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Influencia de las Fanpage de la red social Facebook en las elecciones de la Camara de

Representantes del departamento de Antioquia del 11 de marzo de 2018

Resumen

El presente trabajo muestra la influencia de las estrategias de comunicacién politica,
basadas en el uso de la red social Facebook, en las elecciones de la Camara de
Representantes por el departamento de Antioquia el 11 de marzo de 2018. Se evidenci6 que
este proceso electoral se acerco a las dindmicas globales actuales en el desarrollo de las
campaias politicas, marcadas por las particularidades de la comunicacion 2.0, pues los
resultados coinciden con aportes tedricos que apuntan a afirmar que, cada vez mas, las
redes sociales son esenciales en el desarrollo de las campaias de los candidatos politicos.
Sin embargo, se resalta la presencia de elementos de los procesos electorales tradicionales

utilizados para alcanzar los objetivos de los candidatos.

Palabras clave: comunicacion, comunicacion 2.0, redes sociales, comunicacion

politica, opinion publica.

Abstract
This research shows the influence of political communication strategies, based on the use of
the social network Facebook, in the elections of the House of Representatives for the
department of Antioquia on March 11, 2018. It was evidenced that this electoral process
approached the current global dynamics in the development of political campaigns marked
by the particularities of communication 2.0, since the results coincide with theoretical
contributions that point to affirming that, increasingly, social networks are essential in the
development of campaigns of the political candidates. However, the presence of elements

of the traditional electoral processes used to achieve the candidates' objectives is

highlighted.

Key words: communication, communication 2.0, social networks, political

communication, public opinion.



Introduccion

La comunicacion, del latin communis (comun) puede ser entendida como un
proceso de interaccion, enmarcado en contextos sociales, en el que ocurren intercambios de
senales y codigos sonoros, visuales y corporales (Fatimayin, 2018). Esta, ha sido de gran
relevancia en el devenir historico de la especie humana, pues aun remitiéndonos a la
antigiiedad, es posible identificar la importancia del didlogo, el lenguaje, la transmision de
mensajes y, en ultimas, de la palabra (todos estos elementos esenciales para la comprension
del concepto de la comunicacion); el avance cientifico, la organizacion de datos histdricos,
el establecimiento de estructuras politicas y, en general, la historia de la humanidad ha
estado necesariamente atravesada por la comunicacion.

Ahora bien, es menester mencionar que, en la contemporaneidad las formas de
comunicar han cambiado pues con la llegada del internet y el desarrollo y avance de
dinamicas globalizadoras, actualmente nos encontramos ante un nuevo estadio en la
historia, lo que muchos denominan como sociedad del conocimiento (Florez, et al., 2017),
en la que la comunicacion, los datos, la interaccion social y la informacion son elementos
claves en el devenir politico, social, e incluso, econémico. Como resultado de estas
transformaciones tenemos la existencia de fendmenos contemporaneos que son explicados
a la luz de nuevos conceptos, como el de la comunicacion 2.0, el cual, integra herramientas
y plataformas tecnologicas como las denominadas redes sociales.

Con todos estos cambios del fendmeno comunicativo, es posible afirmar también
que, muchas otras esferas de la vida en sociedad estan atravesando distintas
transformaciones, entre ellas, la que nos ocupd en esta investigacion: la de lo politico.
Debates politicos, cruces de ideas, publicacion de inquietudes e intereses, denuncias
publicas y mds, ahora suceden, no solo en encuentros fisicos de las personas, sino también
en escenarios de la virtualidad, alli, donde redes sociales como Facebook tienen lugar. El
dgora, las asambleas de discusion, como se concebian en la antigua Grecia, ahora ocurren
mediadas por dispositivos electronicos, a través del internet, donde personas que pueden
estar en distintas partes del mundo pueden opinar, publicar, comentar y poner en didlogo
sus ideas.

Como resultado de estas nuevas realidades de la comunicacion y lo politico, en

distintos procesos electorales, las redes sociales se han vuelto medios estratégicos para la



realizacion de las campanas (Santander et al., 2018). Alli se incluyen redes sociales como
Twitter, Instagram y la que nos ocupa en esta investigacion: Facebook, la red social con
mayor cantidad de usuarios: mas de dos mil setecientos millones en todo el mundo, en la
que es posible hacer publicaciones (o posts) en las que se pueden compartir textos,
imagenes y videos a través de las denominadas Fanpage, cuya traduccidn literal seria
"pagina para fans". Su potencial para influir de una u otra manera en resultados electorales
ha sido estudiado y experimentado y hoy, estas plataformas digitales de uso masivo, fungen
como espacios alternativos de contienda politica (Cardenas et al., 2017). Es alli donde
justamente yace el creciente interés de los candidatos por llevar sus campaias y programas
politicos a las plataformas digitales, pues las contiendas electorales del siglo XXI no
ocurren solamente en las calles, en los cafés, en los teatros, en grandes escenarios publicos
(Barredo et al., 2015) ahora también se dan en el mundo de la virtualidad.

Existen casos recientes de elecciones que han basado sus estrategias de
comunicacion, principalmente, en el uso de herramientas y plataformas digitales como
Facebook. Tal es el caso de Barack Obama y Donald Trump en Estados Unidos; Mauricio
Macri y Kristina Kirchner en Argentina; Pedro Sdnchez y Mariano Rajoy en Espafia, entre
otros. Este tipo de campafias han transformando las dinamicas del quehacer politico, asi
como las formas de interaccion y relacionamiento en los ejercicios de eleccion popular y,
aunque es cierto que algunos paises como Estados Unidos han sido pioneros en este tipo de
campaias y tienen una ventaja considerable en el desarrollo de sus estrategias
comunicativas a través de las redes sociales, estas experiencias estan siendo replicadas
alrededor del mundo, generando distintos efectos e impactos segun cada contexto (Dader,
2017).

Si bien se resalta el uso progresivo de las redes en las campafias electorales, los
resultados no han demostrado ser definitivos, pues no en todos los casos ha sido posible
argumentar la relacion directa entre la actividad en redes como Facebook y los resultados
electorales (Abejon et al., 2012; Calvo et al., 2017; Deltell, 2013). Mientras tanto, Muiiiz et
al. (2017) si demostraron una gran influencia del uso de las redes sociales en campaiias de
México; asi mismo, Ballesteros et al., (2017) demostraron una relacion estadistica entre la
actividad en redes y el resultado en las elecciones. (Cardenas et al., 2017), lo que permite

evidenciar que es un tema que permite una gran variedad de perspectivas y hallazgos.



Esta investigacion centr6 su mirada, precisamente, en uno de esos procesos
electorales recientes que han replicado las estrategias de campaia politica en las redes
sociales, tal es el caso de las elecciones legislativas de Colombia del 11 de marzo de 2018.
Este trabajo trata particularmente del proceso de eleccion de la Camara de Representantes
por el departamento de Antioquia, en donde se analizo6 la influencia de las fanpage de
Facebook de los candidatos que participaron a esa contienda electoral, referida al
posicionamiento y visibilidad al candidato, valorando la red social como una herramienta
que permite de manera inaplazable la presencia de los candidatos en lo digital. En total, se
inscribieron 17 Partidos Politicos por el departamento de Antioquia, 7 de ellos obtuvieron

la mayor representacion electoral, con asignacion de curules, asi:

Partido politico Curules

Partido Centro Democratico

Partido Liberal

Partido Conservador

Partido Cambio Radical

Partido Verde

Partido de la U

Partido Polo Democratico
Total 17

Tabla 1
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Reparticion de curules para camara de representantes Antioquia 2018

Esta investigacion buscé comprender la influencia de las nuevas estrategias digitales
de la comunicacion politica, a partir de la revision de las Fanpages de la red social

Facebook utilizadas por los candidatos en la realizacion de sus campaias.



Metodologia

La presente investigacion tiene un enfoque cualitativo, en razén del proceso de
andlisis e interpretacion de los datos recopilados en las distintas etapas de la investigacion.
Los resultados fueron analizados a la luz de un proceso de revision documental y sirvieron
como soporte para la interpretacion de las estrategias propias de la comunicacion 2.0 en
esta experiencia electoral.

Esta investigacion estd enmarcada en tres fases que tuvieron como fin el
acercamiento a la comprension del papel de las Fanpage en el comportamiento electoral de
las elecciones del 11 de marzo del 2018 para la Camara de Representantes en el

departamento Antioquia.

Observacion digital

Se hizo un seguimiento y revision de los 117 candidatos a la Camara de
Representantes del departamento de Antioquia, realizando una distincion entre los
candidatos que tenian perfil personal en Facebook y los que tenian un Fanpage, como
estrategia digital de manejo de imagen y publicaciones relacionadas con la cabeza a la lista
de Senado y la agenda que cumplia el Candidato, se muestra lo observado a partir de la

informacion registrada en la siguiente tabla.

Votacion Conjunto de votos emitidos el pasado 11 de marzo de 2018 para cada
electoral candidato

La presentacion de las campaiias de cada candidato en la pagina de
Fanpage

Facebook.

Cantidad de fans que se inclinaron por la imagen de las ideas del candidato,
Me gusta el perfil o publicacion que hayan visualizado. Fans que se sintieron atraidos y

le dieron su aceptacion mediante el “me gusta”.

. Cantidad de fans que deciden seguir sus publicaciones y que aparecen en su

Seguidores ‘ o

pagina de inicio.




