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Quien con buenas técnicas de conocimiento del electorado desarrolle por medio de
herramientas en redes sociales la consolidacion de estrategias eficaces para las campanas
politicas, lograréa conectar los territorios como un gran cerebro, donde cada parte cumplira una

funcion para la victoria electoral.
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Introduccion

Este trabajo de grado ha sido producto de una investigacion en aras de cumplir con la
monografia para obtener el titulo de politélogo. En este se encuentra consignado el estudio de
caso enfocado en las estrategias de marketing politico utilizadas por el candidato Ivan Duque en
las redes sociales. Lo anterior dio pie a conformar un marco teérico compuesto por conceptos
macro de estudio en la ciencia politica como lo son: la comunicacion politica, el marketing
politico, la invencién de la desmemoria y el poder politico, lo cual sirvid para realizar una
sistematizacion de elementos empiricos de las redes sociales y posteriormente un analisis de la
realidad observable en contexto, tomando como eje central la metodologia cualitativa y
articulando eficientemente la netnografica-descriptiva (en torno a la adquisicion de datos), un
analisis documental ( a modo de creacion de patrones) y una cualitativa-descriptiva (técnicas de

analisis del discurso).



CAPITULO |I. METODOLOGIA

1.1 Metodologia de la investigacion
Los recientes fendmenos politicos de gran relevancia a nivel global y local generan una

necesidad de redefinir objetivos, perspectivas y metodologias que den cuenta de la comunicacion
politica y las estrategias de marketing politico que estan influyendo en el comportamiento
politico de los ciudadanos. Con ello se refuerza la tesis que se trabaja en este proyecto de grado:
la comunicacion politica no como la emision de mensajes de un partido politico, sino la
busqueda por medio del marketing politico de la interaccion de multiples actores, como emisores
y receptores capaces de significar y difundir mensajes. También se refuerza la hipétesis de que el
uso de las redes sociales en camparias electorales determina la probabilidad del triunfo electoral,
en tanto que los candidatos con mayor uso de estas obtienen una opinion publica méas favorable
Yy, por ende, mayores votaciones en los comicios.

De acuerdo con lo anterior, este capitulo tiene por objeto dar cuenta de la metodologia

utilizada para el desarrollo de este proyecto. Por lo cual se precisa el método, el enfoque y las



técnicas de analisis y recoleccion de informacion que sirvieron como base para estructurar el

tema a indagar, plantear y desarrollar los objetivos, las preguntas, la justificacion y el analisis.
Para la descripcion de la campafia y las estrategias de marketing politico y emocionalidad

politica utilizadas en la campafa presidencial de Colombia 2018. El caso del candidato Ivan

Duque se utiliza la metodologia cualitativa

cuyo énfasis se halla en la comprensién a profundidad de las realidades
humanas, su sistema de relaciones, su estructura dinamica, aquella que da
razon plena de su comportamiento y manifestaciones, donde las descripciones
detalladas de situaciones, eventos, personas, interacciones y comportamientos,

permiten develar sentidos, aspectos y componentes (Taylor y Bogdan, 1984,

p.)-

Por tanto, se tiene en cuenta los intereses y conocimientos con los que el investigador
concibe la informacién y de acuerdo a esto se categoriza y se crean rutas de abordaje para el
fendmeno en cuestion.

Dicha metodologia permite realizar un engranaje entre el conocimiento teérico y la realidad
observada, y a su vez, le otorga un fundamento humanista en cuanto al orden social. Para el caso
de las campanfias electorales, convergen elementos de caracter tedrico y préactico, como también
multiplicidad de actores, por lo cual resulta pertinente utilizar el paradigma constructivista, dado
que facilita comprender la realidad como una produccion contextual de maltiples realidades que
pueden ser aprehensibles y que tienen como base fundante el intercambio de informacion entre

los sujetos y el contexto,



de hecho, es ahi donde se reconocen como sujetos: de accion, de lenguaje,
de cognicion, de emocion, de historia y capaces de realizar procesos de
objetivacion con los otros, es decir de convenir, de acordar en el seno de la
comunidad, de producir un imaginario comun y de crear un mundo simbdlico
en la interaccion con el ambiente del que hacen parte y por lo tanto de construir
su propia realidad (Quiroz Trujillo, A.; Veldsquez Veldsquez, B. et otros, s.f.,

p. 26)

De acuerdo a lo anterior, el interaccionismo simbdlico como perspectiva hace parte de este
engranaje metodoldgico, ya que reconoce los individuos proceden de acuerdo a significados. lo
cual, para este caso, se observa particularmente en las estrategias de marketing politico que
actlian con base en significados y, a su vez, los producen mediante procesos de interpretacion.
De la mano del interaccionismo, este proyecto de grado se vale de los elementos proporcionados
por la etnografia, puesto que se sumerge en la observacion de informacion dirigida a

comunidades en redes sociales y se delimita temporalmente.

1.2 Disefio de la investigacion
Con el fin de estructurar de manera clara el proyecto de grado, se enuncia el temay se crea una

pregunta principal junto con un objetivo general y unos objetivos especificos para su desarrollo,
la sistematizacion de los datos, sus categorias de andlisis, y los items que justifican su

importancia tanto en el campo teorico de la ciencia politica como en el desarrollo practico de la
comunicacion politica y las estrategias de marketing politico en las redes sociales, como lo son:
el cambio en el paradigma comunicativo y el poder politico expresado en términos de coaccion

no visible.



1.3 Tema
En Colombia, para las elecciones del 2018, segin la Comision de Regulacion de

Comunicaciones (CRC) 3 de cada 4 ciudadanos aptos para votar tiene acceso a internet, por lo
tanto, las campafias presidenciales toman las redes sociales como una arena en la que se debe
definir maneras de accionar en materia de comunicacion politica y en el desarrollo estrategias de
marketing politico con el fin de moldear el comportamiento politico y verse favorecidos en las
elecciones. De acuerdo a lo anterior, la campafia que interesa observar es la de lvan Duque,
quien fue el candidato con mayor presencia en las redes sociales y quien mas favorecido se vio
en las elecciones. Para esto, se planteara una pregunta de investigacion y unos objetivos que

contribuyan a la respuesta de esta.

1.4 Pregunta principal:
¢ Cudl fue el papel que desempefiaron las estrategias de marketing politico en redes sociales,

en el triunfo de Ivan Duque para la presidencia de la republica 2018?

Objetivo general:

Describir cudles fueron las estrategias de marketing politico y emocionalidad politica
utilizadas en redes sociales para las elecciones a la presidencia de la republica 2018 en el
discurso del candidato Ivan Duque.

Obijetivos especificos:

e Describir cuales fueron las estrategias de marketing politico de la campafia de

Ivan Dugue a través de redes sociales.

e |dentificar la emocionalidad politica en el mensaje de miedo epistémico y

esperanza presentes en la camparfia de Ivan Dugue en redes sociales.



e Describir la campafia de Ivan Duque a través de redes sociales para las elecciones

a la presidencia de republica 2018.

Para el desarrollo de los objetivos especificos se hace uso de las distintas técnicas de
recoleccion de datos y andlisis de estos ofrecidas por la metodologia cualitativa, el paradigma
constructivista, las perspectivas de interaccionismo simbolico y la etnografia. Para la descripcion
de las estrategias de marketing politico de la campafia de Ivan Duque a través de las redes
sociales y la descripcién de la campafia de Ivan Duque a través de las redes sociales se utilizo la
etnografia, que es en esencia, la etnografia realizada en comunidades virtuales, la cual ofrece la
posibilidad de delimitar temporalmente la comunidad y el contexto a observar, en este caso del 1
de marzo al 16 de junio y centrase en las redes sociales del candidato, las de su partido y las de
las casas editoriales, formando asi un contexto a observar.

De acuerdo a lo anterior, se plante6 una frecuencia de observacion, donde se describia y
databa el crecimiento de las redes sociales del candidato Ivan Duque, para ser contrastado entre
lo dicho y no dicho. Esto permiti6 otorgarle un tinte historico que posibilit6 visualizar las
estrategias de marketing politico enlazadas a un contexto historico y no aislado de este.

Practicamente se cred una estrategia de observacion objetivante, la cual se vali6 del uso de 4
perfiles en redes sociales, dos hombres y dos mujeres. Por una parte, un hombre y una mujer
seguian las paginas de casas editoriales con relacién al desarrollo de noticias politicas: El
Tiempo, El Espectador, Revista Semana. Por otra parte, los otros dos seguian a los candidatos
politicos en cuestion. Lo anterior en aras de observar la informacién que llegaba de acuerdo a los

intereses manifestados por medio de seguimientos a paginas.



Con base en la observacion, la informacion de las publicaciones destacadas y las
publicaciones impulsadas por publicidad fueron datadas por medio del analisis documental, que

es, para Pinto (1989)

una técnica de recoleccion de informacion que esta conformada por
operaciones intelectuales y mecanicas que afectan al contenido y a la forma de
los documentos originales, reelaborandolos y transformandolos en otros de
caracter instrumental o secundarios, con el objetivo de facilitar al usuario la

identificacion precisa de datos (p.328)

El andlisis documental se identifica por consentir el material no estructurado, por ser sensible
al contexto y por analizar gran cantidad de datos o unidades de informacion (Anguera, 1986,
p.31). En este sentido, se define con base en la alta interaccidn positiva de las personas, patrones
en las publicaciones que permiten afirmar que se desarrollaron estrategias de marketing politico.
A su vez, en conjunto, permiten describir el tipo de campafia o las multiples campafas que
realiz6 el candidato Ivan Duque en las redes sociales.

Para identificar la emocionalidad politica en el mensaje de miedo epistémico y esperanza
presentes en la campafia de Ivan Duque en redes sociales se hizo uso de un elemento
cuantitativo, el cual es la frecuencia de palabras, que permiti¢ rastrear las palabras mas utilizadas
en las redes sociales del candidato, y de alli establecer, con base en un analisis del discurso como
técnica cualitativa, cudles palabras evocaban un miedo epistémico y cuales una esperanza. Es
decir, se construyeron esas dos categorias de analisis. En palabras de Sayago (2014) “el analisis
comenzaria con un proceso de codificacion consistente en el etiquetamiento y la desagregacion

de pasajes textuales de acuerdo con la categoria buscada. El etiquetamiento o rotulacion es la
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identificacion de un pasaje como realizacion de una categoria determinada.” (Sayago, 2014, p.
5).

Para contribuir con el desarrollo de los objetivos especificos inscritos en el area temética de
la comunicacion politica y las estrategias de marketing, particularmente en Colombia, se
realizaron entrevistas a expertos en el tema, ya que se presentaba una gran probabilidad de que
no se incluyeran en el andlisis las percepciones, ideas o posturas personales en las cuales se
encontraran datos que pudieran ser Utiles para el desarrollo de la investigacion.

La entrevista cualitativa, dicho por Vargas (2012), “permite recopilar informacién detallada
en vista de que la persona que informa comparte al investigador aquello concerniente a un tema
en especifico” (p.123). Para Guardian-Fernandez(2007), la entrevista cualitativa tiene ventajas
como lo son: la reconstruccion desde multiples puntos de vista de hechos del pasado, el
esclarecimiento de experiencias humanas subjetivas, el estudio de representaciones sociales
personalizadas y el uso efectivo del tiempo y los recursos (p.198-199).

La entrevista como técnica es relevante ya que es un instrumento de recopilacion de datos
que se da de manera unidireccional o bidireccional entre dos sujetos, lo cual facilita la
recoleccion de informacion ineludible para la investigacion. En ese sentido, acudir a la entrevista
posibilita identificar los saberes e interpretaciones que figuras representativas de la disciplina
tienen sobre la historia, actualidad y caminos que puede emprender la ciencia politica.

Por lo anterior, se plantean 5 preguntas semiestructuradas: realizadas a 3 profesores

investigadores en el area de Ciencia politica y Comunicacion politica.

a. ¢Qué es el marketing politico y que estrategias de marketing politico logro

observar en la camparia de Ivan Duque?
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b. ¢Esas estrategias influenciaron o no alguna emocion?

c. ¢Qué elementos conformaron el tipo de campafia y cudl tipo de campafia creeria
que fue de acuerdo a esos elementos?

d. ¢Considera que fue una campafia con o sin argumentos? Hechos juridicos,
historicos, etc.

e. ¢Le parece 0 no que esas estrategias eran determinadas para distintos contextos en

los territorios? (localizacion geografica)

Justificacion
El contenido de este proyecto de grado y su producto es justificable para la Ciencia Politica

porque en primer lugar se debe comprender que a pesar de que la campafia tradicional juega un
papel muy importante, hubo un cambio en la forma de hacer politica, en tanto que se viro hacia
un paradigma comunicativo. Es decir, se esta en un mundo interconectado en el que conviven
diferentes segmentos poblacionales, los cuales son objeto de estudio del marketing politico para
el caso de las camparias electorales en las redes sociales. De este contexto se hace necesario
mirar el poder politico en términos de coaccidn no visible, ya que por medio de las estrategias de

marketing politico se logra moldear o guiar el comportamiento politico de los votantes.

En segundo lugar, es justificable porque al encontrar la relacion entre las redes sociales y las
estrategias de marketing politico utilizadas en la campafa presidencial del candidato Ivan Dugue,
se facilitara en términos practicos a los movimientos, partidos y/o politicos interesados la
posibilidad de entrar en un contexto reciente y ampliar su panorama acerca de las personas que
estan votando orientadas por las redes sociales y esto contribuira a la forma en que se desarrollen
estrategias de marketing politico en dichas redes, todo esto con el fin de verse mas favorecidos

en los comicios. En términos tedricos esta investigacion dara estructuracion y cimientos que
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orientardn futuras investigaciones enfocadas en la descripcion de estrategias de marketing
politico aplicadas en diferentes territorios y de esta manera contribuir al desarrollo teorico del

area tematica de la comunicacion politica.

En tercer lugar, ayudara a la construccion de una opinién pablica de caracter responsable, ya
que al datar y divulgar cudl es la relacion que hay entre las estrategias de marketing politico
difundidas en redes sociales y las elecciones a la presidencia de la repablica 2018, la ciudadania
en general y los que son participes en redes, particularmente, comprenderan el poder que han
adquirido estos medios, lo cual hace més viable que se concienticen, informen, y por ultimo,

compartan las propuestas de una camparia electoral en redes sociales.

CAPITULO Il. MARCO TEORICO
La siguiente estructura tedrica desarrolla los conceptos subyacentes al titulo de este proyecto

de grado “Estrategias de marketing politico y emocionalidad politica utilizadas en la campafia
presidencial de Colombia 2018. El caso del candidato Ivan Duque” a partir de categorias que
facilitan la lectura de elementos empiricos. Para ello, el analisis de marketing politico se
desarrolla en relacion con conceptos macro como: poder politico, invencién de la desmemoria,
comportamiento politico, redes sociales, miedo. Lo anterior, en aras de fortalecer la rigurosidad

de la investigacion y no ahondar en una descripcion correspondiente a un estudio de caso.

En ese sentido, los conceptos se presentan de forma estructural y jerarquizada con el fin de
atender a un método deductivo, esto es, se parte de una idea totalizante que es la comunicacién
politica y el marketing politico hasta culminar en las estrategias puntuales del marketing como la

invencion de la desmemoria, las redes sociales y el miedo.
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2.1 Comunicacion politica y su efecto en la campafa:
Atendiendo a la forma de la estructura propuesta es necesario indagar por los escenarios de

la comunicacion politica y los elementos del marketing politico que permiten un mejor analisis

de fendmenos electorales para el caso colombiano:

Pensar en la comunicacion politica como difusion de datos en tanto proporcional al nivel de
persuasion, es pensar en el nivel de eficacia de las estrategias de marketing politico y a su vez,
dirigirse a las distintas aserciones de la Comunicacion Politica®. Para Maria José Canel (2006)
una definicion de esta debe contener: por un lado, una concepcién amplia de actores, de tal
manera que haya una inclusién de las organizaciones que se comunican estratégicamente con un
fin persuasivo hacia los ciudadanos; por el otro, una concepcién extensa del mensaje que cuenta
lo que se dijo y lo que se quiso decir, la relacion entre lo explicito y los elementos que hacen
parte del engranaje cultural, que a veces se encuentran de forma implicita (p. 27).

Con base en lo anterior, la propuesta de definicion que ofrece Maria Canel considera que

La comunicacién politica es la actividad de determinadas personas e
instituciones (Politicos, comunicadores, periodistas y ciudadanos), en la que,
como resultado de la interaccién se produce un intercambio de mensajes con
los que se articula la toma de decisiones politicas, asi como la aplicacion de
estas en la comunidad. La Comunicacion Politica con mayusculas es el campo

de estudio que comprende tal actividad.(Canel, 2006, p 27.).

! La primera aparicién de la comunicacion politica como campo diferenciado se da en 1956 en el libro Political
behavior. (1956). Alli Eulau, Eldersveld y Janowitz definen la comunicacion politica como parte de los procesos,
de la mano del liderazgo politico y las estructuras de grupo, que actlan como un puente regulatorio entre las

instituciones gubernamentales y los electorales, cuyo fin es movilizar y contagiar influencias politicas.
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Canel plantea que dicha definicién tiene la capacidad de expandir la visualizacién del
término “mensaje” dado que no hay una barrera establecida entre los &mbitos de estudio de la
actividad politica producto de la ley, el &mbito social y el cultural. Consecuentemente, quien
emite y/u ostenta el mensaje politico en la sociedad no es sélo quien esta relacionado con el
poder en términos institucionales, sino cualquier miembro de la sociedad. Al entender esto, se
deja atras la definicion clasica que contempla Unicamente la relacion unidireccional emisor-
receptor y se abre a la interpretacion de protagonistas que conciben y producen significados en
torno a los mensajes politicos.

Para Diago (2017)la investigacion en comunicacion politica surge en un contexto
determinado y se transmuta- Al contexto en que los ciudadanos estan en capacidad de
comunicarse entre ellos de forma sencilla y a su vez, formar redes para el intercambio de
informacion. A lo anterior le otorga dos causas, la primera es el crecimiento exponencial de
internet que permite a los ciudadanos tener paso no sélo a observar publicaciones de diferente
indole, sino a hacer parte de la creacion de contenidos que se propagan en lo que ella llama,
ciberespacio; siendo entonces productos de las estrategias del marketing politico en campafia
electoral. La segunda causa, radica en la deslegitimacion que hay sobre los medios de
comunicacion. Hay una desconfianza hacia los medios que se traduce en ciudadanos que se

exponen a contenidos de su interés, en palabras de Diago:

contenidos que comparten con sus amigos, colegas y conocidos a través de redes
sociales, provocando que la exposicion a los temas que les interesan sea mas
selectiva de lo que lo es fuera del entorno virtual, por la capacidad que tienen las
plataformas para, a través de algoritmos, mostrarles contenidos que ya saben que

les interesan. (p. 1882)

Esto refuerza la premisa de que las estrategias de marketing politico se efectian con base en
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el conocimiento del electorado, su perfil demografico y sus intereses con el fin de reforzar las

redes de interaccion, consolidar electorado o ganar nuevo electorado.

