personal y poli-
tica, o a la que representa, por medio de distintos mensajes visuales. Sin embargo,
su marca personal no podria categorizarse como un mensaje personalizado, ya
que se estaria hablando de una intencién como estrategia de marketing.
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Parte del éxito de la imagen estd en ser lo que parece y en parecer lo que se
es; como bien lo plantea Abreu (2001): “la imagen es lo que objetivamente co-
rresponde a la realidad, pero también lo que se transmite o lo que se aparenta”.
No quiere decir que se perciba como un personaje ficticio, sino mds bien como
el reflejo de lo que se pretende representar o simbolizar dentro del entorno social.

De esta manera, la imagen del politico se mueve en dos dmbitos. El primero, el
que sigue a todo proceso de configuracién de una imagen y que denomino 4mbito
personal. Ya que la imagen comunica por si misma y en este sentido es mensaje. El
segundo es el 4mbito de la comunicacién politica, cuando esa imagen personal y
publica forma parte de una estrategia de comunicacién (Orejuela, 2009).

Figura 1. Ambitos de la imagen politica. Personalizacion politica:
la imagen del politico como estrategia electoral

Ambitos de la imagen politica

Medios de
Comunicacion

Volantes/
Ublico Objetivo,

Candidato

politico Imagen del Candidato

Lo que Lo que

Lo quees
se proyecta se proyectal

Funcién Politica

Fuente: Orejuela (2009).

A pesar de que en ambos espacios/dmbitos se logra influir a través de la ima-
gen, cada uno se plantea de manera distinta. Es decir, la imagen del candidato
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hace parte del proceso de marketing politico y su objetivo es el mensaje que se
debe comunicar junto a la manera de cémo se llega a hacerlo, y es aqui donde el
espacio/dmbito politico predomina, pues hace parte de la estrategia.

Al personalizar el mensaje se tiene como base principal la imagen personal,
pero se corrompe con un didlogo politico como parte de dicha estrategia. La
construccién del mensaje personalizado requiere de una mayor construccién per-
suasiva, tomando herramientas que conforman el espectro politico: el partido, el
dmbito y la ideologfa politica.

La figura del politico se convierte en un simbolo, porque tiene la capacidad de en-
carnar unas ideas o proyecto politico; la autoridad para representar un poder ante la
opinién publica; y posee las habilidades comunicativas necesarias para dominar el
lenguaje mediatico en el que se desarrolla el debate publico (Orejuela, 2009, p. 123).

El idealismo supera lo que cualquier ciudadano normal pudiese tener en dife-
rentes circunstancias. Sin embargo, la ciudadania es la que debe ver en las cam-
panas politicas ese ideal “inalcanzable” en el candidato politico, pues son quienes
analizan si dicho personaje tiene las habilidades y caracteristicas suficientes para
liderar y guiar a la comunidad.

Pese a lo anterior, para dar credibilidad a la imagen debe verse reflejado el ideal
en la realidad. La imagen debe hablar por si misma, sostener y ser creible. Ademds,
a través de esta se logra un mejor conocimiento y reconocimiento del candidato, lo
que simboliza y el poder que representa. Es necesario jugar con aspectos personales
y del espectro politico que involucren elementos como la cultura, la educacién, su
ideologia, entre otros. Orejuela (2009), cita a Paniagua (2004), quien dice que “un
politico no puede evitar tener una imagen ante los demds, como tampoco puede
evitar querer transmitirla de la mejor manera posible” (p. 122).

Discurso
Definicion

El discurso puede concebirse como “toda préctica enunciativa considerada en
funcién de sus condiciones institucionales, ideolégico-culturales e histérico-co-
yunturales” (Giménez, 1989, p. 124). Portine (1978, citado en Gutiérrez, 1989,
p. 7) lo interpreta como aquello que desempena en el nivel de comunicacién tres
funciones esenciales: informar, expresar y argumentar. A nivel del marketing po-
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litico, podria afirmarse que la cuarta funcién esencial seria el “don” de la persua-
sién. Sin embargo, otro académico como Galindo (1984, citado en Concepcidn,
2010, p. 19), contempla el discurso desde distintos enfoques, que son:

* El formalista, quien lo identifica con toda enunciacién superior a la frase.