Cantidad de publicaciones normalmente acompafiadas de imagenes, videos o
# de post algin enlace web. Las ‘copy’ también se consideran post pues deben estar

cargadas de un mensaje de fondo.

# de Cantidad de veces que los seguidores participaron en las publicaciones de los

participaciones | candidatos

Cantidad de veces en que se respondieron esas participaciones de los fans en
# de respuestas o ‘
las publicaciones de los candidatos.

Fecha de ) .
Fecha en la que se dio creacion a las Fanpage en Facebook.
apertura

Siguid activo | Luego de las elecciones sigui6 con actividad la Fanpage de los candidatos.

Tabla 2

Caracteristicas de las fanpage en Facebook de los candidatos

Al final, se seleccionaron los 5 candidatos que obtuvieron mayor cantidad de votos
en el comportamiento electoral de las elecciones del 11 de marzo del 2018 para la Camara
de Representantes en el departamento Antioquia y los 5 candidatos que alcanzaron mayor
cantidad de seguidores en sus Fanpage, observando que los que alcanzaron mayor cantidad
de seguidores en sus Fanpage no consiguieron una curul, esto fue realizado
intencionalmente con la finalidad de evaluar si existe una relacion entre el activismo en la

fanpage y los votos efectivamente obtenidos.

Ne CANDIDATO VOTACION
1 Oscar Dario Pérez 84.065
2 Esteban Quintero 57916
3 Julian Peinado 53.649
4 Nicolés Albeiro Echeverry 52.666
5 Juan Diego Echavarria 48.417




Ne CANDIDATO SEGUIDORES
1 Margarita Restrepo 49.238
2 Ledn Fredy Mufioz 26.441
3 Cesar Eugenio Martinez 21.468
4 Daniel Duque 20.393
5 Juan Espinal 12.753
Tabla 3

Candidatos con mayor cantidad de votos en las elecciones y los que tuvieron mayor

cantidad de seguidores en sus fanpage

Adicionalmente, se utiliz6 el siguiente instrumento metodologico, correspondiente a
una tabla que se centrd en la medicion y clasificacion de los posts de los 5 candidatos mas
votados y 5 candidatos mas seguidos, para un posterior andlisis cualitativo asociado a los

referentes conceptuales de la investigacion.

Informacion Cantidad de post que arroja el resultado del analisis de cada
candidato, cuando hacen referencia a su trabajo en campaifa,
recorridos por el departamento o simplemente informacion

de visitas y agenda.

Programatico Post que hacen referencia a las propuestas programaticas o
interés especial por un tema puntual: Educacion, nifiez,

corrupcion, economia etc.

Opinion y/o politica Valoraciones personales, argumentaciones para expresar un
pensamiento propio, un aporte de situacion actual del Pais,
momentos coyunturales en lo que quiera mencionar, critica

a al sistema publico, Gobierno, bancadas y demas. Ejemplo:

Proceso de Paz, revocatorias, proyectos de Ley etc.




Personal Hace alusion al mundo privado, vida personal y familiar

Tabla 4

Tipos de publicaciones en los posts de Facebook de los candidatos

Entrevistas semiestructuradas

Se aplicd una entrevista a las personas que coordinaron las estrategias de
comunicacion de las campafias de los 5 candidatos més votados y los 5 mas seguidos que
no obtuvieron curul. Ademads, se seleccionaron 4 expertos en comunicacion politica y
estrategia electoral para la aplicacion de la entrevista semiestructurada, estos fueron: Carlos
Andrés Pérez, Diego Corrales, Humberto Salcedo y Miguel Jaramillo. Estas dos
herramientas se realizaron a partir de preguntas abiertas, con un lenguaje simple y un

proposito claro.

Revision bibliografica

La revision de la bibliografia sirvié de pilar fundamental para el cruce de la
informacion. Se contrastaron los aportes tedricos que hacen tratamiento del tema de los
procesos electorales y el uso de las redes sociales como estrategia comunicativa, con los

datos obtenidos en el trabajo de campo, a partir de los instrumentos metodologicos.



Referentes Conceptuales
Comunicacion

El término ‘comunicacion’ tiene un origen latino y es importante resaltar que, en el
proceso comunicativo se emite un mensaje que requiere la existencia de un nucleo de
entendimiento comun entre la fuente y el receptor, para que dicho mensaje logre ser
comunicado (Fatimayin, 2018), sin embargo, se entiende ademas que la comunicacion
trasciende el hecho de transmitir informacion, “la comunicacidon busca construir en
comunidad, es construir sociedad” (Jaillier, 2013, p. 14), se basa en todos los sentidos que
posee el ser humano, algunos autores lo mencionan como “todo comunica”, pero no solo
comunica, sino que fortalece unos lazos que articulan unos personajes en torno a un cruce
de informacion.

La comunicacion ha sido clave en la historia de la humanidad, en la construccion de
lo social y lo politico, en la transmision de la informacién y el conocimiento, en la
formacion misma de las ciencias y las artes, de alli que resulte tan amplio el abordaje del
tema de la comunicacion, pues se ha tratado desde diversas perspectivas tedricas e incluso,
desde distintas disciplinas y se ha buscado comprender a la luz de distintos modelos
interpretativos (Hawkins et al., 1988). El conocimiento que se tiene sobre la comunicacion
es muy amplio, y puede resultar complicado tratar de establecer limites y definiciones
exactas sobre dicho concepto (Mortensen, 1972), lo que si se puede afirmar con
contundencia es que, la importancia de la comunicacion es innegable, “no comunicar es
imposible”. (Watzlawick, como se cit6 en Sanchez, 2000, p. 15).

La comunicacioén es, ademas, “interaccion simbolica de cardcter humano que
permite transformar la informacion antes, durante y después del acto comunicativo,
teniendo como base la interaccion” (Jaillier, 2013, p. 13). Actualmente, el componente
interactivo en las relaciones sociales esta cobrando gran importancia en las formas de
comprender la comunicacion, en razon de los cambios de gran magnitud que atraviesa la
sociedad contemporanea misma, categorizada hoy como la sociedad del conocimiento,
caracterizada por el aumento en el uso y desarrollo de las tecnologias de la informacion y la
comunicacion (Florez et al., 2017).

Estos cambios significan el surgimiento de nuevos debates y propuestas tedricas en

los que se consideran las caracteristicas de los procesos comunicativos actuales, donde



abundan herramientas basadas en la interaccion virtual que se han vuelto esenciales en el
quehacer diario, pues, acortan distancias, ahorran palabras, segmentan preferencias,
optimizan tiempos y fortalecen lazos del comtin (Caldevilla, 2010), todos estos, como actos

comunicativos.

Comunicacion 2.0

La expresion Web 2.0 surge en un contexto de redefiniciones de lo tecnoldgico a
inicios del siglo XXI. El término es acufiado por O’Reilly (2005) y se plantea en medio de
discusiones que giraban en torno a las posibilidades y desarrollos de la www, donde se
empezaba a evidenciar con gran fuerza la importancia de la interactividad en las dindmicas
de las nuevas tecnologias. Esta propuesta conceptual se fue difundiendo progresivamente y
sus usos excedieron los limites del espectro puramente tecnoldgico (Barroso, 2008),
permeando asi esferas de reflexion sobre temas sociales, econdmicos, corporativos,
politicos y también, comunicativos.

Aparece entonces la Comunicacion 2.0, la cual ha generado un espacio en la
comunicacion digital sin precedentes, en el que la interactividad ha permitido estar
conectados de polo a polo!, como nunca lo hubiéramos imaginado, facilitando la
comunicacion entre usuarios, la posibilidad de compartir contenidos, la multiplicacion de
informacion, la creacion de comunidades de preferencia, y lo mas importante, la interaccion
con ellas. Adicionalmente, se debe resaltar que la instantaneidad es otra de las principales
caracteristicas de la comunicacion 2.0, ya que es el gran avance que ha facilitado la
comunicacion entre los seres humanos y a la que nos hemos acostumbrado facilmente. Es
asi como la comunicacion 2.0 ha permitido que los usuarios generen entornos online 2 al
interior de las nuevas herramientas tecnoldgicas, ddndole paso a la virtualidad y trasladando
las actividades cotidianas a la red, pues cada vez mas se estan personalizando los espacios,
pensando en el intercambio de contenidos comunicacionales y creativos (Van Dijck, 2016).

Estas caracteristicas de la comunicacion 2.0 cambian el panorama tradicional de la

comunicacion, pues reemplaza la cadena Emisor-Canal-Receptor y le agrega el componente

alabras como “Interactivida articipacion” comenzaron a utilizarse con regularidad para describir la capacidad de
! Palab “Interactividad” y “Part ” til laridad d bir 1 dad d
comunicacion 2.0 de “responder” y enviar mensajes al instante, diferenciandose de los medios anteriores, que ejercian el
poder mediante canales unidireccionales de publicidad y transmision de la informacion.

2 Se suponia que la capacidad congénita de admitir formas de comunicacién de ida y vuelta, bidireccionales, hacia los
medios sociales algo infinitamente mas democratico que los viejos medios (unidireccionales).



del feedback mutando de una comunicacion vertical a una comunicacion horizontal y
permitiendo que la informacion pueda ser analizada por los usuarios llegando por diferentes
fuentes y asi mismo editada por los usuarios y complementada. Los canales soportan el
transporte de la misma y se convierten en una interactividad que le da vida a la
comunicacion 2.0 (Caldevilla, 2010).