Por su parte, una definicion para el concepto de marketing politico se puede hacer a través de
del Manual de marketing politico (Bonino, 1994). En dicho trabajo el autor afirma puntualmente
que, en términos coloquiales, el marketing politico es la busqueda de votos, a lo que se debe
enlazar la ayuda tecnoldgica. Por lo tanto, el autor defiende la tesis de que esta materia esta pre-
destinada a no tener innovaciones sino evoluciones en las técnicas del conocimiento del
electorado y técnicas de comunicacion. De esta forma es un concepto subsecuente de la
comunicacion politica.

Dichas técnicas de conocimiento del electorado, se evidencian en las investigaciones de

mercado, las cuales sirven

para obtener informacion precisa acerca de los problemas, necesidades y
principales preocupaciones de la poblacion. Con la investigacion de mercado
se analizan las fortalezas y debilidades de los candidatos, las posibles alianzas
y los temas de campafia. Permite, también, un conocimiento segmentado (por
sectores sociales y grupos etareos, es decir de edades) (Internacional IDEA,

2006, p. 12)

En relacién con lo anterior, la emocion politica contribuye a definir esas técnicas de
conocimiento del electorado. En este sentido, Tehodore D. Kemper hace referencia a la emocion
politica a la luz de la teoria socioldgica de las emociones. En primera instancia, arguye que «la
inmensa mayoria de los tipos de emociones humanas derivan de los resultados reales,

anticipados, imaginados o recordados producto de la interaccion relacional» (Kemper, 1978, p.
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32). En segunda instancia expone que, para entender lo primero, son imprescindibles los modelos
de sistematizacion de informacidn que permiten dar cuenta de las relaciones entre los individuos
y sus posibles efectos.

De esta manera, se hace referencia a elementos que presuntamente permiten una influencia
sobre los individuos. Josep Maria Vallés Ilama a esto poder politico, pues sustenta que con base
en la influencia es posible persuadir a otros en cuestiones como ¢cuél conducta es mejor adoptar
o0 cudl abandonar? Asi, la aptitud para persuadir es proporcional al manejo y difusion de los
datos, que son en esencia mensajes, y que tienen como fin cambiar o vigorizar las opiniones y
conductas de los individuos. EI poder politico también se presenta en la aptitud para
desencadenar emociones enlazadas a expectativas positivas y/o negativas de los individuos. Por
esto, los candidatos que seran representantes en el ejercicio de gobierno, tendran que hacer
alianzas en las l6gicas del poder politico y con ello, las apuestas en las cuales se proyectan las
estrategias del marketing politico.

André Gosselin exhibe una metateorizacion de algunos objetos, modelos y esquemas que
pertenecen a la comunicacion politica, ya que la concibe como multicausal, puesto que se genera
no Unicamente desde una estrategia de marketing politico, sino desde los territorios. Para este
hilo conceptual se abordan los dos ejes bipolares que él propone para concebir la cartografia
empirica y tedrica de la comunicacion politica (Figura 1). EI primero de estos, de manera
horizontal, tiene como extremos la accion y la percepcion. El segundo, de manera vertical, tiene

como extremos las arenas? y los territorios.

2 Se comprende por arenas los medios masivos de comunicacion, los periddicos, asamblea barrial, emisoras
radiales, entre otras.
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Recepcidén

‘ Territorios \

Figura 1. Fuente: André Gosselin. Elaboracion propia.
Del primer eje, es pertinente rescatar las 6 formas de accionar:

a) El accionar teleoldgico con base en la teoria de juegos y una eleccion racional por
parte de los actores con caracter publico de la politica.

b) El accionar axioldgico presupone que ciertos valores, normas o ética inciden en la
toma de decision de los individuos pues se encuentra, en cierta medida, guiados por estos.
De esta manera la comunicacion politica consiste en consolidar nuevos escenarios donde
sea posible entablar nuevas perspectivas en torno a las ideas a través de los medios, que
han pasado por un proceso de marketing politico, de estudio del electorado y desarrollo
de estrategias influenciar efectivamente en el comportamiento politico de los votantes.

c) El accionar de tipo afectivo representa un punto de analisis desde la recepcion en
general y particularmente desde la manipulacion de las masas por medio de la
propaganda con el fin de lograr una construccion del politico en las diferentes escenas,

suscitando sus cualidades.
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d) El accionar por habitus hace apologia a las conductas que no son obligatoriamente
de tipo irracional. Se trabaja la premisa de que los individuos .como seres, son capaces
de realizar un balance sobre las repercusiones de sus acciones politicas.

e) Para Goffman el concepto de accion dramatirgica es relevante en la comunicacion
politica en tanto que describe la accion de los actores que salen a escena con la intencion
de generar una imagen en los receptores; de tal modo que puedan controlar su
percepcion, tomando como base el interés del publico por conocer sus sentimientos,
intenciones y pensamientos.

f) EIl concepto de accion comunicativa permite visualizar el comportamiento del
actor que en un escenario de interaccion, en gran medida interdependiente. Este tiene
como fin regular sus planes de accion para que sean armoniosos a los de los demas.

En el segundo eje, se puede hablar de las arenas como una concatenacion de los marcos, los
dispositivos, las férmulas y las estrategias que precisan las situaciones de interaccion en las que
es posible observar las diferencias de los actores politicos que se hacen publicas, asi como
también se facilita la revision de sus discursos. Por su parte, los territorios pueden ser sectoriales
y/o espaciales, caracterizados como formas mediatizadas de encuentro y confrontaciones, donde
por lo general se manifiesta el actor politico con estrategias de marketing politico a través de las

arenas.

Dichas manifestaciones por parte de actores politicos en ciertas arenas suelen darse en el

marco de las camparias electorales, que lejos de verse aisladas de la historia, como generalmente

se encuentra en la literatura, estan permeadas de ella. Aparece entonces una perspectiva de
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estudio alrededor de la multiplicidad de conceptos y aserciones que, para el caso colombiano,

contribuyen al nexo entre el marketing politico y la historia, como en el siguiente apartado:

2.2 La historia y la invencion de la desmemoria mediante el marketing politico.
El concepto de invencion de la desmemoria es propuesto por Alberto Valencia Gutiérrez

(2015) y permite relacionar el poder politico como lo plantea Vallés, es decir, a través de una
compleja trama de sumatorias de intereses en las que el poder adopta formas menos visibles.
Esto ocurre cuando se dan actuaciones destinadas a evitar que un determinado conflicto se
politice, en otras palabras, que sea incluido entre las cuestiones sometidas a una decision de

caracter vinculante para toda una comunidad.

En este caso, hay actores politicos que con base en una eleccion racional abordan -0 no- los
temas que se incluyen en la agenda, en aras de dejar el tratamiento de los mismos al margen del
debate politico. De esta manera, se impide que las minorias en general o personas de un territorio
especifico participen activamente en los asuntos que le conciernen, dado que hay una agenda
institucional mediada por uno o mas actores con capacidad de influir sobre la conciencia de
otros, ya sea, mediante la conservacion de mitos e ideologias o con el cambio de significantes de

los mensajes.

En ese sentido, el marketing politico se puede ver en una perspectiva histdrica del poder en
Colombia en el cual las élites politicas y econdmicas se consolidan en el ejercicio del poder
politico en el gobierno. La invencidn de la desmemoria permite aventurarse en un trasfondo
histdrico alrededor de la violencia como metodologia politica y acercarse a las interpretaciones

por parte de la poblacion, derivadas del discurso politico oficial y las estrategias de marketing
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politico elaboradas por las clases politicas dominantes que no permiten consolidar elementos de
identidad colectiva, ya que no hay un proceso de narracion y por ende, no hay una
responsabilidad colectiva que conlleve a una memoria colectiva de lo sucedido. Un ejemplo de
invencion de desmemoria es la oleada violencia del afio 1950 que atraveso el pais, la cual se
distancia del discurso politico oficial y por ende el social, y a su vez, los elementos mencionados,

para finalmente tramitar un pacto de amnistia implicita conocido como el Frente Nacional.

Otro ejemplo de invencion de desmemoria es lo que Maria Teresa U. (2000) 1lama “sentido
comun” de la mano de la nacion como ese producto del conjunto de auto-percepciones de
grandes sectores de la poblacion enlazadas en el imaginario a las nacionalidades: sus discursos,
metaforas, imagenes, vocabularios, lenguajes constituidos en los tejidos de la politica, proyectos
de gobierno, disputas por el poder y con base en los “relatos memoriales de su gente”. Dichas
constituciones estan fomentadas y ampliadas desde los medios masivos de comunicacion que, tal

como lo menciona Javier Giraldo, en Colombia, no tienen un caracter neutral.

Dice el autor: hay en evidencia académica, unas diferencias

entre lo que se informa y lo que se silencia; entre lo que sutilmente se
legitima y lo que sutilmente se estigmatiza; entre los protagonistas y los
ausentes; entre lo que ocupa los tiempos de alto rating y lo que ocupa los
tiempos muertos; entre los lenguajes positivos y los negativos; entre lo que
aleja las mentes de la realidad del pais y lo que pone en contacto con ella (p

31).
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En otras palabras, los hechos que deciden comunicar son meticulosamente seleccionados y la
forma en que se hace obedece particularmente a bosquejos ideoldgicos que estigmatizan y
opacan otros, influyendo entonces en la consolidacion del capital cultural. Para el caso de las
campafias electorales en Colombia los ya mencionados ejemplos de invencién de la desmemoria
perduran a través del tiempo en el cual los individuos recopilan y asimilan la informacién que
sera de utilidad para el desarrollo de estrategias de marketing politico.

Para continuar con lo anterior, la invencion de la desmemoria y su relacion con el marketing
politico, Jean Baudrillard con su secuencia de epistemes expone un proceso que da cuenta de la
erradicacion de lo real por lo real en si mismo, es decir, esa angosta brecha entre lo que se
reproduce en el imaginario urbano y genera unas representaciones individuales que son lo real en
si mismo y la verdad con lo que realmente acontecio, lo real. Se habla entonces de un estado de
no distincién de lo real y lo imaginario, el significado y el significante, lo verdadero y lo falso.
Particularmente, en la cuarta fase de esas epistemes atribuira a la reproduccion de esos
imaginarios urbanos dafiinos un éxtasis de la comunicacion, que, para él, en escenarios futuros
puede sumir a los individuos en una disociacion absoluta entre la realidad y la realidad en si
mismo (Soja, E., 2008, p 459.)

En este contexto, se refuerza desde la ciencia politica lo mencionado anteriormente y es el
poder politico medido por el ejercicio de la coaccidn no visible, y por lo cual se hace referencia a
la invencion de la desmemoria en relacion con el marketing politico implementado en campafias
politicas que trabajan con base en tal proceso, es decir, distanciadas de los aspectos de la
coaccion cuyo fin es que un grupo de individuos se comporte de cierta manera por medio del
hostigamiento militar o econdmico (figura 2). Se esté ante un poder politico cuyos canales de

ampliacion son los medios masivos de comunicacion y se compone por estrategias simbolicas
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efectivas que apelan a emociones e inciden en el comportamiento de la ciudadania. En este
sentido, sera entonces el deber del marketing politico componer una estrategia que permita

identificar los canales de difusién adecuados para un mensaje especifico.

éQué es poder politico?

Econdémicos

Simbélicos Coaccién

Figura 2. Fuente: Josep Vallés, ¢qué es politica? Elaboracion propia.

2.3 Marketing politico, redes y comportamiento politico.
De acuerdo al ejercicio de las formas sutiles de la coaccion y la invencion de la desmemoria,

el comportamiento politico puede ser visto actualmente desde una vinculacion explicita entre el
accionar, el mensaje politico, las arenas, los territorios y el comportamiento de los votantes, lo
cual, a parte de extender la lupa sobre el estudio de la ciudadania y la teoria politica democrética
ayuda a aproximarse al objeto de estudio que se esta elaborando tedricamente.

Las estrategias de marketing politico que influyen en el comportamiento politico se pueden
examinar desde tres vertientes: la sociologia politica, la economia politica y la psicologia

politica; sin embargo, de acuerdo a los factores expuestos y la linea tedrica de este trabajo. la
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sociologia politica resulta la mas conveniente. De esta manera, se rescata el punto de
convergencia con las demas tradiciones: el votante individual.

Seguin algunos tedricos® de la sociologia politica los efectos méas novedosos del impacto de la
estructura social en la politica han generado miradas sobre la interaccion en redes y los
contextos, presentando nuevas indagaciones en el estudio del electorado con el fin de desarrollar
estrategias de marketing politico que permitan prever los cambios significativos en la politica.

Respecto a lo anterior:

Los contextos sociales son politicamente relevantes porque influyen en la
posibilidad de interaccion social dentro y a través de los limites de los grupos,
por lo cual afectan el flujo social de informacién politicamente relevante. Aqui
los contextos sociales-arenas son tal vez mejor definidos en términos de

composicion social (Klingemann, 2001, pag. 339).

A su vez, refuerzan la importancia que tienen los territorios para las campafias politicas que
hacen uso de estrategias de marketing politico, en tanto que es posible segmentar a los individuos
por medio de sus intereses, gustos, entre otros.

Lo anterior se puede explicar a través de la visibilizacién del territorio como construccion
social de un determinado ambiente. EI ambiente se puede definir bajo multiples caracteristicas,
ya sea, su localizacion geogréfica: una ciudad, una iglesia, entre otros; el contexto social,
definido con base en las diversas caracteristicas que lo integren: el nimero de habitantes

pertenecientes a una corriente ideologica, un partido politico o una religion y las formas en que

3 Niklas Luhman establece la relacién entre administracion politica y opinién ptblica. Expone que el poder
siempre tendra que comunicarse y en el ascenso al poder, los partidos politicos generaran estrategias de
comunicacion politica para llegar a la opinién publica.
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el territorio y sus contextos son receptores de la informacién emitida por las campafas politicas
con base en el marketing politico de los candidatos.

Con base en lo anterior, los contextos trascienden el control individual, pues no estan
integrados a través de las preferencias individuales. Por ello, existe la posibilidad de que los
individuos se ubiquen dentro de un contexto en particular, mientras rechazan o evaden otros que
pueden estar a favor o en contra de una accion que propone a futuro una campafia politica. Los
criterios con que los individuos eligen un contexto pueden estar determinados por un diagnostico
politico, en pro de reconocer los intereses politicos de los demas individuos y lograr su
aprobacién. Ademas, pueden obedecer a un factor econémico, debido a la busqueda de un
beneficio monetario o social.

En cuanto a las redes sociales, estas se instauran como una derivacion de los individuos y sus

elecciones. De esta forma,

a pesar de que los individuos tengan un control mas bajo sobre la
composicion social y politica de sus entornos, tienen una discrecidn sobre las
redes de contactos que establecen dentro de los distintos escenarios. En este
sentido, el contexto social [que hace parte de los territorios y las arenas] se
presenta como una constriccion de los medios de comunicacion y el ambiente
sobre el individuo —particularmente sobre modelos de interaccién social de
individuos-, y los ciudadanos hacen sus elecciones entre alternativas que son

impuestas ambientalmente (Klingemann, 2001, pag. 342).

En términos de comunicacion politica, esto obedece a los mensajes llevados

segmentadamente por medio de estrategias de marketing politico a las distintas arenas por parte
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de una camparia electoral y que influyen en el comportamiento de los ciudadanos a través del

territorio que habitan.

2.4 Comunicacion politica en la arena de las redes sociales.
Antes de hablar de redes sociales como arenas, es necesario concebir la web en tanto una red

que contiene redes o, mejor, como una red de redes “cuya heterogeneidad es imposible de
unificar, totalizar, fusionar en un todo colectivo. Todas las ménadas tienen, en grado diferente,
una capacidad propia de agenciamiento, de aprehension, de captura de las otras ménadas, es
decir, de constitucion de redes.” (Lazzarato, 2006, pag. 163). A partir de esto, es posible indagar
por una teoria que permita dar cuenta de la operatividad que tienen las redes sociales para el
marketing politico en la constitucidén de emociones politicas que en algunos contextos perpettan

un Statuto Quo.

En ese sentido, parte de los elementos que sostienen dicho Statuto Quo, son las esferas, en
palabras de Charles Taylor son un punto de encuentro de la ciudadania a través de medios de
comunicacion, ya sean de caracter impreso o electronico, abarcando entonces las redes de
interaccion virtuales en redes sociales y las reales (reuniones cara a cara), de alli se deriva la
importancia de la pluralidad en los discursos. En estos términos, Taylor sostiene que la esfera
publica es esencial en toda sociedad moderna ya que deja claro el aspecto del poder y su
influencia a través de las instituciones anidadas en la esfera publica. Sin embargo, las estrategias
de marketing politico ahondan en un mono discurso, elemento que va en contravia de la esfera
publica como escenario plural y entra en una légica de una esfera publica moldeable que en caso

de no existir, habra que hacerla existir y, en caso de no ser suprimida o manipulada, ha de ser
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fingida, por lo que se debe enfatizar en el uso que se le puede dar a esta en tiempos de campafias
electorales (Charles, T., Argumentos filosoficos, 1995).

Por su parte, la opinion es el tema central de la esfera publica, ya que puede ser una opinion
de la humanidad o una opinidn politica que se esgrime en las discusiones y conversaciones, de
tal manera, la opinién publica estd inmersa en la esfera publica. Para Giovanni Sartori, la opinién
publica se constituye en redes de interaccién donde habra opiniones politicamente relevantes en
tanto que se pierde la esencia particular y toma una mas desde la ciudadania®. Sartori afirma que
la opinion puablica es un pablico o una multiplicidad de publicos, los cuales ostentan unos estados
mentales confusos. Dichos estados mentales son alimentados por el flujo de informacion sobre el
estado de la cosa publica, pero, ademas, sostiene que la opinion publica atafie cuestiones como
deseos, valores, necesidades y disposiciones. (Sartori, G., 1992, p.).

De acuerdo a lo anterior, Pierre Bourdieu considera que hay un espacio social compuesto por
un capital econémico y un capital cultural y sera la posicion en ese espacio social lo que otorgue
la capacidad de cambiarlo o de conservar su estado. Es decir, las estrategias de marketing
politico tienen la posibilidad de socavar o construir escenarios que permitan nutrir el capital
cultural por medio de la construccién de la memoria y su papel en los procesos locales, que
constituye diferentes formas de capital cultural. y con base en esto se puede determinar la
autonomia de las decisiones de carécter politico que tomen los ciudadanos. Se hace énfasis en el

capital cultura, pues para Bourdieu tendréa casi la misma importancia que el capital econémico.

