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Introduccion

Los primeros analisis del discurso se iniciaron hace cientos de afios con el estudio de
la retérica, Aristoteles la entendia como la persuasion a través de herramientas
argumentativas (Cavazza, 1999. Pag. 96); para esto se estudiaba el 1éxico, el mensaje, la
presentacion y expresion corporal a la hora de dirigirse a un publico en particular. Este
discurso lo definen Mendizabal & Van Dijk (1999, Pag. 28) como “un tipo de interaccion
y accion social”.

El discurso es entendido como aquella herramienta de poder (Foucault, 1979) que se
construye con el fin de enviar un mensaje que comunique, ensefie 0 persuada. Es asi,
como dentro de los diversos andlisis del discurso se encuentra uno referido al tema
politico, donde se relaciona de igual forma como instrumento de poder. En este sentido,
se establece la diferencia entre discurso de poder y discurso politico; por un lado, el
discurso de poder forma parte de la cultura politica del espectaculo, mientras que el
discurso politico es en la practica, la praxis comunicacional con la que se construyen,
reproducen o cambian las relaciones de poder entre los actores politicos, que logran
imponer su discurso y con ello “ganar apoyo, sumar adeptos y conquistar votos que les
permiten implementar sus estrategias politicas” (Ascanio, 2010, Pag. 7); por lo que el
discurso politico es el que permite delimitar el terreno y el contexto politico.

El discurso politico, (Mendizabal & Van Dijk, 1999, Pag. 28) es aquel que se
remonta al discurso de los actores politicos, ya sean parlamentarios, candidatos politicos
o0 el publico en general, quienes reproducen el discurso politico a través del texto y el
habla en un contexto especifico dirigido a un publico en especial. Cuando un discurso es
directamente o indirectamente funcional a un proceso politico, es un discurso politico. El
proceso politico del que se habla no es solo el de la administracion (gobernantes,
legisladores y burocracia), sino también, en el sentido mas amplio de la politica “la
propaganda, los escrutinios, las entrevista con los medios de comunicacion y la influencia
o el ser influenciados por los ciudadanos o la opinioén publica” (Mendizabal & Van Dijk,
1999. Pag. 28)

Segun Concepcidn (2010), el discurso politico surge dentro de la esfera de poder
como forma de control social y de dominacion de la realidad sociopolitica. Dentro de esta
I6gica, las actuaciones sociales son el resultado del discurso y el contexto el determinante
del discurso politico; dentro de este discurso existen una serie de estrategias discursivas
que conforman marcas de poder, y se identifican a través de fenémenos linglisticos y
estructuras semanticas sintacticas (Rojas & Suarez, 2008).



El discurso politico, como se ha argumentado, no solo trata problemas de poder, sino
también del Estado y de relaciones de fuerza que se entretejen dentro de un contexto
especifico e ideoldgico, buscando de esta manera legitimar el discurso argumentativo a
través de la adhesién (Calsamiglia &Tusén, 1999). El discurso politico entendido como
herramienta de poder y persuasion (adhesion) ha logrado desarrollarse en diferentes
ambitos sociales; en la actualidad, no solo se encuentra sumergido dentro de la oralidad
de la plaza publica, sino en espacios mediaticos como la web (Bonilla, 2002). Este nuevo
espacio esta siendo utilizado como herramienta de marketing politico, especialmente en
temporadas de campania electoral, sirviendo como medio para legitimar o deslegitimar a
un candidato a través del discurso que éste expone en la web, centrdndose en las redes
sociales (Ibarra, 2010).

Las investigaciones que han sido elaboradas alrededor del analisis del discurso
politico giran alrededor de la retdrica, la persuasion, el poder politico, el contexto en que
se desarrolla y la web como instrumento de comunicacion politica. En este sentido,
Lenna (2009)analiza el tridngulo existente entre el gobernante, los medios de
comunicacion y la poblacion a través de dos casos: el mandato del expresidente Alberto
Fujimori en Per y el de en ese entonces presidente Colombiano, Alvaro Uribe Vélez;
este trabajo fue realizado con el fin de reconocer la influencia en la relacion,que por
motivos econdmicos y politicos se desarroll en los diferentes actores.

Partiendo del estudio de la retdrica, (Ekkehard 2011), considera la retérica
aristotélica del discurso publico como una herramienta de analisis discursiva para el
estudio de la escena politica, en este caso presentadas por los presidentes de los Estados
Unidos: George W. Bush y Barack Obama en sus discursos. El autor analiza el discurso
publico de estos personaje politicos, a partir de la relacion entre los conceptos logos
(contenido y forma del discurso), ethos (costumbre) y pathos (emociones).

Para el caso de Bush, el autor define su discurso como una estrategia salvadora,
donde se entretejen los sentimientos (pathos) del miedo y la confianza como férmula de
persuasion al puablico frente a la guerra con Irak. En el caso de Obama, entran en
consideracion la estructura retorica (logos, ethos y pathos), integrada en un solo discurso
clésico deliberativo, que trasmite confianza lejos de lo patémico.

Desde una mirada historica contextual, Salgado Andrade (2003), realiza un estudio
de los informes presidenciales entre 1917 y 1946 en México, para hacer una
contextualizacion e interpretacion del discurso presidencialista cuasi omnipotente;
buscando identificar los mecanismos discursivos del poder, que se encuentran no solo en
el habla, sino también en patrones de procesamiento y transmision del lenguaje en el
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discurso de los politicos. En este estudio, el discurso aparece como constructor de
ideologias y mecanismo persuasivo de conciencias; de igual forma e importancia es la
sintesis del contexto. Lo anterior significa que se analiza el discurso dependiendo de las
circunstancias politicas que rodean su nacimiento. Por medio de este trabajo, Salgado
(2003)ubica las acciones discursivas a través de una clasificacion: la autoconstruccion de
hablante; la construccion de interlocutores; la construccion de adversarios y la
construccion de referentes. La autora analiza la enunciacion gramatical de los discursos
gue generan opinion.

Es entonces, la opinion publica el actor principal de este tejido social, que se
encuentra sumergida dentro de los procesos de confrontacion persuasiva del discurso, el
cual, no solamente se presenta en la plaza puablica, sino también, se ha venido
desarrollando en espacios mediaticos como la web, expandiendo los proceso de
democratizacion (Bonilla, 2002). En este nuevo espacio, mas alla de la retdrica, se puede
analizar la intencionalidad del discurso, la inmediatez de las opiniones y el dia a dia de la
competencia por el poder politico. En este sentido, la web y mas especificamente las
redes sociales, se han convertido en un instrumento para el desarrollo de estrategias de
marketing politico y de interaccion del sujeto politico con un publico en particular;
constituyendo una herramienta de democratizacion de la informacion, que transforma a
las personas en receptores y en productores de contenidos (Espinoza, 2011).

La red social, es aquella herramienta que se utiliza para interactuar en la web. Sirve como
medio para legitimar o deslegitimar un candidato electoral, a través de la intencionalidad
de un tipo de mensaje que éste expone en la red social (lbarra, 2010), intentando
persuadir, adicionar y confundir al publico elector. Dentro de esta tecnologia virtual se
encuentra la red social Facebook, la mas popular enAmérica Latina segun Comscore
(2011). En un estudio realizado se situia a Colombia como el segundo pais de
Latinoamérica con mas usuarios registrados en Facebook, sumando mas de 10 millones
de usuarios (Ministerio de TIC,Republica de Colombia, 2010).

Segun Radwanick (2011), Colombia crecié un 31% en la cantidad de usuarios
registrados en Facebook, siendo el pais de mayor ascenso en América Latina. Colombia
para el afio 2013 se encontraba de quinto dentro del ranking de los paises
latinoamericanos més involucrados con las redes sociales, y de décimo a nivel mundial
con un consumo de 5.7 horas promedio en el mes (Zain, 2013). Para el afio 2014, del
tiempo consumido en redes sociales en América Latina, un 95.6% fue en Facebook en
comparacion a Twitter con un 1.4%. Para este mismo afioColombia tuvo un alcance en
redes sociales de un 96.8%, situandose por encima del promedio de América Latina con
un 95.8%.



Ipsos (2014),en su ultimo informe sobre Tecnologias en Colombia revelado por
Enter.co (Pefiaredonda, 2014) muestra que en Colombia 7 de cada 10 encuestados tienen
perfil en una red social, y de éstos 97 de cada 100 cuenta con la red social Facebook,
siendo la consulta a redes sociales la actividad méas frecuente en Colombia con un 81%;
en pocas palabras, contar con internet establece una relacion directa en hacer parte de la
red social Facebook. Mediante este trabajo se resaltd que la presencia significativa de
usuarios en la red social Facebook en Colombia, ha transformado el escenario de
marketing empresarial y politico, reformando los procesos democréticos, contruyendo
opinion publica y logrando generar debates sobre diversos temas que influyen en el
sistema politico y electoral de un Estado (Luengo, 2009).

Debido a estas nuevas estrategias de comunicacion politica, el discurso politico esta
siendo analizado desde una perspectiva que trasciende el estudio institucional, llevandolo
a una esfera mas amplia de la politica (Mendizabal, & Van Dijk, 1999), convirtiéndose
en un analisis de su estructura argumentativa de persuasion y poder social (Concepcién,
2010). De esta forma, el estudio del analisis del discurso politico también es posible
realizarlo a través de herramientas tecnologicas como las redes sociales, cuya utilizacion
ha transformado los procesos democraticos, logrando influenciar a la ciudadania y
cambiando los efectos en una contienda electoral por medio de la persuasién al publico a
quien se dirige (Luengo, 2009).

En las elecciones presidenciales de 2008 en Estados Unidos, la red social Facebook
sirvi6 como plataforma para el analisis del discurso politico de Barack Obama, siendo
herramienta omnipresente depersuasion e informacién, logrando posicionar el discurso
del candidato presidencial como el ganador (Castro Martinez, 2012). Para el caso
colombiano se han podido evidenciar las estrategias de marketing politico de los
candidatos presidenciales del 2014 en las redes sociales, especialmente en Facebook.

Los candidatos presidenciales han apostado fuerte por las nuevas tecnologias que
ademas de ser mas baratas consiguen lo que otros medios no pueden, llegar directamente
al interesado con un mensaje bidireccional y que el partido pueda saber gracias a la
interaccion de los seguidores, qué estan haciendo mal y qué es lo que gusta, elementos
que con la publicidad tradicional es practicamente imposible; dejando claro la nueva
oportunidad que brinda la era tecnoldgica y de intercomunicacién, ese potencial de los
miles de militantes que también practican su activismo en las redes sociales y de aquellos
gue se encuentran a la espera de un mensaje que atraiga su atencion, sin ellos seria
imposible. ElI nimero de seguidores es la base de una campafia politica en redes sociales,
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para saberlas aprovechar es necesario conocer de ante mano, qué estrategias se deben
seguir y cuantas personas fieles y activas son necesarias para la campafa electoral.

Descrito lo anterior, este proyecto de investigacion se basé en responder cual fue el
tipo de mensaje predominante en la red social Facebookdentro de las estrategias
discursivas de los cinco candidatos presidenciales del 2014 en Colombia; para lo cual se
tomo6 como espacio de estudio la temporada de campafa electoral en Facebook, dividida
en dos periodos; primera vuelta, comprendida desde el 01 de enero del 2014 hasta el 25
de mayo del 2014 y segunda vuelta desde el 26 de mayo del 2014 hasta el 15 de junio del
2014. Durante este periodo, los candidatos presidenciales en la red social Facebook
expusieron de manera masiva e intencional mensajes en sus perfiles, los cuales contenian
estrategias discursivas quebuscaban favorecer sus campafias electorales.

Se afirma entonces, que los candidatos presidenciales establecieron a través de la red
social Facebook dichas estrategias, las cuales estuvieron conformadas por una serie de
mensajes que ellos construyeron basandose en la intencionalidad, inmediatez vy
produccion de opiniones del publico que la campafa politica demandd, permitiendo una
caracterizacion discursiva de los candidatos dentro de esta red social; siendo la
generacion de votos de opinion (Caicedo, 2015) el resultado del mensaje predominante
en Facebook.

La investigacion fue abordada desde un enfoque especifico de la ciencia politica;
Segin Marsh & Stocker (1997) existen seis enfoques en la disciplina, los cuales son: la
teoria normativa, el institucionalismo, el conductismo, la eleccién racional, el feminismo
y el analisis del discurso; segiin Concepcion (2010, Pag.16) “todos estos enfoques
analizan las instituciones politicas y sociales, el comportamiento politico individual o
colectivo, las organizaciones y los grupos sociales”. A partir de la anterior
categorizacion, fue pertinente dirigir la propuesta investigativa hacia las lineas
metodoldgicas brindadas por el enfoque del “analisis del discurso”; el cual permitio
interpretar, comprender y articular las representaciones mentales y las actividades que
dichas concepciones producen y reproducen generando una formacién de conducta
(Marsh & Stocker, 1997).

Este enfoque fue elegido porque constituye un vinculo importante entre la ciencia y
el paradigma posmoderno, permitiendo hermenéuticamente comprender la realidad
social, su articulacién y actuaciones politicas configuradas en la sociedad contemporanea
(Marsh & Stocker, 1997). Dentro de este enfoque, se puede identificar la comunicacion
que se desprende del tipo de mensaje en la red social, esta comunicacion representa una
intencién clara de persuasion politica (Cavazza, 1999); dado que el discurso politico
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configura un poder propio a través de la creacion de roles sociales, partiendo del discurso
como elemento que reconstruye, configura, cambia y moldea.

La investigacion desarrollada, es relevante en los estudios de la ciencia politica
porque contribuye a interpretar y desestructurar, de una manera hermenéutica, las
estrategias discursivas existentes en los mensajes expuestos por lo candidatos
presidenciales a través de la red social Facebook; con lo cual se llega a comprender la
intencionalidad del discurso politico, la persuasion para la ejecucion de acciones, las
causas de la adhesion politica y la generacion de opiniones publicas que de alli se
desprenden. Este trabajo genera impacto, en el sentido que muestra también cuanto
pueden ahorrarse las organizaciones politicas en publicidad, pues aproximadamente las
tres cuartas partes se destinan a esta. A través de este trabajo se demostrd que gracias a
las redes sociales se pueden reducir gastos, comunicar un mensaje claro, generar
opiniones del publico y ganar una contienda electoral, claro esta, si se utilizan
adecuadamente.

Para el desarrollo del objeto de estudio se partié de un objetivo general; identificar y
caracterizar el tipo de mensaje predominante en Facebook dentro del discurso de los
candidatos presidenciales 2014 en Colombia, partiendo de una clasificacion discursiva
(Garcia, D’Adamo & Slavansky, 2005); este objetivo fue desarrollado con el
planteamiento de tres objetivos especificos: el primero estuvo basado en establecer una
base conceptual, tedrica y contextual que permitiera direccionar e la investigacion con
base al analisis del discurso, sus herramientas y evolucion en Colombia. El segundo
objetivo fue clasificar los mensajes de los candidatos en Facebook, a partir de tres
categorias; la primera, una categoria cuantitativa basada en el nimero de seguidores, me
gusta, comentarios y compartidos; una segunda categoria cualitativa basada en la
estrategia del discurso en cuanto a su contenido, las cuales fueronpublicaciones
destacadas, palabras clave, apoyos visuales, videos, noticias, audios, lemas, propuestas y
temas en oposicién; y una tercera categoria basada en la forma y expresién del discurso,
segun las estructuras discursivas (Van Dijk), funcidén y campafias negativas (Beaudoux,
D’Adamo & Slavinsky) y segin su tipologia (Graciela Mota y Maritza Montero).El
tercer objetivo fue caracterizar y comparar las estrategias discursivas de los candidatos
teniendo en cuenta la clasificacion elaborada en primera y segunda vuelta, labor que
permitié identificar el mensaje predominante de cada candidato, determinando de igual
forma, cuél de los cinco aspirantes a la presidencia obtuvo mayor presencia e impacto
dentro de la red social como estrategia de campafia, la cual se relaciond directamente con
el resultado de las elecciones, permitiéndo establecer un precedente sobre el uso de
Facebook como plataforma politica en Colombia.