Ahora bien, es también importante mencionar que el impacto del término ha logrado
permear otras esferas de la vida en sociedad, como es el caso de la politica. Y es que el
concepto de la comunicacion 2.0 esta integrado por herramientas tecnoldgicas que generan
espacios diferentes a los ciudadanos, herramientas que ellos mismos pedian en busqueda de
una inclusién y de construccion de la opinidn publica, de la posibilidad de debatir asuntos
publicos, de definir agendas politicas, discutir ideas, e incluso, tener mayor agencia en la
toma de decisiones en lo politico (Pérez, 2012).

Una esfera especifica de la politica que se ha visto permeada por estas nuevas
realidades generadas en el marco de los desarrollos de la comunicacion 2.0 es la de los
procesos electorales; estos han asimilado paulatinamente las posibilidades que brindan las
plataformas de interaccion social como Facebook, en el desarrollo de las campafias
electorales, dando paso a una nueva forma de entender los procesos electorales, marcados
por la definiciéon de tendencias, dindmicas, logicas, estrategias y teorias que han surgido a
partir de experiencias que potencializan el uso de las herramientas de la comunicacion 2.0

en la politica (Cardenas et al., 2017).

Redes Sociales

El sentido actual de red social cuenta con un precedente teorico propio de los
estudios antropoldgicos, tanto de Alfred Radcliffe-Brown como de John Barnes, de quienes
se entiende como red social una estructura social en la que, tanto individuo como
colectivos, se unen entre si, se vinculan y relacionan en torno a algiin comtn (Ponce, 2008).
Es importante resaltar que la comprension del término para estos autores esta por fuera del
contexto del internet, quienes afirman que estamos conectados por redes sociales, estas son
parte de nuestra vida y son la forma como se estructuran las relaciones personales (Barnes,

1954).



Llevan el nombre de “red social” justamente por el hecho de que a través suyo la
persona puede establecer una red de contactos muy compleja que incluso lleva a conectarse
con personas que nunca habia visto en persona. En la era del internet y la globalizacion,
estas encuentran su significado en torno a la interaccion virtual y el amplio acceso a la
informacion. Estas, ofrecen una gran oportunidad de establecer temas que puedan brindar la
posibilidad de organizarse a los cibernautas de acuerdo a sus gustos y preferencias, y asi,
por ejemplo, en el escenario de contiendas politicas, los candidatos pueden fortalecer su
proceso electoral.

Para tener una referencia tedrica clara que defina el término: redes sociales, es
posible considerar a Kaplan y Haenlein (2009), quienes las definen como: “Un conjunto de
aplicaciones basadas en Internet que expanden los fundamentos ideologicos y tecnologicos
de la Web 2.0, permitiendo la creacion y el intercambio de contenidos generados por los
usuarios” (Kaplan y Haenlein, 2009, p. 61, como se cita en: Sarmiento, 2017, p. 38).

Enmarcadas en estas dindmicas tecnoldgicas contemporaneas, las redes sociales
ocupan un lugar de gran valor en los procesos de fortalecimiento comunicacional del siglo
XXI (Montero, 2017) donde nacen las primeras redes sociales: Blogger (1999), Wikipedia
(2001), Myspace (2003), Facebook (2004), Flickr (2004), Youtube (2005), Twitter (2006) y
un amplio espectro de plataformas similares despertaron nuevas tacticas de comunicacion
online que permitian a las personas conocer gente nueva, mantener amistades, disfrutar del
tiempo libre, entretenerse, postular movimientos, compartir sentimientos y lo mas
interesante: comentar e interactuar. Pero lo que esta por encima de esto es que permiten
tener un control sobre las noticias que queremos recibir, destacar y compartir a futuro
(Barredo, 2014).

Los usos principales de las redes sociales apuntan al control emocional de los
usuarios, debido a que “cualquier usuario converge en la necesidad de interactuar con otra
gran masa de internautas a los que se quiere sentir psicologicamente cerca”, (Caldevilla,
2010, p. 52) ademas, siguiendo los aportes de Del Moral (2005), este autor clasifica los
usos principales en cuatro: mantenimiento de amistades, nueva creacion de amistades,

entretenimiento y gestion interna de organizaciones empresariales. * Es importante también

3 Del Moral, J. (2005). Redes Sociales ;Moda o nuevo paradigma? Madrid: Asociacién de usuarios de
Internet.



resaltar que las redes sociales tienen una potencia revolucionaria y emancipadora,
incluyendo a todos los usuarios que quieran hacer parte de ella, pero asi mismo excluyendo
o cerrando circulos.
Facebook * es, actualmente, la red social mas utilizada en el mundo. Segun las cifras de la
BBC, Facebook tardo ocho afios en alcanzar sus primeros 1.000 millones de usuarios,
menos de cinco afios para llegar a los 2.000 millones y estima que tardard menos en llegar a
los 3.000 millones (BBC, 2017). Para enero del 2021, de acuerdo con el estudio Digital
2021: Global Digital Overview, Facebook ya cuenta con 2,740 millones de usuarios en
paises de todo el mundo, segun el referido estudio el grupo etario que mas utiliza esta red
social es aquel que esta entre los 25 y los 34 afios de edad y el segundo grupo es aquel
comprendido entre 18 y 24 afios de edad.
Esta informacion de los grupos etarios pudiera representar a los usuarios que hacen uso
general de internet, en mayor medida que los usuarios de otras edades, es decir, los usuarios
de las edades referidas hacen uso mas notorio de las redes sociales (Facebook, instagram,
tik tok, entre otras). Estos datos son importantes para valorar la relacion entre los
candidatos que alcanzaron mayor cantidad de seguidores en sus Fanpage y contrastar esos
datos con los que no teniendo mayor cantidad de seguidores consiguieron una curul, lo cual
permite valorar el uso coherente de las fanpage y su relacion con la eleccion del candidato
manifestada socialmente mediante el voto, relacién que puede tener una conexion con la
edad de los seguidores de la Fanpage, puede inferirse que al ser muy jovenes consideran
que opinan a través de un ordenador o dispositivo movil, sin concederle la suficiente
importancia a acudir a las urnas electorales a expresar su decision en el proceso electoral.
Cabe destacar que, en Colombia, la cifra de participacion de la poblacion mas joven
no es la que tiene mas incidencia en los resultados, pero son estos quienes presentan una
clara tendencia a participar mas activamente en redes sociales, como Facebook, de alli que
un grueso de electores (representado por los mayores de 35 aios) no refleje su intencion de
voto en las redes sociales, pues no las frecuentan tanto como los jovenes que, aunque

interactiian mas, votan menos.

“Facebook: Comenz6 como una red social de universitarios, sin embargo sus estrategias y popularidad
provocaron su conversion en la red social generalista mas importante a nivel mundial.



Respecto al género, el 44,3% de los usuarios se han registrado identificandose con
el género femenino y un 55,7% con el género masculino (Kemo, 2021). También vale la
pena resaltar que:

Después del inglés, el espaiiol es el segundo idioma que mas usuarios de Facebook
hablan, mas de 300 millones. Cabe destacar que mas del 95% de los usuarios de
esta red social se conectan desde un dispositivo mévil y tan solo un 30% lo hacen

desde una computadora. (Gonzales, 2020, parr. 2).

Con todo esto, evidenciamos que Facebook tiene una cobertura muy amplia de
usuarios, dentro de los cuales es posible encontrar personas de todo el mundo que pueden
tener distintas edades, profesiones, pasatiempos, intereses y demads, lo cual posiciona a esta
red social como una red universal. En lo que respecta a nuestro contexto nacional, es de
mencionar que “En Colombia, cerca de 21.7 millones de personas tienen acceso a internet,
pudiendo acceder a las redes sociales, entre ellas a Facebook, el resto estd informada de
manera tradicional” (Suérez, 2019). De lo cual se entiende que casi la mitad de la poblacion
colombiana tiene acceso a redes de internet y tienen la posibilidad de acceder a plataformas
digitales como la que aqui se esta resaltando: Facebook.

La digitalizacion de los procesos comunicativos a través de las redes sociales
permite la creacion de unos lazos de amistades que finalmente se convierten en canales para
transmitir dichos mensajes que se convertiran en “un voz a voz digital”, una increible
fuerza que nace de las redes pero que tiene la particularidad de saltar facilmente a la calle,
al espacio publico y a los medios masivos. Segun Arroyo (2012), alli aparece una
caracteristica que debe ser resaltada: las redes sociales se convierten en una nueva forma de
expresion politica en el marco de los procesos electorales, tanto para los electores, como
para los candidatos.

Estas plataformas abiertas, equitativas (Serrano, 2004) fungen como espacios de
encuentro mediados por la horizontalidad. Las probabilidades de didlogo, comunicacion y
discusion entre personas que no se conocen son mucho mas amplias. Permitirse un
intercambio de ideas ya no requiere, inicamente, de la existencia de eventos publicos, de
definicion de horarios, de una ubicacion simultanea; todo esto, es ahora posible en el
mundo en /inea. En lo que nos compete, en lo politico, en lo electoral, esto también tiene

importantes implicaciones. “Para los ciudadanos, se hace posible un escenario de mayor



interaccion con otros desde plataformas dispuestas al contacto micro-comunicativo y, a su
vez, masivo” (Santander et al., 2017, p. 43), ahora, el ciudadano comin puede aumentar sus
posibilidades de encuentro y/o didlogo con un candidato politico; son innegables las

facilidades en interaccion que existen en las redes sociales.