En cuanto a capital cultural, Castells (2009) enfatiza en la pertenencia a una sociedad red, la cual tiene dentro
de su estructura social redes activadas por tecnologias digitales de la informacion y la comunicacidn. La tecnologia

de redes sociales y la organizacion en red son s6lo medios que permiten observar lo que esta presente en la

4 Silvia Levin pone sobre la mesa el concepto «Activo» y con base en los planteamientos teéricos de Hannah
Arendt argumenta que dicho concepto concibe la ciudadania como un espacio en que se edifica lo publico, es
decir, un lugar con papel protagénico; de la nocion de la politica basada en la idea de ciudadania republicana.
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estructura social y su contexto social. De esta manera, es claro el significante de estructura social cuando a través de
los medios, esferas o arenas se trata de hacer previsible el comportamiento de la poblacién. Por ello, toda expresién
que surge de la sociedad civil en formas de cuestionamiento del statu quo, entra en la légica de ser atenuada, y en
este sentido, los medios cumplen una funcion en relacién con el poder politico, es decir, el poder expresado en
términos de comunicacion decodificada por elementos culturales lo cual se podra datar de manera empirica en las

redes sociales.

Esta nueva forma histdrica de comunicacion, seré lo que Castells denominaré auto
comunicacion de masas. Lo Ilama asi por el gran alcance que puede tener sobre una audiencia la
publicacion de un video, un blog o una serie de webs. Menciona que con la Web 2.0 y el
advenimiento de la era digital se rompe la relacién jerarquica entre el autor y el publico an6nimo
es decir, surge una nueva forma de comunicacién que se caracteriza por la capacidad de enviar
mensajes en tiempo real a varios receptores; y a su vez los receptores estan en capacidad de
responder y replicar dichos mensajes. De dicha ruptura el marketing politico ha de sacar partido,
con la creacion de mensajes que sean comprensibles para un amplio pablico y a su vez, tenga una
caracteristica que lo haga esencial para ser compartido, es decir, se puede presentar una
dicotomia entre la abundancia y fécil circulacion de la informacion y la veracidad o los fines con
que se comparte la misma.

Por otro lado, el autor plantea que estas nuevas plataformas digitales®permiten superar
ciertas dificultades organizativas y de infraestructura que se gestan a la hora de transmitir
mensajes y discursos; y lograr que dicha informacion Ilegue a la mayor cantidad de publico
posible. Por tanto, estas nuevas plataformas digitales posibilitan la transmision del mensaje a los

ciudadanos con unos costos minimos, lo que desencadena en grandes captaciones de publico;

® Una red social se define como un servicio que facilita a los usuarios, crear y construir un perfil de
caracter publico o semi-publico dentro de un sistema cercado. A su vez, enlazar otros usuarios a sus listas
de conexion.
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ello, modifica las estrategias y herramientas de la comunicacion politica para impactar el
comportamiento de los actores sociales y los ciudadanos. Como lo plantea Shirky, se puede
“tener grupos que operan con la informalidad de una fiesta infantil, pero que tienen el alcance de
una multinacional” (Shirky, 2008, p. 48). Por tanto, la comprension de las transformaciones que
se gestan a partir de la web 2.0 y los avances tecnoldgicos son elementales para la creacion de
estrategias de marketing politico que repercutan en el comportamiento politicos de los votantes.
A partir de la investigacion sobre las redes sociales como arenas, con base en las estrategias
de marketing politico y herramientas de la comunicacion como producto de apelaciones a la
emocion con un fin especifico, se podria establecer lo que seria el tipo de campafia, entre ellas se

encuentran:

- Las campaiias de contraste: contienen comparaciones entre las particularidades de
un candidato y su recorrido 0 sus propuestas con las de su contrincante. “Los avisos
comparativos se denominan de contraste directo cuando confrontan a un candidato con otro
y/o las posiciones de uno y otro en algun tema; y de contraste implicito cuando no hacen
referencia explicita a la oposicidn, sino que apuestan a la deduccion que se operara en la
mente del elector: la intencidn es ayudarlo a inferir las criticas que se realizan al candidato
de la oposicion” (Garcia Beaudoux y D’ Adamo, 2006).

- Las campafias de imagen tratan valores culturales con los cuales la mayoria de los
ciudadanos a los que interpela el candidato se identifica: utilizan, pues, simbolos que se
suponen compartidos por la comunidad politica. A diferencia de las campafias de propuestas,
que son conceptualmente claras, las de imagen recurren a técnicas de produccion mas
complejas y a un lenguaje general que deja margenes de inferencia para el espectador

(Joslyn, 1980). En este tipo de camparfia se usan, tipicamente, dos clases de apelaciones:
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apelaciones de caracter, que surgen con comentarios implicitos acerca de las habilidades del
candidato para desemperiarse en el cargo; y apelaciones emocionales, cuyo objetivo es
perturbar la manera en que la informacion es decodificada (Garcia Beaudoux y D’ Adamo,
2006). Ambos tipos de apelaciones recurren a fabulas, imagenes arquetipicas que “cumplen
una funcion explicativa al proponer un cierto nimero de claves para la comprension del
presente y constituir una grilla a través de la cual aparenta ordenarse el caos desconcertante
de los hechos y los sucesos” (Girardet, 1996, p. 14); y a roles de juego, simbolos utilizados
para acomodar la imagen del candidato a lo que el pablico espera de sus funcionarios
(Garcia Beaudoux y D’Adamo, 20006).

- Las campaiias de propuestas 0 de temas se encaminan a exhibir las inclinaciones
politicas del candidato, de modo que el electorado asociarlo con cuestiones particulares que
son relevantes para multiplicidad de grupos de votantes (Garcia Beaudoux y D’ Adamo,
2006).

- Camparias negativas se emplean con el fin de estimular emociones negativas en el
electorado, se contempla el uso de mensajes que provoquen miedo y descontento: las
apelaciones al drama y la excitacion generan ansiedad, lo cual facilita la movilizacion de los
electores (Roseman, Abelson y Ewing, 1986) A partir de la base de que el tipo de campafia
busca transmitir un mismo mensaje pero con distintas variaciones semanticas, las técnicas de
conocimiento del electorado propias del marketing politico también permiten preguntarse
por la percepcion de las personas en su contexto, la elaboracion de sus ideas, o miedos
presentes y por ultimo, el imaginario en el que se inscriben. De esta manera, se conoce el
electorado y se da pie a buena incidencia de la comunicacion politica y las estrategias de

marketing politico, en este caso en la arena de las redes sociales, con el fin de lograr cierto
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comportamiento politico.

Para Manuel Castells, un sin nimero de estudios de la comunicacion politica ha logrado
comprobar la influencia de las campafias politicas que hacen uso de estrategias de marketing
politico en la toma de decisiones de los individuos. La mayoria de dichos estudios identifican el
mensaje y su contenido como un factor decisivo a la hora de tomar decisiones politicas.
También destaca que cada vez mas estudios indagan por el componente emocional en las
campanfias politicas, dandole entonces un matiz psicoldgico.

Con el fin de explicar el miedo en el mensaje, Castells cita a Brader, quien sostiene que “la
emocion y la informacidn estan relacionadas. El contenido y los argumentos a menudo deben
transmitir un mensaje general. El mensaje ha de indicar a los votantes qué les debe causar miedo
0 esperanza y, en muchos casos, lo que los votantes deben hacer con dichos sentimientos. Las
emociones no son una mera extension del argumento. Confieren fuerza al argumento, no tanto
por hacerlo més convincente como por reorientar la atencién y motivar al pensamiento a actuar.
Las emociones nos envian sefiales para decir: «Esto es importante». Y la rapidez de nuestras
respuestas emocionales permite que este proceso sesgue como interpretamos la informacién que
recibimos, para bien o para mal”. (Castells, 2009, pag. 210).

La idea anterior la refuerza Eva, I. (2007) al argumentar que la emocién no es una accion por
si misma, sino que es la energia que impulsa el acto, es decir, es lo que lo llena de caracter. Se
puede definir la emocién como la matriz atestada de energia de la accion, porque mezcla
simultaneamente afectos, evaluaciones, motivaciones y el cuerpo. Las emociones no anteceden el
contexto social o cultural, sino que son significados de relaciones sociales y aspectos culturales
vinculados de forma insoslayable. Dicho vinculo es el que llena de capacidad la transmision de

energia a la accion.
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En el caso de los miedos, prevalece el temor a lo que puede suceder, de esto se derivan las
acciones, en este caso politicas, para que ese algo que causa miedo no ocurra. Robert M Gordon
les da dos tintes a las emociones: facticas y epistémicas. Las emociones cercanas al miedo, la
preocupacion y la esperanza son facticas, lo que las diferencia es el motivo que las origina.
Mientras que, las emociones epistémicas vienen de una incertidumbre, el desasosiego, la
creencia de que algo que se concibe como peligroso tiene una posibilidad de suceder.

El miedo, como gran parte de las emociones que se ostentan, es un estado de animo repleto
por creencias o sospechas que en el futuro seran confirmadas o desechadas. Una emocion que
tiene la lupa sobre el futuro y no el pasado, es decir, no se siente miedo por un fenémeno o
acontecimiento que ya ocurrid, sino, porque ese fendémeno se vuelva a repetir. Las emociones
facticas, son originadas por un fendbmeno o acontecimiento que ya paso6 pero que produce
verguenza o remordimiento. No proceden de una incertidumbre sino del conocimiento de que
algo causo sufrimiento o alegria.

Con base en lo anterior, interesa ahondar en las emociones epistémicas, ya que, en un
contexto social atravesado por una invencion de la desmemoria es, no s6lo mas trascendental,
sino mas ldgico observar el poder politico en términos de emocion generado por apelaciones al
miedo e incertidumbre, productos de estrategias del marketing politico en redes sociales que

sirve a las camparias electorales.
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CAPITULO IIl. ESTUDIO DE CASO

Televisiones, teléfonos, radios y redes de ordenadores
son potentes herramientas politicas porque su funcion no es
manufacturar o transportar bienes fisicos sino influir sobre
las creencias y las percepciones humanas. A medida que el
entretenimiento electronico se ha hecho crecientemente
«realista», éste ha sido utilizado como un aparato de
propaganda cada vez mas poderoso.

Soja, E. Postmetropolis ,2008, p 467.

La siguiente descripcion del estudio de caso se hace con base en investigaciones académicas
y retoma una parte de la historia del marketing politico en redes sociales. Se empieza por el caso
americano con Barack Obama y de alli se traen a colacion los casos latinoamericanos
posteriores. Esto con el fin de contextualizar y ahondar en elementos descriptivos similares que
den lugar al contexto del internet y al acceso a redes sociales en Colombia y den cuenta de las
estrategias de marketing politico que constituyen la emocionalidad politica en el caso de la
campana presidencial del candidato Ivan Dugue en redes sociales para las elecciones

presidenciales de Colombia 2018.

3.1 Historia y contexto global de marketing politico: el caso estadounidense,
latinoamericano y colombiano

El primer escenario del marketing politico en internet fue la web 1.0 la cual estaba
conformada por paginas web estaticas donde el usuario no podia comentar, ni replicar. La web

2.0, también llamada web social por la revolucion que dio cimientos y auge a las redes sociales

(Facebook, Twitter, Youtube), fue acufiada por primera vez en 2004 e impuso una nueva
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estructura en la forma en que transitaba la informacién. Esto puso en juego el rol de la
comunicacion y las estrategias de marketing politico que se tenian en la web 1.0 de emisor-
receptor, ya que el usuario comenzé a tener una mayor influencia sobre contenidos a los que
antes estaba limitado a recibir de forma pasiva, generando nuevos escenarios de realimentacién
en la web.

Con base en lo anterior, se clasifica a Barack Obama como el pionero del marketing politico
en la web 2.08 al sacar el mayor provecho a la reciprocidad de la informacion, a su vez, se
considera como influenciador ya que despertd el interés en otros politicos de desarrollar
estrategias similares. Al mirar de cerca este caso, exactamente en las elecciones presidenciales de
Estados Unidos en 2008, es con Obama cuando se reduce la brecha entre candidato y ciudadanos
a través de redes sociales, con el fin de obtener el voto de la poblacion méas joven. Obama no se
limitd a crear un perfil en las diferentes redes sino que encontré elementos para dar una
revolucion a la forma en que se hace la politica’. Luego, estas practicas se extendieron a lo largo

del mundo, cuando son puestas en marcha por diferentes politicos, partidos y regimenes.

El ejemplo de Barack Obama fue seguido por numerosos politicos Latinoamericanos.

Algunos casos son los siguientes:

6 “La politica no ha podido permanecer ajena a esta nueva corriente, no sin polémica, sobre todo en lo que respecta a
una nueva manera de entender la comunicacion’” (Izquierdo, 2012, pag. 4). La web 2.0 es un nuevo campo no sélo de
comunicacién sino de batalla electoral con base en el marketing politico, clasificando las redes sociales como su
categoria principal ya que se busca trascender y establecer un campo de interaccién en el cual se pueda tener la
ayuda segmentos de la ciudadania con el objetivo de que en uno u otro momento se puedan movilizar a su favor.

" Teniendo en cuenta su gran conquista inicial en las redes sociales el equipo de Obama decide
contratar a uno de los fundadores de Facebook durante la campafia electoral, logrando entonces,
un éxito rotundo, aproximadamente 6 millones de personas se declararon como ‘Amigos o Fans
de Obama’, y por otra parte el grupo ‘Estudiantes a Favor De Obama’ sumaba un total de 62,000
miembros Facebook.
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- El presidente chileno, Sebastian Pifiera, supo revertir la imagen
deteriorada en décadas, para ofrecer un aspecto de modernidad y cambio.
Para ello utiliz6 YouTube, donde subié cerca de 160 videos durante su

campania, Facebook (con unos 52.000 fans) y Twitter (204.618 seguidores)

- Aligual que Sebastian Pifiera, muchos candidatos
latinoamericanos, y del resto del mundo, han promovido sus proyectos
politicos a través de la Web 2.0. Por ejemplo, la popularidad de la
presidenta argentina, Cristina Fernandez de Kircher, ha aumentado gracias
al uso de Twitter (75.000 seguidores) y Facebook (36.207 fans). Y Hugo
Chavez, bastante reacio a la libertad que representa Internet, ha creado una
cuenta de usuario en Twitter (@chavezcandanga) para contrarrestar la
presencia de la oposicion en las redes sociales, desde las cuales los
disidentes chavistas difunden sus ideas y convocan movilizaciones contra

la llamada “revolucion bolivariana (Orta, 2011, pag. 85).

En el caso de las elecciones de Iran 2009 y las elecciones de Colombia 2010, las redes

sociales fueron fundamentales y los candidatos mas 6ptimos a ganar, con mayor apoyo del

segmento juvenil, fueron los perdedores en los comicios (Mir-Hossein Mousavi en Iran, Antanas

Mockus en Colombia), dejando la conclusion de que aparte de consolidar una estrategia de
marketing politico eficaz en redes sociales, no se debe dejar a un lado los demés medios de

comunicacion y objetivos de estos. Tampoco se debe excluir de los anélisis las posibles
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repercusiones que pueden generar los distintos fendmenos y factores externos en torno a las

campanias electorales.®

Por otra parte, segin Pedro Medellin Torres (2014), para la campafa electoral a la
presidencia de la republica en Colombia de 2014-2018 hubo unos fenomenos paralelos a las
estrategias de marketing politico que, aunque no eran nuevos, representaban gran riesgo ya que
se habian extendido a lo largo del territorio nacional, incluyendo ciudades capitales. Ademas,
Medellin Torres indica que antes solo se percibia en ciertas zonas: en las periferias; donde la
cubertura por parte de los medios de comunicacion era insuficiente. Dichos fenomenos iban
desde la compra anticipada de votos, las presiones sobre los electores, el trasteo de votantes,
hasta el uso de bienes publicos para promocionar candidatos y la financiacion ilegal. Este cuadro
de practicas oscuras enajenadas de lo que se conoce por marketing politico era perpetuado por
parte de mafias, grupos armados ilegales y grupos con intereses econémicos y/o contratistas, a su

vez, era complementado por medio de redes clienterales a traves de lideres sociales.

De acuerdo a lo planteado por Carlos Andrés Pérez Munera (2016), hay investigaciones por
parte de la Escuela de Sociologia Politica de Columbia y la Escuela de Psicologia Politica de
Michigan que permiten establecer variables para el fendmeno de la participacion y la abstencién
en torno a jornadas electorales en Colombia. Para ello, Pérez tiene en cuenta otros factores como
la movilizacion y el rol de los partidos. A partir de este contexto que se acaba de exponer, hay
investigaciones gque se centran en analizar las estrategias en campafias electorales e intencion de

voto a través de la web 2.0: redes sociales.

8 «“Para algunos analistas la derrota del Partido Verde era la derrota de las redes sociales, pero hay
que resaltar que se trataba de un partido que se consolidd en s6lo cuatro meses y se convirtid
rapidamente en la nueva fuerza politica, gracias a las herramientas 2.0. Si en Colombia hubieran
votado s6lo los internautas, seguramente hubiera ganado Mockus” (Orta, 2011, péags. 86-87).
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Gustavo Miranda (2016) analiza en el contenido publicado por los candidatos en redes
sociales en la campafia presidencial de Argentina del 2015 el tipo de campafia que realizé cada
candidato; sin embargo, los hallazgos principales parten de la relacion entre el tipo de contenido
publicado en cada red social y el tipo de publico. En Facebook, los candidatos tendian a publicar
contenido audiovisual y escrito acerca de su publico ya consolidado, como también hacian
publicaciones con relacion a su familia, debido a las capas sociales de la red. En Twitter, las
publicaciones realizadas hacian referencia a conceptos teéricos y premisas legislativas, esto con
base en el nivel de educacion del pablico, que en supuestos del autor es mas alto y, por ende,
tienen mayor interés en temas relacionados con la politica. En Youtube, se hallaban los estratos

mas bajos, de alli consolidaron discursos en torno a ese publico.®

En cuanto a la intencién de voto, hay una investigacion por parte de Ibafiez, Rivera y
Amézquitan (2015) en la cual que tratan de explicar la intencion de voto en la campafia electoral
municipal que hubo en el 2014 en Ecuador y determinar el pablico objetivo para la propaganda
y/o publicidad politica. Para esto utilizan una metodologia que consiste en el desarrollo de una
encuesta —un instrumento cuantitativo que sobresale por su alta operatividad— a través de la
plataforma surveymonkey.com*®. Alli mismo, a modo de conclusion, sefialan que los usuarios
mas indicados para el objeto de marketing politico en Ecuador estan entre 20 y 44 afios ya que

suelen ser trabajadores independientes, reciben amenamente la propaganda politica y es comdn

® Un ejemplo de esto fue el candidato Daniel Scioli con su lema “Argentina necesita que sigamos
construyendo de abajo para arriba, para levantar todo, y no de arriba para abajo, para aplastar
todo”. Sin embargo, el hoy presidente Macri también se esforzé en aproximarse a las clases bajas
y medias y en mostrar actitudes humildes, Era usual ver en su canal de Youtube testimonios de
personas que tuvieron contacto con él, alli contaban la percepcion que tenian de este y la
percepcion actual.