Para desarrollar la investigacion se recurrio a la teoria de los efectos, la cual
interpreta la influencia de los medios de comunicacion en los receptores. Dentro de la
teoria de los efectos se encuentran; “la teoria de la agenda setting”, la cual afirma que los
medios de comunicacién otorgan prioridad a un tema, teniendo la facultad de persuadir a
la comunidad sobre qué pensar; “la teoria de la persuasion”, cuya idea principal establece
que los medios de comunicacion pueden cambiar los efectos esperados frente a una
contienda electoral; “la teoria del compromiso civico”, la cual establece que los medios
influyen en la actividad politica, dado que logran movilizar o desmovilizar al publico
(Luengo, 2009, Pag. 42-45). En este sentido, la teoria de la persuasion fue pertinente
para el andlisis del discurso politico, puesto que establece que los medios de
comunicacion logran una mayor influencia en la ciudadania, transformando los efectos
esperados en una contienda politica y configurando un preferente en el pablico elector.

Pérelman & Olbrecht(1989) definen la teoria de la persuasion como el objetivo
mismo de la argumentacion, donde las técnicas discursivas buscan mediante el
establecimiento de un discurso, la adhesion del publico a la idea presentada por parte del
orador. En este sentido, persuadir es una forma de comunicar, explicar, legitimar y
compartir una tesis intencional con la finalidad de que sea apropiada y aceptada en las
mentes de los receptores (Rivera & Tamiba, 2009).

En algunos estudios la persuasion aparece como meétodo de manipulacion a la
opinion publica, es decir, que la voluntad de las mayorias es capaz de ignorar las
actuaciones y decisiones que justifican las desviaciones procedimentales e incluso legales
de los sujetos politicos frente a una situacion, las cuales se argumentan a traves del
discurso politico de éste (Sandoval, 2011).

El método que se utilizo para desarrollar la investigacion es el hermenéutico, que
Marsh & Stocker (1997) entiende como relativismo; porque es a través de este método
que las précticas sociales adquieren un significado. (Concepcién 2010, Pag. 17) define
que “Este caracter relativista se deriva del mismo origen de la teoria del discurso, el
postmodernismo, que sus defensores criticos Derrida y Rorty entienden como
relativismo. Respecto a la naturaleza de la teoria del discurso, es empirica, ya que elabora
la teoria en la explicacion de los hechos”, lo cual confirma la posicion hermenéutica
asumida. Dentro de la naturaleza empirica del Estado y la politica se observé con mayor
importancia la actividad politica, debido a que dentro de ella ocurre el surgimiento y
desarrollo de fuerzas politicas, que por medio del discurso buscan legitimar, posicionar y
argumentar sus ideas.
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Latécnica utilizada para el desarrollo de la investigacion, se basd en el analisis
documental; consultando la bibliografia pertinente en revistas, articulos especializados y
textos académicos para la construccion de las lineas teoricas y practicas que conciernen a
la teoria de la persuasion del discurso politico, llevado a cabo en las redes sociales y la
bibliografia pertinente en cuanto a metodologia, contexto histérico del objeto de estudio y
teoria asociada a la clasificacion y categorizacion de los mensajes espuestos; en un
segundo momento, se hizo uso del andlisis de contenido, mediante el cual se
sistematizaron los mensajes expuestos por los cinco candidatos presidenciales en la red
social Facebook, desde enero hasta junio del 2014; en tercer lugar, se recopild la
informacion acerca del candidato, su afinidad ideoldgica, partido politico, formulas
vicepresidenciales y banderas de campana.

La sistematizacion se realizd a partir de la cantidad de publicaciones por mes,
teniendo en cuenta el contenido de los mensajes (temas, palabras clave, uso de fotos,
imagenes, albumes, videos, audios, noticias, lemas de camparfia y publicaciones de otras
redes oficiales); en el mismo sentido, se tuvo en cuenta el numero de seguidores de la
pagina, me gusta, comentarios y compartidos por mes y por candidato. Lo anterior con el
fin de realizar una comparacion que permitio identificar el mensaje predominante de cada
candidato; determinando de igual forma, cuél de los cinco aspirantes a la presidencia
obtuvo mayor presencia e impacto dentro de la red social Facebook, como estrategia de
campafia, que se relaciond directamente con el resultado de las elecciones.

La investigacion se encuentra divida en tres capitulos; el primer capitulo “el analisis
del discurso politico y la teoria de la persuasion” aborda de manera amplia los aspectos
tedricos y conceptuales pertinentes de la investigacion, partiendo de la aproximacion de:
discurso politico, estrategia discursiva, red social y politica 2.0, estableciendo una
relacion directa con la teoria de la persuasion; de igual forma, se describieron aspectos
historicos y contextuales del discurso y la comunicaciéon politica en Colombia,
presentando a los medios de comunicacion como herramientas de la politica. En el
segundo capitulo “El discurso politico de los candidatos presidenciales en Colombia 2014
en Facebook”, en un primer momento se resalto el impacto de internet y Facebook en el
pais, en la nueva era de la comunicacion 2.0 como herramienta de marketing politico en
las campafias electorales; en un segundo momento, se presentd el contexto electoral
definido por una coyuntura nacional, que direcciond las estrategias discursivas del
discurso politico de los cinco candidatos, de los cuales se realizd una breve resefia de
suvida puablica; en un tercer momento, se clasficaron los mensajes de los candidatos en
primera vuelta a partir de tres categorias; la primera, una categoria cuantitativa creada, la
cual estuvo basada en el numero de seguidores, me gusta, comentarios y compartidos;
una segunda categoria cualitativa creada, basada en la estrategia del discurso en cuanto a
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su contenido:publicaciones destacadas, palabras clave, apoyos visuales, videos, noticias,
audios, lemas, propuestas y temas en oposicion; y una tercera categoria teorica basada en
la forma y expresion del discurso segun:las estructuras discursivas (Van Dijk), la funcion
y camparfias negativas (Beaudoux, D’Adamo & Slavinsky) y latipologia (Graciela Mota
y Maritza Montero).

En el tercer capitulo “Caracterizacion discursiva de los candidatos en Facebook™, se
elabor6 en primera medida la comparacion y caracterizacion pertinente y necesaria del
discurso politico de los candidatos en primera vuelta electoral, partiendo de la
clasificacion y subclasificacion elaborada en el segundo capitulo. En un segundo
momento, se clasificaronlos mensajes expuestos en Facebook por los dos candidatos que
pasaron a la segunda vuelta electoral, comprendida desde el 26 de mayo hasta el 15 de
junio de 2014,teniendo en cuenta las tres categorias de clasificacibn mencionadas
anteriormente (capitulo I1). Para finalizar el capitulo, se realizé la comparacion de las
estrategias discursivas de los candidatos en segunda vuelta, partiendo de los elementos
brindados por la clasificacion de los mensajes expuestos; posteriormente se hizo un
proceso de caracterizacion discursiva de los dos candidatos, identificando la
intencionalidad, presencia y dinamismo dentro la red social.

Por ultimo, se presentaron las conclusiones del proyecto de investigacion, donde se
resaltdé el mensaje predominante de los cinco candidatos,el cual del proceso de
clasificacion, comparacion y caracterizacion realizado en la primera y segunda vuelta
electoral. Para la realizacion y presentacion de este trabajo de grado se tomd como
referencia la normas APA, 6ta edicion (Zavala, 2009).
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Capitulo 1

1. El analisis del discurso politico y la teoria de la persuasion

Este capitulo tiene como primer objetivo ampliar los aspectos tedricos y conceptuales
de la investigacion, partiendo de una definicion pertinente y congruente con la teoria de
la persuasién (Lueng, 2009) y su relacién existente con los cuatro conceptos principales:
discurso politico, estrategia discursiva, red social y politica 2.0. Como segundo objetivo,
se realizé una aproximacion al objeto de estudio apoyado en un conocimiento histérico y
contextual del discurso politico en Colombia, asi como una breve descripcion del perfil
politico de los candidatos presidenciales para las elecciones 2014 y la coyuntura nacional
que direcciond su discurso. Lo anterior, con la finalidad de deducir como se ha
transformado el discurso politico en Colombia desde sus bases ideoldgicas, logrando
entender el momento nacional que caracterizd el discurso politico de los candidatos
presidenciales. Para lograr dicho analisis se tom6 como base el delineamiento del método
hermeneéutico de la ciencia politica.

El tercer objetivo, se basé en presentar los medios de comunicacion como las
herramientas existentes para el ejercicio de la politica colombiana, tanto de los sectores
institucionales y burocraticos, como de aquellos ciudadanos del comin. Los medios de
comunicacion: television, radio, prensa, internet y celular (Rincon, 2006) han servido
como plataformas necesarias para difundir el discurso politico en campafias electorales
(Luengo, 2009), legitimando el discurso de los actores politicos que buscan mantenerse
en el poder.

1.1.Discusion teorica de las herramientas de persuasion

La investigacion es abordada desde la teoria de los efectos, la cual interpreta la
influencia de los medios de comunicacion en los receptores. Dentro de la teoria de los
efectos se encuentran; “la teoria de la agenda setting”, la cual afirma que los medios de
comunicacion otorgan prioridad a un tema, teniendo la facultad de persuadir a la
comunidad sobre qué pensar; “la teoria de la persuasion”, cuya idea principal establece
que los medios de comunicacion pueden cambiar los efectos esperados frente a una
contienda electoral; y “la teoria del compromiso civico”, que establece que los medios
influyen en la actividad politica, puesto que, logran movilizar o desmovilizar a un pablico
(Luengo, 2009, Pag. 42-45).En este sentido, para analizar el discurso politico, resulto
pertinente abordarlo desde la teoria de la persuasion, la cual establece que los medios de
comunicacion logran una mayor influencia en la ciudadania, transformando los efectos
esperados en una contienda politica y configurando un preferente en el publico elector.
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Pérelman & Olbrechts (1989) definen la teoria de la persuasién como el objetivo
mismo de la argumentacion, donde las técnicas discursivas buscan mediante el
establecimiento de un discurso, la adhesion del publico a la idea presentada por parte del
orador. En este sentido, persuadir es una forma de comunicar, explicar, legitimar y
compartir una tesis intencional con la finalidad de que sea apropiada y aceptada en las
mentes de los receptores (Rivera & Tamiba Murillo, 2009).

En algunos estudios la persuasion aparece como método de manipulacion a la
opinion publica, es decir, que la voluntad de las mayorias es capaz de ignorar las
actuaciones y decisiones que justifican las desviaciones procedimentales e incluso legales
de los sujetos politicos frente a una situacion, cuyas actuaciones se argumentan a través
del discurso politico de éste (Sandoval Chaves, 2011).

Para hacer operante la investigacion, se hizo necesario definir los conceptos que se
relacion con la teoria de la persuasion, tales como: discurso politico, estrategia discursiva,
red social y politica 2.0.

1.1.1. Discurso Politico

Para iniciar con la discusion tedrica de la investigacion, se empezé por definir qué es
el “discurso politico”; Mendizébal& Van Dijk (1999, 28) definen que el discurso “es un
tipo de interaccion y accion social” y el discurso politico es aquel que se remonta al
discurso de los actores politicos, ya sean parlamentarios, candidatos politicos o el publico
en general que reproduce el discurso politico a través del texto y el habla, el cual es
establecido en un contexto especifico y dirigido a una poblacion en especial. Cuando un
discurso es directamente o indirectamente funcional a un proceso politico, es un discurso
politico; el proceso politico del que se habla no es solo el de la administracion
(gobernantes, legisladores y burocracia), sino también, el del sentido méas amplio de la
politica, “incluyendo la propaganda, los escrutinios, las entrevista con los medios de
comunicacion y la influencia o el ser influenciados por los ciudadanos o la opinion
publica”.

Por otro lado, para Zaslavsky (2008) pareciera que el discurso politico solo se
presenta en el campo de la politica y lo politico, pero no puede circunscribirse con
facilidad si no se toma en cuenta lo que le da difusidn y existencia; esta idea se refuerza
por lo planteado por Charaudeau (citado en Zaslavsky, 2008 Pag. 133) respecto a que “no
es el contenido del discurso lo que es politico, sino la situacion de comunicacion la que lo
politiza”. Para Peguero (2008), el origen del discurso politico se remonta a més de dos
mil afios y se encuentra en la retdrica; el discurso giraba alrededor de temas judiciales,
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aunque sin separarse del tema politico. El discurso politico termina siéndole ajeno a los
electores, es por ello que Peguero los llama “paparazis” porque solo les interesa saber lo
intimo y no lo sustancial.

Siguiendo la definicion sobre discurso politico, Vidrio (2000) lo define a partir de
dos concepciones: la restrictiva y extensiva. La restrictiva hace referencia al espacio
netamente institucional, es el producido solamente en la escena politica dentro de los
aparatos donde se da el juego del poder; en este caso, el discurso politico es el de los
presidentes, partidos politicos, el de la prensa politica especializada y de los medios
electrénicos y en algunos casos el magisterial, ejército y policia. La concepcion
extensiva, se refiere a un concepto ampliado de “la politica”; los discursos politicos de
este caso no se dan desde los lugares institucionales, pero tienen una intencion politica
pretendiendo incidir en las relaciones de poder.

Refiriéndose al discurso politico dentro de la esfera de poder, Concepcion (2010) lo
define como forma de poder social y dominacion de la realidad sociopolitica. El discurso
politico trata problemas de poder, del Estado y de relaciones de fuerza. La estructura del
discurso politico y su relacion con el poder es accesible a través de las nociones de escena
politica e institucionalidad; enfatizando que todos estos componentes del discurso
politico inciden en la praxis de la politica.

El discurso entendido como aquella herramienta de poder (Foucault, 1979, Pag. 10),
es construido con el fin de enviar un mensaje que comunique, ensefie 0 persuada. De esta
manera, es como dentro de los diversos analisis del discurso, se encontré uno referido al
tema politico, donde se relaciona el discurso politico como instrumento de poder.

Acercandose a la teoria de la persuasion como herramienta de poder en la
configuracién de preferencias y conductas, se encontrd que para Mendizabal & Van Dijk
(1999) no hay relacion directa entre las nociones de poder, dominacion, elites,
desigualdad y discurso; sin embargo, en el caso del poder, influenciar es una de sus
funciones, esta influencia se da por medio del discurso para llegar hasta el objetivo
propuesto. Es importante influenciar los actos que se interpretan como intenciones, esto
quiere decir, que controlar las intenciones implica lograr manipular los actos y de esta
manera, ver como interviene la cognicion social a partir de procesos intra e inter-
individuales, intra e inter-grupales; es decir, se puede controlar desde un individuo hasta
una masa.