Comunicacion Politica

El concepto de comunicacion politica encuentra sus origenes, segiin Doris Graber
(2005), en escritos de gran antigiiedad, como es el caso de “La Retorica y La Politica” de
Aristoteles, donde justamente se resalta el valor de la palabra en lo publico, lo politico. Sin
embargo, no es hasta mediados del siglo XX que el término empieza a cobrar mayor
importancia tedrica en la disciplina de la ciencia politica, donde, incluso, su capacidad
conceptual se cuestionaba por algunos autores como Bonilla (2003) y Arancibia (2000). En
la actualidad, el término ha ganado mayor legitimidad y constituye un campo que llama una
creciente atencion de distintos académicos de las ciencias sociales. (Pérez, 2009). Norris
(2004) 1a define como: “un proceso interactivo, relativo a la transmision de informacion
entre los politicos, los medios de comunicacion y el publico” (p. 110).

Uno de los grandes aportes de esa relacion conceptual entre comunicacion y
politica, esta en que “la comunicacion cumple un papel fundamental en los sistemas
democraticos, ya que permite conocer el ejercicio de los gobernantes y elaborar libremente
nuestra forma de pensar y actuar en relacion con el gobierno” (Reyes et al., 2011, p. 87).
Ademas, en el marco de los avances y desarrollos de las tecnologias de la informacion y
comunicacion en la contemporaneidad, los procesos comunicativos estan teniendo un gran
impacto en las formas de entender y hacer politica, sobre todo, en las campafias electorales.

Sobre esto, uno de los medios en los que se dan esas nuevas formas de expresion
politica es en las redes sociales, en las cuales, las barreras de la politica trascienden y son
ejemplos vivenciales del paso de la comunicacion tradicional (radio, prensa, tv y plaza
publica) a la comunicacion 2.0 donde el pilar fundamental es la interaccion, representando
esto un giro en las estrategias de comunicacion adoptadas por las campaifia politicas,
encendiendo un reflector a la opinion publica, buscando redefinir las formas de
relacionamiento entre los candidatos y la sociedad.

Hay que resaltar que, si bien las redes sociales per sé no suponen un proceso de



resignificacion de lo politico y lo electoral, es cierto que sus usos si estan teniendo el
potencial de redefinir las formas en las que se realizan las campafias politicas y se
comprenden los procesos de comunicacion politica, pues en ellas, los contendientes
politicos han descubierto la inmensa posibilidad de visibilizacion e influencia en el publico,
mediante la aplicacion estructurada y detallada de estrategias, retomando bases del
concepto aqui tratado, pues “quien comunica la politica lo hace para lograr algo y siguiendo
un plan. De manera que la comunicacion politica es persuasiva e intencionada: esta
disefiada para influir en una creencia, una actitud, valor o accion” (Canel, 1999).

En este sentido, la comunicacion politica hoy también se ocupa de la influencia del
uso estratégico de las redes sociales en las intenciones de voto del electorado, pues en
dichas plataformas, los candidatos pueden comunicar sus intereses, opiniones, inquietudes,
exponer su personalidad, carisma, cualidades oratorias, conocimiento en determinadas
areas, etc., todos estos, elementos de gran relevancia a la hora de influir el voto del publico,
mientras se generan espacios de interaccion y relacionamiento entre el votante y el
candidato en dichas redes.

Respecto a esa relacion de las redes sociales con la comunicacion politica, es valido
resaltar lo que mencionan William Porath y Hernando Rojas en su escrito sobre:
Comunicacion y politica:

No se trata, por ejemplo, de que las redes sociales puedan llegar a representar un
nuevo paradigma para la Comunicacion Politica, sino que su explosivo desarrollo
viene a la par de nuevas formas de vincularse al proceso politico mismo: formas de
participacion que desdefan las maneras tradicionales o institucionales; ciudadanos
que, no obstante aparentan escaso interés en los asuntos publicos, son capaces de
unirse con fuerza a movimientos sociales; desconfianza creciente por los mas
variados actores de la sociedad, pero confianza creciente en las redes de contacto
propias, centradas en el individuo que busca su gratificacion personal al punto de
darle credibilidad a informaciones dudosas (Porath y Rojas, 2017, p. 12).

De acuerdo a las consideraciones expuestas, cabe destacar que, histéricamente ha existido
la nocion generalizada que define a la comunicacion politica como unidireccional,
simplificandola a los actores politicos que construyen su mensaje y lo comunican a sus
publicos, de acuerdo a la politica electoral escogida. No obstante, la comunicacion politica
debe ser entendida de manera bidireccional, ya que el actor politico comunica el mensaje
construido y los ciudadanos interpretan el mensaje y lo transmiten dentro del orden social,

expresando la aceptacion del mismo mediante el ejercicio del derecho al voto.



Opinion Publica

El concepto de la opinion publica toma fuerza en 17507, pero su difusion y
reconocimiento se prolonga hasta la segunda década del siglo XX. Phillips Davison,
profesor de la Universidad de Columbia en su articulo “Opinion Publica” sefialaba en
forma pesimista que existia una gran variedad de formas en su definicidn, en razon de la
gran cantidad de perspectivas desde la que muchos académicos se han acercado a dicho
tema, pero no una definicion ultima, aceptada por la mayoria (Davison, 2020). Pese a este
inconveniente en la definicion del término, no puede negarse la gran importancia que ha
cobrado paulatinamente en la historia de los fendmenos politicos, asi como el lugar de
relevancia que ocupa en las dindmicas y procesos electorales contemporaneos.

Desde una perspectiva sistémico-informativa, Otto Baumhauer afirma que: “La
opinién publica es el producto del proceso transformativo de informacion introducida en el
sistema abierto de clima de opinidn publica” (Morales, et al., 2011) ademas, dicho autor
considera que la opinién publica funciona también como un espacio caracterizado por la
apertura, en la que suceden intercambios, tanto de informacién, asi como de energia en el
medio. En esta definicion se encuentra que la opinidn publica estd en constante
construccion, que todo el tiempo depende de la informacion que se comparte y que todos
los ciudadanos hacemos parte de la misma. Es por esto que esta categoria toma fuerza en la
presente investigacion, ya que las relacionamos con las redes sociales y podemos encontrar
que son una manifestacion de la misma y que caminan de la mano en el &mbito politico.

Si se retoma la historia, encontramos que para Aristoteles: “La doxa (opinidn) es
solo un conocimiento probable, de esta manera, el hombre para opinar no requiere acudir a
la ciencia, pues posee el criterio del sentido comtn, de sus experiencias directas y de las
comprobaciones empiricas” (Club Ensayos, 2012, parr. 2), lo que nos abre el espectro de la
opinién publica pues basicamente depende en un 100% del intercambio de informacion de

la comunidad y la construccion de los aportes de cada uno.

5 Se considera que el periodo clésico de la opinién publica inicia en 1750, cuando el concepto y el término adquieren
cierta definicion y reconocimiento, y se prolonga hasta la segunda década del siglo XX, cuando se realizan los
primeros estudios sobre los efectos de los medios de comunicacion. 1922* por ejemplo, Walter Lippmann
divulga su trabajo Public Opinion, mientras que la radio se consolida como medio de masas, a la vez que en
1.927 H.D. Laswell escribe su tesis doctoral sobre la técnica de propaganda y con ello inaugura el proceso de
la investigacion en comunicacion. (Perez, 2012)



El principal apoyo de la opinidn publica son los medios de difusion, se dice que la
opinién es publica no solo porque es del publico, o sea que la difunden los ciudadanos, sino
también que implica objetos y materias que son de naturaleza publica: el interés general, el
bien comun y la red publica (Sartori, 2008); es por esto que el concepto se apoya
fundamentalmente en politica y comunicacion, porque opinar sobre temas de interés comin
y sobre decisiones politicas hace parte del ejercicio de las decisiones publicas y privadas de
los individuos, lo que lleva finalmente a la formacion de la voluntad politica.

Otto Baumhauer, abrevia dos conceptos claves que aportan en la construccion de la
opinién publica: El In put que es la informacién que permanentemente esta llegando al
sistema y por ende afectando el rumbo de su dindmica y El Out put que es el resultado de
las modificaciones que operan en el sistema con base en la influencia del In put o sea la
propia opinion publica (Pérez, 2012).

Cuando pensamos en Opinion publica nos remitimos inmediatamente a dos
pensamientos que conlleven a su definicion como son las teorias cldsicas que se encargan
de explicar el concepto como tal desde el apoyo de la ciencia y la filosofia politica, la
sociologia, la psicologia y la comunicacién. Y por otro lado la teoria empirica que se basa
esencialmente en el estudio del contenido y las expresiones de la opinion del pueblo, su
forma de elegir, su tradicion del voto, su inclinacién politica y algo fundamental como lo es
la controversia social y moral.