10 https://es.surveymonkey.com/
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gue reconozca los candidatos y de esta misma manera la mitad de estos usuarios consideran las

redes sociales como una fuente de informacion primaria.

Los temas propuestos por los autores esbozados plantean los tipos de problemas a los que se
enfrenta este trabajo que van desde descripciones tedricas, analisis empiricos, nuevas formas de
ciudadania, concepcion de la democracia e incluso activismo. De esta manera, la investigacion
entra en esta area tematica o campo disciplinar puesto que data las estrategias de marketing
politico utilizadas por el candidato Ivan Duque para las elecciones presidenciales del 2018 en
Colombia.

A pesar de que hay investigaciones sobre analisis a campafias electorales e intencion de voto
a través de redes sociales, no se ha hecho una explicita vinculacion entre las estrategias de
marketing politicos y los efectos en la constitucion de emociones politicas en elecciones, en este
sentido la pregunta de investigacion que surge es: ¢Cudl fue el papel que desempefiaron las
estrategias de marketing politico en la constitucion de emocionalidades politicas en la campafia
presidencial para la presidencia de la republica de Colombia 2018 por parte del candidato Ivan

Duque en redes sociales? Duda que se responde a través del desarrollo de este trabajo.

3.2 El caso colombiano: estrategias de marketing politico en la campafia, por medio de
redes sociales, de lvan Duque.
Para el 2017, la Internet World Stats (IWS) estim6 que de un total de 7.634.758.428 de

personas 4.156.932.140 eran usuarios de internet (ver Imagen 1).
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ESTADISTICAS MUNDIALES DE USO Y DE POBLACION EN INTERNET
31 DE DICIEMBRE DE 2017 - Actualizacion

Los usuarios
Regiones mundiaies | Foblacion | Poblacion, | de tntornet | merucsen | Cooamien | Veuprios

de 2017 (% Pop) Internet %
Africa 1,287,914,329 16.9% 453,329,534 35.2% 9,941% 10.9%
Asia 4,207,588,157 55.1% 2,023,630,194 48.1% 1,670% 48.7%
Europa 827,650,849 10.8% 704,833,752 85.2% 570% 17.0%
América Latina / Caribe 652,047,996 8.5% 437,001,277 67.0% 2,318% 10.5%
medio este 254,438,981 3.3% 164,037,259 64.5% 4,893% 3.9%
Norteamérica 363,844,662 4.8% 345,660,847 95.0% 219% 8.3%
Oceania / Australia 41,273,454 0.6% 28,439,277 68.9% 273% 0.7%
TOTAL MUNDIAL 7,634,758,428 100.0% 4,156,932,140 54.4% 1,052% 100.0%

Imagen 1. Fuente: https://www.internetworldstats.com/stats.htm

La IWS estimé para el mismo afio la cantidad de usuarios de Facebook Colombia en relacion

con una poblacion estimada de 49.464.683 (Ver Imagen 2).

Internet Usage and Population Statistics for South America

December 31, 2017

Population

% Pop.

Internet Usage,

% Population

% Users

Facebook

SOUTH AMERICA, { 2018 Est. ) Table 31-Dec-2017 (Penetration) Table 31-Dec-2017
Argentina 44,688,864 10.4 % 41,586,960 93.1 % 13.6 % 30,000,000
Bolivia 11,215,674 2.6 % 7,570,580 67.5 % 2.5 % 6,100,000
Brazil 210,867,954 49.2 % 149,057,635 70.7 % 48.7 % 139,000,000
Chile 18,197,209 4.2 % 14,108,392 77.5 % 4.6 % 13,000,000
Colombia 49,464,683 11.6 % 31,275,567 63.2 % 10.2 % 29,000,000
Ecuador 16,863,425 3.9 % 13,476,687 79.9 % 4.4 % 10,000,000
Falkland Islands 2,922 0.0 % 2,900 99.2 % 0.0 % 3,100
French Guiana 289,763 0.1 % 120,000 41.4 % 0.0 % 110,000
Guyana 782,225 0.2 % 395,007 50.5 % 0.1 % 360,000
Paraguay 6,896,908 1.6 % 6,177,748 89.6 % 2.0 % 3,300,000
Peru 32,551,815 7.6 % 22,000,000 67.6 % 7.2 % 20,000,000
Suriname 568,301 0.1 % 340,000 59.8 % 0.1 % 310,000
Uruguay 3,469,551 8.0 % 3,059,727 88.2 % 1.0 % 2,400,000
Venezuela 32,381,221 7.6 % 17,178,743 53.1 % 56 % 13,000,000
TOTAL SOUTH AMERICA 428,240,515 100.0 % 306,349,946 71.5 % 100.0 % 266,583,100

Imagen 2. Fuente: https://www.internetworldstats.com/stats.htm

Al finalizar el tercer trimestre del 2017, Colombia alcanzo un total de

28,41 millones de conexiones a Internet de Banda Ancha, de las cuales, 15,8

millones se realizaron mediante la modalidad de suscripcion en redes fijas y

moviles, y 12,6 millones se realizaron a través de conexiones maviles por

demanda (Comunicaciones, 2018, pag. 3).
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Un afio antes, en el 2016 el Ministerio de Tecnologias de la Informacion y las
Comunicaciones (MINTIC) junto con la empresa Consultores en Informacion Infométrika S.A.S.
desarrollaron una recoleccion mixta con base en las personas mayores de edad en todo el

territorio, con el fin de datar el total de los equipos tecnolégicos por hogar (Ver Imagen 3).

Total de Equipos en hogares ano 2016

Computador Video
Ciudad Escritorio portatil Tabletas SmartPhone Smart TV [ LELIER Ereaders TOTAL
Leticia 1.060 3.248 1.984 14.045 2.522 479 0 23.338
San Andrés 1.626 3.186 5.718 29.849 5.521 319 0 46.219
Quibdé 11.760 13.970 6.038 57.571 26.158 3.394 209 119.100
Pasto 48.556 56.311 30.912 160.571 34.286 8.031 0 338.667
Monteria 33.498 37.034 34.064 252.373 3.240 1.123 0 361.333
Cucuta 15.494 23.553 14.227 237.375 75.061 4.760 0 370.470
Pereira 30.503 46.811 39.467 198.824 50.546 8.563 1.014 375.728
Manizales 44.085 51.276 30.974 188.666 49.384 12.216 0 376.602
Villavicencio 36.974 47.158 37.239 210.770 46.105 5.905 0 384.150
Bucaramanga 64.193 69.424 29.630 215.268 67.580 12.227 0 458.323
Barranquilla 71.619 78.902 78.545 374.528 60.786 9.149 2.304 675.832
Ibagué 77.731 119.018 84.240 327.618 128.106 35.223 0 771.936
Cartagena 92.127 110.876 102.630 414.127 85.556 26.463 1.491 833.270
Cali 273.020 208.111 208.666 1.106.614 267.798 84.769 3.561 2.152.540
Medellin 271.165 406.809 219.725 1.311.453 418.673 100.434 0 2.728.260
Bogota D.C. 1.070.643 892.932 709.580 3.681.381 820.898 335.308 10.240 7.520.981
Resto del Pals 1.471.110| 2.420.715| 1.238.321 7.560.601 1.434.064 512.040 55.862| 14.692.712
TOTAL 3.615.163| 4.589.333| 2.871.962 16.341.635 3.576.284 1.160.404 74.680| 32.229.460
L]

Imagen 3. Fuente: http://www.mintic.gov.co/portal/604/articles-51641 recurso_1.pdf

En cuanto a las preferencias en cuestion de medios de comunicacion un estudio realizado
MINTIC en 96 municipios y un aproximado de 8,300 ciudadanos entre 17 y 70 afios expone que
para el afio 2017 las personas entre 16 y 54 afios califican el internet como ‘muy importante’ en
sus vidas (Ver Imagen 4). No obstante, un aproximado 64% de los hogares tenia acceso a
internet y un 72% a smartphones (Imagen 5). Del total de encuestados se indica que el 97%
utilizaban el internet para comunicarse (Imagen 6), especialmente a través del uso de las redes

sociales (Imagen 7).
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Importancia del internet en la vida
de las personas segun edad
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Imagen 4. Fuente: https://www.mintic.gov.co/portal/604/w3-article-57502.html

EL ACCESO A INTERNET SE HA DEMOCRATIZADO EN TODAS LAS REGIONES DEL PAIS,
LOS SMARTPHONES HAN SIDO CLAVES EN ESTA TRANSFORMACION

Equipos electronicos a los que tiene acceso el hogar
Smartprone I 7%
ohgente (Smart TV) I 3%
wietss Coolers .
ols videoego. N 0
aaders o Kindle ) 2%

Dire os

Imagen 5. Fuente: https://www.mintic.gov.co/portal/604/w3-article-57502.html
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Imagen 6. Fuente: https://www.mintic.gov.co/portal/604/w3-article-57502.html

88%

87%

29%

Imagen 7. Fuente: https://www.mintic.gov.co/portal/604/w3-article-57502.html

En este orden de ideas. para Mariam Martinez (2015) una sociedad que incluya desde la
visién normativa dispositivos como las redes sociales que profundicen el proceso democratico,
es una sociedad éptima. A pesar de que la acumulacion de informacién no sea necesariamente
transparente o no haya la suficiente comprensién de los datos, la creatividad, el potencial y la
diversidad que ofrecen las nuevas tecnologias ha llevado a replantear el modo en que se

entienden los procesos democraticos.

Lo ya mencionado hace parte de un campo reciente de la ciencia politica que se interesa por

estudiar la interrelacion entre lo que se conoce por era digital, sus distintas dimensiones y
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extensiones, y los procesos politicos. En palabras de Maria Frick (2006) esto constituye la
ciencia politica electronica, bajo la premisa de un nuevo campo de investigacion, ya que las
nuevas tecnologias proporcionan las herramientas para la recoleccion de informacion en una

investigacion y permiten a su vez, ser investigadas.

En Colombia, para las elecciones de 2018 a la presidencia de la republica hay un total de
36.024.467 ciudadanos colombianos habilitados para votar, de los cuales un aproximado del
70%, es decir, 3 de cada 4 tienen acceso a internet, segun la Comision de Regulacién de
Comunicaciones (CRC). De dicha aproximacién, los servicios o aplicaciones mas frecuentadas
son las de mensajeria y redes sociales. De esta manera, se reviso la campafia que se realiz6 en la
web 2.0 especialmente en redes sociales por parte del candidato Ivan Duque, haciendo énfasis en
Facebook y Twitter, ya que la primera tiene mas capacidad de incidir sobre las capas sociales por
su gran numero de usuarios y la segunda al ser mas politica es preferida por los jefes de estado e

instituciones.!?

3.3 Marketing politico y coaccion no visible mediante el discurso.
La recoleccion de las palabras mas utilizadas en los perfiles de las redes sociales Facebook!?

y Twitter® del candidato Ivan Duque se hizo a través de la pagina fan page karma'* bajo la
temporalidad del 1 de marzo al 16 de junio. Dicha plataforma permite realizar un andlisis de las

palabras mas utilizadas en ambas redes sociales desde el perfil del candidato Ivan duque vy la

1 Segtin la ultima version de ‘Twiplomacy’ los gobiernos en general y los representantes y
candidatos politicos en particular estan aumentando su participacion en la red social.

12 https://www.facebook.com/ivanduguemarquez/

13 https://twitter.com/IvanDuque

14 https://www.fanpagekarma.com/
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interaccion que recibieron los mensajes que contenian esas palabras. Asi como también permite
dar cuenta de los hashtags més utilizados y que mas interaccion por medio de “me gusta”
“retweets” y “compartidos” recibieron por parte del publico que los sigue y que no los sigue.

Se encuentra que entre las palabras més utilizadas de la red social Facebook (Imagen 8)
destacan: Venezuela y Maduro, que en parte constituyen miedos sistémicos, pues por medio de
una comparacion se hace alusion a una crisis social y econdmica de gran magnitud que no ha
pasado. Por parte de las palabras que apelan a la esperanza se encuentran: emprendimiento y ley.
Entre los hashtag mas utilizados en la red social Facebook destacan -y se encuentra en comun-
los que apelan a un territorio especifico: #Bogota, #Medellin, #Cali, #Bucaramanga, #Monteria,
#Barranquilla, #Cartagena, #DuqueConEIEjeCafetero, #DuqueEnSucre, #DuqueConElCaribe,

#DuqueEnLaCosta.

PALABRAS MAS UTILIZADAS HASHTAGS UTILIZADOS CON MAS FRECUENCIA

RT

tamafio = frecuencia tamafio = frecuencia

rojo = pocas reacciones rojo = pocas reacciones

Imagen 8. Elaboracion propia. Datos de la red social Facebook 1 de marzo 16 de junio.
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En la red social Twitter, se encuentra Venezuela entre las palabras mas utilizadas (Imagen 9)
con apelacion al miedo sistémico y entre las palabras més utilizadas con apelacién a la esperanza
se encuentran: emprendimiento, legalidad, equidad. En los hashtags utilizados con més
frecuencia destacan proposiciones de esperanza: #YoCompartoOptimismo, #YoCompartoFuturo,
#YoCompartoConfianza, #DuqueConEIMedioAmbiente, #DuqueConLosTrabajadores,

#DuqueUneAColombia, #DuqueEsDemocracia, #DuqueEsEsperanza.

PALABRAS MAS UTILIZADAS HASHTAGS UTILIZADOS CON MAS FRECUENCIA

Queremos

#DuqueEsEIQueEs

#YoCompartoConfianza

#DuqueEnPrimeraVuelta

#YoCompartoOptimismo

#YoCompartoFuturo

tamafio = frecuencia tamafio = frecuencia

rojo = pocas reacciones rojo = pocas reacciones

Imagen 9. Elaboracion propia. Datos de la red social Twitter 1 de marzo- 16 de junio.

La informacion recolectada para dar cuenta del crecimiento en el nimero de seguidores del
candidato Ivan Duque en ambas redes sociales se realizé a través de las estadisticas

proporcionadas las mismas. El seguimiento se hizo periddicamente (1 de marzo al 16 de junio)
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durante el tiempo legal estipulado para hacer campafia, con el fin de tener estadisticas certeras.
Para esto se realizé un contraste con los deméas candidatos y se redujo en la medida en que
transcurrieron las coaliciones partidistas y los demas candidatos salieron perdedores en los
comicios de la primera vuelta.

En la red social Facebook se utilizo la herramienta “paginas en observacion” para fan pages.
Dicha herramienta permitié comparar el rendimiento de la pagina de Ivan Duque y sus
publicaciones con el de otras paginas similares de Facebook, siendo el candidato con mayor
desempefio en dicha red social. En la red social Twitter se visito el perfil del candidato y se datd
el crecimiento bajo las mismas fechas.

En un primer momento (Imagen 10) se observa al candidato Ivan Duque con un total de
227,756 seguidores, un crecimiento semanal de 28,6%, 107 publicaciones de los Gltimos dias y
una interaccion semanal de 597,870. Ademas, se tiene en cuenta que aun no se habian
conformado las alianzas ni coaliciones de las campafas electorales. Se realizé un contraste con

todos los demas candidatos.
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Imagen 10. Estadisticas de Facebook 1 de marzo.

Reacciones, comentarios y veces que se ha compartido

De la semana pas Publicaciones de « Interaccion de esta sema
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28,6K

En un segundo momento (Imagen 11), en el escenario de segunda vuelta electoral. se

observa que el perfil del candidato Ivan Duque crecio un 9,2% la semana anterior al 16 de junio

y realizd un total de 141 publicaciones en los Gltimos dias, para un total de 1.450.000

interacciones en torno a las mismas, es decir, un aproximado de 100.000 interacciones por cada

publicacién realizada en su red social Facebook en la ultima semana habilitada para hacer

campana electoral.
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Paginas en observacion
Compara el rendimiento de tu pdgina y tus publicaciones con el de otras paginas similares de Facebook.

Anadir paginas [ Reacciones, comentarios y veces que se ha compartido

Pagina Total de Me gust: De la semana pa Publicaciones de Interaccion de esta sen
1 E Gustavo Petro 1,3m A1,8% 25 357,3K W
2 g Ivan Duque 754,1K 49,2% 141 14m O
A
el ovove)

Imagen 11. Estadisticas de Facebook. 16 de junio.

En la red social Twitter se realiz6 un seguimiento por medio de Screenshots con el fin de
datar el nimero de crecimiento en los seguidores del perfil del candidato Ivan duque. El
candidato paso de tener 176.000 (Imagen 12) seguidores a 402,000 (Imagen 13) en un lapso de

tres meses y medio.

EL FUTURO ES DE
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i\VOTA!

en lag@ran Consulta sDucteEsch NaEs
(vEsEioy] @ POR COLOMBIA. % g i

vvvvvv

Siguiendo  Seguidorss Mo gusta
198 mil 2481 176 mil 516
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\ y 219mil 2479 402mil 596 1
Tweets  Tweets y respuestas  Multimedia @ 4 prm—

!yé\"‘D‘"‘qu°° » . Tweets  Tweetsy respuestas  Multimedia
o e oo it
™ ()t e o i o e | '
Emprendimiento y Equidad. DEMOCRATICO Legaidad, . iy m
e ot i o
Ivin Duque © C ; ) Se unié n saptiembre ds 2009
e e D \
Imagen 12. Datos de twitter 1 de marzo. Imagen 13. Datos de twitter 16 de junio.

De nuevo en Facebook, se indagd por las publicaciones méas destacadas durante el lapso
propuesto a través de la pagina web Fan Page Karma!®. Se exceptuaron las publicaciones

destacadas que agradecian el triunfo en la consulta de la Gran Colombia o el resultado de la

15 https://www.fanpagekarma.com/
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primera vuelta en tanto que no se pudo datar con claridad el mensaje de campafa y la forma en

que los transmitieron. De esta manera, se toman los post mas similares en cuanto a mensaje con

el fin de encontrar estrategias de marketing politico consolidadas desde su perfil de redes

sociales.