Conociendo la existencia de un tipo de discurso, que en este caso es politico,
Mendizdbal & Van Dijk (1999) evidencian lo que es el discurso politico, en el
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cualexisten formas de reproduccién del poder politico, dominacion o abuso de poder. El
discurso politico en la actividad politica y en el proceso politico, se involucra con
diversos actores como los ciudadanos, grupos de presion, votantes, activistas, etc., que
participan también en el discurso politico, definido en el texto y en el contexto, donde se
integra lo social, lo econdmico y lo cultural. De esta manera, el discurso politico es una
forma de hacer politica.

En otro sentido, se encontrd el poder dentro del discurso politico, que segdn los
anteriores autores, consiste especialmente en influenciar a los otros por medio de la
persuasion para lograr que esos otros hagan lo que se quiere. Generalmente quienes
tienen acceso a estas formas de poder son grupos que han obtenido legitimidad y acceso
al discurso politico. En este sentido, se entiende que el discurso alude al poder y la
persuasion alude a la forma en que se controlan los episodios linguisticos de la
modernidad (Mendizabal & Van Dijk, 1999). De esta forma, permite obtener un control
mental, que solo puede lograrse a travées del discurso; dicho control se ejerce més bien en
sus acciones, esta es la meta que se realiza de forma indirecta cuando el control se hace
desde las intenciones, proyectos, creencias u opiniones, concretamente en las
representaciones.

En este sentido, se pudo establecer la diferenciacion entre discurso de poder y
discurso politico. Por un lado, el discurso de poder forma parte de la cultura politica del
espectaculo, mientras que el discurso politico es en la practica la praxis comunicacional
con la que se construyen, reproducen o cambian las relaciones de poder entre los actores
politicos, que logran imponer su discurso y con ello “ganar apoyo, sumar adeptos y
conquistar votos que les permiten implementar sus estrategias politicas” (Ascanio, 2010,
Pag. 7);el discurso politico es el que permite delimitar el terreno y el contexto politico.

Para Gutiérrez (2012), el discurso politico es per formativo, es decir, un discurso que
no se utiliza para convencer al adversario, sino mas bien, para convencer a los partidarios
y atraer a los indecisos. Es un discurso estratégico que tiene propositos antagonistas y una
base polémica. Para Peguero (2008), el discurso politico era en sus inicios un discurso
libertador, sin embargo, se ha ido transformando durante siglos, asi como los distintos
usos que se le han dado.Gracias a su caracteristica persuasiva ha servido tanto para
derrocar/establecer gobiernos, luchar/quitar derechos, alentar la no violencia y la
violencia.

En este sentido, segun Zaslavski (2008) el discurso politico es lo que representa al
“terreno de las influencias” por medio de las cuales se legitima y deslegitima el hacer
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politico, que a través de los medios de comunicacion especialmente la “prensa”, permiten
un vinculo entre la ciudadania y las instancias gubernamentales.

Esta investigacion sobre el analisis del discurso politico se acercd a las ideas
expuestas sobre del discurso politico, como aquel que surge dentro de una esfera politica
méas amplia, no solo desde lo institucional, sino, el que se reproduce en una escena
politica de campafia electoral. El discurso politico de los candidatos presidenciales
emana poder, debido que busca persuadir al elector, habla de temas politicos y genera
opinion pablica; su discurso va de la mano del contexto y del publico al que se dirige por
medio del texto, del hablay la propaganda, buscando generar una praxis en la politica.

Para citar algunas funciones puntuales del discurso politico, Graber (1987) indica que
éste cumple cinco objetivos: crear una realidad favorable del candidato, reconstruir el
pasado y predecir el futuro, ligar al candidato con simbolos positivos, fijar la agenda de la
campafa y estimular el voto.

Garcia, D’Adamo & Slavinsky (2005) convocan tres elementos fundamentales del
discurso politico: el candidato orador, un publico y un grupo de destinatarios. De esta
forma, el orador (candidato) diferencia a la hora de emitir su discurso, para lo cual
existen tres clases de destinatarios: los prodestinatarios o0 simpatizantes; los
contradestinatarios o contradictores y los paradestinatarios o indecisos. Sobre estos
altimos se centra en su mayoria el discurso politico (Garcia, D’Adamo & Slavinsky,
2005).

Frente a los anteriores elementos del discurso politico, se desarrollaron una serie de
estrategias discursivas propias para cada caso Yy sobre las cuales se desprenden una serie
de funciones: reconfirmacion de la fe, polémica que invita a un contrataque y la
persuasion o evangelizacion.

1.1.2. Estrategias discursivas

El analisis del discurso politico se realiza a través de la observacion de las estrategias
discursivas, cuyo andlisis inicio hace cientos de afios con el estudio de la retorica.Segun
Cavazza (1999, Pag. 1), Aristoteles la entendia como la persuasion a través de
herramientas argumentativas (estrategias discursivas), para esto se estudiaba el Iéxico, el
mensaje, la presentacion y expresion corporal a la hora de dirigirse a un publico en
particular. Aranzazu Capevilla (citado en Peguero, 2008, Pag. 5) asegura que Aristoteles
es quien construyo la tipologia modelo del discurso;en palabras del autor: “cuando se
instaur6 la libertad, se instaur6 la palabra publica y libre, es decir, la retorica”. El
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discurso entendido como aquella herramienta de poder (Foucault, 1979, Pag.10) es
construido con el fin de enviar un mensaje que comunique, ensefie 0 persuada. Es asi
como dentro de los diversos analisis del discurso se encontr6 uno referido al tema
politico, donde se relaciona el discurso de igual forma como instrumento de poder.

Segun el diccionario de analisis del discurso de Maingueneau & Charaudeau (2005),
una estrategia discursiva es llevada a cabo por un sujeto o un grupo de personas con la
finalidad de lograr un objetivo, que esta dentro de unas reglas y normas que involucran
incertidumbre e intervencion sobre algun aspecto.

De manera mas detallada, en un discurso politico entendido como herramienta de
poder y persuasion, las estructuras o estrategias discursivas son relevantes para el estudio
del poder social, pero segun Mendizabal & Van Dijk, (1999) sélo se pueden entender si
éstas se analizan dentro de un texto y contexto, es decir, que se encuentren politicamente
textualizadas; esta es la base que las convierte en estrategias discursivas de tintes politico.

Mendizabal& Van Dijk (1999) en el estudio de analisis del discurso, establecen que
esta serie de estrategias estan envueltas en una macro-estructura, que orienta el discurso
hacia un futuro, convirtiéndolo en un discurso implicito de relaciones de poder y
persuasion. Este proceso es estratégico porque se realiza de forma inmediata (on-line):
mediante el cual se ejercen conjeturas rapidas y eficientes que no permiten un analisis
complejo, convirtiéndose en estructuras persuasivas (Van Dijk, 2006).

Aunque para Van Dijk el contexto es un determinante en la identificacion de poder,
(Rojas & Suarez 2008) se acercan mas a comprender las estrategias discursivas como
marcas lingiiisticas de poder a través de “estructuras semanticas sintacticas, marcadores
discursivos y fenomenos de polifonia”; las cuales evidencian puntos ideoldgicos en el
corpus objeto de andlisis. De igual manera, Menéndez (2000) reafirma el uso de estas
estrategias discursivas como recursos gramaticales y pragmaticos, que tienen como fin
lograr de la manera més eficaz posible, representaciones globales.

Van Dijk (citado en Wodak & Meyer, 2003), plantea que si se quiere entender las
relaciones de poder existentes entre el discurso y la representacion, no basta tan solo con
fijar la mirada en la entonacion, las palabras, léxico, temas, organizacion o semantica,
dado que éstas son formas que el autor puede controlar; para él lo relevante se encuentra
en que éstas se transformen segun el contexto en el que se desarrollen.

La estructura y estrategia discursiva se realiza con base al texto y al contexto. Los
sujetos sociales con més poder pueden controlar el discurso desde la estructura, es decir,
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desde la interaccion que puede resumirse en los siguientes puntos: seleccion de turnos, lo
que significa determinar quienes hablan, a quien se dirigen, como, cuando y donde;
acceso diferencial de los actos del habla (Mendizabal& Van Dijk, 1999).

Para la identificacion de estas estructuras discursivas, segin Van Dijk (citado en
Wodak & Meyer, 2003), se debe ubicar primero macro-estructuras, que vendrian siendo
el tema o el rasgo ideoldgico de un discurso politico; seguidamente se debe comprender
los modelos mentales, que son las relaciones que se establecen entre el discurso y las
nociones que se definen por las interpretaciones personales; en este modelo se establecen
significados locales, que son las selecciones de informacion que influyen en la
construccion del modelo, la opinién y la actitud.

La informacion que busca persuadir dentro de un discurso politico se encuentra de
manera explicita o implicita en términos tedricos (Wodak& Meyer, 2003). EI modelo
mental se relaciona con la informacion implicita, en pocas palabras los significados
locales estdn relacionados con creencias e imaginarios que se contextualizan
reproduciendo opinion que termina influenciando, segun la teoria de la persuasion, a un
publico; en este caso un electorado (Luengo, 2009).

También se puede explicar desde lo que plantea Austin (citado en Ascanio, 2010,
20), que los actos del habla acenttan el papel que tiene la lengua en lo social; es el sujeto
el que puede saber o creer y demostrar sus preferencias o las de otros mundos
imaginarios, mediante la interpretacion y la reconstrucciéon de estos actos y su relacion
con el contexto.

Van Dijk (citado en Wodak& Meyer, 2003) expone el modelo contextual, el cual es
la relacion existente entre la informacion mental y los significados que se construyen a
partir del discurso; de esta manera, los modelos contextuales permiten entrar en la
memoria reciente del lector, representando una realidad inmediata y brindandole un
significado, que influye sobre la nocion de realidad, significado y actuar de quien lo
interpreta. Es por esto, que lo que se recuerda de un discurso estd asociado al modelo
mental, a la semantica y retorica con la que se construye Yy asocia un significado.

Esta serie de significados sociales que se desprenden de las estrategias discursivas
utilizadas en un discurso politico, estan ligadas a lo que se entiende por ideologia (Van
Dijk, 2004); por lo tanto, el discurso es un medio para expandir y dar a conocer la
ideologia, siendo el discurso una herramienta mas (Van Dijk, 2004); lo que evidencia es
la importancia de la ideologia como medio de control para las actitudes de ciertos grupos.
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Para Foucault (1979), estas estructuras discursivas no se encuentran internas o
externas al texto, sino al limite del discurso; es decir, son las relaciones que
necesariamente el discurso debe utilizar para crear, explicar, analizar y clasificar la razon
de algo: “un conjunto de reglas que son inmanentes a una practica y la define en su
especificidad” (Foucault, 1979, 76). También tienen un caracter decisorio dentro del texto
y a su vez dentro del discurso.

1.1.3. Red Social

El discurso politico que se analizo, es aquel que se presenta en los mensajes
expuestos a través de la red social (Facebook). El discurso politico como herramienta de
persuasion conlleva estrategias discursivas, que son transmitidas por medio de las redes
sociales porque segun la teoria de la persuasion, es a través de los canales mediaticos
donde se logra persuadir a un publico (Luengo, 2009), que en este caso se encuentra en
las redes sociales. De esta manera, las redes sociales en el juego politico y de manera
concreta en las campafias politicas, permiten un alcance publicitario de los candidatos y
la poblacion. Herramientas como las redes sociales en la web, permiten que el discurso
politico cambie de escenario a uno mas inmediato. En este sentido, es importante definir
qué es una red social y comprender su importancia para la legitimacion de un discurso
politico.

El concepto de red social existe desde el origen de la humanidad y ha permitido que
se desarrollen todas las estructuras sociales, politicas y econémicas (Cardoso, 2010). El
fendmeno que representan las redes sociales es el resultado de las nuevas tecnologias, lo
novedoso es el alcance global y la velocidad de los intercambios que existen dentro de la
red.

La existencia de la red social segun el documento Manpower (2009), depende de la
presencia de una relacion entre mas de dos personas, las cuales establecen relaciones
multidireccionales que pueden llegar a afectar las relaciones de las otras personas de la
misma red. Cada miembro de la red posee una identidad y una independencia de accion
que puede llegar a influenciar a los demés y de esta forma, poder establecer qué tan
estable y definida es la red. La mayor virtud de las redes sociales es la capacidad de
vinculacion y la facultad de interaccion entre varias personas que Se encuentran
distanciadas, permitiendo una proximidad en espacio y tiempo.

Es asi, como la red social se ha convertido en una herramienta importante para la
interaccion social. Para Campos (2012) “las redes sociales son un espacio democratico,
pocos lugares donde se participan tanto como en ellas”; lo que significa, que a través de
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la red social se establecen unos criterios de participacion en cuanto a la generacién de
debates y opiniones diversas. Segun Urefia, Ferrari, Blanco (2011, 12), la red social es
“un sitio que permite crear comunidades; sus integrantes pueden relacionarse,
comunicarse y compartir contenido, en sintesis, es una herramienta de democratizacion
de la informacion que transforma a las personas en receptores y en productores de
contenidos”.

Otra definicidn de red social mas pertinente, es aquella que se relaciona directamente
con la web, y que segin Aguilera (2009) resulta de un vinculo opcional; esto quiere
decir, que ofrece a sus usuarios la posibilidad de crear un perfil, conectar ese perfil al de
otras personas y de construir o reforzar relaciones con los contactos por medio de la
comparticion de informacion y el debate. La red social permite poner en comun
conocimientos, encontrar e integrar comunidades, cooperar, compartir y encontrar puntos
de union.

Una red social se puede definir de acuerdo con Garcia (2010) como un lugar de la
web en el que se pueden compartir mensajes, fotos y videos con el grupo de “amigos” y
localizar “nuevas amistades”; se crea de forma espontdnea entre personas que se invitan
para formar parte de ella.

Por otro lado, Winocour (2008) expone que las redes sociales y el internet cambian el
comportamiento y la conducta de sus usuarios, debido a lo importante que llega a ser el
uso de estas tecnologias en la vida cotidiana. Las comunidades virtuales y las redes
sociales son nuevas formas de inclusion social.

De esta manera, también se encuentra el uso de las redes sociales en el quehacer de
los politicos, los cuales utilizan esta herramienta para acercarse a la poblacién. Para
Mourad (2008) las redes sociales se basan en la teoria de los seis grados, que puede
aplicarse a redes como Facebook y entre otras; lo que esta teoria sustenta es que hay seis
grados de separacion, es decir, cualquier persona en el planeta estara conectado con otras
personas a través de sus relacionados y no llegara a tener mas de cinco intermediarios. El
autor afirma que las redes sociales son una oportunidad, pues los partidos dejaron de ser
redes sociales y se convirtieron en instrumentos de poder. Con las redes sociales se puede
eliminar o minimizar a los intermediarios entre el ciudadano y sus funcionarios, lo que
también requiere de una “educacion” para saber utilizar las redes sociales como
instrumento y como un sustituto para las relaciones personales, porque es en ellas en
donde se crea identidad.
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Al acercarse al uso que de la red social como herramienta en la praxis de la politica,
Carbonell (2012) expone que para que la democracia exista necesita de la presencia del
pueblo, y éste esta ahora en las redes sociales, en la plaza virtual de Twitter y Facebook.
En este sentido, plantea que las redes sociales aumentan la comunicacion, pues permiten
la construccion de &goras virtuales con tres caracteristicas particulares como son: los
espacios abiertos, gratuitos y horizontales donde cualquiera puede entrar, contribuyendo
a construir ciudadania por el flujo en la pluralidad de informacién; para Carbonell (2012)
las redes sociales deben dar lugar a sociedades politizadas, que permitan la exposicién de
ideas, debates y teorias para poder llegar a mas personas.