* Desde la comunicacién, el sujeto construye su lenguaje, acorde a las necesida-
des y capacidades de su receptor.

* Por otro lado, la sociologfa, con relacién al discurso, se vincula a la prictica
social de si mismo.

La manera en la que podria percibirse un discurso a nivel social podria abarcar
al menos las siguientes caracteristicas, segin lo plantea Giménez (1980, pp. 57-58):

* Debe estar inscrito dentro de un proceso social de produccién discursiva y
adopta una postura determinada dentro y de referencia del mismo.

* El discurso, de manera implicita o explicita, se remite a una “premisa cultural”
preexistente, relacionada con el tema de la representacién y de valores dominantes.

* Todo discurso se presenta como una practica socialmente ritualizada y regula-
da por aparatos en el marco de una situacién coyuntural determinada.

El discurso es un cierto tipo de didlogo argumentativo, consistente en el con-
junto de actos de habla realizados por quienes intentan conocer o juzgar racio-
nalmente. [...]

Es entonces un tipo especifico de interaccién lingiiistica realizada para resolver
pretensiones de validez. “Los interlocutores discursivos realizan actos de habla
regidos por reglas constitutivas subyacentes” (Damiani, 2016, p. 13).

Composicion de un discurso

El discurso no solo forma parte del uso de la lengua, también puede entenderse
como parte del sistema lingiiistico (Concepcién, 2010). El discurso puede iden-
tificarse mds con el enunciado que con lo que se anuncia, pues otro elemento
que distingue la lingiiistica es la caracteristica del discurso de la enunciacién. A
partir de lo que plantean Lozano ez a/. (1995), podria considerarse como el acto
del lenguaje denominado por enunciacién, donde nace el discurso; asimismo, la
enunciacién también contextualiza el mismo discurso.
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Van Dijk (1999, p. 27) analiza que el poder bésico de un grupo, de una insti-
tucién o comunidad, asi como el acceso al discurso publico, a la comunicacidn,
a su control y manejo, es un recurso simbdlico, tal como sucede con el acceso
a la informacién o al conocimiento. En otras palabras, el autor plantea que la
mayoria de la poblacién tiene control sobre el habla cotidiana con relacién a su
familia, amigos y cercanos, y, al mismo tiempo, dicha poblacién es blanco fécil de
sus jefes, maestros, autoridades locales, politicos, jueces y funcionarios publicos,
encargados de ordenar qué hacer, en qué creer o no.

A diferencia de los tltimos sectores ya mencionados, estos tienen acceso a
diferentes tipos de discursos publicos, y de control sobre los mismos:

Asi, los profesores controlan el discurso académico, los maestros el discurso edu-
cativo institucional, los periodistas el discurso de los mass media, los abogados el
discurso legal, y los politicos el discurso de la planificacién y otros discursos de
sesgo politico. Aquellos que gozan de mayor control sobre mds y mds influyentes
discursos (y sobre mds propiedades discursivas) son también, segtin esta defini-
cién, mds poderosos (Van Dijk, 1999, p. 27).

Reglas discursivas

Pese a que el ser humano es discurso y que el discurso es la revelacién antropols-
gicamente hablando, la nota discursiva de los humanos es la palabra articulada,
fruto del ejercicio racional.

El discurso contiene reglas discursivas y normas morales, por la implicaciéon
de la palabra como propia accién. Para Damiani (2016, p. 14), es necesario que
el personaje tenga presente las reglas necesarias para un buen discurso; algunas de
ellas son:

* “Ningtn posible interlocutor debe ser excluido arbitrariamente de la partici-
pacién en el discurso.”

*  “Quienes participan en el mismo deben juzgar atendiendo solo al peso de los
argumentos.”

* “Los participantes deben reconocerse reciprocamente el mismo derecho de
presentar objeciones y el mismo deber de alegar razones”.

Es necesario que los receptores generen argumentos y contraargumentos al

problema a partir de lo planteado en el discurso, dejando de lado su condicién
académica, sector ciudadano, etc.
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Por otro lado, quien eleva una pretensién de validez en el discurso espera ne-
cesariamente que sus posibles interlocutores contribuyan a resolverla mediante
argumentos. Esta expectativa contiene lo que podria denominarse una limitacién
necesaria (i.e.: no arbitraria) del circulo de los participantes en el discurso (Da-
miani, 2016, p. 9).