Basados en la definicion anterior sobre opinioén publica encontramos que segun
Habermas: “existe una esfera publica que es el espacio de la opinion publica, el espacio
donde se intercambian las ideas del pueblo, donde se llegan a conclusiones, donde se
afirman temas y asi mismo se desechan” (Habermas, 1998, p. 440). Que esta esfera publica
cumple un papel importante a la hora de definir el espacio de la opinién ptiblica como “una
red de contenidos y tomas de postura, es decir, de opiniones y en ¢l los flujos de
comunicacion quedan filtrados y sintetizados de tal suerte que se condensan en opiniones

publicas agavilladas en torno a temas especificos”. ¢ (Habermas, 1998, p. 440)

6 La esfera o espacio de la opinién publica es, ciertamente, un fenémeno social tan elemental como la
accion, el actor, el grupo o el colectivo; pero escapa a los conceptos tradicionales de orden social. La esfera
0 espacio de la opinién publica no puede entenderse como institucion y, ciertamente, tampoco como
organizacion; no es un entramado de normas con diferenciacion de competencias y de roles con regulacion
de las condiciones de pertenencia, etc.; tampoco representa un sistema; permite, ciertamente, trazados
internos de limites, pero se caracteriza por horizontes abiertos, porosos y desplazables hacia el exterior



En dicha esfera, los ciudadanos opinan sobre los asuntos ptblicos y a su vez sobre
los asuntos politicos que finalmente son los que involucran toda la ciudadania.” Ademas,
buscan la manera de hacer circular la informacion y como méaxima expresion en la
actualidad encontramos las redes sociales como el canal mas efectivo para la misma
intencion, pues la ciudadania del siglo XXI no solo tienen acceso a la informacion y a los
datos en plataformas digitales, sino que, ademas, cuentan con posibilidades de comentar,
increpar, compartir, apoyar, preguntar, en ultimas, de interactuar.

Con esto, estamos ante una resignificacion misma de lo politico, una apertura en las
dindmicas de los procesos electorales. De alli que los contendientes electorales, ajustados a
las nuevas dindmicas comunicativas del siglo XXI, se interesen por crear estrategias de
marketing politico en las redes sociales, con la intencidn de, no solo mostrarse y tener
alcance con su publico, sino también de generar interaccion y cierta sensacion de cercania,
proximidad y accesibilidad (Salgado, 2002) lo que permita influir en la opinidn publica y
asi, los electores tengan mas posibilidades de identificarse con determinado proyecto

politico y, en ultimas, votar por este.

(Habermas, 1998:440)
7 El nexo entre opinion publica y democracia es constitutivo: la primera es el fundamento sustantivo y
operativo de la segunda. La opinidén publica no es “Innata”: es un conjunto de estados mentales difundidos
(opinién) que interactian con flujos de informacién. Y el problema se presenta por estos flujos de
informacion, el publico mas que nadie los recibe.



Resultados

A continuacion, se presentan los hallazgos mas relevantes a la pregunta por la
influencia de las fanpage de Facebook en las elecciones legislativas en Antioquia en el
2018. Inicialmente, es necesario puntualizar que el hecho que un candidato haga publica su
intencidn de participar en contiendas electorales no es suficiente. En los procesos
electorales contemporaneos, ademas de que los candidatos generalmente cuenten con una
cuenta (fanpage) y publiquen su campaia alli, es de gran importancia encontrar estrategias
para garantizar que sus publicaciones tengan gran alcance en las plataformas de
comunicacion 2.0. El darse a conocer y conseguir apoyo mediante redes sociales, parte de
la premisa de entender a los cibernautas, a las cuentas de las redes sociales, a las personas
detras de las pantallas como posibles votantes, como electores virtuales que ayuden a
favorecer los resultados de la contienda (Arroyo, 2012). De alli, que importe el nimero de
personas que se puedan alcanzar en las redes.

Entre mas personas sigan la pagina (es decir, le den ‘me gusta’ o ‘seguir’), se estan
ampliando los rangos de posibilidad de visibilizacion e influencia de las publicaciones de
los candidatos y, por ende, mas personas podran enterarse, conocer y lo que es deseable,
que apoyen la causa politica de los candidatos. Aqui las campafias digitales se interesan por
elementos cuantitativos: saber cuantas personas siguen la pagina del candidato o la
candidata, cuantos realmente ven las publicaciones, cuantos comentarios acumulan y
cuantas interacciones alcanzan. En una campatfia electoral, desenvuelta en el &mbito digital,
ademas de ‘los me gusta’, las reacciones importan y, por ello, se insiste en el esfuerzo por
mantener la cuenta activa y garantizar una periodicidad dentro de las redes. Esto se da,
sobre todo, a partir de la creacion y publicacion de contenido, es decir, de realizar
publicaciones, de modo tal que, la pagina no quede en el olvido, sino que pueda estar
continuamente llegando a las personas, generando un alcance constante.

Es necesario determinar como se traducen estas dindmicas encontradas en la
investigacion con los resultados de las elecciones legislativas de Colombia en el 2018. Lo
primero seria considerar si un candidato que se dedique a realizar su campaia politica en
redes sociales (con los elementos previamente enunciados, relacionados a su fanpage)
puede garantizar asi una victoria electoral. Aunque, a priori, pudiera pensarse que, dado el

marco global altamente digitalizado, el éxito electoral esta estrictamente mediado por la



actividad de campaifia electoral en redes sociales, hay que tener en cuenta ciertas
consideraciones a partir de los resultados obtenidos.

Surge la pregunta por la cantidad de candidatos que utilizaron fanpages de
Facebook como estrategias comunicativas para la realizacion de su campana. Las cifras
arrojadas en esta investigacion, muestran que 64 de los 117 candidatos no tenian fanpage de
Facebook realizada como estrategia de campaia, es decir, para un poco mas de la mitad del
total de candidatos, Facebook no represent6 un elemento central en sus campaias, sin
embargo, la totalidad de candidatos si tenia una pagina de Facebook con su perfil personal.

De los candidatos que ocuparon las 17 curules en el departamento de Antioquia,
como resultado de las votaciones, solo cuatro de ellos no tenian actividad en Facebook a
través de una fanpage, es decir, para ellos no fue necesaria la creacion de una cuenta en la
que publicar constantemente y llevar a cabo su campana. Los demas si hicieron uso de
Facebook en la presentacion del proyecto politico durante las elecciones. Nueve de los que
st hicieron uso de esta red social para la campaiia, no contaban con cifras elevadas de me
gusta en la red, en relacion a su caudal electoral, sus fanpage no superaban los 10 mil. Los
4 restantes tenian valores superiores a los 10 mil. De manera general, puede decirse que la
tendencia si resulta ser el uso de Facebook como plataforma para la realizacion de las
campaias, sin embargo, esto no se ajusta a todos los candidatos, pues fue posible prescindir
del uso de la red y, aun asi, ganar la curul.

Al respecto, resulta curioso mencionar el caso de Oscar Dario Pérez, quien a pesar
de no tener una fanpage en Facebook para la realizacion de su campaiia digital, logro ser el
mas votado (84.065). En contraste, la candidata Margarita Restrepo, quien contd con
mayor actividad en la red social Facebook (con 39 mil “me gusta”, 49 mil seguidores y 774
posts), pudo alcanzar la curul, pero con la menor cantidad de votos entre quienes
obtuvieron la curul (20.347). En el presente cruce encontramos la comparacion entre
namero de post, participaciones y votos del candidato més votado con la candidata mas
seguida, posteriormente la exposicion de las variables encontradas (ver: tablas 5y 6).

Aungque Oscar Dario Pérez no tenia mas seguidores que Margarita Restrepo, ni tenia
una fanpage, si obtuvo mayor cantidad de participaciones de parte de sus seguidores en su
perfil personal, mientras que Margarita Restrepo realiz6 un alto nimero de posts, pero solo

recibio 23% de feedback; podria esto reflejar la exactitud con la que apuntaron a sus



publicos objetivos donde claramente quien acierte es quien recibe mayor interés reflejado
en participaciones. Ante estos resultados cabe destacar que, no puede compararse la
intencionalidad que existe al crear un perfil personal y un fanpage en la red social
Facebook, puesto que el perfil personal esta constituido por “amigos”, con quienes hay, por
definicioén, un mayor nivel de cercania. Incluso el propietario del perfil debe aceptar las
solicitudes de amistad, en cambio un fanpage no solamente tiene adeptos, sino personas
interesadas en la informacion que genera el emisor. Eso supone en el primer caso una
probabilidad mayor de interacciones y reacciones que en el segundo, por ello en el presente

estudio se realiza la conexion entre fanpage y estrategia de comunicacion politica.

Es entonces importante lograr conectar con el publico, teniendo en cuenta los
“gustos, intereses y puntos sensibles” (Bonino, 2015, p.3) para que el candidato si logre
generar, no solo visibilizacion, sino también adhesiones a su proyecto politico. En lo que
respecta a las interacciones, se evidencia que, desde la perspectiva de las personas, los
posibles votantes, el ejercicio virtual de la campafia electoral dota de nuevos sentidos a la
contienda politica.

En un escenario tradicional, conocer a el o la candidata requeria de unas
disposiciones fisicas indiscutibles (Santander, et al., 2017, p. 43), mientras que en la
contemporaneidad, como afirma Serrano (2004), existen plataformas que habilitan didlogos
y espacios de interaccion mucho mas horizontales, abiertos y creativos; de alli que estas
nuevas dindmicas logren resignificar los procesos electorales, al generar mas espacios para
la expresion de la opinion publica desde perspectivas mucho mas interactivas y cercanas
(Salgado, 2002). De este modo, segtin afirma Salcedo, experto en manejo de redes sociales,
el potencial de las redes sociales en las campanas puede ser aprovechado, teniendo en
cuenta “la principal caracteristica que es la bidireccionalidad y que sus canales son mas
rapidos y efectivos” permitiendo asi la participacion e invitando a que las personas puedan
involucrarse.®

El nivel interaccion o de participacion ocupa un lugar importante en los hallazgos
de la presente investigacion. Como menciona el mismo Salcedo “La retroalimentacion es

vital, lo mas importante es la respuesta de la gente y que los candidatos den respuesta, pasar

8 Humberto Salcedo, entrevista realizada en la investigacion.



de estar mirando al enganche [engagement]”.’ La pregunta que hay que hacerse es ;son
entonces los niveles de participacion un indicador de éxito en las elecciones? Primero, se
debe mencionar que la cantidad de seguidores y de ‘me gusta' que recibieron los candidatos
en las fanpages suelen ser cifras similares o bastante cercanas. Sin embargo, estas, respecto
al nimero de participaciones se reordenan un poco, pues, no todas las publicaciones, ni
todos los candidatos, logran captar los mismos niveles de atencion del publico.