Meneses y Barfiuelos (2009) le han dado importancia a los medios de comunicacion,
como un enlace para construir un canal comunicativo, es decir; los medios de
comunicacion digitales han acercado a gobernantes con gobernados. Los actores politicos
estan recurriendo a los medios masivos de comunicacion digital como estrategia electoral
para lograr persuadir y convencer a los indecisos. De lo anterior, podemos decir que la
red social es entonces, una herramienta tecnologica por la cual se puede llegar a la
poblacion y lograr persuadirla, contribuyendo a la generacion de opinion publica, que
puede ser moderada a través de los mensajes expuestos en la red.

Por otro lado, Mourad (2008) evidencia que en la red, el funcionamiento del portal
depende de la interaccion de los siguientes elementos: el candidato, su equipo de trabajo,
los lectores, influyentes y una figura a la que denomina “propagador accidental”, que es
aquel que no esta controlado por nadie, que visita los portales, hace recomendaciones,
“criticas hacia el candidato o la campafia, pero que son temporales, anénimos Yy
volatiles”, mientras que los influyentes seran los que estén hiper conectados, que pueden
amplificar el mensaje y propagar ideas a un gran grupo.

La revista Politica Digital desde el 2010 ha reconocido el éxito que han obtenido
algunos gobernadoresque utilizaron las redes sociales como uno de los principales
medios de difusion de sus mensajes, discursos y canales de comunicacion con los
ciudadanos.

De los anteriores referentes se tomaron elementos para establecer que la red social es
un espacio que permite crear comunidad, crear relaciones personales, facilitando la
vinculacion de miembros, los cuales establecen comunicacién y opinidn que puede llegar
a influenciar a los demas, encontrando puntos de unién y discusién. Cada miembro
mantiene su perfil, se convierte en un receptor y productor de contenidos. La red social se
ha convertido en un instrumento de marketing politico para las campafias electorales,
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donde se establecen relaciones de poder entre los candidatos y el publico,siendo este
altimo al que pretende persuadir a través de los mensajes expuestos en la red.

1.1.4 Politica 2.0

La teoria de la persuasion (Luengo, 2009) enuncia que es a través de los medios de
comunicacion, donde el efecto esperado de un accionar politico se reconfigura, es decir,
que existe un proceso de mediatizacion con una intencionalidad clara de influir sobre el
actuar, pensar, estructurar y opinar de un publico en especial. Para que éste proceso de
generacion de opinion se logre, deben existir plataformas de comunicacion horizontal, es
decir, asumir una actitud 2.0.

Fages (2008) alude que antes de existir un gobierno 2.0, politica 2.0 y web 2.0, debe
existir primero una actitud 2.0; entendida como la interaccion, movilizacion y opinién
existente a través de las herramientas de la web que establecen de lejos una relacién no
jerarquica o unidimensional, como lo habian hecho hasta el momento medios de
comunicacion como el periodico (en papel), la radio y la television.

La llegada de la web no se relaciond inmediatamente con la llegada de la actitud 2.0.
La web 2.0 se instald6 cuando de manera gratuita las personas podian acceder a
plataformas para compartir sus ideas, crear un perfil, vender, interactuar, demandar y
crear contenidos (Fages, 2008). Los blogs se convirtieron en las primeras herramientas
para la expresiébn de opiniones, comentarios o establecimientos de relaciones
multilaterales, dado a la posibilidad de comentar lo expuesto por otros.

La web 2.0, no se puede entender tan solo como estrategia de marketing. Dominguez
cita a Peborgh (2012) cuando éste recalca que aunque el marketing aun sigue siendo una
herramienta muy Util, contribuye poco o nada a la articulacién que surge por medio de
una red social. La autora afirma que el rol que juega en este caso el “cliente” pasa de
tener un estado pasivo a uno proactivo. ElI esquema de comunicacion tradicional ha
quedado obsoleto, ahora éste es el futuro.

La investigacion se centra en el abordaje de la web 2.0 como elemento central para
entender la manera cdmo los candidatos elaboran la intencionalidad en su discurso, la
inmediatez con la que se produce y reproduce la informacion y la generaciéon de
opiniones del pablico, buscando lograr incidir en la vida politica de una nacion.

La web 2.0, es entendida para Calderon (citado en Cerezo, 2011) como la web social,
donde se establece una red global y los costos son minimos; consistiendo muchas veces
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en tan solo contar con la conexion a internet. De la nueva categoria web 2.0, se
desprenden lineamientos como marketing 2.0, empresa 2.0 y politica 2.0.

Calderon (citado en Cerezo, 2011) nombra “gobierno abierto” para referirse a
campos de la politica; identificando este concepto como una garantia de conversacion e
interaccion permanente entre los politicos, el gobierno y la ciudadania; atendiendo sus
necesidades y preferencias, haciendo que la relacion sea mas transparente y abierta,
aunque el autor asocia mucho mas la idea de transparencia y eficacia en la relacion
gobierno — ciudadano.

Dentro de esta misma dinamica, Rubio (citado en Cerezo, 2011) menciona que el
ideal de toda democracia debe estar basado en la multidireccionalidad de la informacion,
puesto que los ciudadanos necesitan y deben tener un conocimiento sobre la situacion
actual de su pais, para asi mismo elegir sus representantes, movilizarse y tomar
decisiones; es por esta razon, que los representantes politicos estan haciendo uso de
herramientas tecnoldgicas para establecer puentes de comunicacién directa con el
ciudadano.

La llegada de la politica 2.0 se establece para Fages (2008) desde dos puntos de vista:
el de los politicos y el los ciudadanos. En el eje de los politicos, se encuentra el uso de los
instrumentos en la web 2.0 para para debatir, escuchar y abrirse a la ciudadania; mientras
que desde el eje de los ciudadanos, se convierte en aquella capacidad de organizacion y
creacion de grupos de interés a través de las plataformas de internet. Estos grupos son
capaces de influir en el sistema politico, los politicos y los poderes pablicos.

Desde una perspectiva méas analitica y movil Caldevilla (2009) menciona que la
politica 2.0 aborda nuevos métodos de movilizacion, liderazgo y retérica. Es entonces, la
politica 2.0 la nueva forma de realizar las campafias politicas, el discurso argumentativo y
la divulgacion de una ideologia de partido. Moro, Fernandez y Congoso (citado en
Cerezo, 2011) citan a Manuel Castells cuando afirma que la “sociedad red” estd
transformando no solo los ambitos tecnoldgicos, sino la cultura global, constituyendo
una nueva red social que permea todos los sectores sociales, entre ellos la politica.

Mourand (2008) afirma que la politica 2.0 trasciende la simple necesidad de tener un
portal interactivo o un blog personal. Para el autor este concepto se define como un
cambio de actitud frente a las nuevas esferas politicas, donde el ciudadano tiene el control
mendiante tenga la oportunidad de acceder a internet. Esta herramienta debe entenderse
como el cambio de relacion politico — ciudadano; el ciudadano no es quien se acerca al
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politico, ahora es él quien se acerca al ciudadano. En sintesis, es un cambio estructural
de las relaciones de la ciudadania con los movimientos, partidos politicos y el Estado.

Aungue la teoria de los efectos y en especial medida la teoria de la persuasion
(Luengo, 2009), argumentan que los medios de comunicacion influyen en la
intencionalidad electoral de un grupo, logrando a través de la mediatizacion transformar
los efectos esperados, Urefia (citado en Cerezo, 2011) afirma que los politicos
tradicionales reivindican el aspecto de una politica personal, humana y cercana. Para
Urefia, el caréacter personal es el ingrediente principal en las estrategias persuasivas de
una campafa electoral, argumentandose en espacio y temporalidad de los hechos;
ejemplificando que un alcalde de una localidad pequefia no puede abordar de la misma
forma la comunicacion politica que un candidato de una region con gran poblacion. El
autor aclara que no se puede desconocer que las herramientas de la politica 2.0 son
oportunas para estar cerca de los ciudadanos en una permanente comunicacion.

Con respecto a la influencia de los medios de comunicacion en la decision electoral
de un publico Meneses y Bafuelos (2009) citan a Mc Nair, contrarrestando la idea de la
omnipresencia de los medios, debido a la necesitad de unas condiciones para que la
relacion sujeto — web 2.0 — politica 2.0 exista. Para Mc Nair (citado en Meneses y
Bafiuelos, 2009) los medios tan solo logran influir en una contienda electoral a aquellas
personas que estan en la categoria de indecisos.

La politica 2.0 ha logrado influenciar el sistema politico a través de diversas
herramientas. Fages (2008) menciona que se ha creado una red de ciudadanos con
intereses 0 desacuerdos en comun, mediante la cual, se ha logrado vislumbrar
problematicas sociales. En Estado Unidos, Gran Bretafia y Espafia existen sitios en
internet donde las personas manifiestan una preocupacion en comun: el mal estado de las
vias, la falta de un bien o la critica hacia a alguna causa, llegando a transformar las
dindmicas politicas existentes.

El caso mas interesante de persuasion e impacto de la politica 2.0 se encuentra en la
campafia electoral de Barack Obama 2008 (Fages, 2008); donde la politica 2.0 se
transformd mas alla de una estrategia de marketing en la posibilidad de acercamiento e
interaccion con el mundo. Obama logr6 a través de YouTube, su péagina web y
especialmente Facebook recaudar fondos para su campafia, posicionando su nombre a
nivel mundial y finalmente ganando las elecciones.

Las nuevas tecnologias exigen una educacion tecnoldgica pensada desde la idea 2.0.
La sociedad y los politicos deben relacionarse de manera continua bajo la aceptacion de
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la critica, la participacion, la escucha y la adaptacion (Barrero, Criado y Ramilo, 2006).
La actitud 2.0 a la que se referia Mourand (2008) se convierte de igual forma segln
Barrero, Criado y Ramilo (2006) en una ideologia ciudadana, propositiva, transparente y
politica; llevando a pensar en una interaccion entre web 2.0, politica 2.0 y filosofia 2.0.

1.2 Discurso politico y comunicacion politica en Colombia
1.2.1 Discurso Politico en Colombia

El discurso politico en Colombia, se ha venido transformando debido al contexto y a
la coyuntura nacional e internacional que permean los ambitos sociales, politicos y
economicos del Estado, lo que para (Van Dijk 2009, Pag. 358) es llamado “implicatura
politica”, lo cual quiere decir, que los argumentos politicos de los discursos son inferidos
a partir de los modelos del contexto. La informacion implicita que contiene el discurso
politico estd condicionada por la situacion que lo rodea y los modelos de la situacion
politica que lo transcurren (Van Dijk, 2004).

Hacia los afios 60s el nacionalismo de Mussolini se habia expandido por todo el
mundo, y Colombia no era un caso excepcional; el liberal Jorge Eliecer Gaitan estaba
impresionado con la forma de hacer politica de Mussolini, mientras que el conservador
Gilberto Alzate estaba anonadado por los ideales en el pensamiento de este Italiano
(Ayala, 1995). El discurso de estos grandes politicos colombianos confluia en unas bases
sociales muy parecidas, las cuales sentaron las herramientas para la conformacion de un
proceso de nacionalizacion y populismo en Colombia. Teniendo en cuenta el gran peso
politico que estos dos partidos ostentaban, sus decisiones y acciones dieron pie a la
conformacién de movimientos revolucionarios en busca de una verdadera identidad.

Asi entonces, en el periodo de los 60s surge un discurso politico con caracteristicas
nacionalistas, reproducido por algunas corrientes dentro de los partidos liberal y
conservador. EI movimiento ANAPO (Alianza Nacional Popular) sirvié como plataforma
para que la corriente nacionalista se impregnara en la conciencia de los colombianos;
para lo cual utilizo como medio la revista La Nueva Prensa, en donde se insertaron
estrategias discursivas direccionadas a: la nacionalizacion de la politica; la revitalizacion
del sentimiento patridtico; el interés nacional y la oposicién a la descolombianizacion del
dinero (Ayala, 1995).

Debido a la falta de identidad existente en el pueblo colombiano, los intelectuales de
La Nueva Prensa recurrieron a la hispanidad como instrumento cultural, religioso e
ideoldgico, para fundamentar el nacionalismo; el cual tuvo como resultado grandes
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propuestas de una transformacion o revolucién, apoyandose en modelos europeos y
africanos. ElI movimiento revolucionario liberal congrego el ideal nacionalista y logrd
para 1962 colocar 12 senadores y 33 representantes en la escena politica (Ayala, 1995).
De esta forma, el discurso nacionalista paso del discurso ideoldgico de las élites politicas
a la conciencia del pueblo colombiano. Después de la confluencia ideoldgica presentada
entre los dos partidos a través de la idea de nacion, el discurso politico se transformo en
un discurso de relaciones de poder, en donde cada partido politico buscé posicionarse por
medio de la deslegitimacion del oponente (Liberales-Conservadores).

En el estudio del analisis del discurso politico en Colombia, también encontramos
uno elaborado entre los afios de 1949-1980; el cual se baso en la divulgacion intensiva de
la violencia hacia la oposicion partidaria. A través del discurso politico de los liberales y
conservadores se promovia el rechazo hacia la oposicion y se fundaba un sentimiento de
odio. El discurso politico de ese entonces se caracterizaba segin Henao Puerta (2008) en
generar hechos violentos que marcaron la historia politica y social del pais. Estos hechos
violentos generaron un cambio en las politicas normativas y penales del pais, lo cual
repercutid en la retorica (contenido) del discurso politico de los liberales y conservadores,
que se vieron obligados a poner freno a la violencia partidaria, generando la necesidad
de ampliar la capacidad punitiva del Estado resuelta en el Codigo Penal de 1980.

El analisis del discurso politico que emana en este caso, se sumerge en el resultado de
relaciones de fuerza, que conllevaron a un continuo abuso del poder, pero también a una
necesidad de mantener el control, que permitié la modificacion de las normas penales del
pais. La incitacion al odio a través del discurso permitié el nacimiento de fuerzas
armadas, las cuales surgieron como formas de defensa de los mismos partidos, que
contagiaron a sus seguidores del sentimiento de odio hacia la oposicion. La idea de
enemigo en el discurso, las pugnas, las satiras y el desprestigio constante, era lo
caracteristico.

A partir de los afios 80 se fortaleci6 en el pais tres tipos de violencia: la violencia
comdn, la violencia del narcotrafico y la violencia politica de las guerrillas, que se
fusionaron agravando el conflicto armado. El surgimiento de una de las grandes
guerrillas del continente como lo es las Farc-ep, condujo a los gobiernos tales como el
Andrés Pastrana (1998-2002) a un dialogo con la guerrilla en busca de la paz, el cual no
tuvo éxito; dando como resultado un proceso de desmilitarizacion de la zona conocida
como el Caguan y la debilitacion de la imagen del Estado. Esta imagen perjudicial para
las instituciones, produjo la necesidad de implantar en la opinion publica las ideas de
seguridad, defensa del orden constitucional, soberania corporativa, seguridad preventiva
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y la legitimacion de la violencia como uso para defender el territorio; permitiendo la no
penetracion del terrorismo (Sandoval, 2011).

Otra de las ideas que se implantd en la opinién puablica, fue la necesidad de un
dirigente fuerte que rompiera los esquemas de debilidad de sus antecesores. Este
contexto de debilidad estatal para controlar el conflicto armado, conllevé a que el
discurso politico del siguiente candidato presidencial (Alvaro Uribe Vélez) estuviera
encaminado a la produccién de estrategias discursivas, referentes a la necesidad del
contexto nacional (Céardenas, 2013).