Las reglas constitutivas del discurso planteadas a partir de Damiani (2016) con-
tienen un alto nivel de actos que conforman el discurso desde un contenido moral,
siempre y cuando el sujeto sea consciente de la necesidad de dichas normas.

Por lo tanto, a diferencia de lo que ocurre con las reglas constitutivas, las obligacio-
nes derivadas de las normas morales no siempre son cumplidas, sino que siempre
deben ser cumplidas. Esta diferencia conceptual entre las reglas constitutivas del
discurso y las normas morales plantea, entonces, la exigencia de explicar que una
condicién constitutiva, presupuesta como necesariamente cumplida, tenga el sig-
nificado de una obligacién moral, cuyo cumplimiento depende de una decisién
voluntaria del actor (Damiani, 2016, p. 10).

Dichas normas morales que acompanan la ética del discurso podrian abor-
darse desde Damiani (2016), partiendo principalmente de diferentes reflexiones
filoséficas, que se enumeran a continuacidn:

* Falacia intelectualista: consiste en pretender fundamentar la obligatoriedad de
las normas morales, obligatorias en la praxis, sobre la Gnica base de principios
racionales, tales como las condiciones necesarias de la argumentacién. Quien
comete falacia intelectualista, quien ignora la diferencia entre las reglas consti-
tutivas del discurso y las normas morales que prescriben la accién responsable
dentro de los conflictos de intereses de las interacciones sociales.

Los presupuestos constitutivos del discurso no pueden ser cuestionados sin auto-
contradiccién performativa, pero rechaza que se les atribuya un contenido moral
o que de ellos pueda extraerse un principio ético normativo o metanorma proce-
dimental del discurso (p. 19).

En el caso particular del marketing politico, el discurso es una herramienta de
vital importancia al momento de presentarse al ptblico objetivo, pues a través de
este se logra persuadir, convencer y avanzar poco a poco en la construccién de la
imagen publica del candidato electoral. Hoy en dia, el uso de frases polémicas en
medio del discurso aumenta la popularidad del personaje de manera conveniente
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y astuta. Sin embargo, la falencia del discurso en estas situaciones puede darse por
la falta de moralidad y ética por la que estd compuesto.

El papel del discurso politico

A nivel politico, el discurso es una herramienta persuasiva que implica hacer uso
de los elementos racionales y afectivos. Segtin Anafos et al. (2009), la persuasién
suele derivarse de la aceptacién del emisor (en este caso, el candidato politico)
junto con la estructuracién del mensaje o actitud y disponibilidad del receptor.

Ananos et al. (2009, p. 19), plantea las siguientes categorias que deberia te-
ner en cuenta la fuente emisora (candidato politico), al momento de exponer su
discurso:

* Construir el mensaje. A partir de las caracteristicas del receptor (el elector),
podrd plantearse el inicio del discurso (ya sea directa o indirectamente) y asi
lograr una buena estructura, compuesta por argumentos a favor del objetivo
propuesto, sin dejar de lado en qué momento se debe refutar a los contrarios
a través del argumento.

* Implicar a su interlocutor. La intencién es invitar a la reflexidn, contempla-
cién y complicidad del publico a través de la retérica y aplicando expresiones
tales: “como usted sabe”.

* Insistir en los argumentos casi que de manera repetitiva, haciendo uso de di-
ferentes figuras retdricas que puede ayudar a complementar el argumento,
idealizando y emocionando a través de la antitesis, la paréfrasis, la hipérbola
o la sinonimia.

* Saber cémo reforzar el objetivo que se propone, destacando sus valores so-
ciales, culturales y morales a través de un estilo poético, romdntico, positivo
junto con la exageracién y los superlativos, entre otros.

* Es importante la manera en la que el discurso busca concluirse, pues se debe
hacer un resumen del contenido que logre interpelar al elector.

La palabra hecha discurso como revelacion
humana/El hombre hecho palabra como discurso

Charaudeau (2009) expresa la politica como un “campo de batalla” por la conquista

y el manejo de un poder legitimo y atribuido. Aun asi, el actor politico debe verse y
expresarse creible, para lograr convencer a la suficiente cantidad de votantes.
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Esto pone la politica en una doble perspectiva de constitucion de un pensamiento
politico que deberd representar un sistema de valores idealizado, y de manejo de
opiniones con el fin de establecer un consenso [...].