Para revisar con mas detalle este punto, se presentan a continuacion las tablas que
sirven como referencia; aqui, tomaremos los casos de los 5 candidatos que tuvieron mayor

votacion y los 5 que tuvieran mayor cantidad de seguidores en sus Fanpage.

N° [Partido/Candidato #Votos # De post | # Participaciones
1 Oscar Dario Pérez 84.065 47 241
2 Esteban Quintero 57916 160 840
3 Julidn Peinado 53.649 110 743
4 Nicolas Albeiro Echeverry | 52.666 288 216
5 Juan Diego Echavarria 48.417 52 33
Tabla 5

Cantidad de posts y participaciones de los 5 candidatos con mayor votacion en sus perfiles

personales de Facebook

N° Partido/Candidato #Seguidores | # De Post # Participaciones
1 Margarita Restrepo 49.238 774 178

2 Ledn Fredy Mufioz 26.441 114 1113

3 Cesar Eugenio Martinez 21.468 124 220

4 Daniel Duque 20.393 104 231

5 Juan Espinal 12.753 65 374

9 Salcedo, entrevista realizada en la investigacion.




Tabla 6
Cantidad de posts y participaciones de los 5 candidatos con mayor cantidad de
seguidores en sus fanpage de Facebook
Partiendo de esta informacion, fue necesario cruzar lo encontrado (respecto a
cantidad de posts y participaciones) con la cantidad de votos, para poder establecer

relaciones. De dicho cruce surgen las siguientes graficas:

POST PARTICIPACIONES
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Grafico 1
Cruce de cantidad de posts y participaciones de los 5 candidatos con mas votos en las

elecciones legislativas del 2018 en el departamento de Antioquia

Ahora bien, aunque se entiende que las redes sociales funcionan sobre la base de la
interaccion, se requiere cierto nivel de reciprocidad que garantice el establecimiento de
dindmicas de participacion, respuesta, comentario, etc. Adicionalmente, el crecimiento de
las fanpages suelen ser directamente proporcionales al tiempo y dedicacion invertidos en
ellas, debemos comprender que las publicaciones de los candidatos seleccionados no eran
las tinicas en dicha época. Hacer que el contenido pudiera resultar atractivo e interesante

requeria de la multiplicacion de esfuerzos, sobre todo considerando que hablamos de un



escenario de contiendas electorales. Para lograr esto, debian apoyarse de calidad en el
contenido multimedia, pago de publicidad y apoyo del compartir orgénico de sus
seguidores, buscando generar factores diferenciales claros que hicieran atractivo su
contenido frente al de los demads (Uribe et al., 2013), como suelen sugerir los expertos en
marketing para garantizar un crecimiento en redes.

En este caso, por ejemplo, Esteban Quintero y Julidn Peinado, obtuvieron la mayor
cantidad de participaciones por lo que se puede apelar a las razones anteriores, mientras que
Oscar Dario Pérez obtuvo gran cantidad de participaciones con pocas publicaciones al
hacerlas en momentos coyunturales donde los ojos del electorado estaban puestos sobre
temas especificos y logrando generar niveles altos de interaccion gracias a aciertos con su
publico.

Cabe destacar que, Oscar Dario Pérez centro su estrategia de comunicacion, desde
su perfil y sin fanpage, comprendiendo que un perfil de Facebook est4 direccionado a
mostrar la vida privada de un usuario, en cambio una fanpage es una pagina creada
especialmente para ser un canal de comunicacion con fans (fan page = pagina para fans, en
traduccion literal), como se sefialado con anterioridad, en este articulo. A diferencia de los
perfiles, las fanpages son espacios que reunen a personas interesadas en un asunto,
empresa, causa o personaje en comun.

En este aspecto cabe hacer la salvedad que, para la realizacion de esta investigacion,
se busco que los candidatos a la cdmara tuvieran fanpage, para analizar su influencia en las
elecciones de la Camara de Representantes del departamento de Antioquia del 11 de marzo
de 2018, no obstante el candidado Oscar Dario Pérez, no contaba con fanpage, contando si
con un perfil, ajustado a la metodologia disefiada en este trabajo, por lo tanto, debido a su
alto caudal electoral se consider6 valioso, a los efectos de esta investigacion analizar los
resultados obtenidos, pese a no contar con una fanpage de Facebook.

En ese sentido, segiin Mdnica Ramirez, una de las estrategas de la campafia de
Oscar Dario Pérez respecto a las estrategias comunicativas, afirma que centrd su estrategia
de comunicacion, desde su perfil y sin fanpage, sustentado en conseguir interaccion y
cercania con el votante, manteniendo como un eje importante en su campaifia el trabajo que
se hacia dia a dia en la calle. Asi, aunque posiblemente conociera el impacto de las redes

sociales, apost6 por medios de campana mas tradicionales y asi promovid su victoria.



Finalmente encontramos un fenémeno con el candidato Nicolas Albeiro Echeverri
quien notoriamente realizé una gran cantidad de publicaciones, sin embargo, adquirid
pocas participaciones fallando en alguno de los pardmetros de: calidad-pauta-seguidores.
De aqui se obtiene que un alto ntimero de posts, con la intencidon de presentar alta actividad
en la red social, no garantiza éxito en las votaciones, pues se resalta, sobre todo, la
importancia de generar participacion, interaccion de valor con el publico. No solo se trata
de tener mucha actividad en la red social y mostrar continuamente informacion, como

sefiala el experto en redes sociales y marketing politico Alfonso Baella:

Tener mas seguidores no te asegura tener votos. Estas elecciones son
politicas, quiere decir que tienen que conocerte primero. Luego conquistar el
corazon de las personas y una vez que te quieren, podran votar por ti. Si no
pasa eso, no puedo votar por alguien (Pérez, 2018, p. 91).
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Cruce de cantidad de posts y participaciones de los 5 candidatos con mayor cantidad de

seguidores

Para esta grafica podemos encontrar variables que nos arrojan aspectos a analizar,
inicialmente esta la candidata Margarita Restrepo con la mayor cantidad de seguidores y de
post, pero la menor cantidad de participaciones, teniendo en cuenta que utilizo estrategias

de mostrar constantemente y en mayor medida su agenda y sus opiniones frente a temas



coyunturales; una de las posibles hipotesis puede ser la poca interaccion con sus seguidores
o que los mismos no fueran ganados de manera organica, lo que implica desinterés y poca
participacion.

Como se dijo con el caso de Nicolds Albeiro Echeverri: mayor actividad no
representa per sé, mayor interés, interaccion y participacion. Si bien se resalta la mayor
posibilidad de mostrarse y ser reconocido ante el publico a través de las redes sociales, el
uso de estas en el marco de procesos electorales, se debe basar en los fundamentos de la
comunicacion politica, que Norris (2004) define como: “un proceso interactivo, relativo a la
transmision de informacion” (p. 110) en el que los politicos deben buscar comunicar su
proyecto politico de maneras estratégicas, que si logren conectar con el publico, en este
caso: el de los seguidores de las fanpage de Facebook.

Caso completamente contrario vemos en el candidato Leén Fredy Muifioz, quien con
el segundo puesto en cantidad de seguidores obtiene la mayor participaciéon con un nivel
bajo de posts. Su enfoque fue mostrar su trabajo durante campana (post de informacion), se
sugiere que tenia una audiencia orgdnica con un interés en comun por seguir sus pasos, por
lo que sus posts fueron muy efectivos, y da cuenta de que una adecuada caracterizacion de
los intereses del publico, puede garantizar mayor alance e interaccion.

La estrategia de comunicacion de este candidato sugiere que fue efectiva gracias a
que identifico el publico objetivo al que queria llegar. Como afirm¢ Natalia Castro, una de
las encargadas en la campafia del candidato, en su participacion en las entrevistas realizadas
en esta investigacion: “la eleccion se baso, basicamente, en la necesidad de realizar
métricas de campana, por eso se escogio la fanpage” y alli, “se trasladan las opiniones del
pubico objetivo al equipo sociopolitico para que se sientan escuchados y se generen
acciones, debates etc.”!?

En esto, Ledn Fredy Mufioz coincidié con las recomendaciones de expertos y
teodricos de la comunicacion politica en plataformas tecnologicas (propias de la
comunicacion 2.0), quienes reconocen la necesidad de identificar “anhelos, pensamiento y
satisfacciones de una masa social” (Cabrera y Lopez, 2014, p. 67) para traducir eso en

estrategias que permitan a las personas sentirse escuchadas (Del Campo, 2012), teniendo en

10 Natalia Castro, entrevista realizada en la investigacion, 19 de noviembre del 2020.



cuenta que “quien comunica la politica lo hace para lograr algo y siguiendo un plan”
(Canel, 1999) buscando influir, de manera intencionada, en el voto del electorado.