Como consecuencia a la época de violencia, el conflicto armado que devino
transformé el modelo del discurso de los dirigentes politicos. En un estudio reciente
sobre el analisis del discurso presidencial, Sandoval (2011) analizé el discurso de Alvaro
Uribe Vélez en el periodo 2004-2009, dando cuenta de las figuras heroicas que utilizé el
mandatario en su discurso para exponerse como lider y salvador del pais, solidarizandose
con la victimizacion del conflicto; posicionando su discurso frente a los antecedentes
histéricos de una paz inviable y prometiendo una solucion destructora del terrorismo a
través de la fuerza. De igual forma, dentro de su discurso para legitimar las acciones de
las instituciones armadas legales, utiliz6 un léxico caracterisico para exaltar a los
soldados en combate como aquellos héroes de la patria (Sandoval, 2011).

El discurso politico en Colombia desde el caso del expresidente Alvaro Uribe Vélez
en su segundo mandato, se analiz6 a partir de lo expuesto por Lenna (2009), quien
plantea que maés alla de las bases politicas e ideoldgicas, este discurso responde a unas
estrategias de marketing politico, donde el lenguaje empleado cambia y define las
estructuras sociales, posibilitando la dominacion, direccionamiento y control de la
opinion publica, legitimando un discurso que ella denomina ‘“armas no violentas
(fisicamente)”.

Dentro del estudio del discurso politico de Alvaro Uribe Vélez, la autora trata de dar
pruebas de los mecanismos de ocultamiento, falseamiento, fabricacion, construccion y
deconstruccion de las noticias; mostrando también que el lenguaje constituye, cambia y
define las estructuras sociales. El discurso politico del expresidente Alvaro Uribe se
estudid a partir de su contenido como estrategia; en este caso, su discurso en la primera
campafia presidencial utilizé todos los recursos mediaticos para propagar su campafia
politica, basada en la lucha contra el terrorismo para dar fin al conflicto armado interno.
El anélisis que se hace, parte de la idea de que los gobernantes a través del discurso
representan sus realidades, y ejercen un papel de dominadores de la opinién pablica para
legitimar sus acciones. En este sentido, Lenna (2009) expone de qué forma el discurso
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politico del expresidente se basd en estrategias para legitimar sus acciones, el cual tuvo
como proposito poner fin al conflicto armado a través de la violencia; para lo anterior,
utilizo el discurso de la seguridad democratica como estrategia para convencer a los
ciudadanos, moldeando la idea de nacidn.

La meta planteada por el expresidente Alvaro Uribe Vélez de derrotar a las guerrillas
y acabar con el terrorismo, no se cumplié en su totalidad. El surgimiento de nuevas
bandas criminales vy el auge del paramilitarismo produjo que el discurso en campafa
electoral del candidato presidencial Juan Manuel Santos, anterior Ministro de Defensa,
utilizara las herramientas discursivas para brindar continuidad a la llamada seguridad
democratica, conllevando a la ciudadania colombiana preocupada por el conflicto del
pais, elegirlo como el nuevo presidente.

A partir del 2012 el discurso del presidente Juan Manuel Santos se traslad6 a la
necesidad de un acuerdo de paz con el grupo de las Far-ep. EI 04 de septiembre de 2012
Juan Manuel Santos declard: “compatriotas: hay momentos en la historia en que un
gobernante debe decidir si se arriesga a emprender caminos nuevos para resolver los
problemas fundamentales de su nacion. Este es uno de esos momentos” (Olave, 2013,
Pag. 346). Mediante esta serie de discursos politicos, el presidente Juan Manuel Santos
transformé la necesidad de la guerra en una necesidad por la paz. Segin Olave (2013) la
estrategia discursiva que manejo Santos, estuvo basada en la victimizacion cuando refirio
al proceso de paz como riesgo, justificandose en una teleologia de la paz, dramatizando y
escenificando el proceso como un camino dificil.

En este sentido, Juan Manuel Santos establecié un modelo contextual, que segin
Van Dijk (2009), se basé en una relacion mediatizada entre la sociedad y el discurso.
Santos construyd una realidad y una serie de representaciones mentales, donde se hacia
imperativa la necesidad de establecer una paz con las Farc-ep; Santos seleccioné las
propiedades discursivas relevantes y no relevantes que se debian utilizar en el discurso
como estrategia de comunicacion.

A través de las estrategias discursivas de cada uno de los actores (Santos — Farc-ep),
se denotan las implicaturas politicas del discurso, lo que traducido en un contexto de paz,
se contrasta con un pasado fallido que promulgaba el conflicto, divulgando una
posibilidad real de paz entre los actores en la historia. El discurso estatal identifico los
errores del pasado con la seguridad de estar superando tiempos de fracaso, mientras que
el discurso guerrillero presento la historia nacional como una lucha desigual, de la cual se
enorgullecen de hacer parte.
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Durante el periodo presidencial de Juan Manuel Santos, el discurso politico que se ha
llevado a través de los medios, resaltd la necesidad de una continuidad de los dialogos
con las Farc-ep para el “fin del conflicto armado”; generando en la opinioén publica la
necesidad de la permanencia en el poder del presidente Juan Manuel Santos, el cual, lo
ratifico a través de los medios, legitimdndolo en su campafia reeleccionista para las
elecciones presidenciales del 2014.

Teniendo en cuenta las posiciones politicas de los diferentes candidatos a la
presidencia del 2014 y la coyuntura nacional, se observo que el discurso politico de los
candidatos para estas elecciones, respondié a las necesidades inmediatas que afronta el
pais: reforma agraria, sistema de salud, educacién, medio ambiente, reforma a la justicia,
corrupcion burocratica, vivienda, empleo y con mas importancia la construccion de un
verdadero proceso de paz y el posible escenario del posconflicto.

1.2.2. Comunicacién politica en Colombia

La comunicacién politica, es entendida como aquel tipo de comunicacion que busca
movilizar a la ciudadania con la finalidad de posicionar y mantener una imagen politica.
Se basa en un discurso politico comunicativo que involucra diversos agentes, espacios,
iméagenes, significados y representaciones, donde se establece un limite entre el
tradicional discurso politico y los discursos del entretenimiento (Rincén, 2004).

La comunicacién politica segin el Francés Dominique Wolton (citado en Pefia,
2008, Pag. 17), se basa en tres momentos; en primer lugar, hace referencia a la relacién
que existe entre gobernantes y gobernados, que él los denomina (sujetos); en segundo
lugar, es también el circulo existente del mensaje que es dado y luego regresa, lo que él
Ilama (objeto), y en tercer lugar, alude a la funcion que realizan los medios de
comunicacion social junto a el papel de los “periodistas especializados”, quienes son los
encargados de “encubrir la informacion generada por las instituciones y los protagonistas
del quehacer politico”, lo que €l llama el (dmbito de la comunicacion)”

Como lo enuncia la teoria de la persuasion (Luengo, 2009), un medio de
comunicacion es capaz de transformar el efecto esperado sobre alguna situacién o
actuacion politica como lo es la escena electoral de un pais. Aunque la politica no se
encuentra actualmente determinada por los espacios mediaticos, mas especificamente
electronicos, estos si constituyen herramientas de informacion y toma de decisiones, los
cuales deben también guardar un espacio formal para mantener su credibilidad (Castells,
1997). Dentro de la comunicacion politica se encuentran unas caracteristicas de la misma,
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como lo es la propaganda, el marketing politico y la publicidad politica (Pefia, 2008, Pag.
13).

Segin Dominique Wolton, la comunicacién politica es el enfrentamiento de tres
discursos contenidos legitimamente en una democracia, los cuales hacen referencia a: “la
informacion, la politica y la opinion pablica™ (Wolton 1998: 111 citado en Pefia, 2008,
Pag. 16). La comunicacion crea espacios para el enfrentamiento del discurso politico
donde intervienen los politicos, la opinién publica y quienes operan los medios.

Dentro de los medios de comunicacion se encuentra algo denominado las “arenas”,
que son el terreno donde se dan las actividades politicas llamada asi por André Gosselin
(citado en Pefia, 2008, Pag. 19), quien especifica que dentro de estas “arenas” se
pronuncian los entes estatales, el publico y el escenario privado; también hace aclaracion
que el terreno donde se manifiesta la politica llamado “las arenas”, hace referencia a “los
debates televisivos, los tribunales de justicia, el periodismo de opinién, la prensa
comercial de masas, los medios audiovisuales de masas, las relaciones publicas, las
conferencias de prensa y las ceremonias politicas” (Pefia, 2008, Pag. 19).

En el contexto Colombiano, encontramos que el clima politico ha generado que la
poblacion tenga mayor interés por estar y sentirse informada de lo que sucede alrededor
de los acontecimientos politicos del pais, lo cual, ha generado que los medios de
comunicacion tomen como oportunidad este aspecto para generar opinion publica que
contribuya al debate de la coyuntura (Pefia, 2008).

Uno de los medios de comunicacion impresos utilizados en Colombia en los afios
60s, como ya se habia mencionado, fue La Nueva Prensa (LNP) sirviendo como base
para la propagacion de un discurso nacionalista.

La Nueva Prensa, como lo describe Ayala (1995) sirvi6 como herramienta de
divulgacion de los ideales politicos, por medio de la revista LNP se pretendia llegar a la
divulgacion de la idea nacionalismo y a la conformacion de una Ilamada mayoria
nacionalpor medio de la representacion de las minorias de los partidos de la época:
Movimiento Revolucionario Liberal MRL, Anapismo, Cristianismo  popular,
Democracia Cristiana, militarismo ycorrientes politicas regionales; éstos se expresaban
de manera continua en La Nueva Prensa, la cual se apropié de los discurso de otros
sectores periodisticos que no compartian las ideas nacionalistas de los liberales y
conservadores desde los afios 40s. Los colombianos de los afios cincuenta, pudieron
seguir de cerca los pasos de los movimientos nacionalistas en el poder tanto en América
Latina como en Asia y Africa” (Ayala, 1995, Pag.16).
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La revista rastre6 todas las luchas que se habian dado en otros paises
latinoamericanos, que desde las ideas del nacionalismo trataron los problemas sociales,
esto con el fin de percibir las experiencias politicas para que ayudaran a la lucha en el
pais (Ayala, 1995). Lo anterior, reafirma que es a través de la comunicacion politica que
se utilizan los medios de comunicacion para establecer ideales politicos, persuadir y
convencer.

En un estudio realizado en Colombia en el periodo de 1949-1980 por Henao Puerta
(2008), se evidencia como los comunicados de los liberales y conservadores se llevaban a
cabo no solo en la plaza publica y fuera de las iglesias, sino también, a través de los
medios de comunicacién. Estos comunicados de la época hacian referencia en su mayaria
a culpar al opositor (disputas entre liberales y conservadores); de los hechos violentos
que se desencadenaban por el sentimiento de odio promulgado, la figura del “enemigo”
dentro del discurso politico de los dirigentes de los dos partidos, se difundia para
calificar a quién no compartiera los mismo ideales (Henao, 2008, P4g.195).

Los hechos violentos que se desencadenaron en esta época por las disputas politicas
(elecciones presidenciales) fueron tomados por los partidos politicos como forma de
deslegitimar al otro, en el sentido que, al pronunciarse los dirigentes de uno de los dos
partidos, se difundia a través de las editoriales de los periddicos un discurso el cual
fomentaba la violencia hacia el opositor, que buscaban dafiar la imagen del otro, y
atribuirle los males del pais. Lo anterior, demuestracomo los medios de comunicacion (la
prensa) contribuian a que el entorno se hiciera cada vez mas tenso, favoreciendo lo que
Acevedo Carmona (Citado en Henao, 2008,P4g.196) ha denominado “una mentalidad de
la violencia consistente en atribuir al otro la coaccién, la persecucion y los hechos de
sangre, y concebirse a si mismo como victima. Una mentalidad, un estado de animo en el
que se elude la responsabilidad propia; se trataba entonces, de una suerte de rearme
mental”.

Henao (2008) muestra cémo la prensa y la radio fueron los medios que utilizaron los
liberales y conservadores como medios de comunicacion politica. Sus discursos
contenian estrategias discursivas que bien encaminados deslegitimaban al otro y la
violencia se justificaba. Los ciudadanos seguian las instrucciones de sus dirigentes, que a
través del medio comunicaban sus instrucciones, “en este sentido, cobraba vital
importancia la prensa, insertando grandes titulares en primera pagina en forma repetitiva,
o la caricatura politica con la que se ridiculizaba a los opositores” (Henao, 2008,
P4g.197)
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La divulgacion intensiva de la violencia hacia la oposiciéon partidaria a través del
discurso politico de los liberales y conservadores, promovia el rechazo hacia la oposicion,
fundando un sentimiento de odio. El discurso politico de ese entonces se caracterizaba
Segun Henao Puerta (2008) en generar hechos violentos que marcaron la historia politica
y social del pais. Estos hechos violentos generaron un cambio en las politicas normativas
y penales del pais, lo cual, repercuti6 en la retdrica (contenido) del discurso politico de
los liberales y conservadores, que se vieron obligados a poner freno a la violencia
partidaria.

Un ejemplo mas de la utilizacion de la comunicacion politica en Colombia, lo
encontramos en el periodo Presidencial de Alvaro Uribe Vélez en sus dos mandatos,
2004-2009.Sandoval (2011) analiza el discurso presidencial de Alvaro Uribe Vélez en el
periodo 2004-2009, el cual se solidariza con la victimizacion del conflicto frente a los
antecedentes histéricos de una paz inviable, haciendo promesas para acabar con el
terrorismo a través de la fuerza.

Para las dos campafias presidenciales de Alvaro Uribe Vélez, se utiliz6 de manera
exhaustiva la herramienta de los medios de comunicacién, para propagar su discurso
politico y buscar adhesion a sus propdsitos, convenciendo a la ciudadania de que sus
propuestas eran las mejores para el pais. Las estrategias discursivas que implemento6 en
un principio, estuvieron basadas en las ideas de nacion y patria, divulgadas a través de los
medios de comunicacion, lo que el expresidente denomind: “la revolucion de las
comunicaciones”, haciendo notar que la democracia no solo se legitima en las elecciones,
sino, a partir de la aceptacion o rechazo popular que las misma instituciones tienen por
parte de los ciudadanos. Es a partir del uso de los medios comunicativos que el
expresidente logré mentalizar en la ciudadania la idea de identidad nacional (Leiva, 2010,
Pag. 29)

Este discurso politico divulgado a través de los medios de comunicacion, logré que
los ciudadanos compartieran un sentimiento mutuo, una ideologia de nacionalismo,
objetivos comunes y un enemigo comun, que en este caso, son las guerrillas, las cuales
han afectado a ese gran colectivo de nacién, que fue persuadida a través del discurso del
expresidente para realizar sacrificios en nombre de la misma, y lograr llegar a la
eliminacion del terrorismo, idea legitimada como sentimiento comun. Este mensaje se
promulg6 a través de “los medios de comunicacion de masas”; los cuales no son solo una
herramienta de divulgacion de un discurso politico, sino, que sirven para representar una
realidad, que a través de estos medios se recrea, “los contenidos expuestos son tan
efectivos que los receptores poco se cuestionan de ellos” (Leiva, 2010, P4g.37).
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Pefia (2008) demuestra en un estudio, la utilizacién de la comunicacién politica en el
periodo del presidente Alvaro Uribe Vélez, reafirmando que durante este periodo se tratd
de movilizar a los ciudadanos y generar opinion publica con el fin de beneficiar el
proyecto de seguridad democréatica de Uribe a través de los medios de comunicacion.
Segln el PSDD Ministerio de Defensa (2003) (citado en Pefia, 2008, Pag. 58) “El
Gobierno Nacional divulgara al publico de manera permanente la informacion sobre los
propdsitos y resultados de la Politica de Defensa y Seguridad Democratica, para fomentar
la confianza, la cooperacién y la solidaridad ciudadana.”