Ademis, el esfuerzo para regular las opiniones se ejerce en dos direcciones: frente a
las élites y frente a las masas. Frente a las élites porque se trata de unirlas en torno
a un proyecto comun, para lo cual conviene establecer alianzas con los diferentes
partidos y los diferentes sectores a los cuales pertenecen esas élites; esto se hace
por medio de un discurso de promesa (o de amenaza). Frente a las masas, para
obtener la dominacién legitima de la cual habla Weber (2003), se usa un discurso
que intenta suscitar una pasién comuin por un hombre o por un proyecto (p. 283).

El ciudadano comdn domina la relacién del habla cotidiana con los miembros
de la sociedad o comunidad que lo rodean (amigos, familia, compaferos). Sin
embargo, sujetos que estdn por encima de él a nivel intelectual, politico o social,
poseen un poder mds alto, lo que el verbo o la escritura le hacen se convierten en
el punto débil, como es el caso de los jefes, los jueces, los policias, los docentes,
quienes de alguna manera imponen ciertos comportamientos, pensamientos o
ideales, lo que se debe creer o no creer, lo que se debe o no hacer, todo ello me-
diado por el discurso.

Por su parte, los miembros de instituciones o grupos, a nivel social, disponen
de un nivel més riguroso de poder, pues de alguna manera tienen acceso casi
exclusivo al discurso publico y control sobre este. Asimismo, los sectores de la
comunicacion y el periodismo poseen el poder sobre el discurso de los medios y
los abogados sobre la planificacién, el liderazgo y la estructura sobre el discurso
relacionado con el espectro legal y politico. Sin embargo, los sujetos de mayor po-
der son aquellos que usan el discurso como herramienta clave para la persuasion,
la creacién de sensaciones y como movilizador de emociones, como es el caso de
los politicos, especialmente de los candidatos electorales.

Neuropolitica

Segtin el portal chileno Mundo Santo Tomds (2017), en entrevista con el director
de la Escuela de Psicologia de UST Vina del Mar, Alfredo Sherrington, este define
la neuropolitica como una subrama de la neuroeconomia encargada de estudiar el
comportamiento de las personas, desde lo psicoldgico, para la toma de decisiones
desde la esfera politica. “En otras palabras, significa que podemos medir qué pasa
en nuestro cerebro cuando tomamos decisiones politicas. Y poder manejar esa in-
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formacién se vuelve cada vez mds importante para los candidatos presidenciales,
por ejemplo” (pérr. 2).

Teniendo en cuenta lo anterior, las denominadas “neuronas espejo” juegan un
papel importante al momento de tomar dichas decisiones. Merlo (2021) plantea
que las “neuronas espejo son las que ayudan en el proceso de empatia” (p. 1016).

Arteaga (2018, citado en Merlo, 2021, p. 1016), indica que tanto en los mo-
nos como en los seres humanos se evidencia la presencia de neuronas espejo; en el
caso de los segundos, estas se ubican en la corteza frontal inferior del sistema lim-
bico del cerebro, “4rea que controla el comportamiento y la interaccion social”.

Por lo tanto, podemos decir que cuando un politico estd enfrente de un votante,
ya sea diciendo un discurso, conversando o simplemente realizando comunica-
cién no verbal, activa las neuronas espejo de los votantes. Los votantes entonces
sentirdn lo que el candidato transmita, si el candidato no transmite confianza o

seguridad, por ejemplo (Merlo, 2021, p. 1016).

Desde el marketing politico se propone la importancia de prestar mds atencién
a pequenos o particulares detalles, como el auditorio (entendido como el espacio
en el que dard su discurso), la iluminacién, la musica y los elementos que ayudan
a estimular el sistema limbico de manera inconsciente (Arteaga, 2018, citado en
Merlo, 2021, p. 1018).

Hallazgos y conclusiones

En tiempo de contiendas electorales, es posible considerar las diferentes maneras
como cada colectividad procura asegurar el triunfo en los comicios; en este orden
de ideas, la posibilidad de discernir el manejo de las emociones se convierte en
una posibilidad ganadora al vincular el color, la imagen y el discurso con fines de
victoria.