En términos generales y, como se mostrara en la siguiente tabla, los demas
candidatos mas seguidos se enfocaron en dividir sus posts entre informar sobre sus
recorridos o agenda y presentar sus puntos programaticos, los cuales entre el nimero de
publicaciones es proporcional al nimero de participaciones, aunque no lograron el mismo

impacto en términos de participacion con el publico que si alcanzo Leon Fredy Mufioz.

N° | Candidato f’(?s: Informacién | Programatico g(ﬁllltlllcoi:l / Personal
1 |Margarita Restrepo | 774 325 274 175 0
2 |Leo6n F. Mufioz 114 79 33 2 0
3 | Cesar E. Martinez 124 100 17 5 4
4 | Daniel Duque 104 67 29 7 1
5 [Juan Espinal 65 44 18 3 0
Tabla 7

Categorias y cantidad de posts de los 5 candidatos con mayor cantidad de seguidores en

sus Fanpage de Facebook

En este punto, es importante mencionar los hallazgos obtenidos como resultado de
la revision del comportamiento de los candidatos en su campafia. Aqui, es sustancial
considerar las formas utilizadas por las y los candidatos para darse a conocer en las
plataformas digitales como Facebook, en tantos medios alternativos para hacer campafia.
La pregunta es, una vez mas, por el tipo de publicaciones que hicieron, qué decidian
mostrar en sus cuentas, a qué dedicaban sus posts, cudles eran los ejes tematicos de sus
publicaciones y muy importante: qué tal era la reaccion o interaccion (participacion) del
publico. Para ello, se toman como referencia nuevamente los tipos de posts que publican,
organizados como: posts de informacion, programatico, opinion/politico y personal (revisar
tabla 4).

Partiendo de esas cuatro categorias, se cruzod la siguiente informacion, tomando

como referencia a los cinco candidatos que obtuvieron mayor cantidad de votos:
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Cruce cantidad y tipo de publicaciones de los 5 candidatos mas votados

Antes de detenernos en este punto relativo al tipo de publicaciones, es importante
resaltar la poca cantidad de posts que hicieron estos candidatos en 3 de las 4 categorias y,
aun asi, haber conseguido la mayor cantidad de votaciones. Para pasar a darle
interpretacion a esta grafica es necesario mencionar el contexto politico social que les
permitia usar métodos tradicionales como lo eran las reuniones masivas, las estructuras
politicas tradicionales (bases de datos), entre otros métodos, diferentes a las redes sociales.
Esto supone un uso de las estrategias tipicas en los procesos electorales, en esos
“procedimientos para la designacion de titulares de poder” (Vallés, 1990, p. 189).

Ahora bien, a excepcion de Oscar Dario Pérez, los demas candidatos optaron por
hacer mayor presencia en redes con sus registros de visitas y agenda, siendo este tipo de
publicaciones el 79% del total de posts, seguido de un 15% correspondiente a propuestas
programaticas (a excepcion de Julian Peinado, quien, en este caso, no hizo una sola
publicacion sobre el tema). Por consiguiente, se encuentra un fenémeno en el cual no se ve
una relacion directa entre el nimero de publicaciones reflejada en la cantidad de votos. Esta

ausencia de un vinculo determinante que pudiera esperar hallarse entre el nivel de actividad



de los candidatos en sus fanpages y los resultados de las elecciones, concuerdan con los
resultados que han surgido también en otros trabajos como los de: Abejon, Sastre y Linares
(2012), asi como el de Deltell (2013) o Calvo et al. (2017) en los cuales, aunque se
reconocia la importancia e influencia del uso de las redes en las campafias, no se lograba
concluir aun que la relacion con los resultados electorales fuera definitiva (Cardenas et al.,
2017). Por ultimo, resaltar que, adicional a esto, los 5 decidieron cubrir en mayor cantidad
el punto comtin como los recorridos de campaina y no el diferencial como lo podrian ser las
propuestas o sus opiniones politicas y/o sociales.

Considerando ahora a una muestra mas amplia de los candidatos (en este caso, los
que tenian mayor cantidad de seguidores en la red) se obtuvo que la diferencia, en cantidad
de posts no era muy significativa. A partir de esto, se encuentra que el nimero de
seguidores no influye en los nimeros de posts, teniendo en cuenta que estos son las
publicaciones por parte de los duefios de la red; segtin lo cruzado con los comunicadores,
estos se basan mucho en la publicacion de agenda de campaiia y los temas coyunturales,
mientras que, en pocas ocasiones, se refieren a los programatico.

A continuacion, se muestra ya no solo el tipo de publicaciones de los candidatos més
votados, sino también de aquellos que tenian mas seguidores para comparar su
comportamiento:

Tipo de publicaciones de los mas votados y los mas seguidos
TIPO DE POST
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Cruce tipo de publicaciones de los candidatos mas votados y los mas seguidos

Partiendo de este grafico, se evidencia que el tema que tuvo mayor relevancia en las
campanas de estos candidatos fue el de informar acerca de su trabajo en territorio (ubicados
en posts de informacion), como lo fueron los recorridos con un 63%, mientras que el
segundo lugar con un 24% fue ocupado por las publicaciones que hacen referencia a las
propuestas que brindaban a los colombianos; finalmente evidenciamos que se dio a conocer
muy poco de sus vidas personales (posts personales) mediante redes sociales, pues la
cantidad de publicaciones que hicieron respecto a este tema corresponde solo al 0,61%.

Por otra parte, vemos que Oscar Dario Pérez, el candidato més votado, enfocé el 89%
de sus posts a propuestas programaticas, haciendo referencia a sus intereses y ejes
principales de su campafia, en los que apuntaba directamente a las prioridades de su
programa.

Como afirma el experto en comunicacion, Diego Corrales, “la estrategia de
campana debe comprender su estrategia comunicacional con énfasis en redes sociales”, sin
embargo, esto por si solo no es suficiente, segin sigue mencionando: “los temas propuestos
deben hacer parte de la agenda de los ciudadanos”.!! Con esto, se espera que el mensaje no
solo se transmita, se publique, sino que también, logre alcanzar a la audiencia, al publico
objetivo.

Mientras que Margarita Restrepo, la candidata mas seguida, utiliz6 su mayor
cantidad de publicaciones en informar sus recorridos con un 44% sobre el total de las
mismas. Cabe resaltar que esta utilizé intensamente sus redes en comparacion con los
demas candidatos, tratando de generar mas equilibrio entre las diferentes categorias, como,
por ejemplo, el 81% de la torta le pertenece a ella en lo que respecta a post de opinioén y/o
politica.

En este apartado queda en evidencia que, en realidad, hay una multiplicidad de
formas de hacer campafia en Facebook, partiendo del enfoque de publicaciones que realice
el o la candidata, pero es cierto que existe un factor comun en el que estas convergen:
aunque las campafias contemporaneas quieran mostrar cercania e interaccion (Santander et

al., 2017), esto no se traduce en que los candidatos muestren, necesariamente, demasiado de

11 Diego Corrales, entrevista realizada en la investigacion, 15 de diciembre del 2020.



su vida personal o de sus opiniones; en este caso concreto, resulta evidente que tanto
candidatos, como sus asesores, se centraron en asuntos informativos y programaticos y
buscaron definir las estrategias més oportunas para permitir destacar determinado proyecto
politico.

Otro factor comun es que, si bien es evidente la tendencia de realizar campaias a
través de redes sociales, como fue en el caso de las elecciones aqui tratadas, donde una gran
cantidad de candidatos hizo uso de la plataforma de Facebook para sus campanas, si debe
aclararse que estas no son unicos determinantes, pues todo indica que, ain persiste un gran
porcentaje de votantes que participa de los procesos electorales en los sentidos
tradicionales.

Al respecto, uno de los factores que aqui se debe tener en cuenta es el perfil de los
votantes en nuestro pais. En Colombia, los principales votantes se encuentran en un rango
de edad “entre 35 y 44 afios, que aglutina el 22,5% de los sufragios, seguido por los
ciudadanos que tienen entre 45 y 54 afios (21,5%)” (Lopez, 2018, p. 2). Por su parte, los
dos grupos etarios que mas utilizan la plataforma de Facebook son los usuarios entre 25 y
34 afos y los que tienen entre 18 y 24. Esto indica que la cifra de participacion de la
poblacion mas joven no es la que tiene mas incidencia en los resultados, pero son estos
quienes presentan una clara tendencia a participar mas activamente en redes sociales, como
Facebook, de alli que un grueso de electores (representado por los mayores de 35 afios) no
refleje su intencion de voto en las redes sociales, pues no las frecuentan tanto como los
jovenes que, aunque interactian mas, votan menos.

De este modo, se debe tener en cuenta que, aunque las redes sociales sirven como
una plataforma obvia de expresion de la opinion publica, donde se revelan tendencias,
preocupaciones, intereses, discusiones, etc., no se puede desconocer que por fuera de este
mundo de la virtualidad, ain son de gran relevancia para el proceso electoral las formas
tradicionales de discusion de lo politico, en las que siguen participando grupos

poblacionales de mayor edad.
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Grafico 5
Cruce cantidad de votaciones y numero de seguidores de la mitad de los candidatos, en

orden de los votos obtenidos

Al realizar el analisis descendente de votacién encontramos que no hay relacion
definitiva votos-seguidores. Es posible afirmar que la relacion se establece a partir de la
consideracion de cada caso puntual. Por ejemplo, al revisar el caso de la mayor votacion a
la Camara de Representantes que es de 84.065 votos, se encuentra que el candidato no tiene
Fanpage y solo se limita a su perfil personal y que, en la entrevista entregada por la
estratega de comunicaciones, esta nos hace hincapié que si hubo una estrategia digital que
obedecid al manejo de imagen y publicaciones relacionadas con la cabeza a la lista de
Senado y la agenda que cumplia el Candidato. No se puede estandarizar que, a partir de
cierta votacion, disminuyen o aumentan los seguidores pues encontramos diversos casos,
por ejemplo, votaciones muy similares entre Astrid Buitrago y Wilson Cérdoba, con mas de
8.000 votos, pero, mientras Astrid Buitrago tenia 322 seguidores, Wilson Cérdoba contaba
con 6.018 seguidores.