De esta forma, los medios de comunicacion como las noticias divulgaron la politica
de seguridad democratica del expresidente con mayor intencionalidad; segin Dominique
Wolton (citado en Pefia, 2008, 60) la comunicacion que hace el exmandatario, deja ver
claramente la relacion de fuerzas existentes entre él, los medios de comunicacion que
trasmite el discurso politico y la opinion del publico.

En este sentido, se entiende por medios de comunicacion: la television, prensa, radio,
internet y celular; los cuales reproducen representaciones, subjetividades, y contenidos
como “empresas que tienen sus propios intereses politicos y comerciales” (Rincon, SF,
13). El periodo de gobierno de Uribe se ha denominado un régimen de comunicacion
politica segiin Gomez (2005), debido a su masiva estrategia comunicativa en sus periodos
presidenciales para legitimar su discurso y sus acciones politicas dentro del Estado y
fuera de el.

De esta manera, observamos como el expresidente utilizo personas especializadas en
comunicacion y marketing politico para su campafia presidencial, su asesor de campafia:
“José Obdulio Gaviria” preparaba sus discurso politicos y hacia el papel de vocero, en el
sentido que daba comunicados a la prensa, otorgaba entrevistas, preparaba articulos y
escribia libros con el fin de dar reconocimiento al buen nombre e imagen del expresidente
(Pefia, 2008, Pag. 40).

Las acusaciones que le hacian al expresidente eran refutadas por el mismo de
manera inmediata, a través de los medios, para desmentir estratégicamente las
acusaciones; un ejemplo de este caso se encuentra en la Revista SEMANA, Abril 2007
(citado en Pefia, 2008, Pag. 40), donde se muestran las acusaciones que realizé el
Senador Gustavo Petro en el afio 2007 hacia el expresidente, dandole responsabilidad al
mandatario del desarrollo del paramilitarismo en Colombia, debido a la creacion de las
cooperativas de vigilancia privada en Antioquia en su periodo de gobernador; en este
sentido, el expresidente de manera inmediata a través de una rueda de prensa divulgd un
discurso de defensa, este fue transmitido en todas las cadenas de television y radio. Se
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resalta entonces las estrategias de alcance de la mayoria de los medios para desmentir las
acusaciones; los indicadores de la rueda de prensa y el rating de los canales televisivos,
la radio y demas, dieron a entender que los ciudadanos escucharon y recibieron las
estrategias discursivas que buscaban limpiar el nombre del expresidente (Pefia, 2008,
Pag. 40).

Segun Gregor T. Goethals (citado en Pefia, 2008, Pag. 69) los simbolos publicos que
se construyen en la television, en las noticias y en los eventos publicos, son llamados
mitos contemporaneos; en este sentido, la figura del expresidente Alvaro Uribe Vélez
representada a traves de los medios, era la imagen o simbolo de héroe, de esperanza para
el fin del terrorismo, donde las personas por medio del sentimiento mutuo, otorgaban su
confianza a las acciones politicas del expresidente.

Para Rincon (citado en Pefia, 2008, Pag. 70), uno de los presidentes mas efectivos en
la produccion de noticias, que generaron micro-politica diaria para dar soluciones por
medio de una respuesta inmediata a la ciudadania en Latinoamérica fue el expresidente
Alvaro Uribe Vélez, quien brindd soluciones a través del simbolismo a problemas reales,
como el conflicto armado; mediante el uso de horas de trasmision estratégica de las
franjas televisivas de canales privados como RCN, aprovecho los espacios del noticiero
del medio dia, para lograr ser visto y escuchado por la mayoria de la poblacion
colombiana (Pefia, 2008, Pag. 71).

Este nuevo fendmeno recibe varios nombres seglin sus tedricos: “massmediatizacion
de la politica”, “videopolitica”, “politica de imagen”, “politica informacional” o
“televizacion de la politica” (Rincon, 2004, Pag. 2). Podemos explicar de lo anterior, que
las estrategias de marketing politico del expresidente Alvaro Uribe Vélez a través de la
videopolitica, donde predomind la imagen en video como la television, deja ver claro el
crecimiento de la herramienta comunicativa del medio sobre la politica. En este caso, el
discurso fue inmediato y requirid de nuevas estrategias discursivas mas convincentes
(Pefia, 2008, Pag. 72).

En el periodo de Alvaro Uribe Vélez, una manera de acercase a la poblacion y tratar
los problemas de las regiones, fue por medio de los consejos comunales, que fueron
trasmitidos en vivo por la television, la poblacion sin participar de manera directa de los
consejos comunales, vieron la figura del expresidente como una sujeto politico
responsable y trabajador (Pefia, 2008, Pag.72).

La figura de la viodeopolica en el periodo presidencial de Alvaro Uribe Vélez se
convirtio en una herramienta fundamental, que legitimo sus acciones frente a su proyecto
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de seguridad democratica. El siguiente registro de Caracol y RCN, elaborada por
Montoya (2007) (citado en: Pefia, 2008, Pag. 80): Tabla 1, evidencia la presencia de la
videopolitica en el gobierno del exmandatario.

Tabla 1. Registro de noticiero Caracol y RCN. Periodo presidencial de Alvaro Uribe Vélez 2002-2006

Topico

CARACOL RCN TOTAL
Total noticieros 19 19 38
Total notas 45 71 116
Promedio notas de Uribe por noticiero 2,32 3,74 3,03
Promedio % de tiempo por noticiero 4,85% 6,96% 5,90%
Tiempo total dedicado a Uribe 1:06:17 1:35:15 2:44:08

Fuente:Montoya, 2007

Otra herramienta de la comunicacion politica de Alvaro Uribe Vélez segin Pefia
(2008), fue la radio. La presencia de Alvaro Uribe Vélezen la radio fue también
relevante con la existencia de 36 emisoras del Ejército Nacional en todo el pais; donde se
emitian los triunfos del ejército nacional frente al derrumbe de estructuras guerreristas.
La emisora del dial 93.4 FM en Bogota del ejército, daban cuenta de las operaciones
militares en todo el pais. Los eslogan de su publicidad de campafia electoral, se basaron
en la divulgacion de frases como: “Mano firme, corazén grande” y “trabajar, trabajar y
trabajar” que lo posicionaron como el mejor (Pefia, 2008, Pag. 81).

Es asi como el discurso politico en las ultimas décadas se ha venido divulgado a
través de los medios de comunicacion, utilizando herramientas tecnoldgicas para
acercarse a la comunidad, especialmente en épocas de contienda electoral. Castells
(1997) destaca que los medios de comunicacion se han convertido en espacios
privilegiados en la politica, lo que para él, se trasmite como una politica informacional.

En el contexto de las elecciones presidenciales de 2010 el rumbo de la comunicacion
politica, se desprendié con mayor velocidad hacia las herramientas tecnologicas; por
primera vez en el pais el fendmeno de un candidato virtual en internet, se hizo presente
en la campafia politica de Antanas Mockus, con su llamada Ola Verde, logrando
movilizar propuestas que consiguieron afianzar su partido (Partido Verde). La campafia
virtual que se despleg0, estuvo basada en estrategias en linea; las cuales se dirigieron a
una cierta parte de la poblacion, la que comunmente se denomina “voto de opinion”
(Botero, Sanchez & Narvéaez, 2013). La campafia de codigo abierto en internet de
Antanas Mockus, permitié que el candidato tuviera una popularidad y reconocimiento de
3 millones y medio de votos, siendo el internet y el celular las nuevas formas en



34

Colombia de propagar el discurso politico como estrategia de marketing politico;
logrando que la democracia participativa desde las perspectivas de los ciudadanos se
encamine por dos rutas, una de ellas parte de la comunicacion politica en las redes
sociales, permitiendo un acercamiento de los lideres a los ciudadanos, por medio de las
estrategias politicas discursivas que se hacen a través del medio (Rincén & Magrini, s.f.).

Los sujetos politicos que utilizan el internet, para difundir un discurso dirigido a la
ciudadania, son denominados ciberactivistas y son quienes usan estrategias discursivas en
la red para generar cambios en la agenda publica, buscando poner en discusién social
temas politicos por medio de un tipo de mensaje que pretenden propagar a través de sus
perfiles en internet (Caldevilla, 2009).

En este primer capitulo, en primera instancia se realizé una discusion metodoldgica y
conceptual, que permitié tomar los referentes necesarios de los conceptos principales que
se abordaron en todo el trascurso de la investigacion. De igual forma, se hizo aclaracion
de la metodologia abordada para el andlisis del discurso politico que emana en las redes
sociales, especialmente en Facebook. Por otro lado, se elabord un reencuentro historico y
politico del discurso politico en Colombia, partiendo de los afios de 1940-1980- y 2002-
2012. Para finalizar el capitulo, se abordaron casos especificos de comunicacion politica
en Colombia como herramienta de persuasion; también se resaltd la importancia del
internet y Facebook en Colombia, enfatizando la relacion que éstos han tenido en el pais
y su relacion con las camparias politicas y los gobiernos.
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Capitulo 2

2. El discurso politico de los candidatos presidenciales en Colombia 2014 en
Facebook

Este segundo capitulo, tiene como primer objetivo presentar de manera especial el
internet como el medio de comunicacion nacional mas consultado, accesible y
omnipresente en la vida de los colombianos. Mediante una recopilacién estadistica, se
justifico el andlisis del discurso desde una plataforma como Facebook, basado en los
datos concernientes al acceso, uso, frecuencia, prioridad y necesidad de este servicio (red
social) en la vida nacional.

El segundo objetivo, fuerealizar una breve resefia de la vida publica y politica de los
cinco candidatos a las elecciones presidenciales de 2014 en Colombia; el tercer objetivo,
fue presentar una descripcion de los mensajes expuestos en la red social Facebook en por
los candidatos presidenciales del 2014 en Colombia, en primera vuelta electoral; para lo
cual se clasficaron los mensajes de los candidatos a partir de tres categorias; la primera,
una categoria cuantitativa creada, la cual estuvo basada en el nimero de seguidores, me
gusta, comentarios y compartidos; una segunda categoria cualitativa creada, basada en la
estrategia del discurso en cuanto a su contenido: publicaciones destacadas, palabras
clave, apoyos visuales, videos, noticias, audios, lemas, propuestas y temas en oposicion;
y una tercera categoria teorica basada en la forma y expresion del discurso segun: las
estructuras discursivas (Van Dijk), la funcion y campafias negativas (Beaudoux,
D’Adamo & Slavinsky) y la tipologia (Graciela Mota y Maritza Montero).

2.1 Internet y Facebook en Colombia

De acuerdo con el estudio realizado por Fernandez (2008), el internet esta en el tercer
lugar de los instrumentos mas utilizados por los politicos en las campafas electorales,
siendo superado por la television y la prensa escrita. La autora realizd un estudio del
papel del internet en las elecciones del 2006, donde Colombia junto con Brasil,
Venezuela y México resultaron como los paises con mas intensidad en el uso del internet
durante las camparfias presidenciales.

El internet se ha convertido en una herramienta necesaria para la vida cotidiana de
las personas, porque brinda la posibilidad de establecer relaciones “one to one”, donde
miles de usuarios tienen cabida (Peppers y Rogers, 2000). Lo importante y relevante del
internet es la capacidad de “infectar” un mensaje a gran cantidad de usuarios de manera
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exponencial (Rushkoff, 1996), que como se ha denominado hace referencia al
“ciberactivismo”, una herramienta fundamental en las campafias electorales de la mayoria
de los politicos (Caldevilla, 2009).

Gréfica 1.Por qué medio se dieron cuenta de X producto
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Fuente: Google Colombia

Fuente: Google. (2013). Busqueda online, compra offline. Colombia. Google confidential and propietary.
Recuperado de: http://www.google.com/intl/es-419/think/research-studies/ropo-colombia.html.

En un estudio realizado por Google Colombia llamado “Busqueda on-line, compra
off-line: Colombia” (Google, 2013), se evaluo la decision de las personas al comprar un
producto, dando cuenta que de cada 10 personas 9 dijeron haber comprado un producto
después de haberlo investigado de manera previa en internet (gréfica 1).

En la gréfica 1, se puede observar el medio por el cual las personas se dieron cuenta
de la existencia de un determinado producto, ademas el estudio de Google Colombia
comprueba que las empresas que no aparecen en internet tienen un 32% de vender menos
que quienes aparecen en la red. En este sentido, se compara la compra de un producto con
una decision politica, pero si la necesidad de la red en la actualidad como instrumento
cercano, facil, accesible y necesario para el ciudadano; resaltando la necesidad que tiene
el politico de vender su propuesta electoral a través de un medio de comunicacion tan
consultado en la actualidad, como es el internet.

Aunque Colombia ha tenido un menor incremento en el acceso y uso de internet,
sigue siendo un pais donde sus ciudadanos acuden constantemente al uso de la red para
realizar diferentes acciones. Segun un estudio realizado por Ipsos en 2012, 8 de cada 10
colombianos declararon usar internet y de este porcentaje el 54% de los colombianos lo
utilizaron todos los dias.


http://www.google.com/intl/es-419/think/research-studies/ropo-colombia.html
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Gréfica 2. Horas online promedio por visitante al mes 2013

Puerto Rico
Venezuela
Colombia
México

Chile

Perl

Argentina
Brasil

Ameérica Latina

0 5 10 15 20 25 30 35 40

Fuente: Comoscore. (2013).. Futuro digital 2013. EIl Estado Actual de la Industria Digital y las Tendencias
que Estan Modelando el Futuro. Por Alejandro Fosk. Agosto 2013. Comoscore,Inc.Consultado en:
WWW.COMSCore.com

Con base en los estudios sobre tecnologias y redes sociales en América Latina y de
manera especifica en Colombia, se observd que la poblacion en internet para Colombia
fue de 10.471.000 personas en el afio 2013 (Comscore, 2013); segun este mismo estudio
(Comscore, 2013) en Latinoamérica, el alcance de internet crecié un 12% entre 2012 y
2013, este mismo identificando también el tiempo que pasan las personas en la red.
Colombia se ubica en el sexto lugar de los paises Latinoamericanos que mas horas
promedio consumen al mes en internet, encontrandose debajo del promedio de América
Latina con un total de 17.2 horas (gréfica 2).

Gréfica 3. Porcentaje total de visitantes Online por edad
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Fuente: Comoscore. (2013).. Futuro digital 2013. EIl Estado Actual de la Industria Digital y las Tendencias
que Estan Modelando el Futuro. Por Alejandro Fosk. Agosto 2013. Comoscore,Inc.Consultado en:
WWW.COMSCore.com

De los usuarios de internet en Colombia, el 50.1% fueron mujeres y el 49.9% fueron
hombres, de los cuales la poblacién joven es la mas interesada en el uso de internet en su
cotidianidad (grafica 3). Segun la CRC (2013) para el afio 2012 el uso de internet en
Colombia estuvo distribuido de la siguiente manera (grafica: 4)

Grafica 4.Uso de internet en Colombia
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(CRC). (2013). Reporte de industria TIC, 2013. No.2. Bogota D.C. consultado en: www.crcom.gov.co

Entre tanto para el afio 2013, de las horas dedicadas a internet por los colombianos,

las redes sociales constituyen el mayor numero de horas promedio al mes, en
comparacion a otros sitios webs de entretenimiento o servicios (grafica 5)

Grafica 5. Horas promedio por visitante al mes en Colombia 2013
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Fuente: Comoscore. (2013).. Futuro digital 2013. EIl Estado Actual de la Industria Digital y las Tendencias
que Estan Modelando el Futuro. Por Alejandro Fosk. Agosto 2013. Comoscore,Inc.Consultado en:

Www.comscore.com
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Colombia super6 el promedio de visitante Unicos a nivel mundial con un 97.7%, en
comparacién a un 87.4% a nivel global (grafica 6).