De alli que el papel fundamental del marketing politico, en el fortalecimiento
de una colectividad politica, con fines de victoria en los comicios, se vincule a la
necesidad de crear expectativas en torno a las propuestas que serdn presentadas y
cuya mediacion se da posiblemente por influencia del color, del uso del color, de
la proyeccién de la imagen y la construccién del discurso.
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Considerando algunas nociones de la teoria del color, se observa un uso pre-
dominante del color azul, que es considerado un color vinculado con la victoria;
sin embargo, no se encontrd, a pesar de sus maltiples usos, una nocién significa-
tiva 0 una caracterizacién que agrupara las razones de su uso vinculadas a cam-
panas triunfadoras. En torno a otras investigaciones que se puedan vincular con
la psicologia y el comportamiento de masas y en donde se puedan incluir fases
de experimentacién, quizd se pueda hallar alguna implicacién en los procesos del
cerebro y alguna relacién directa con alguna gldndula o sustancia en especifico.

En términos de la imagen, también se pudo establecer que su construcciéon
requiere de un equipo de profesionales que posean la capacidad de leer el entorno
e interpretarlo segtin las necesidades que se manifiesten, de acuerdo con el lanza-
miento, posicionamiento y la consolidacién de un nombre, de un ideario poli-
tico, incluso de un producto. Dado que la imagen requiere del color, se observé
que el blanco no es el mds apropiado para efectos comunicativos, por ende, no se
recomienda su uso.

Adicionalmente, se encontrd que la composicion del discurso no solo se com-
promete con la articulacién de palabras, también se requiere el uso de alguna serie
de normas éticas y morales que definen el rol de proclamacién e intencionalidad
del discurso, ademds de una estructura que lo valide frente a las necesidades del
entorno. Cuando el discurso dirige promesas al electorado, el uso de las normas
éticas y morales son de vital importancia para que quien lo pronuncie actde en
pro de cumplir lo que proclama.

La presencia del marketing politico se consolida como estrategia de mediacién
al ser apoyado por el uso de las diversas herramientas tecnoldgicas, las cuales, a
medida que se actualizan, también desafian a las agencias que lo promueven, con
el fin de considerar que, si aspiran a la victoria con la campafa que representan es
su deber mantenerse a la vanguardia.

El terreno de la representacion politica se convierte en la posibilidad de vin-
cular toda una serie de elementos a los cuales los electores nunca tendrdn acceso;
es el caso puntual de las discusiones que se utilizan para elegir a quienes tendrin
el papel de la representacién o la linea ideolégica que determinard a una colecti-
vidad y la influencia con la que se pretende mover la intencién del voto y ganar
las elecciones.

Asi las cosas, aunque el marketing politico es utilizado de manera reciente, es
posible que tenga formas de manifestacién desde que la democracia se instaurd
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como forma de gobierno. A partir de alli, se comienza a observar cémo se incor-
poran otras discursividades, tales como la teoria del color, la teoria de la imagen y
la teorfa del discurso, con la finalidad de propiciar un entramado conceptual y un
aparato préctico al servicio de la conquista del electorado.

Uno de los elementos visuales determinantes para efectos del triunfo, pero
no de apreciacién directa en la interpretacién del elector, es el color. Desde la
psicologia del color, las emociones toman identidad con un color: esta es una po-
sibilidad que saben capitalizar quienes trabajan el marketing politico, en la que, de
alguna manera, colores como el naranja o el azul generan una tendencia ganadora
(dicha influencia se vio reflejada en las ltimas elecciones latinoamericanas en
paises como Pert [Pedro Pablo Kuczynski], Chile [Sebastidn Pifiero], Brasil [Jair
Bolsonaro] y Colombia [Ivin Duque]).

Para efectos de lo que significé esta primera aproximacidn al poder del mar-
keting politico y sus estrategias de victoria en los comicios, y luego de revisar una
extensa bibliografia, se sugiere seguir indagando por la influencia que tiene el
color azul en una estrategia de campana electoral y en el aseguramiento de algunas
victorias clave como las mencionadas en América Latina. Pese a indagar en una
y otra fuente, no fue posible, al menos para este comenzar, encontrar un sentido
unificado del color azul. Sin embargo, queda abierta la inquietud de comprender
el porqué de su preferencia y de su influencia ganadora.
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