Esto no desconoce la relevancia que el uso de esta red social tuvo en este proceso
electoral, como sefiala uno de los expertos entrevistados en este trabajo: el éxito electoral

“depende mucho del tipo de campaiia, depende del territorio, pero creo que llegamos a



momentos en los cuales es necesaria la presencia en lo digital”!? por lo que este proceso
electoral debe entenderse, sobre todo, como un avance en esa direccion marcada por las
caracteristicas novedosas de la comunicacion politica en el siglo XXI. Esto hizo que
coexistieran estrategias de candidatos muy proximas a las tendencias globales, mientras que
otras, se soportaron en las formas tradicionales de hacer politica

Por ejemplo, Moénica Ramirez, una de las estrategas de la campana de Oscar Dario
Pérez (el candidato mas votado) respecto a las estrategias comunicativas, afirma que centrd
su estrategia de comunicacion, desde su perfil y sin fanpage, “en la interaccion y cercania
con el votante”, manteniendo como un eje importante en su campaiia el trabajo que se hacia
dia a dia en la calle”.!® Asi, aunque posiblemente conociera el impacto de las redes sociales,
apost6 por medios de campafia mas tradicionales y asi promovid su victoria.

Mientras tanto, Juan Espinal, quien logr6 una votacidon importante (43.265), siendo
miembro del Centro Democratico (igual que Oscar Pérez) dedico esfuerzos en su campafia
a la estrategia de comunicacion desde las redes sociales, pues, tal y como afirm6 uno de los
encargados de la estrategia comunicativa, las redes sociales “son de vital importancia, son

las que marcan la ruta porque es la mejor forma de interactuar con nuestros seguidores™.!*

12 Miguel Jaramillo, entrevista realizada en la investigacion, 26 de noviembre del 2020.
13 Ménica Ramirez, entrevista realizada en la investigacion, 14 de noviembre del 2020.
14 Sergio Rincon, entrevista realizada en la investigacion, 13 de diciembre del 2020.



Conclusiones

Las elecciones a Camara de Representantes de 2018 en el departamento de
Antioquia, se ajustaron a las tendencias en el uso de estrategias comunicativas a través de
plataformas digitales, pues las fanpage de Facebook fueron un factor relevante para la
realizacion de la campafia de los candidatos. La mayoria de los candidatos que obtuvieron
curul, hicieron uso de las estrategias de comunicacion a través de redes, incluso, candidatos
como Oscar Pérez, quien no tenia una fanpage, si tuvo actividad en Facebook desde su
perfil y logré crear vinculos participativos y de interaccion favorables.

Algunos candidatos demostraron que Facebook suponia un medio esencial en el
desarrollo de sus campaias, razon por la cual buscaron potenciar sus redes, considerando
elementos propios de las estrategias de comunicacion politica contemporaneas, que resaltan
la importancia de la constancia en la actividad de la cuenta, como fue el caso de Margarita
Restrepo, y la busqueda estratégica de generar interactividad y participacion en las
publicaciones, tal como hizo Leon Fredy Muioz.

La mayoria de los candidatos que resultaron elegidos se esforzaron, no solo en crear
una fanpage para oficializar su campaia electoral, sino que, como aqui se expuso, tuvieron
en cuenta elementos como: actividad o periodicidad en posts, estudio del publico,
priorizacion de ciertas categorias en las publicaciones, busqueda por la generacion de alta
interaccion o participacion, etc. Con todo esto, los candidatos buscaron visibilizarse, pero
también garantizar una alta cantidad de participaciones y, a su vez, lograr un mayor nimero
de seguidores que pudieran, eventualmente, convertirse en votantes de sus propuestas
politicas, por lo que se evidencia la importancia de saber combinar de manera apropiada
estos distintos elementos en la red social para canalizar esa actividad en las elecciones.

Se observa la necesidad de apuntar a la creacion constante de posts, pensados en
clave de los intereses del publico, porque, de lo contrario, no se logra generar grandes
niveles de interaccion o participacion, tal como se evidencié en el caso de Nicolas Albeiro
Echeverri, cuyo nimero de publicaciones fue elevado, sin embargo, la cantidad de
interacciones fue baja, fallando en la generacion de interés y atencion por parte de su

publico en redes.

Se resalta de esta experiencia el enfoque de la actividad de los candidatos en sus

publicaciones en Facebook, las cuales estaban dirigidas, sobre todo, a lo relativo al



desarrollo de sus campaiias, sus recorridos, agendas, entre otros. Y son muy escasos los
posts centrados en la vida personal o en las opiniones, mostrando una tendencia a no

recurrir tanto a los asuntos privados.

Expertos sostienen que estas redes son ya indispensables para garantizar la victoria
en los procesos de eleccion popular (Erick Iriarte, s.f., como se citd en: Villegas, 2021),
entendiendo que, justamente, los aportes de distintos tedricos, desde hace ya varios afios,
apuntan a resaltar el gran potencial de estas herramientas de la comunicacion 2.0
(Caldevilla, 2010) en el trazo de las dindmicas de contienda politica de los paises
(Santander, 2017), sin embargo, en este caso, si bien el uso de las redes fue importante, en
términos de los resultados electorales, esto no fue absolutamente decisivo. Las redes

sociales en si mismas no sugieren que fueron suficientes para ganar las elecciones.

Cuatro candidatos acumularon una cantidad considerable de votos recurriendo solo
a los métodos tradicionales de campaifia (sin el uso de fanpages en Facebook) demostrando
que, con métodos tradicionales de campaiia politica (encuentros presenciales, reuniones
masivas, eventos publicos, etc.) es posible alcanzar un alto nimero de votos. Esto puede ser
explicado por el bajo uso redes sociales como Facebook por parte de las poblaciones més
adultas, donde las estrategias politicas de la comunicacion 2.0 no logran tener el mismo
impacto que en las poblaciones jovenes, justamente por la ausencia del uso de estos medios.

Asi, las estrategias en la redes sociales si son indicadores importantes, pero aun no
representan una cualidad inherente al éxito electoral y tampoco permiten reflejar
completamente la intencion de voto del electorado, considerando que, quienes mas usan
redes sociales como Facebook (y sirven de apoyo cuantitativo en dichas redes), no estan
votando de manera tan masiva como grupos etarios que no frecuentan las redes sociales. Se
aclara que en el presente trabajo no se analizaron otras redes sociales ni su posible
influencia o impacto en las campaiias y los resultados. De acuerdo a lo anterior, Oscar
Dario Pérez logré ser el candidato mas votado, sin fanpage de Facebook, solo con su perfil,
sustentando su estrategia en la importancia del voz a voz y el trabajo diario en la calle, por

fuera de la realidad de las fanpage de Facebook.



Aqui no se puede entonces desconocer la importancia de los contextos especificos,
el nivel de acceso y conectividad a plataformas digitales de la poblacion, los perfiles del
electorado en cada realidad concreta, asi como las estrategias y los usos de las redes
sociales por parte de los equipos de campana de los candidatos, la identificacion de los
publicos objetivos, entre otros elementos. Todos estos son aspectos clave que aportan a la
definicion del nivel de influencia del uso de redes sociales como Facebook en las
campanas.

Todavia no es posible afirmar categéricamente que el uso constante y estratégico de
las redes sociales es proporcional a la cantidad de votos que logren obtenerse en una
campaia electoral, pues para el caso de las elecciones legislativas en el departamento de
Antioquia en 2018, se pudo evidenciar que persisten dindmicas tradicionales en el ejercicio
de la contienda electoral, que suceden totalmente fuera de la virtualidad y el mundo de lo
2.0.

Ahora bien, lo mencionado aqui no niega que esta experiencia electoral marcara
precedente en las futuras elecciones populares que tengan lugar en el departamento, pues
estas demostraron ajustarse, a su propio ritmo y con sus propias particularidades, a las
tendencias globales de procesos electorales que, paulatinamente, buscan integrar las
estrategias de la comunicacion 2.0 en las contiendas politicas. Siguiendo a Dader (2017),
esto es solo cuestion de tiempo. Para seguir encontrando experiencias electorales con
resultados similares respecto al uso de las redes sociales, se debe esperar que los paises se
actualicen en los conocimientos y lleven adecuadamente a la practica las potencialidades de
las redes, para ir acortando las diferencias entre los paises pioneros y aquellos que estan
buscando seguir la tendencia.

Es posible concluir que se esta transitando, progresivamente, el camino de las
campanas electorales centradas en el uso y potenciamiento de las redes sociales,
acercandonos entonces cada vez mas a la premisa del especialista en derecho digital, Erick
Iriarte: “Ninguna eleccion politica se gana con las redes sociales, pero sin redes sociales no

se gana ninguna eleccion politica” (Villegas, 2021, parr. 1).
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