Gréfica 6. Porcentaje de visitantes unicos en redes sociales
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En un estudio realizado por Fernandez (2008), se demostré que en Colombia se
utiliza mas el internet para el activismo que como herramienta de informacion. El uso de
internet para consumir informacion es bajo en Colombia, puesto que se utiliza mas para
el uso de mensajeria, redes sociales y comunicacion. Es asi, como Colombia se ubica por
encima del promedio Latinoamericano en la consulta de plataformas virtuales, como
Blogger (46.4%) y WordPress (23%) (Jaramillo, 2010).

En las tres graficas anteriores se identifico Colombia como un pais sociable, donde el
uso de redes sociales y mensajeria instantanea ocupa los principales lugares. Las redes
sociales entonces, se puedenr analizar como aquellos lugares que posibilitan la
interaccion, discusion social, propaganda, etc. En pocas palabras, es lo que las personas
utilizan para realizar lo que se ha denominado con el nombre de ciberactivismo
(Caldevilla, 2009).
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Un sondeo realizado a 484 personas de diferentes edades contratado por Google
Colombia (Diaz, 2011) revel6 que los colombianos invierten mas tiempo en la red que en
ver television o escuchar la radio. De las personas encuestadas, el 84% afirmé que se
conecta varias veces en el dia, el 59% ve television durante el dia, un 43% escucha la
radio y tan solo un 37% lee revistas o periddicos durante este mismo tiempo. La misma
encuesta demostrd que en promedio los colombianos navegan 4.3 horas diarias, dedican 3
a ver television, 2.4 a escuchar la radio y 2 a leer una revista o periédico.

Con los anteriores datos se puede comprobar que la penetracion de internet en
Colombia se encuentra en constante crecimiento, siendo el uso y la consulta de redes
sociales las actividades que mas realizan los colombianos en la red y en la que mas
tiempo pasan cuando utilizan el computador. De manera especial, es importante decir que
el internet se ha convertido en un medio de comunicacion privilegiado, superando incluso
a la radio, la television y los periddicos; los colombianos utilizan mas el internet como un
medio de comunicacidn para la sociabilidad o el “ciberactivismo” que para educacion o
informacion, puesto que se consulta con mayor frecuencia las redes sociales, la
mensajeria instantanea y el entrenamiento. En este sentido, Tdnez& Sixto (2012) afirman
que las redes sociales han creado escenarios de comunicacién y divulgacion de
informacion. “La progresion casi geométrica del nimero de usuarios convierte a las redes
en lo que podriamos referir como las nuevas agoras virtuales del siglo XXI, en nuevos
foros de actividad politica y en nuevos canales de difusién de discursos y todo tipo de
mensajes, tanto politicos como comerciales o de servicios, institucionales,
promocionales, empresariales, o publicitarios.” (TUnez& Sixto, 2012, 30).

Colombia es uno de los paises con més uso de la red social Facebook (Grafica 7),
siendo el décimo pais en el mundo en el uso de esta red social y el cuarto a nivel
continental después de Chile, Venezuela y Argentina. Mientras que la red social Twitter
en Colombia tan solo ha tenido una penetracion del 8.8% en comparacién a Brasil y
Venezuela cuyo porcentaje es de 23.5% y 19.4% respectivamente (Jaramillo, 2010).
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Grafica 7. Penetracion de redes sociales en Colombia
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Fuente: Comscore (2010). Estado de la Internet- Colombia. Jasna Seguic Sr. Director, Client Service Latin
America, comScore Inc. Consultado en: http://www.iabcolombia.com/wp-content/uploads/Colombia-SOlI-
2010-Final-Sitio.pdf

Botero, Sdnchez & Narvéaez (2013) mencionan que en el 2011 esta herramienta de
internet (Twitter) permitid posicionar figuras politicas presidenciales en Latinoamérica,
donde Colombia se ubicé en el quinto y sexto lugar con Juan Manuel Santos y Alvaro
Uribe respectivamente, teniendo Uribe mayor cantidad de seguidores y siendo superado
por personajes como: Hugo Chavez (Venezuela), Dilma Rousseff (Brasil).

Colombia creci6 un 31% en 2011 en la cantidad de usuarios registrados en Facebook,
siendo la de mayor ascenso en Ameérica Latina (Comscore, 2011).De igual forma, Ipsos
en su ultimo informe (2014) sobre Tecnologias en Colombia revelado por Enter.com
(Pefiaredonda, 2014) mostr6 que en Colombia 7 de cada 10 encuestados tienen perfil en
una red social, y que de estos, 97 de cada 100 cuenta con la red social Facebook; siendo
la consulta a redes sociales la actividad més frecuente en Colombia con un 81%. En
pocas palabras, contar con internet establece una relacion directa en hacer parte de la red
social Facebook. Aunque este mismo estudio (Pefiaredonda, 2014) demostr6é las
limitaciones existentes, dado que identifica que sera dificil que Colombia supere el 80%
en conectividad; existen sectores de la poblacion que probablemente jamas entraran a
internet, como los son las amas de casa de los estratos socioecondémicos bajos. Existen
quienes desconfian de internet, los gadgets y un 16% que afirmé pensar que la tecnologia
dafa las relaciones humanas.

En el informe de Comscore (Jaramillo, 2010) presentado en el primer trimestre de
2014, se identificd que los usuarios en Facebook en Colombia llegaron a 1.008 millones
mensuales a través de maviles, donde hasta el afio pasado eran 954 millones, es decir, que
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entre la pequefia época de diciembre de 2013 y marzo de 2014 hubo un crecimiento de
5.7% en los usuarios.

Es asi como como internet, y mas especificamente las redes sociales como Facebook
se ha convertido en una herramienta de campafia electoral debido a su omnipresencia y
sus bajos costos, donde se logra acercar a los votantes con estrategias creativas y virales
(Botero, Sanchez & Narvéez, 2013). En Ameérica Latina y gracias a campafias como la de
Barack Obama, se ha incrementado el uso de instrumentos informaticos denominados
web 2.0, que para la investigacion se transforma en politica 2.0, abarcando redes como
Twitter, Facebook, MySpace, Linkedin, YouTube o Flickr (Botero, Sanchez & Narvaez,
2013).

La campafia de cddigo abierto en internet de Antanas Mockus, permitio que el
candidato tuviera una popularidad y reconocimiento de 3 millones y medio de votos,
siendo el celular, el internet y de manera especial Facebook las nuevas formas en
Colombia de propagar el discurso politico como estrategia de marketing politico, que han
logrado que la democracia participativa desde las perspectivas de los ciudadanos se
encamine por una ruta especifica que parte de la comunicacion politica en las redes
sociales, la cual permite un acercamiento de los lideres a los ciudadanos por medio de las
estrategias politicas discursivas que se hacen a través del medio (Rincon & Magrini, s.f.).

La presencia significativa de usuarios en la red social Facebook en Colombia, ha
transformado el escenario de marketing empresarial y politico; de esta forma, el discurso
politico es llevado a las redes sociales (Facebook). Esta herramienta tecnoldgica ha
innovado los procesos democraticos porque construye opinion pablica, logrando generar
debates sobre diversos temas que influyen en el sistema politico y electoral de un Estado
(Luengo, 2009).

Debido a estas nuevas estrategias de comunicacion politica, el discurso politico esta
siendo analizado desde una perspectiva que trasciende el estudio institucional, llevandolo
a una esfera mas amplia de la politica (Mendizabal, & Van Dijk, 1999) pasando al
analisis de su estructura argumentativa de persuasion y poder social (Concepcion, 2010).
De esta forma, el estudio del andlisis del discurso politico también es posible realizarlo a
través de herramientas tecnoldgicas como las redes sociales, cuya utilizacion ha
transformado los procesos democraticos, logrando influenciar a la ciudadania y
cambiando los efectos en una contienda electoral por medio de la persuasion al publico a
quien se dirige (Luengo, 2009).
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En Colombia gracias a la gran demanda de internet en los hogares y la preferencia
por el uso de las redes sociales, y en especial medida por Facebook, los candidatos
politicos en las elecciones para la presidencia 2014 en Colombia, decidieron desplegar
una serie de estrategias discursivas para incidir en el ciudadano y su voto.

2.2 Contexto electoral y candidatos presidenciales 2014 en Colombia

El contexto de las elecciones presidenciales en Colombia para el 2014, estuvo
marcado en primera instancia por la coyuntura del proceso de paz iniciado en el 2012 en
el mandato del presidente Juan Manuel Santos; proceso de paz que se lleva a cabo con los
representantes de la guerrilla de las Farc-Ep. La mesa de negociacion se instauré el 18 de
octubre de 2012, en Oslo (Noruega), la cual para el 2013 y 2014 se encuentraba
instaurada en La Habana (Cuba), con participantes de ambas partes (Estado, Farc-Ep)
con las garantias expuestas por los entes internacionales (Olave. 2013). Durante los
altimos 4 afios del primer mandato de Juan Manuel Santos, los problemas principales del
pais se vislumbraron con las diferentes movilizaciones que el Estado enfrentd con las
organizaciones y movimientos sociales; teniendo en cuenta las posiciones politicas de los
candidatos a la presidencia del 2014 y la coyuntura nacional, se observo que el discurso
politico de los candidatos respondié a las necesidades inmediatas que afronto el pais,
tales como: Reforma agraria, sistema de salud, educacién, medio ambiente, reforma a la
justicia, corrupcion burocratica, vivienda, empleo y con méas importancia la construccion
de un verdadero proceso de paz y el posible escenario del posconflicto.

El contexto electoral que se desarroll6 en Colombia segin un articulo de Telesur la
sefial informativa de América-latina, es complejo y con una dinamica voluble, esto se
define por la existencia de primera y segunda vuelta; para la primera vuelta del 25 de
mayo se encontraban los siguientes candidatos que aspiraron a ocupar la jefatura del
Estado: por el Partido Conservador Martha Lucia Ramirez; por la Alianza Verde
Enrique Pefalosa Londofio; por el Polo Democrético y Alternativo junto con la Unién
Patridtica con Clara Lépez Obregdn; en busca de la reeleccion Juan Manuel Santos
representante del Partido Social de Unidad Nacional con alianza del Partido Liberal y el
partido cambio radical; por ultimo Oscar Ivan Zuluaga representante del partido del
Centro democratico creado por el Expresidente Alvaro Uribe Vélez (Santana, 2014).

Clara Eugenia Lopez Obregén fue una de las dos candidatas mujer a la presidencia
para las elecciones 2014 en Colombia; fue la representante del partido Polo Democrético
Alternativo, el cual nunca ha alcanzado la presidencia. Clara Lopez tiene 64 afios de
edad (Semana, 2014), es sobrina del ex-presidente Alfonso Lopez Michelsen y del pintor
Alejandro Obregon. Estudido economia en Harvard donde inicio su vida politica
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protestando por la guerra de Vietham y la reivindicacion de la igualdad racial
(Lasillavacia.com, 2011).

En la presidencia de Lépez Michelsen trabajé como Secretaria Econémica de la
presidencia; mas adelante entre los afios de 1981 y 1982 fue contralora de Bogota,
durante este periodo recorria las corrientes del Nuevo Liberalismo de Luis Carlos Galan
(Lasillavacia.com, 2011).

En 1984 fue elegida concejala de Bogota, donde comenzo sus pasos en la izquierda
democrética, vinculandose a la Union Patridtica (Fundado entre las negociaciones de
Betancur y las Farc), partido politico al cual perteneci6 su esposo (Semana, 2014). En
1988 fue candidata a la Alcaldia de Bogota por coalicion de la izquierda, pero en este
periodo resultd ganador el que seria presidente posteriormente Andrés Pastrana 1998-
2002 (Lasillavacia.com, 2011)

En la década de los noventa siguio su ruta en la vida publica, siendo asesora de la
presidencia durante la Asamblea Constituyente, asesora del Ministerio de Desarrollo
entre 1995 - 1999 y asesora del Ministerio de Trabajo y la Superbancaria
(Lasillavacia.com, 2011). Durante esta década curso su segunda carrera de abogada en la
Universidad de los Andes. En 2003 fue elegida como Auditora General, cargo en el que
estuvo hasta 2005 cuando renuncid para aspirar al Congreso en el 2006 donde no tuvo
éxito (Lasillavacia.com, 2011)

Se ejercié como secretaria de Gobierno de Bogotd desde 2008 hasta 2011. Fue
asignada como alcaldesa encargada debido a la destitucion de Samuel Moreno
(Semana.com, 2014). Cuando Moreno fue inhabilitado sostuvo la teoria de que todo se
tratd de una conspiracion en contra de la izquierda; de esta forma pasé a ser formula
vicepresidencial de Gustavo Petro en el afio 2010, el cual no alcanz6 a pasar a segunda
vuelta, Clara Ldpez es actualmente la presidenta del partido Polo Democratico
Alternativo y fue candidata a la presidencia de Colombia en 2014(Lasillavacia.com,
2011).

Clara Lopez fue la més firme opositora al modelo econémico neoliberal que se habia
adoptado en el pais; la finalidad de la candidata era renegociar todos los Tratados de
Libre Comercio firmados hasta el momento, fortaleciendo la produccion y soberania
nacional (Semana.com, 2014). Con respecto al proceso de paz Lopez apoyo los didlogos
de paz en la Habana Cuba con una solucion politica y negociada, respaldando un
escenario futuro de dialogo con el Ejecito de Liberacion Nacional (Semana.com, 2014).
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Martha Lucia Ramirez Blanco fue la candidata por el partido conservador en las
elecciones presidenciales de 2014. Estudié en el colegio J.J. Castro Martinez, para luego
estudiar en la Universidad Javeriana donde se graduo de Derecho.Nacio en Bogota en los
afios 1954. Se ejercié como asesora juridica del empresario Luis Carlos Sarmiento desde
los 25 afios, més adelante se desarrollé en el sector privado como presidenta de
Mazdacrédito, de Anif, de Fedeleasing, de Invercolsa (Ortiz, 2014).

En el sector pablico, inicio a trabajar desde 1990 cuando el presidente Cesar Gaviria
la delegdb como directora del Instituto de Comercio Exterior; mas adelante en la
presidencia de Andrés Pastrana (1998) la llamaron para dirigir el Ministerio del Comercio
Exterior que ella habia creado en el gobierno Gaviria; durante el mismo periodo de
Pastrana fue embajadora de Colombia en Francia (Ortiz, 2014).

Cuando Alvaro Uribe lleg6 a la presidencia la nombré como Ministra de Defensa,
donde debido a problemas de la ctpula militar tan solo logré durar un afio; es de esta
manera como se contagié un poco mas de la politica y para el afio 2006 aspir6 al senado,
donde obtuvo una alta votacion y fue electa como senadora de Colombia (Ortiz, 2014).