En ese sentido, se encuentra dentro del contenido multimedia de dichas publicaciones la
presencia de lideres de opinidn trascendentales en distintos territorios del pais (Imagen 14, 15,
16, 17). En cuanto al mensaje utilizado se apela a la esperanza a la vez que se utiliza los

hashtags #LeCreoADuque, #DuqueConLosArtistas, #EIFuturoEsDeTodos.

Ivan Duque esté en Barranquilla.
ﬁ Ivan Duque see 6 de abril - &

4 de junio - Q& Muy agradecidos con el apoyo y las palabras de Felipe Peldez. Estamos

#LeC D Recibi hé‘al » o orgullosos del inmenso talento que tenemos en Colombia y
LeCreoADuque. Recibimos con mucha alegria tu mensaje Jorge reivindicamos nuestro compromiso con artistas como el, que dejan en

Celeddn. Gracias por ayudarnos a contarle a los colombianos que son alto el nombre de nuestro pafs y son ejemplo para nuestros nifios y
mas las cosas que nos unen, que las que nos diferencian. jévenes #DuqueConLosArtistas

< .
Ieﬂ""
475 mil reproducciones E ! =

ones

o) Me gusta (D) comentar > Compartir é-

o5 Me gusta (D comentar /> Compartir ¢~
Q0% 31mi Més relevantes ¥ @)% 25 mi M rleantas >
Se ha compartido 13 568 veces 2487 comentarios ~ Se ha compartido 13774 veces J
Imagen 14. Tomada de Facebook. Imagen 15. Tomada de Facebook.
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Ivan Duque Ivdn Duque

19 de mayo + & 7 de junio - &
#EIFuturoEsDeTodos. Bajo el cielo de la heroica y en compaiifa de mi #EIFuturoEsDeTodos. Hoy @analuciado y @cardenasjorgee le envian un
amigo @mrblackelpresidente, quiero agradecerle a todos los mensaje a los colombianos para que participen en la democracia

cartageneros por su apoyo y confianza. Vamos a ganar votando este 17 de junio. Aydanos a compartir este mensaje de
#EnPrimeraVuelta esperanza y construyamos juntos el futuro de nuestro pars.

Sov Wmas las cosas que vos uven

IDUQUE]

PRESIDENTE VICEPRESIDENTE

MARTA LUCIA

1) Me gusta L) Comaria e Coma ¢ Y Me gusta (O comentar /> Compartir 6~
oo % 18 mil Més relevantes OO 20 mi M4s relevantes ~
Se ha compartido 3743 veces 771 comentarios e ha compartido 7233 veces
Imagen 16. Tomada de Facebook. Imagen 17. Tomada de Facebook.

Por su parte, en Twitter, se indagé por las publicaciones méas destacadas del 1 de marzo al 16
de junio a través de las estadisticas ofrecidas por la pagina Fan Page Karma®. Las mas
destacadas, a diferencia de Facebook, no obedecen a una misma linea tematica de mensaje o de
estrategia, sino a maltiples circunstancias (Imagen 18, 19, 20, 21): hacen referencia a la
enajenacion de cuotas politicas, la situacién de Venezuela, la unidad en Colombia y contexto con

las Farc.

16 https://www.fanpagekarma.com/
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Ivan Duque &
& , @vanDuque

Una cosa son apoyos a nuestro programa de
gobierno y otra, muy distinta, las “alianzas
politicas”. No tengo compromisos
burocraticos ni clientelistas con nadie. En mi
gobierno no habra favores politicos ni
mermelada.

& Translate Tweet

6:05 AM - 31 May 2018
5,923 Retweets 12,106 Likes ,i- ; o an o a ‘f_ S
1 59k O 12K ]

Q 28K
Imagen 18. Tomada de Twitter.

Ivan Duque @
[. , @IvanDuque

Doctor @petrogustavo en lugar de divulgar
videos falsos para promover el odio entre los
colombianos, le comparto el video real de la
Gota Fria. Nosotros le cantamos a la
esperanza y al futuro de Colombia.
#SolucionesNoAgresiones

& Translate Tweet

7:25 AM - 7 Apr 2018

6,219 Retweets 9,390 Likes

PHOORGIETE
Q 94K
Imagen 20. Tomada de Twitter.

Q 15K 11 6.2K

a Ivan Duque @
&, @lvanDuque

Recibo con emocion este mensaje de
@liliantintori en el que nos manifiesta su
apoyo para el domingo. Reafirmo mi
compromiso con los hermanos venezolanos
y con la libertad de los presos politicos.
Juntos seremos mas fuertes, porque
#ConEIFuturoNoSeJuega

& Transiate Tweet

3:43 PM - 15 Jun 2018
5,659 Retweets 9,996 Likes (& [~ Xis *. s @’

Q m 7 87K Q 10k 54}

Imagen 19. Tomada de Twitter.

a Ivan Duque @
" , @lvanDuque

Captura de Jesus Santrich deja en evidencia
que las Farc no han entregado las rutas del
narcotrafico. Gracias a solicitudes de EEUU
se procedio a la captura. Autoridades
colombianas también deben investigar otros
cabecillas/Farc con vinculos criminales
#EIQuelLaHacel.aPaga

@ Translate Tweet

L,

5:04 PM - 9 Apr 2018

5,692 Retweets 7,965 Likes  {@) . @ [ ° o= 0

QO 12k MWsK Q sk

Imagen 21. Tomada de Twitter.

La informacion recolectada para dar cuenta de las estrategias de marketing politico en la red

social Facebook obedece a una seleccion por medio de cuatro perfiles creados para este caso (dos
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hombres y dos mujeres, con un rango de edad entre 18 y 28 afios) divididos en dos grupos con el

fin de diferenciar la publicidad que es enviada a las personas que siguen al candidato y las que

no.

El primer grupo (un hombre y una mujer) los cuales no seguian al candidato Ivan Duque, —es

decir, publico no consolidado- recibieron publicidad segmentada de parte de grupos adheridos

de manera formal a la campafia de Ivan Duque (Imagen 22, 23). En dicha publicidad se observan

publicaciones cuyo objetivo es entablar una comparacion con la edad de otros personajes

politicos con gran nivel de aceptacion a nivel mundial. No obstante, también se realiz6 énfasis en

la trayectoria politica de Ivan Duque, a través de la apelacién a un pasado limpio y sin relacion

con las viejas précticas politicas.

Jévenes con Duque e Me gusta esta pagina Jévenes con Duque s Me gusta esta pagina
Publicidad - @ L Publicidad - @

Queremos hacer parte de la nueva generacién de lideres mundiales, por ~ Dejemos el pasado atrds! NO MAS DE LO MISMO! Vamos a votar por la
eso le apostamos a la juventud colombiana. juventud y la renovacién!

#DuqueEsJuventud #DuqueEsEIQueEs

46 ANOS

Q%0 14 mil 3348 comentarios @) 36 mil 11 815 comentarios
5816 veces compartido 11 mil veces compartido
365 mil reproducciones 782 mil reproducciones

Imagen 22. Tomada de Facebook. Imagen 23. Tomada de Facebook.

El segundo grupo, (un hombre y una mujer) los cuales si seguian al candidato Ivan Duque —

es decir, publico consolidado- recibieron publicidad segmentada de parte del perfil oficial del

candidato (Imagen 20 y 21). En las publicaciones se observaba contenido multimedia que
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resaltaba mensajes en torno a la seguridad y los jovenes, a su vez, estaba acompafiado de

hashtags que apelaban a la esperanza #YoCompartoFuturo #YoCompartoOptimismo.

%) Ivan Duque g Ivén Duque
@/ Publicidad - @ i~ Publicidad - @
#YoCompartoFuturo. Radicamos un proyecto de ley para que los #YoCompartoOptimismo. Llegé el momento de recuperar la seguridad

en todo el pais. Vamos a fortalecer nuestra fuerza publica y el sistema
judicial para que los colombianos volvamos a creer en un futuro mejor
para todos.

universitarios colombianos, puedan hacer sus précticas profesionales y
obtener remuneracién garantizada.

OD' 5767 471 comentarllos O-‘D 4283
1484 veces compartido
44 mil reproducciones

947 comentarios

1462 veces compartido
71 mil reproducciones

Imagen 20. Tomada de Facebook. Imagen 21. Tomada de Facebook.

En cuanto a la informacion recolectada de las casas editoriales mas populares en redes
sociales —medido por el ndmero de usuarios que los siguen—: EI Espectador'’, EIl Tiempo®® y
Revista Semana®® (que aparecen en archivo anexo), se decidié sistematizar la informacion de las
cinco entradas de prensa mas leidas en la web de cada una. Dichas entradas hacian énfasis en las
elecciones para presidencia de la republica 2018. Cabe resaltar que la sistematizacién no es
hecha con una periodicidad a la luz de lo estipulado en materia legal para realizar campafia
electoral, sino que es producto de una temporalidad extra-electoral que permite que se desarrolle

la interaccién con normalidad.

17 https://www.facebook.com/elespectadorcom/ https://twitter.com/elespectador

18 https://www.facebook.com/eltiempo/ https://twitter.com/ELTIEMPO

19 https://www.facebook.com/RevistaSemana/ https://twitter.com/RevistaSemana
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Lo recolectado en las entradas de la web y, a su vez, en su conjunto, da cuenta del corpus
discursivo que permite establecer una similitud semantica entre los mensajes que componen las
estrategias de marketing politico del candidato Ivan Duque y la posicion de la casa editorial. Por
una parte, se hace referencia a los topicos mencionados anteriormente: Venezuela y Maduro,
aludiendo a la emocién del miedo sistémico. Por otra parte, en cuanto a la emocién de la
esperanza se hace referencia a los topicos: emprendimiento, legalidad, equidad.

Lo anterior se hizo por medio del programa N-vivo el cual permite importar los documentos
que se desean analizar, elegir la opcion de frecuencia de palabras y establecer el nimero de
palabras frecuentes que se desee, la longitud de las mismas y si son exactas o con derivaciones.
Para este este caso fueron 50 palabras exactas por entrada. Se realiz6 de esta manera ya que se

puede establecer un andlisis en torno a la similitud semantica con mayor precision.

Revista Semana.

De las palabras destacadas en la entradas de la web de la casa editorial se precisa que en la
Imagen 22 resalta el topico Venezuela como parte del miedo epistémico. Mientras que por parte
de los mensajes de esperanza estan las palabras: seguridad y unidad. En la imagen 23 no se
encuentran mensajes de miedo epistémico ni de esperanza; sin embargo, resaltan nombres y

apellidos de figuras politicas publicas nacionales: Gustavo Petro y Alvaro Uribe.
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Imagen 22%. (Todas las imagenes son obtenidas de N-Vivo) Imagen 23%,

En la imagen 24 se puede observar la misma tendencia, pues destaca Petro y Uribe. En la
Imagen 25 se hace referencia a asuntos de noticias falsas, por lo tanto destacan los topicos:

publicacién, desinformacion y noticia.
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Imagen 242 Imagen 25%

20 Figura 22. Anexo 1. 11 de marzo. https://www.semana.com/elecciones-presidenciales-2018/noticias/marta-lucia-
ramirez-la-formula-vicepresidencial-de-dugue-559982

21 Figura 23. Anexo 2. 26 de marzo https://www.semana.com/elecciones-presidenciales-2018/noticias/ivan-duque-y-
gustavo-petro-en-el-debate-de-columbia-561598

22 Figura 24. Anexo 3.12 de abril https://www.semana.com/elecciones-presidenciales-2018/noticias/ivan-dugue-
niega-que-jj-rendon-trabaje-en-su-campana-563522

23 Figura 25. Anexo 4. 17 de mayo https://www.semana.com/elecciones-presidenciales-2018/noticias/ivan-dugue-
haciendo-comentarios-racistas-es-una-noticia-falsa-567451
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En la Imagen 26 se reitera la tendencia de contraste con las figuras politicas reconocidas a
nivel nacional: Uribe y Petro. En el conglomerado de las entradas de la web de la casa editorial

Semana se destaca Petro y se logra encontrar mensajes de esperanza como legalidad.

olaaio

- JJS“uan;?l?ﬁs
rl echo

- lexunes!!nenm’“‘"‘ "

Imagen 262, Imagen 27. Conglomerado de entradas

El Espectador.

En las entradas destacadas de la pagina web de la casa editorial de El Espectador se resaltan
topicos que, aunque no estan dentro del argot mas utilizado por el candidato desde sus perfiles,
registran un mensaje de miedo: castrochavista y polarizacion (Imagen 28). También se logra

identificar acercamientos seménticos a los territorios como se puede observar en la Imagen 29 al

hacer alusion a Narifio y Barranquilla.

24 Figura 26. Anexo 5. 26 de mayo https://www.semana.com/elecciones-presidenciales-2018/noticias/cinco-razones-
del-triunfo-de-ivan-duque-en-primera-vuelta-568676
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Imagen 28%. Imagen 29%.

Para las entradas de abril (Imagen 30), mayo (Imagen 31) y junio (Imagen 32) no se observa
la apelacion a mensajes de miedo o esperanza; no obstante, resalta la mencion a sujetos politicos

como Uribe y Petro y la alusion a trayectorias publicas.
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Imagen 307 Imagen 3128

% Figura 28. Anexo 6. 28 de marzo 28 de marzo https://www.elespectador.com/elecciones-
2018/noticias/politica/castrochavista-el-insulto-de-la-derecha-y-la-izquierda-en-la-carrera-por-la-presidencia-
articulo-746972

% Figura 29. Anexo 7. 5 abril https://www.elespectador.com/elecciones-2018/noticias/politica/se-calienta-la-
campana-presidencial-todos-contra-ivan-duque-articulo-748422

27 Figura 30. Anexo 8. 21 de abril https://www.elespectador.com/noticias/politica/ivan-duque-desprecio-el-
autoritarismo-articulo-751364

28 Figura 31. Anexo 9. 28 de mayo https://www.elespectador.com/elecciones-2018/noticias/politica/ivan-duque-y-el-
regreso-del-uribismo-articulo-791081
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Imagen 32%, Imagen 33. Todas las anteriores

El Tiempo.

Para el caso de la editorial EI Tiempo se puede identificar en un primer momento la
mencién de mensajes de esperanza como: educacion, seguridad (Imagen 34) y a su vez que se
hace referencia

a datos cuantitativos e intencion de voto sobre los candidatos (Imagen 35y 36). Sin
embargo, en un segundo momento, se hace referencia al contraste entre los candidatos Petro y

Duque y se le da caracter a Venezuela como un miedo epistémico (Imagen 37).

2 Figura 32. Anexo 10 7 de junio: https://www.elespectador.com/elecciones-2018/naticias/politica/mitos-y-
realidades-de-ivan-dugue-y-gustavo-petro-articulo-792936
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% Figura 34. Anexo 11. El tiempo 8 de marzo. https://www.eltiempo.com/elecciones-colombia-

2018/presidenciales/propuestas-de-ivan-dugue-marta-lucia-ramirez-y-alejandro-ordonez-191692

31 Figura 35. Anexo 12. 25 de marzo https://www.eltiempo.com/elecciones-colombia-2018/presidenciales/dugue-
sigue-adelante-en-intencion-de-voto-cuarta-encuesta-de-el-tiempo-197750

32 Figura 36. Anexo 13. 28 de mayo https://www.eltiempo.com/elecciones-colombia-2018/presidenciales/discurso-
de-ivan-duque-tras-su-victoria-en-primera-vuelta-las-elecciones-presidenciales-2018-223216

33 Figura 37. Anexo 14. 4 de junio https://www.eltiempo.com/elecciones-colombia-
2018/presidenciales/propuestas-de-duque-y-petro-en-temas-de-venezuela-y-ecuador-226358
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Imagen 38 3 Imagen 39 todas las anteriores.

En cuanto a las publicaciones hechas desde la pagina de Facebook del partido politico al que
estaba suscrito el candidato Ivan Duque, se encuentra en publicaciones destacadas la mencion de
Venezuela de manera directa en sus publicaciones. Dichos post suelen apelar a fragmentos de
discursos politicos pronunciados en plazas publicas (imagen 40, 42). Los cuales para efecto de la
investigacién constituyen los miedos epistémicos programados, en tanto que, directamente hay
una comparacion sistematica directa a un territorio con unas caracteristicas sociales y

econdmicas distintas al territorio que compone el pais colombiano, (imagen 41).

% Figura 38. Anexo 15. 10 de junio. https://www.eltiempo.com/elecciones-colombia-2018/presidenciales/ivan-dugue-
52-5-petro-36-encuesta-de-guarumo-para-el-tiempo-228646
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CAPITULO IV. ANALISIS.
Se tienen dos elementos: por un lado, la realidad; por el otro, los elementos tedricos que

fundamentan el analisis de los fendmenos empiricos los cuales se desarrollaron conceptual y
jerarquicamente en el marco tedrico (marketing politico, comunicacién politica, comportamiento
politico, poder politico e invencidn de la desmemoria). En este sentido, a partir de las categorias
enunciadas y sus conceptos subyacentes, interesa describir como el miedo epistémico y la
esperanza se desenvolvieron en el discurso del candidato Ivan Duque en redes sociales a partir de
los siguientes topicos: Venezuela, Maduro -por parte del miedo epistémico- y Emprendimiento,
Equidad, Legalidad y Ley -por parte de la esperanza-.

Lo anterior se realiza con el fin de establecer una lectura comparada de los mapas de
palabras, los hashtags utilizados con més frecuencia y las publicaciones con mas interaccion en
el perfil del candidato Ivan Duque en las redes sociales Facebook® y Twitter®®, de tal manera
que permitan dar cuenta de las estrategias de marketing politico. Mediante dicho analisis, se
espera observar como responden las casas editoriales, es decir, si hay una concordancia —o no-

con las estrategias utilizadas.

ANALISIS
En la red social Facebook del candidato, el topico Venezuela y Maduro, que apelan al miedo

epistémico —es decir, el miedo a lo que no ha ocurrido— se encuentran entre las palabras méas
utilizadas y con mas reacciones recibidas. Mientras que en la red social Twitter los mismos
topicos fueron pocas veces utilizados y obtuvieron pocas reacciones entre los seguidores y no

seguidores del candidato. Se evidencia entonces una comunicacion de caracter axiologico, en la

35 https://www.facebook.com/ivanduguemarquez/
36 https://twitter.com/IvanDugque
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cual, la red social con mas capacidad de atravesar las capas sociales por la gran cantidad de
usuarios que alberga es el objeto de una comunicacion politica que desarrolla estrategias con el
fin de arrojar miedos programados en los votantes. Es decir, se hace uso de tdpicos que evocan la
creencia o la percepcion por la que un discurso reproducido en la sociedad es peligroso, ya que
puede convertirse en realidad.

Desde la comunicacion politica, hay una estrategia de comunicacion persuasiva utilizada por
el candidato politico Ivan Duque hacia los ciudadanos. Sin embargo, se resalta que existe una
interaccion por medio de “Likes”, “Compartidos” y “Comentarios” que permite que el contenido
sea visible para otras personas gracias a los algoritmos de las redes sociales. De este modo, en la
comunicacion politica contemporanea, multidireccional, quien difunde es quien significa la
informacion y, particularmente, el mensaje no es solo el actor politico, sino cualquier miembro
de la sociedad.

Desde la campafia de Ivan Duque se buscd como estrategia que las personas en las redes
sociales articularan un miedo epistémico, producto de una linea de comunicacion que dirigiera a
una toma de decisién politica, esto es, la votacion presidencial. Se puede afirmar que el miedo es
lo que impulsa el acto puesto que genera en las personas la percepcion de que algo es importante.
En ese proceso se sesga otro tipo de informacion o se altera la forma en que se concibe.
Pragmaéticamente, las emociones como el miedo no anteceden un contexto social o cultural, sino
que son resultado de las relaciones entre los individuos; de esta manera, la comunicacion
evidenciada en las redes sociales del candidato Ivan Duque contagié emocionalidades politicas,

en tanto cred percepciones por medio de redes de interaccion.
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A la luz de la sociologia politica, las emocionalidades politicas contagiadas por medio de la
comunicacion asertiva en la campafia de Ivan Duque a través de redes sociales se pueden
explicar desde las técnicas de conocimiento del electorado y técnicas de comunicacion, esta
combinacion se entiende como marketing politico, trabajado en su campafia en redes sociales
teniendo en cuenta que “la inmensa mayoria de los tipos de emociones humanas derivan de los
resultados reales, anticipados, imaginados o recordados producto de la interaccion relacional”
(Kemper, 1978, p. 32).

Con base en esto, desde la campafia de Ivan Duque, se crearon estrategias de marketing
politico capaces de articular el miedo epistémico y la esperanza como persuasion a través de las
herramientas brindadas por las redes sociales, lo que en consecuencia le concedid su triunfo en
estas y hace interesante el analisis de las estrategias de marketing politico a la luz de la teoria
desarrollada con anterioridad. Se puede afirmar que se incidi6 en la toma de decisiones de los
votantes, sin omitir el voto de opinidn. Al consolidar en dichos tdpicos estrategias de marketing
politico eficaces en redes sociales se acrecentaron las probabilidades de resultar ganador en las
elecciones.

De acuerdo a la linea pragmatica, es posible afirmar que el uso de las palabras “Venezuela” y
“Maduro” como miedo epistémico programado en lineas de comunicacion, son bien recibidas en
el plblico de la red social Facebook®’,ya que, segun la medicion cuantitativa ofrecida por fan
page karma®®, hay una mayor interaccion comparada con las publicaciones que contienen otros
topicos. En cuanto a los hashtags utilizados en dicha red social, hay una estrategia de marketing
politico que se vale de la evolucion de las técnicas de conocimiento del electorado y las técnicas

de comunicacion para darle mayor relevancia e interaccion a las publicaciones. Por medio de las

37 https://www.fanpagekarma.com/
38 https://www.fanpagekarma.com/
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herramientas tecnoldgicas como los hashtags, se buscé posicionar el contenido publicado por el
candidato Ivan Duque en las distintas arenas y los territorios. De esta manera, hubo mayor
posibilidad de aumentar la interaccion de las publicaciones que permitian observar las
diferencias ideoldgicas y, por ende, de propuestas de los candidatos a la presidencia; por ello,
hubo mayor posibilidad de revision de discursos.

Para corroborar la distincion de discursos y la identificacion de estrategias de marketing
politico se encuentra que los hashtags mas usados por el candidato Ivan Duque hacian alusion a
un territorio especifico y a la actuacion del candidato en debates televisivos y emisoras radiales,
es decir, otras arenas distintas a la de las redes sociales que buscan precisar situaciones de
interaccion donde se destacaran las confrontaciones.

De esta manera, se consolidaron, entre los més utilizados por el candidato lvan Duque:
#Bogota; #Medellin, #Cali, #Bucaramanga, #Monteria, #Barranquilla, #Cartagena,
#DuqueConEIlEjeCafetero, #DuqueEnSucre, #DuqueConElCaribe, #DuqueEnLaCosta. No
obstante, de forma maés particular, también utilizé hashtags para acercar a los votantes de la red
social Facebook a contenido que tuvo origen en otros medios de comunicacion, como por
ejemplo radio y television: #EIGranDebate; #DebateAndilaWEltiempo;

#DuqueEnCableNoticias; #EIDebate; #AlAireEnLa (Ver Imagen 1).
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PALABRAS MAS UTILIZADAS HASHTAGS UTILIZADOS CON MAS FRECUENCIA

RT !

tamafio = frecuencia tamafio = frecuencia

rojo = pocas reacciones rojo = pocas reacciones

Imagen 1. Elaboracion propia.

En la red social Twitter, la estrategia no estuvo consolidada en acercarse semanticamente a
los territorios ni a la difusién de mensajes emitidos en otras arenas como las emisoras radiales o
los debates televisivos, sino que se hizo uso de los hashtags para resaltar entre las publicaciones,
topicos alusivos a la esperanza como emocion féctica: #YoCompartoOptimismo,
#YoCompartoFuturo, #YoCompartoConfianza, #DuqueConEIMedioAmbiente,
#DuqueConLosTrabajadores, #DuqueUneAColombia, #DuqueEsDemocracia,

#DuqueEsEsperanza #DuqueConLasVictimas. (Ver Imagen 2).
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PALABRAS MAS UTILIZADAS

Queremos

tamafio = frecuencia

rojo = pocas reacciones

Imagen 2. Elaboracion propia.

HASHTAGS UTILIZADOS CON MAS FRECUENCIA

#DuqueEsEIQueEs

#YoCompartoConfianza

#DuqueEnPrimeraVuelta

#YoCompartoOptimismo

#YoCompartoFuturo

tamafio = frecuencia

rojo = pocas reacciones

De lo anterior es posible deducir que la esfera pablica en la red social Twitter, como punto

de encuentro y multiplicidad de publicos, se manipulé con el fin de influir en la opinion publica

por medio de mensajes alusivos a la esperanza que encajan con el escenario plural y con mayor

formacion académica que conforma dicha red social.

Por otro lado, entre las publicaciones destacadas positivamente en la red social Facebook, se

evidencian como estrategia de marketing politico el contenido multimedia grabado por lideres de

opinion (Imagenes 3, 4, 5y 6), para nuevos votantes o votantes indecisos, acompafiado con

hashtags apelando a la esperanza: #EIFuturoEsDeTodos, pero sin mencionar explicitamente la

intencion de voto. Existe entonces un accionar de tipo afectivo, donde no se apela a elementos de
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tipo racional como argumentos juridicos, hechos histdricos y sus causalidades, sino a una
manipulacion de las masas con el fin de lograr suscitar una faceta del candidato en un escenario
para tener aprobacion implicita de esas cualidades.

En marketing politico se conoce tradicionalmente la teoria de los dos pasos, concepto que
fue acufiado y desarrollado por (Katz, 1957), la cual explicita que hay un publico indeciso entre
los ciudadanos que no tienden a tomar posturas respecto a ciertos temas politicos y que para
lograr obtener el voto de este segmento es necesario tener el apoyo de lideres de opinion, pues al
emitir juicios y reflexiones tienen cierto tipo de legitimidad.

Para este caso, la estrategia de marketing politico del candidato Ivan Dugue en Facebook se
valio de lideres de opinion clasificados de la siguiente manera: lideres reconocidos por habitar
cierto territorio o tener la aprobacion de algin grupo (fans de los artistas); lideres carismaticos
por encontrar su discurso seductor y creible; lideres con conocimientos en areas especificas por

emanar aires de confiabilidad.
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? Ivédn Duque esté en Barranquilla.
% Ilvdan Duque el 6 de abril - &

4 de junio - Q& Muy agradecidos con el apoyo y las palabras de Felipe Peldez. Estamos
orgullosos del inmenso talento que tenemos en Colombia y

#LeCreoADuque. Recibimos con mucha aleg”a tu mensaje Jorge reivindicamos nuestro compromiso con artistas como el, que dejan en

Celeddn. Gracias por ayudarnos a contarle a los colombianos que son  ajto el nombre de nuestro pais y son ejemplo para nuestros nifios y
maés las cosas que nos unen, que las que nos diferencian. jévenes #DuqueConLosArtistas

e h |

" )
475 mil reproducciones ;E u - e -

Me gusta Comentar Compartir v o S
[f) 9 D d> ‘ o Me gusta (D Comentar 4> Compartir ¢

Q0= 31mi Mas relevantes ¥ Q0% 25mil Més relevantes v
Se ha compartido 13 568 veces 2487 comentarios Se ha compartido 13 774 veces 1879
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Por otra parte, las publicaciones destacadas en la red social Twitter, no obedecen a una

accion repetitiva que apela a un accionar comunicativo de tipo afectivo o axioldgico. Sin

embargo, se logra hallar como estrategia de marketing politico la respuesta temprana a

situaciones coyunturales (Imégenes 7, 8, 9 y 10) en la esfera publica como es el desprestigio por

parte de otros candidatos, la situacion de Venezuela y la situacion con miembros de las FARC.

De esta manera, se afirma la idea de que en la red social Twitter se buscd mejorar su

posicionamiento dentro de la esfera publica y ser visible para la multiplicidad de comunidades

por medio de los mensajes con opiniones politicamente relevantes, para asi moldear o manipular

la inclinacién de la opinion publica general.

v

2 Ivan Duque @
Una cosa son apoyos a nuestro programa de
gobierno y otra, muy distinta, las “alianzas
politicas”. No tengo compromisos
burocraticos ni clientelistas con nadie. En mi
gobierno no habra favores politicos ni
mermelada.

® Translate Tweet
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Imagen 7. Tomada de Twitter.
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., Rkt
Recibo con emocion este mensaje de
@liliantintori en el que nos manifiesta su
apoyo para el domingo. Reafirmo mi
compromiso con los hermanos venezolanos
y con la libertad de los presos politicos.
Juntos seremos mas fuertes, porque
#ConElFuturoNoSeJuega

& te Tweet

Imagen 8. Tomada de Twitter.
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Doctor @petrogustavo en lugar de divulgar
videos falsos para promover el odio entre los
colombianos, le comparto el video real de la
Gota Fria. Nosotros le cantamos a la
esperanza y al futuro de Colombia.
#SolucionesNoAgresiones
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Imagen 9. Tomada de Twitter.
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Captura de Jesus Santrich deja en evidencia
que las Farc no han entregado las rutas del
narcotrafico. Gracias a solicitudes de EEUU
se procedi6 a la captura. Autoridades
colombianas también deben investigar otros
cabecillas/Farc con vinculos criminales
#EIQuelLaHacelLaPaga
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5,692 Retweets 7,965 Likes
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Imagen 10. Tomada de Twitter.

En cuanto a las publicaciones impulsadas por medio de publicidad, se encuentra que se

realizaron Unicamente en la red social Facebook y se identificd como estrategia de marketing

politico la deconstruccion de prejuicios residentes en la esfera pablica que fueron producto de la

estrategia de otras camparias. Dicha deconstruccidn se hizo por medio de paginas de grupos

enlazados a la campafa del candidato lvan Duque. Los grupos publicaron contenido multimedia

con énfasis en la segmentacion que ofrece la herramienta de publicidad en Facebook. El publico

objetivo fue las personas que tenian intereses en politica, pero que seguian ninguno 0 pocos

candidatos presidenciales. Hubo comparaciones implicitas y explicitas de carécter positivo y

negativo.

En primera instancia, se encuentran comparaciones a Ivadn Duque, de manera explicita, con

lideres politicos con gran nivel de aceptacion (Imagen 11), esto en aras de ejercer la coaccion no
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visible: no se incita al voto pero se recurre a la edad como un elemento positivo®® para asi
obtener la aprobacion del segmento juvenil en los comicios, incluso, se invita discursivamente a
unirse a la generacion de lideres politicos mundiales jovenes. En segunda instancia, se compara a
Ivan Duque con figuras politicas cuestionadas y con bajos niveles de aceptacion en el &mbito
nacional (Imagen 12), con el fin de mostrarse al electorado joven como una persona ajena a la
preservacion del status quo. Lo anterior se complementa discursivamente con un “No mas de lo
mismo”.

Se puede afirmar, entonces, que lo anterior constituyd una estrategia de marketing politico
que actud con base en la desmemoria y propagacion de la misma, esto es, confundir al ciudadano
a través de informacion que no cuenta con datos empiricos sustentables de lo que realmente
acontecid. Tanto asi que, el publico previamente estudiado y objetivo de la publicidad
segmentada, eran personas con interés medio de informarse de politica, ya que seguian en la red
social Facebook casas editoriales donde difundian noticias de caracter politico, pero no seguian a
ningun politico en redes sociales, por lo que era mas sencillo disipar el prejuicio del que estaban
permeados, pero que era voluble en tanto que no tomaban partido por ningin candidato ni
movimiento politicos.

Frente a este tema el profesor Juan Carlos Arenas argumenta que

por ejemplo la manera en la que se present6 o estructurd la imagen de
Duque como un tipo joven, joven pero con experiencia, la manera en que se
ofrecio la candidatura como una posibilidad de renovar la politica, incluso era

interesante porque era como la renovacion de la politica pero no la negacion, ni

39 De alli se deriva uno de sus slogans de campafia, “Somos el 73%” haciendo alusion a la poblacion de colombianos
menores de 41 afios.
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siquiera el ocultamiento total de sus nexos con los politicos antiguos, con ex
presidentes, con partidos tradicionales etc. Entonces era una cosa, incluso, que
YO0 supongo que estaba muy bien pensada desde el punto de vista del marketing
en el sentido que tenia que lidiar con esa contradiccion: ofrecer a este como un
producto nuevo sin enemistarse con quienes eran sus bases electorales mas
seguras, Su maquinaria y eso era interesante (Entrevista a Juan Arenas, Anexo

17).

Lo anterior ratifica que hay un tipo de campafia aislada desde el perfil oficial del candidato
Ivan Duque de aquella de su partido politico y también de las casas editoriales,
y para este caso es una campafia de imagen, compuesta por elementos de produccién mas
complejos y un lenguaje que permite inferir al espectador un mensaje o un simbolismo que
contiene elementos compartidos por toda una comunidad politica, como por ejemplo, la

repelencia por la corrupcion.

Jévenes con Duque s Me gusta esta pagina Jévenes con Duque s Me gusta esta pagina
Publicidad - @ « Publicidad - @

Queremos hacer parte de la nueva generacién de lideres mundiales, por ~ Dejemos el pasado atrds! NO MAS DE LO MISMO! Vamos a votar por la
eso le apostamos a la juventud colombiana.

juventud y la renovacion!

#DuqueEsJuventud #DuqueEsEIQueEs

O=0 14 mil 3348 comentarios @ () 36 mil 11 815 comentarios
5816 veces compartido 11 mil veces compartido
365 mil reproducciones 782 mil reproducciones

Imagen 11. Tomada de Facebook. Imagen 12. Tomada de Facebook.
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Otra estrategia de marketing politico encontrada en las publicaciones impulsadas por medio

de la publicidad segmentada estuvo concentrada en los votantes consolidados, a través del

contenido multimedia acompafiado de elementos discursivos en la descripcidn que resaltaban los

topicos en torno a seguridad, ley, economia (Imégenes 13 y 14), lo cual obedece a una
coherencia entre lo que plante6 el candidato, su partido politico y la coalicion en situaciones
precedentes que enlazaban dichos topicos, como por ejemplo, el plebiscito.

Al respecto de ello, el profesor Juan Escobar plantea que

Cada uno de los integrantes de la coalicidn tenia un publico especifico, es
decir, el publico de Ordofiez o a quien se dirigia era al pueblo catélico de este
pais, pero también acompafiado de los cristianos, acompafiado de una cosa ahi
muy fuerte que ellos construyeron desde el plebiscito y que lograron mantener
en la coalicion de Duque. La ahora vicepresidenta también apelando a un
publico, al tema de la familia, al tema conservador, al tema en el que ella ha
sido mas fuerte y ha tenido como mas eficacia en el discurso y, bueno, todo el
sector del uribismo apelando a la seguridad (Entrevista a Juan Escobar. Anexo

16).
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2 Ivan Duque

@ ~ Publicidad - @
#YoCompartoFuturo. Radicamos un proyecto de ley para que los
universitarios colombianos, puedan hacer sus précticas profesionales y
obtener remuneracién garantizada.
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Imagen 13. Tomada de Facebook.

@) Ivén Duque
. Publicidad - @

#YoCompartoOptimismo. Llegé el momento de recuperar la seguridad
en todo el pais. Vamos a fortalecer nuestra fuerza publica y el sistema
judicial para que los colombianos volvamos a creer en un futuro mejor
para todos.

947 comentarios
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Imagen 14. Tomada de Facebook.

Os D a2s3

Cabe resaltar que desde los perfiles de Facebook y Twitter del candidato Ivan Duque no estéa
explicito un mensaje de miedo epistémico. No obstante, si es posible inscribir la campafia y las
estrategias de marketing politico realizadas desde sus redes sociales en una combinacion entre
campafia de imagen y campafia de propuestas. La primera se afirma en tanto que Se recurren a
apelaciones que crean una historia o fabula que resalta las cualidades del candidato, las cuales la
ciudadania esperaria de sus mandatarios. La segunda se cumple al evidenciar sus inclinaciones
politicas con su grupo de votantes consolidado —y por consolidar-, a través de un contenido
multimedia que explica algunas de sus propuestas con topicos de esperanza.

El resultado de estas estrategias consolidadas en redes sociales se reflejé de manera positiva
en las estadisticas de los seguidores y la interaccion del candidato (Imégenes 15, 16, 17 y 18). En
otras palabras, hubo mas personas que recibieron amenamente las publicaciones del candidato y
formaron mayores redes de interaccion dado que se expusieron de manera permanente a un flujo
de informacion politicamente relevante para ellos. Esto es gracias al poder politico como
coaccion no visible para influir en el comportamiento politico de los votantes, el cual se

concatend por medio de las estrategias de marketing politico y establecio en los votantes, de
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manera tacita, qué conducta era mejor adoptar y de queé manera responder a la linea de

comunicacion, los mensajes y estrategias planteados desde la campafia de Ivan Duque.
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soluciones y no agresiones. Gracias Colombial

Imagen 16. Datos de twitter 1 de marzo. Imagen 17. Datos

Por parte del partido politico del candidato Duque en la red social Facebook, las
publicaciones en torno a los topicos sefialados inicialmente: Venezuela (Imagen 18) y Maduro se
encuentran dentro de un corpus discursivo con apelaciones al miedo epistémico, en tanto que
hacen referencia, como est4 en la descripcion de uno de sus post a “evitar ser una segunda
Venezuela” (Imagen 19). Discurso que es en parte extraido de los pronunciados en la plazas
publicas y afirma la idea de que la sociedad red permite observar las dinamicas de la estructura

social (Imagen 20).

A su vez, contribuye a la idea de que en la estrategia de marketing politico en redes sociales
no hay solo un tipo de campafia, sino una convergencia de distintos tipos de campafia para un fin
premeditado segun el electorado. En el caso del partido politico del candidato se hace uso de una
campafa negativa que se despliega a través de mensajes explicitos que resaltan un miedo

epistémico con el fin de contagiar una emocion que permita movilizar a los votantes.
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Imagen 20. Tomada de Facebook.

En cuanto a la concordancia con las estrategias de marketing politico por parte de las casas
editoriales mas destacadas en redes sociales, se encuentra que, Revista Semana, por su parte,
hizo alusion a Venezuela como miedo epistémico, pero en general, se realiz6 un contraste entre
el candidato de la Colombia Humana Gustavo Petro e Ivan Duque, asi como también resalto

Alvaro Uribe y el Uribismo en sus discursos. (Imagen 21).
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Imagen 21.

El diario El Espectador implement6 topicos no vistos como “Castrochavismo” y
“polarizacion” con el fin de guardar registro del “insulto” utilizado en campafia por parte de la
izquierda y la derecha. En sus tdpicos generales también se realiz6 un contraste entre el

candidato Gustavo Petro y se menciono reiteradamente la figura politica de Uribe, (imagen 22).

|
&b
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H Dtodo

Imagen 22.

Para el caso de El Tiempo, a pesar de contar con topicos de esperanza en algunas de sus
entradas, la estrategia estuvo dirigida a realizar un contraste entre los candidatos Ivan Duque y

Gustavo Petro, salvaguardando la intencién de voto que favorecia al candidato Duque (Imagen

23).

79



Imagen 23.

A pesar de diferir en algunos topicos usados por Ivan Duque, las casas editoriales
concuerdan en una estrategia de marketing politico que dan relevancia a una campafa de
contraste, lo que resalta las particularidades de los candidatos, como su trayectoria politica y sus
posiciones respecto a temas que eran de interés en la esfera pablica, dejando criticas en algunos
mensajes de manera implicita respecto al candidato contrario.

Ello permite afirmar, de la mano del profesor Néstor Restrepo, que si hubo una concordancia
entre las estrategias de marketing politico en la campafia de Ivan Duque en redes sociales y los

medios de comunicacion:

Los medios de comunicacion fabrican consensos. La profesionalizacion de
las campafias es una forma de estandarizacion de hacer campafias en el mundo
y se volvid igual. La gente ni siquiera se da cuenta que te estan vendiendo la
misma idea y esa idea la implantan en Estados Unidos, luego en Medellin,
luego se va para Centro América y es igual, los spots se repiten en toda parte.
Se estandariza como si fuera un guion. Esta ya listo y buscan la forma de que
en un momento determinado se direccione al elector y parece que logran el
objetivo, es decir el némesis de Petro funcion6 perfectamente con la légica de

Venezuela, funciona perfectamente, si hubiera sido Fajardo no les hubiera
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funcionado para nada, de hecho el marketing politico sirve para direccionar

una campafia desde un afio antes. (Entrevista a Néstor Restrepo. Anexo 18).

Conclusiones

Para el caso de camparias electorales en Colombia, es preciso afirmar que la red social
Facebook a diferencia de la red social Twitter es mas propicia para la propagacion de miedos
epistémicos, ya que penetra mas capaz sociales y por ende, llega a segmentos poblacionales con
menos formacion académica. En Twitter, al ser una red con un caracter mas politico y
académico, no es tan bien recibida la apelacién a miedos epistémicos, ya que hay una visién mas
critica, como lo fue en el caso de Ivan Duque los tépicos de Venezuela, Maduro y
Castrochavismo.

De acuerdo con lo anterior, es posible concluir también que el uso de hashtag como
estrategia de marketing politico es bien recibido entre los votantes. En la red social Facebook
obedece sobre todo, al acercamiento a territorios y arenas, mientras que en la red social Twitter
se limita a topicos de esperanza y situaciones coyunturales. En cuanto a las publicaciones mejor
recibidas, es decir, con una estrategia de marketing politico mas efectiva se encuentra que la red
social Facebook es més idonea para acercarse a los votantes indecisos por medio de lideres de
opinion. En Twitter, hay una respuesta a temas de la agenda publica y situaciones coyunturales
de la esfera publica.

Para los tipos de camparfia se encuentra una integracion de las mismas para asi llegar a

diferentes publicos objetivos. Se consolido desde el perfil del candidato en redes sociales una
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campafa de imagen y propuestas, desde su partido politico una campafia negativa y desde los
medios de comunicacion una de contraste.

Sin desechar las ventajas en términos de votos que puede proporcionar una campafa
tradicional es posible afirmar que el candidato con mayor presencia, interaccion y estrategias
desarrolladas en las redes sociales, tiene mas probabilidad de triunfo en las elecciones.
Contemplando lo anterior, se esté ante la ausencia de un manual en el cual se evidencie como se
deberia ver las redes sociales a través de la comunicacion politica, las estrategias de marketing
politico y su impacto en el comportamiento politico. Por lo tanto, debe hacerse una relectura de
la comunicacion politica, especificamente desde el enfoque de la sociologia politica a la luz de lo
que se conoce sobre redes de interaccion.

Tomando como eje las conclusiones anteriores, se puede afirmar que el poder politico y sus
estrategias de invisibilizacion de la memoria transmutan a las redes sociales y se hacen efectivas
a través de las estrategias de marketing politico y como se observa en la campafia de Ivan Duque
se trat6 de generar en el elector una no distincion o una no diferenciacion de las realidades
sociales, es decir, no hubo un patrén en el que se identificara argumentos juridicos, datos
historicos, sus causalidades, entre otros; por el contrario, si hubo un patrén en el que se apel6 al
direccionamiento del comportamiento politico por medio de aspectos emocionales, como el

miedo epistémico y la esperanza.
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ANEXOS.
ARTICULOS

Revista Semana

Anexo 1. Figura 22. 11 de marzo. https://www.semana.com/elecciones-presidenciales-

2018/noticias/marta-lucia-ramirez-la-formula-vicepresidencial-de-dugue-559982

Asimismo, asegurd que el pais debe pasar la pagina de la impunidad, el clientelismo, la
asfixia tributaria y la desconfianza en las instituciones y sostuvo que su coalicién no quiere que
al pais lleguen las que llamo ‘tentaciones del autoritarismo populismo’ como ocurri6 en
Venezuela. “Vamos a pasar las paginas del clientelismo, a decirle no al populismo que arruiné a

Venezuela bajo la formula de pan para hoy y hambre para mafiana”.

Anexo 2. Figura 23. 26 de marzo. https://www.semana.com/elecciones-presidenciales-

2018/noticias/ivan-duque-y-gqustavo-petro-en-el-debate-de-columbia-561598

El candidato del uribismo contestd de manera parca y reitero que €l es un "defensor de la de

la libertad de prensa”. En ese momento, De la Calle lo cuestion6: “;Por qué el doctor Uribe
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anuncia cual va a ser su comportamiento desde la Presidencia de la Republica? ¢Usted como

valora esa afirmacion?”. Duque respondié que €l no es un “interprete de trinos”.

Petro aprovecho6 ese momento para también increpar a Duque. “Entonces la pregunta es: si
(Uribe) lleva 16 afios pensando que puede gobernar por interpuesta persona a uno de los cuales
llamé traidor, ¢usted seria un traidor en caso de no hacerle caso en su insinuacién de cerrar el

canal de Daniel Coronell?”.

Anexo 3. Figura 24. 12 de abril. https://www.semana.com/elecciones-presidenciales-

2018/noticias/ivan-duque-niega-gue-jj-rendon-trabaje-en-su-campana-563522

Agrego que "nuestra campafa ustedes la han visto y es una campafia presente en todos los
medios y en todas las regiones. Nosotros estamos trabajando una campafia pedagdgica, alegre,
apelando a la esperanza, que es lo que Colombia necesita. Colombia no puede caer en la practica
del odio de clases ni del populismo. Colombia necesita una vision de futuro con legalidad,

emprendimiento y equidad, que es lo que estamos proponiendo”, agrego.

Anexo 4. Figura 25. 17 de mayo. https://www.semana.com/elecciones-presidenciales-

2018/noticias/ivan-duque-haciendo-comentarios-racistas-es-una-noticia-falsa-567451

Las supuestas frases racistas de Dugue también han sido reproducidas en memes, piezas
falsas que imitan las de su campafa y publicaciones de texto. La mayoria de los perfiles, paginas
y grupos de Facebook en donde se ha replicado esta desinformacidn son afines al candidato de
Colombia Humana y tienen el logo de este grupo politico en su foto de perfil. Segun la falsa

noticia, el exsenador uribista le habria dado las polémicas declaraciones a la revista Gente.
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Anexo 5. figura 26. 26 de mayo. https://www.semana.com/elecciones-presidenciales-

2018/noticias/cinco-razones-del-triunfo-de-ivan-dugue-en-primera-vuelta-568676

En campaiia, se ha martillado insistentemente que Duque “esta muy pollo” y se le acusa de
falta experiencia. Sin embargo, esa ausencia de un pasado en altos cargos y larga trayectoria
también le permitio llegar a la carrera electoral exento de cuestionamientos. Cuando le lanzan
ese dardo Duque lo devuelve replicando que en otros paises del mundo han llegado a la
presidencia muchos lideres jovenes: Emmanuel Macron Ileg6 al Eliseo en Francia a los 39 afios;
Matteo Renzi, en Italia, también tenia esa edad. Tony Blair fue elegido con 43 y Justin Trudeau

de Canada, con 45.

El Espectador

Anexo 6. Figura 28. 28 de marzo. https://www.elespectador.com/elecciones-

2018/noticias/politica/castrochavista-el-insulto-de-la-derecha-y-la-izquierda-en-la-carrera-por-la-

presidencia-articulo-746972

“Pareciera que en Colombia es mas facil unir por miedo y 0dio que generar un encuentro por
visiones comunes. Esto, entonces, no solo habla de las estrategias de los politicos, sino también
de la misma ciudadania. Para Barrios, no es méas que un reflejo de la “baja calidad de la
democracia y la poca comprensién de los procesos politicos”, ademas de la casi nula “capacidad

de dialogo y debate”, tanto entre candidatos, como entre sus seguidores.”
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Anexo 7. Figura 29. 5 abril. https://www.elespectador.com/elecciones-

2018/noticias/politica/se-calienta-la-campana-presidencial-todos-contra-ivan-dugue-articulo-

748422

Una de las conclusiones evidentes del debate de dos horas de ayer, en Barranquilla, fue que,
al candidato del Centro Democratico, Ivan Duque, todos le buscan el quiebre. Y es que es el
unico de los cinco que participaron en el debate que nunca ha gobernado. VVargas Lleras saco las
credenciales de su gestién como vicepresidente, ministro y senador; Fajardo las de su trabajo en
la Gobernacion de Antioquia y la Alcaldia de Medellin; Gustavo Petro como exalcalde de
Bogota y uno de los senadores méas destacados de la oposicion al gobierno Uribe, y Humberto de
la Calle como el que logré acabar con mas de 50 afios de guerra con las FARC, exvicepresidente,

exministro y exconstituyente.

Anexo 8. Figura 30. 21 de abril. https://www.elespectador.com/noticias/politica/ivan-
duque-desprecio-el-autoritarismo-articulo-751364

El candidato del Centro Democratico que lidera, hasta la fecha, las encuestas electorales,
defiende la posicion de su partido en temas cruciales para el pais, pero da la impresion de que
asume su propia postura en otros asuntos no menos importantes, como su deseo de “liderar

pactos nacionales”, “manejar las diferencias” y “mantener una gran relacion con la prensa”. La

cara amable del uribismo, parece ser la consigna de su campafia.

Anexo 9. Figura 31. 28 de mayo. https://www.elespectador.com/elecciones-

2018/noticias/politica/ivan-duque-y-el-regreso-del-uribismo-articulo-791081
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Lo califican de inexperto en cargos estatales, de ser muy joven para ganar las elecciones y de
permitirle a Uribe gobernar en cuerpo ajeno a través suyo. “Yo seré el presidente y Uribe el
senador”, ha reiterado en respuesta Duque a quienes incluso lo llaman “titere” del expresidente.Y
aunque es cierto que el candidato desarrollé una brillante carrera como congresista, liderando
importantes iniciativas legislativas, lo evidente es que sin el espaldarazo de Uribe no habria
ocupado el primer puesto en la intencion de voto de las distintas encuestas que lo siguen dando

de favorito.

Anexo 10. Figura 32. 7 de junio. https://www.elespectador.com/elecciones-

2018/noticias/politica/mitos-y-realidades-de-ivan-duque-y-qustavo-petro-articulo-792936

Aunque el fantasma del ‘castrochavismo’ amenaza con llegar a Colombia, de ser Gustavo
Petro, actual candidato de la izquierda, el nuevo presidente, expertos aseguran que es poco
probable seguir el mismo rumbo del pais vecino, Venezuela, por el contrapeso del Congreso y
otras instituciones democréaticas que, a su vez, tienen una tendencia histérica de derecha. El
exalcalde de Bogota ha dicho que ese calificativo solo busca estigmatizarlo a través de la politica
del miedo y que su propuesta de modelo econémico es muy distinta a la aplicada tanto por Fidel

Castro, como por Hugo Chavez.

El Tiempo

Anexo 11. Figura 34. El tiempo 8 de marzo. https://www.eltiempo.com/elecciones-

colombia-2018/presidenciales/propuestas-de-ivan-dugue-marta-lucia-ramirez-y-alejandro-

ordonez-191692

Duque es un fuerte critico de las politicas econdmicas de Santos y ha propuesto cosas como

la reduccion de impuestos. En seguridad, adopté muchas de las tesis que Uribe ejecuté como
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Presidente. No en vano uno de sus principios esbozados en su programa de gobierno es “libertad
y orden”. Marta Lucia Ramirez decidi6 inscribirse por firmas, aunque tiene el respaldo del
expresidente Andrés Pastrana y figuras del conservatismo como Camilo Gémez y Fernando
Araujo.

Ramirez fue ministra de Defensa de Uribe, pero también de Comercio Exterior los cuatro
afios del gobierno de Andrés Pastrana. Se atribuye conocimiento en el manejo de la economia y
la seguridad por su experiencia. Alejandro Orddriez también se ha querido distanciar de los

partidos tradicionales y su capital son los sectores religiosos y las bases conservadoras.

Anexo 12. Figura 35. 25 de marzo. https://www.eltiempo.com/elecciones-colombia-

2018/presidenciales/duque-sigue-adelante-en-intencion-de-voto-cuarta-encuesta-de-el-tiempo-

197750

A escasos dos meses de que se realice la primera vuelta presidencial, Ivan Duque, el
candidato del Centro Democrético, parece tener asegurado su pase a la segunda ronda para elegir
al nuevo presidente de los colombianos. Asi se desprende de la encuesta de Guarumo-
Ecoanalitica, segun la cual el senador uribista tiene una intencion de voto de 35,4 por ciento,
cifra que le permite cabalgar, por ahora, de manera cdmoda en la punta. En el segundo lugar, 13
puntos por debajo de Duque, esta Gustavo Petro, el candidato de Colombia Humana, con el 22
por ciento. Petro ha rondado esta cifra en las ultimas mediciones de Guarumo y parece no

despegarse de ella.
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Anexo 13. Figura 36. 28 de mayo. https://www.eltiempo.com/elecciones-colombia-

2018/presidenciales/discurso-de-ivan-dugue-tras-su-victoria-en-primera-vuelta-las-elecciones-

presidenciales-2018-223216

El candidato, ademas de plantearles a sus seguidores el grueso de sus propuestas, quiso dejar
desde el principio muy claras sus diferencias con Gustavo Petro. En el marco de su propuesta
para los campesinos, Duque sefiald que esta seguro de que “la esperanza esté por encima del odio
de clases”. “De cara a la segunda vuelta quiero dejar claro que quiero gobernar con todos y para
todas”, anadi6. Igualmente destaco que su intencidn no es “salir con el dedo expropiador” para
mejorar las condiciones del campo, sino que buscara “una politica de tierras equitativa con el
maximo respeto a la propiedad privada”.

Al enunciar sus diferencias con el candidato de Colombia Humana, el pablico comenz6 a
cantar “y no, y no, y no me da la gana, una dictadura como la cubana”, mientras en el auditorio
se ondeaban banderas de Venezuela. Ante esto, Duque respondid, para apaciguar los &nimos,
que invita a Petro a tener una campafia donde se pueda “debatir con claridad. Con la

confrontacion de ideas y propuestas con altura donde se puedan ventilar las diferencias”.

Anexo 14. Figura 37. 4 de junio. https://www.eltiempo.com/elecciones-colombia-

2018/presidenciales/propuestas-de-duque-y-petro-en-temas-de-venezuela-y-ecuador-226358

Duque ha planteado que Colombia debe hacer un llamado a las Naciones Unidas para que
sancione a Venezuela por albergar grupos terroristas. También, que es necesario apoyar la salida
de la dictadura y dar transito a la democracia. “Hay que buscar que Venezuela recupere la alegria
y nosotros debemos aprender esa leccion porque podemos caer en esa tragedia”, dijo el candidato

en un foro. De igual forma, ha dicho abiertamente que Maduro es un dictador. De hecho, junto a
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un grupo de congresistas colombianos y de Chile, lider6é una denuncia contra el Presidente

venezolano en la Corte Penal Internacional (CPI).

Anexo 15. Figura 38. 10 de junio. https://www.eltiempo.com/elecciones-colombia-

2018/presidenciales/ivan-duque-52-5-petro-36-encuesta-de-guarumo-para-el-tiempo-228646

A una semana de que se realicen las elecciones presidenciales, el candidato del Centro
Democrético, Ivan Duque, aparece como el favorito para convertirse en el nuevo inquilino de la
Casa de Narifio. Asi queda demostrado a la luz de la encuesta Guarumo-EcoAnalitica, segun la
cual para la segunda vuelta, que se realizara este 17 de junio, Duque le lleva 16,5 puntos de
ventaja en intencién de voto a su contendor, Gustavo Petro. Segun la encuesta de Guarumo, el
porcentaje de consultados que votaria por el exsenador uribista es del 52,5 por ciento, mientras

que por el exalcalde de Bogota estaria votando un 36 por ciento.

ENTREVISTAS.%

Anexo 16. Entrevista a Juan Carlos Escobar.

a. ¢Qué es el marketing politico y qué estrategias de marketing politico logro
observar en la campafia de Ivan Duque?
Bueno, el marketing es desde hace mucho tiempo la manera en que los politicos y los
partidos han incorporado en sus campafias esquemas de la economia y de algunas otras

disciplinas -no necesariamente de la politica- y han tenido desde hace mucho tiempo asesores, en

40 Se aclara que las entrevistas tuvieron una correccion estilistica de media rigurosidad, pues la
transcripcion literal de ellas arrojaba errores gramaticales y muletillas propios de la espontaneidad
de la conversacion; sin embargo, se respeta el contenido que sirve de base a la investigacion.
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ese punto especifico, para venderse como un producto frente al electorado. Te lo resumo asi: en
la camparia de Duque, uno puede ver varias cosas -creo que es importante diferenciar las dos
vueltas en esto-: una primera vuelta un poco mas agresiva, apelando a temas de miedo, a temas
de lo que puede pasar si gana la otra campafia y un poco mas radical; y, una segunda vuelta en
Duque y en el otro candidato, con un asunto de flexibilizar un poco la figura del personaje, de
flexibilizar algunos mensajes... Debates no hubo, pero en las entrevistas y en otros medios, la
manera en la que se presentaba también en la publicidad y lo que decia el partido en algunas
cosas seguia siendo todavia muy radical; sin embargo, lo que uno puede ver en esa segunda
vuelta es un cierto afan por mostrarse jovial, juvenil, cercano, familiar en la publicidad y en las
cosas que hacia. En algunas entrevistas que concedia tocaba guitarra, jugaba futbol o similares ya
que supuestamente esto le permitiria acercarse a sectores jovenes -cosa que no necesariamente

paso- pero era estrategia. Eso era un poco de lo que se marcaba en la candidatura de lvan duque.

b. ¢Esas estrategias influenciaron o no alguna emocion?

Yo creo que los politicos siempre apelan a las emociones. Eso no es tampoco nada nuevo.
Creo que si seguian manteniéndose a pesar de que él como candidato no recurrié mucho en la
segunda vuelta a ese asunto del castrochavismo y otras cosas que se suponia que estaban ahi.
Ello estaba instalado en el electorado, tanto por lo que decia él, como por lo que decian sus
copartidarios y algunos miembros de la coalicién que lo llevaron al gobierno. Pienso que hay una
apelacién a un sentimiento de desesperanza, de lo que puede pasar, del espejo del pais vecino, de
volver a cosas o de la importancia de volver a acciones de fuerza, etc. Hay una apelacion ahi a
emociones que es muy usual en las campafias. Hay un referente muy importante en todo eso y es

la camparnia chilena del plebiscito de finales de los ochenta por Pinochet ya que habia una
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apelacién también al pasado, es decir, si ganaba el no y Pinochet no continuaba como presidente,
Chile podria volver al comunismo. Lo que se plante6 en la campafia era la posibilidad de que se
instaurara aca algo que no se ha dado y que probablemente no va a pasar -muy seguramente no
va a pasar- pero siempre recurriendo al temor de la gente, a las pasiones, en la medida en que eso
estaba acompafiado por un discurso de “se van a perder cosas, se va a perder el empleo, se va a
perder la vivienda” etc. Cosas que circularon también y que apelaban a asuntos que son
emocionales, pero que ademas tienen que ver con lo que la gente creia ver en la otra campafa:
de convertirse en otra cosa distinta a la que era el pais y convertirse en algo parecido como lo

que pasa en Venezuela.

c. ¢Considera que fue una campafia con o sin argumentos? Hechos juridicos,
historicos, etc.

Y0 no creo que careciera de argumentos. Los argumentos existen y creo que dentro de la
campafia y de lo que él representa, no solamente del partido Centro Democratico sino los grupos
que lo acompariaron, yo entiendo que hay argumentos: preservar la familia por ejemplo, por esa
corriente de Ordofiez que estuvo en la campafia; hubo argumentos de tipo econémico, no muy
elaborados, pero si existieron argumentos. Cuando uno compara los programas de los candidatos.
incluso antes de la primera vuelta, uno ve también argumentos. Un no puede despreciar el
candidato y lo que él representa, sino que hay argumentos que se pueden rebatir y creo que en

eso consiste en buena parte la politica.

d. ¢Le parece 0 no que esas estrategias eran determinadas para distintos contextos en

los territorios 0 no?
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Yo creo que no estuvo tan marcado como en la estrategia del plebiscito. Yo creo que el
plebiscito si fue muy claro, basta con leer la entrevista de Juan Carlos Vélez; pero yo diria méas
que cada uno de los integrantes de la coalicion tenia un publico especifico, es decir el publico de
Ordofiez o a quien se dirigia era al pueblo catolico de este pais, también acompafiado de los
cristianos, acompafiado de una cosa ahi muy fuerte que ellos construyeron desde el plebiscito y
que lograron mantener en la coalicion de Duque. La ahora vicepresidenta también apelando a un
publico y al tema de la familia, al tema conservador, al tema en el que ella ha sido més fuerte y
ha tenido més eficacia en el discurso y todo el sector del uribismo apelando a lo que hablabamos
ahora. Creo que mas que un asunto sectorizado, claro como el que se dio en el plebiscito, habia
en la coalicion un interés de copar publicos un poco mas generales y apelar a un asunto méas de
tipo nacional e incluso patriotico, pues como ha sido siempre el caso del uribismo, volver a esa
idea de patria y defender esos ideales de la patria mas que el asunto de distinguir espacial y

territorialmente.

Anexo 17. Entrevista a Juan Arenas.

a. ¢Qué es el marketing politico y que estrategias de marketing politico logré observar en la
campafa de Ivan Duque?

El marketing es una especie o forma de organizar los mensajes que una determinada
campafia espera dirigir a sus electores, entendiendo los electores también como un universo muy
amplio de destinatarios ante los que se desarrollan diversas estrategias con el propdsito de
hacerles llegar mensajes especificos y convencerlos con esos mensajes de apoyar una
determinada candidatura, de dar el voto favorable. La relacion entre los partidos y los ciudadanos

estd mediada, entre otras cosas, por el marketing politico, o sea por la manera en que los propios
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partidos. mas bien las propias campafias, estructuran sus mensajes y hacen llegar esos mensajes a
la ciudadania, a cada individuo en general. Uno tendria que decir que el marketing piensa al
elector menos en términos de ciudadano y més en términos de consumidor, pues de consumidor
politico esta esperando una oferta especifica respecto a la politica y el marketing o la genialidad
de un buen marketing esta precisamente asociada con el hecho de que se estructuren mensajes
eficaces para que el votante incline su preferencia a una campafa especifica. Con respecto a lo
de Duque hay muchas maneras: por ejemplo, la manera en la que se presento o estructuré la
imagen de él como un tipo joven pero con experiencia; la manera en que se ofrecio la
candidatura como una posibilidad de renovar la politica, que incluso era interesante porque era la
renovacion de la politica, pero no la negacion ni siquiera el ocultamiento total de sus nexos con
los politicos antiguos, con ex presidentes con partidos tradicionales etc. Entonces era una cosa,
incluso, que yo supongo que estaba muy bien pensada desde el punto de vista del marketing en el
sentido que tenia que lidiar con esa contradiccién: ofrecer a este como un producto nuevo sin
enemistarse con quienes eran sus bases electorales mas seguras, su maquinaria. La otra estrategia
que me parecié muy notable fue la de ofrecer la candidatura de Dugue como la candidatura de la
esperanza y no de la confrontacidn, sobre todo en la segunda vuelta, y el hecho de haber insistido
muchisimo mas en este tipo de mensajes y en este tipo de anuncios publicitarios que por ejemplo
en la asistencia a debates, porque el debate se asociaba méas con la discordia, con la
confrontacién y la diferencia que con la unidad que era el mensaje central que estaba ofreciendo

su estrategia de campafia

b. ¢Esas estrategias influenciaron o no alguna emocion?
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Un marketing que no esté dirigido a las emociones no sirve, una estrategia de marketing
siempre y en todo caso esta dirigido a estimular no tanto la reflexividad de los individuos, sino a
movilizar sus sentimientos: el sentimiento de favorabilidad, el sentimiento de esperanza, la
sensacion de que puede haber futuro distinto o incluso el miedo. Yo creo que en general la
campafa de Duque logro cubrir estos distintos frentes a través del marketing, pero otros por
fuera del marketing asociado con la campafia en otros escenarios, como por ejemplo, las redes
sociales: el uso del Twitter ya no del candidato, sino de sus adeptos, sobre todo de los miembros
de partido. Ahi fue donde mas se movilizé el miedo. Yo creo que el miedo no estuvo presente
como estrategia en el disefio del marketing de la campafia, sino que este circulé por las redes
sociales y fue complementario al otro, o sea ante esta situacion de miedo y de temor de regresar
o0 de estar en una situacion méas caotica que la presente, este se ofrece como alternativa: estaba

muy bien pensada.

c. ¢Qué elementos conformaron el tipo de campafia y cual tipo de campafia creeria que fue
de acuerdo a esos elementos?

Yo creo que eran dos estrategias complementarias, sino que una era la que disefiaron los
asesores de marketing, que en esta ocasion se centraron sobre todo en los mensajes positivos, en
mensajes asociados a la juventud con el hecho de que era preparado. con el hecho de que era la
posibilidad de unir al pais, que no confrontaba, pero al tiempo por vias que no eran de marketing
sino que eran el complemento de esa estrategia: el resto de actividades que el partido y que los
lideres mas prominentes de la organizacion estructuraban o apalancaban y que tenian que ver con
el miedo a Venezuela: a volverse como Venezuela, con el miedo de entregarle el pais a las

FARC y con el miedo a la expropiacion. Las maneras en que Se construian mensajes difusos y se
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usaban las redes como una especie de articulacion de sensaciones y de sentimiento débiles, pero
muy difundibles como el rumor. Esas estaban més referidas a lo que podia reflejar la otra
campanfa, la campafia del opositor, el miedo era con respecto al opositor: las posibilidades de
volverse como Venezuela estaban si el opositor ganaba, las posibilidades de expropiacion
existian si el opositor ganaba. Todo ese tipo de cosas que en todo caso no mancharon la
estrategia ni las piezas publicitarias de Duque a la hora de presentarse como la esperanza, como

la posibilidad de un pais en progreso, en unidad, etc.

d. ¢Considera que fue una campafa con o sin argumentos? Hechos juridicos, histéricos, etc.
Lo que pasa es que el problema que tengo ahi es si una camparfia se hace con argumentos, tal

vez no. Y esto no quiere decir que los politicos no tienen argumentos, o sea, estos tipos que
estaban en contienda defendian una idea de pais y para defender esa idea de pais tenian
argumentos 0 mas bien, tenian una base argumental construida a partir de un estudio, una vision
previa, una ideologia e incluso de una vision académica. A propdsito, en la campafia se vieron
confrontadas dos visiones académicas del pais, la que defendia Ivan, por ejemplo, asociada con
factores mas de centro-derecha: con los banqueros, con los fondos de inversiones, con los
fondos de pensiones y cesantias, etc. y una que estaba un poco mas en el centro-izquierda en la
que habian varias posturas, no solo la de Petro, también una parte de las cosas que postulaba
Humberto de la Calle tenian ese sentido, algunas cosas que postulaba también Fajardo tenian ese
sentido, era una idea de un pais que tenia potencialidades, pero que habia que darle un re-
direccionamiento econdmico, politico y de inversion social, distinto al que venia desarrollandose
en todo este tiempo. Entonces estos tipos tienen argumentos pero los que defienden el

establecimiento también tienen argumentos para defenderlo, lo que pasa es que no se sacan esos
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argumentos para hacer una pieza publicitaria, pues para hacer una pieza de marketing eso es lo
gue menos se recomienda usar. No es que no tengan argumentos, sino que no lo usaron en la
estrategia de marketing ademas no es inteligente usarlo, si usted hace una estrategia de marketing

a punta de argumentos se puede declarar como seguro perdedor.

e. ¢Le parece 0 no que esas estrategias eran determinadas para distintos contextos en los
territorios? (localizacion geogréfica)

Yo creo que habia algunos. El énfasis o el eco que podia tener el tema de Venezuela es
evidentemente mayor en la frontera y yo creo que dio resultado. Uno no puede establecer una
relacion causal neta entre los buenos resultados en el Norte de Santander y el miedo de volverse
Venezuela, pero si se puede sospechar que ahi hay un vinculo y que en esa zona ese fue el
principal mensaje que también se oy en el resto del pais, pero que ahi podia haber como una
focalizacion especifica y también habia focalizacion respecto al tema de las tierras. Eso de la
expropiacion que puede que no sea tan territorial sino més bien sectorial, o sea una focalizacion
mas asociada con sectores sociales que apoyan un partido o una campafia; por ejemplo, en el
caso de Antioquia a algunos sectores textileros o a alguna pequefia y mediana industria eso les
Ilegaba y no solo por el marketing, sino a través de mensajes de WhatsApp y los que tienen
Twitter, etc. Llegaban mensajes de ese tipo de los riesgos que se podian cernir sobre la industria
0 sobre su emprendimiento si ganaba un candidato que no fuera Duque, pero yo creo que en
general la estrategia mas gruesa de camparia en términos de marketing estuvo mas o menos
unificada, pues esa no fue una estrategia en la que se hiciera una pieza para una region y otra
para otra, sino que se trato ,incluso, yo creo que pensado adrede, de hacer una estrategia que

unificara, que pudiera generar un lenguaje alrededor del candidato Duque, un lenguaje mas o
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menos unificado para el pais, pero las otras estrategias complementarias las del Facebook, las del

Twitter y las del WhatsApp esas si estaban focalizadas.

Anexo 18. Entrevista a Néstor Restrepo.

a. ¢Qué es el marketing politico y que estrategias de marketing politico logré
observar en la campafia de Ivan Duque?

El marketing politico es una técnica de mercadeo parecido al marketing comercial, pero tiene
un juego politico, es la herramienta o sea es el martillo de la comunicacion politica, por eso es
que uno tiene que entender cuando esta metido en este juego la comunicacién publica como un
gran escenario, un gran teatro que se vale de una técnica que busca mecanismos, estrategias y
herramientas de comunicacién para persuadir a un elector. Usa todo tipo de herramientas con un
objetivo muy claro: generar emocion. Cuando me refiero a emocion es generar miedo, rabia,
alegria, por ello para el marketing politico los seres humanos son seres llenos de pasiones y
sentimientos y es ahi donde el marketing ataca. Entonces el marketing es simplemente una
herramienta que en Colombia estéa siendo muy efectiva a partir de un juego emocional donde a
los ciudadanos con bajo nivel de educacion o con bajos niveles de expectativa y de esperanza les
impregnan directamente la aguja hipodérmica con escenarios de rabia, de miedo, de
resentimiento, de desesperanza... sin eso los politicos no podrian lograr su objetivo: que voten
por ellos porque los ciudadanos a pesar de tener esas falencias también tienen a su favor una
cantidad de informacion flotando, estan empoderados. Tienen herramientas tecnologicas como el

celular, los computadores, las redes sociales, la television... es el impacto durante todos los dias
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de esas herramienta que hace que los ciudadanos tengan una relacién mas directa con el politico
a partir de esas emociones que se generan.

Desde el juego de generar temor con el vecino, de que nos ibamos a volver como Venezuela,
hay algo muy interesante: se juega con una idea de que hay que votar por Duque si no queremos
volvernos como el vecino, pero se nos olvida que Colombia no es Suiza y que en Colombia hay
una cantidad de problemas sociales, politicos, econdmicos, de interaccion social. Lo que hizo el
lector fue elegir desde un miedo de afuera sin percibir las necesidades y los problemas internos.
El gran logro de la campariia de Duque fue hacer que los ciudadanos no demanden la realidad de
los problemas que tiene este pais y que se refugien en un temor a una cosa que esta pasando en el
pais vecino; entonces las redes sociales se volvieron el lugar perfecto para generar emociones de
miedo, de rabia y de esperanza, aliados estratégicos. Uribe por ejemplo planteando debates y
peleando sobre eso, fotografias de Marta Lucia Ramirez en anaqueles vacios de Venezuela
generando discusiones, debates en todo eso; es mas, la estrategia de Duque fue buena en ese
aspecto: que Duque en ningin momento haya dicho que nos ibamos a volver como Venezuelg;
todo su teatro es el que dice eso, él dice otra cosa. Son todos sus subalternos los que dicen que
nos van a subir los impuestos y él no ha dicho nada, es un juego de eso, altamente comunicativo
y es un juego de lo técnico. Entonces hubo muchos spot generando temor, spot de radio y
television, el uso de las redes sociales fue fundamental, el uso de generadores de opinion y de
rumor, el rumor fue generalizado, las vallas, la sefialética también fue fundamental. Me acuerdo
las vallas de aqui hacia el aeropuerto de Rionegro que decian “Para que no nos volvamos como
Venezuela” cuando el ciudadano deberia votar por problemas de salud, educacion, que se
mantenga 0 no se mantenga el proceso de paz, cosas como esas. En ese sentido, el marketing si

fue muy duro. De hecho uno tenderia a decir que esta campafia tuvo un alto uso de técnicas de
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marketing politico y comunicacion politica . La campafia tuvo varios asesores, aunque ellos
digan que no tuvo, tuvo asesores nacionales lo que indica un indice de profesionalizacién y de

marketing politico.

b. ¢Le parece 0 no que esas estrategias eran determinadas para distintos contextos en
los territorios?

Si, total, el baile y el canto, por ejemplo. El tipo era el mejor vallenatero cantando con Felipe
Peléez y con Silvestre Dangond en Monteria. Después iba a bailar Currulao: puro arte de la
teatralidad de André Gosselin. Esta totalmente montado. Es un juego totalmente emocional y
efectivo. Se visualiza precisamente eso en América Latina; el marketing politico no es ni bueno
ni malo, el marketing politico es una técnica que lo que hace es apoyar y ayudar a persuadir a un
elector para convencerlo de quién es la mejor opcion. En uno de los debates televisados, en el de
RCN, sale Gurisatti a decir que por obligacion de la Comision Nacional de Television hay que ir
a propaganda y la primera publicidad que sale es la de Duque: es la campafia fortalecida por unos
actores mediéticos, politicos. Ya esta el juego ahi. Los medios de comunicacion fabrican
consensos. La profesionalizacion es una forma de estandarizacion de hacer campafias en el
mundo: la gente ni siquiera se da cuenta de que te estan vendiendo la misma idea y esa idea la
implantan en Estados Unidos, luego en Medellin, luego se va para Centro América y es igual, los
spots se repiten en toda parte, se estandariza como si fuera un guion. Todo esta ya listo y buscan

la forma de, en un momento determinado, direccionar al elector .
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