El partido conservador al cual ella pertenece, estuvo fragmentado entre la decisién de
apoyar a Ramirez o Santos, aungue ella fue la elegida por el partido para la presidencia,
una gran corriente de este partido apoydé de manera abierta y publica la campafia
presidencial de Juan Manuel Santos (Semana.com, 2014).

Como candidata apoyaba y defendia la integridad de la familia, las politicas de
seguridad, una reformulacion y nuevo plazo de los dialogos de paz; ella se declar6
“amiga de la paz” (Semana.com, 2014). Su féormula vicepresidencial fue Camilo Gomez,
ex-comisionado de paz durante los fallidos dialogos entre el gobierno del expresidente
Andrés Pastrana y las Farc-ep (semana.com, 2014).

Enrique Pefialosa Londofio fue el candidato a aspirar el cargo de presidente en
Colombia en 2014 por el partido alianza verde, el cual no tuvo éxito, no alcanzo a pasar
para la segunda vuelta. Pefialosa es economista de la Duke University de Estados
Unidos, con maestria y doctorado del Institut International d’Administration Publique y
de la Universidad de Paris, lo que le permitié ser decano de administracion en la
Universidad Externado (Lancheros, 2014). Ha aspirado a cargos de eleccion popular siete
veces, de las cuales tan solo ha logrado alcanzar la alcaldia de Bogota a finales de los
afios 90, donde se enfrentd electoralmente con Moreno de Caro (Lancheros, 2014).
Pefialosa durante su gobierno en Bogotd logré cambiar la cara de la ciudad con la
creacion de méas espacios verdes, jardines, ciclorutas y su obra mas representativa el
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“Transmilenio” (Lancheros, 2014). Este interés por la ecologia, lo urbano y la
sostenibilidad permitié que le otorgaran el premio “Gotemburgo para el Desarrollo
Sostenible”, conocido como el “Nobel” del medio ambiente (Lancheros, 2014).

El candidato de la Alianza Verde tiene 59 afos, es nacido en Washington, pero
renuncié a la nacionalidad estadounidense. A los 21 afios compitié por primera vez a la
presidencia de Colombia en el 2014, donde el mismo se define como un personaje sin
“mermelada”, “chuzadas” o “alianzas” (Lancheros, 2014). Con respecto al proceso de
paz, el candidato de la Alianza verde dice que continuaria con los didlogos de paz de una
manera mas amplia, ratificando el equipo negociador en cabeza de Humberto de la Calle
(Semana.com, 2014)

Oscar Ivan Zuluaga fue el candidato para las elecciones presidenciales 2014 en
Colombia en la primera y en la segunda vuelta representando al naciente partido Centro
Democratico; Oscar Ivan Zuluaga naci6 en Pensilvania (Caldas) de donde se mudé desde
muy temprana edad a Bogota (Meléndez, 2014). Termind sus estudios de secundaria en el
Liceo de Cervantes, mas adelante realiz0 estudios de economia en la Universidad
Javeriana de Bogota y realizo estudios de master en Finanzas Publicas en la Universidad
de Exeter en Inglaterra, lo que posibilitd que Zuluaga tuviera el perfil para insertarse en
la vida politica; iniciando como alcalde de su pueblo, Pensilvania (Caldas); su buena
administracion logré que el Banco Mundial en 1992 le reconociera sus modelos de
gestion integrado a la sociedad civil, el gobierno local, y la empresa privada (Meléndez,
2014). Después de su recorrido por la Alcaldia de su pueblo volvié a la empresa privada
en la presidencia de Acesco, dedicado de igual forma a la docencia universitaria
(Meléndez, 2014).

Luis Alfonso Lopez, quien era el lider del grupo politico que habia posicionado a
Zuluaga como Alcalde, le habian quitado su investidura de congresista debido a una
indebida destinacién de dineros, lo que produjo que Zuluaga asumiria la direccion del
movimiento civico junto con el visto bueno de Uribe Vélez, llegé a ser senador de
Colombia en el afio 2002; desde el senado fue gran amigo de Uribe, defensor de la
reeleccion y fundador del partido de “la U”, las anteriores relaciones permitieron que
Zuluaga fuera llamado por Uribe en el 2007 para desempafiarse como Ministro de
Hacienda (Meléndez, 2014).Como Ministro de Hacienda propuso la reforma tributaria
con la que agravé los licores mas populares, los vinos y los cigarrillos; consolido la
capitalizacién de Ecopetrol y la colocacion de bonos de deuda en el exterior (El Pais.com,
2014).
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El Centro Democratico en el afio 2013 realizd la convencion para elegir quien seria el
candidato, entre los postulados estaban Zuluaga, Francisco Santos y Carlos Holmes
Trujillo, dando como ganador a Zuluaga quien eligié a Trujillo como su férmula
vicepresidencial; las propuestas de campafia se centraron en retomar la seguridad
democrética, impulsar y fortalecer la confianza inversionista, la cohesion social, la
descentralizacién, el dialogo popular y en la reestructuracion del sistema educativo, en
cuanto al proceso de paz se dirigio a el proceso sin impunidad (Meléndez, 2014).

Zuluaga fue el candidato que mas ejercié oposicién al candidato y presidente Juan
Manuel Santos, siendo el rival directo tanto en primera vuelta como en segunda; su
posicidn frente al proceso de paz se torno confusa, puesto que en una primera vuelta se
opuso al dialogo y en segunda vuelta afirmo estar de acuerdo con el proceso actual, bajo
unas minimas garantias (Semana.com, 2014)

El presidente Juan Manuel Santos Calderdn, fue el candidato en primera y segunda
vuelta por parte del Partido de Unidad Nacional para las elecciones presidenciales en
Colombia 2014; Santos aspird a ser reelegido para el nuevo periodo 2014-2018. Es
economista de la Universidad de Kansas (EE.UU.), tiene maestria en economia y
desarrollo econémico por la London School of Economics (Reino Unido) y maestria en
administracion publica en la Universidad de Harvard (EE.UU.) (Santos, 2014)

Dentro de su experiencia en la esfera politica, fue representante de la Federacion
Nacional de Cafeteros de Colombia ante la Organizacion Internacional del Café en
Londres (1972-1981); también fue subdirector del periédico ElI Tiempo durante los
periodos de 1981-1991; Ministro de Comercio Exterior durante el periodo requerido
desde 1991 a 1993; designado a la Presidencia de la Republica para 1993-1994; director
del Partido Liberal Colombiano entre el periodo 1995-1997; Ministro de Hacienda y
Crédito Publico durante los afios de 2000-2004; fundador del Partido de la “U” en el afio
2005; Ministro de Defensa en los afios de presidencia de Alvaro Uribe Vélez durante el
2006-2009, y electo presidente de la republica de Colombia en el afio de 2010-2014.

Comenzo su vida politica en las filas del partido liberal, saltando posteriormente a la
ola del Uribismo, donde se convirtié en creador del Partido Social de Unidad Nacional y
amigo de la reeleccion de Uribe, el cual lo nombré Ministro de Defensa, teniendo
grandes logros dentro de esta institucion (Sanchez, 2014). Cuando lleg6 a la presidencia
en 2010 con el visto bueno de Alvaro Uribe y con el aval del partido de la “U” instaurd
una mesa de dialogos de paz con el grupo guerrillero las Farc-ep (Sanchez, 2014).
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Su recorrido en la vida pablica ha estado envuelto en una serie de sucesos como los
escandalos de los ‘falsos positivos’, la caida en la reforma a la salud y las
desmovilizaciones por el proyecto de reforma a la educacion, la mal aceptada reforma a
la justicia y la fuerte oposicion del uribismo y familiares como Francisco Santos
(Sénchez, 2014)

2.3. Clasificacion de los mensaje expuestos por los candidatos presidenciales 2014 en
Facebook

La investigacion se desarroll6 sobre una base de analisis del discurso politico, para lo
cual se hizo necesario enfatizar en las estrategias discursivas como elementos principales
a evaluar dentro de las publicaciones de los candidatos a la presidencia. En este sentido,
fue necesario basarse en tres categorias; la primera, una categoria cuantitativa creada,
fundamentada en el nimero de seguidores, me gusta, comentarios y compartidos; una
segunda categoria cualitativa creada, basada en la estrategia del discurso en cuanto a su
contenido, las cuales fueron publicaciones destacadas, palabras clave, apoyos visuales,
videos, noticias, audios, lemas, propuestas y temas en oposicion; y una tercera categoria
teorica basada en la forma y expresién del discurso segun: las estructuras discursivas
(Van Dijk citado en Ruth Wodak & Michael Meyer, 2003), la funcion y campafas
negativas (Beaudoux, D’Adamo & Slavinsky, 2005) y la tipologia (Graciela Mota y
Maritza Montero, 1999), establecidas en los siguientes libros: “Comunicacion Politica y
Campanias Electorales” escrito por Beaudoux, D’Adamo & Slavinsky; “Psicologia
Politica del Nuevo Siglo” escrito por Graciela Mota y Maritza Montero y “Métodos de
Andlisis Critico del Discurso” escrito por Ruth Wodak & Michael Meyer.

Dentro de cada una de las lecturas pasadas se encuentran una serie de elementos
conceptuales que posibilitaron el desarrollo adecuado y pertinente para la clasificacion de
los mensajes de los candidatos. La categorizacion que se ha elegido para el abordaje del
analisis es la siguiente:

Para la identificacion de las estructuras discursivas, segin Van Dijk (citado en Ruth
Wodak & Michael Meyer, 2003) en el libro Métodos de Analisis Critico del Discurso, se

deben ubicar:

Macro-estructuras: Son el tema o el rasgo ideoldgico de un discurso politico.
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Modelos Mentales: Son las relaciones que se establecen entre el discurso y las
nociones que se definen por las interpretaciones personales que se relacionan con la
informacion implicita.

Significados Locales: Son las selecciones de informacion que influyen en la construccion
del modelo, la opinién y la actitud. Estan relacionados con creencias e imaginarios que se
contextualizan reproduciendo opinion.

Modelo contextual: Es la relacion existente entre la informacién mental y los
significados que se construyen a partir del discurso; representando una realidad
inmediata y brindandole un significado que influye sobre la nocion de realidad,
significado y actuar de quien lo interpreta.

Segin la funcion del mensaje existen categorias generales mencionadas por
Beaudoux, D’ Adamo & Slavinsky (2005):

Provocacién: Interés de captar la atencién del receptor.
Intimidacion: Disuade al receptor para que tome una opinion distinta.

Argumentacién y persuasion: Creacion de estrategias para crear 0 mantener una
realidad simbolica.

Identificacion: Incentiva un sentimiento de unidad.

Refuerzo: Reafirma las actitudes, creencias y valores.

Dramatizacion: Formas exageradas de expresion.
Segun Graciela Mota y Maritza Montero (1999) en el libro Psicologia Politica del Nuevo
Siglo, existe una tipologia de estrategias, de las cuales se tomaran algunas necesarias
para el desarrollo de la investigacion:
Despersonalizacion: Desaparicion de un carécter individual del otro.

Listas: Sensacion de exhaustividad y objetividad.

Busqueda de Consenso: Refuerzo de la idea a través de la presentacion de terceros.
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Imagen o icono: Sustitucion de la palabra por medio de imagenes o infografias.

Con respecto a las campafas negativas dirigidas a crear un desprestigio al opositor se
tomd lo expuesto en el libro “Comunicacion Politica y Campanas Electorales”
(Beaudoux, D’Adamo & Slavinsky, 2005):

Credibilidad en la prensa: Utilizar la informacion de un medio de comunicacion para
deslegitimar la labor del contrincante

Asociacion: La relacion indirecta de una imagen negativa con alguien, invitando a una
inferencia por parte del publico.

Apelacion a lo emocional: Creacion de un villano y un héroe en la narracion.

Este analisis de los discursos politicos de los candidatos electorales, se basé en la
sistematizacién y clasificacion de los mensajes expuestos por cada uno de ellos en sus
cuentas oficiales de Facebook. El tiempo que se estableciéo como muestra comprendi6 dos
periodos de campana electoral; el primero, entre el primero de enero y el veinticinco de
mayo de 2014, dia en cual se realizaron las elecciones de primera vuelta; y un segundo
periodo, comprendido entre el veintiséis de mayo y el quince de junio de 2014, dia de
las votaciones de segunda vuelta. Cabe resaltar que se sistematizaron los mensajes
expuestos en la primera vuelta de todos los candidatos y en segunda vuelta solo los
mensajes de Juan Manuel Santos y Oscar Ivan Zuluaga quienes fueron los candidatos
ganadores en la primera vuelta.

2.3.1. Clara Eugenia L6opez Obregon

Clara Lopez durante este periodo de campafia politica, se identificd por desarrollar
discusiones alrededor de cuatro asuntos: la situacion de la mineria en Colombia, la
corrupcion a partir de la “mermelada politica”, la necesidad de un empleo digno y la
oposicion al gobierno presidencial de Santos. Las encuestas mostraron pocas
probabilidades de que LApez se convirtiera en la primera presidente mujer de Colombia,
sin embargo, éstas eran favorables con respecto a un lugar en un posible escenario de
segunda vuelta electoral.

Cuadro 1. Generalidades en Facebook - Clara Lépez

Descripcion Cantidad
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Seguidores 201.964
Publicaciones 578
Me gustas 79.137

Comentarios 18.492

Compartidos 64.619

Fuente: Elaboracion propia

La candidata Clara Lopez, abrié su cuenta en Facebook el 28 de septiembre de 2013.
Durante el periodo de los cinco meses de estudio se recolectaron datos sobre el nimero
de seguidores, publicaciones, me gusta, comentarios y compartidos (cuadro 1). Clara
Lépez publico 578 veces distribuidas de la siguiente manera: 128 en enero, 173 en
febrero, 108 en marzo, 65 en abril y 104 en mayo; de esta manera, se puede observar que
en los meses de mayor actividad politica (abril y mayo) el nimero de publicaciones
descendid.

El gran nimero de publicaciones en los primeros meses responde a las criticas que la
candidata expuso sobre las actuaciones de Juan Manuel Santos como presidente, para lo
cual hizo uso de una campafa negativa, tomando como estrategia base la apelacién a lo
emocional(Beaudoux, D’Adamo & Slavinsky, 2005) mediante la cual presentd a Juan
Manuel como un pésimo administrador y ejecutor de las funciones publicas, actuando
estratégicamente para desaprobar sus actuaciones.“En un acto de negligencia e
irresponsabilidad, presidente Santos acept6 fallo de La Haya: Polo”, la anterior
publiacion posiciona al presidente como el villano de las decisiones internacionales,
negligente en sus labores e irrsponsable en la toma de decisiones y al mismo tiempo
muestra al Polo Democratico como el poseedor de la verdad.La anterior forma de
campafia es una de las estrategias mas utilizadas en la oralidad politica, lo que se
comprob6 mediante este analisis del discurso.

Se ha identificado que durante los 145 dias de estudio, la candidata publicd 4 veces en
promedio al dia, generando de igual forma una cantidad de 545 me gustas, 127
comentarios y 445 compartidos por dia; la mayor fortaleza de la candidata se encontré en
la cantidad de veces que sus publicaciones fueron compartidas (cuadro 1), el cual es un
fuerte indicador de identificacién y compromiso de sus seguidores con el proceso politico
de la candidata.



Cuadro 2. Publicaciones destacadas en Facebook - Clara Lépez
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Me

Descripcion Fecha Publicacion Gusta Comentario  Compartido Complemento
“Mis padres me ensefiaron
que soy una mujer
privilegiada en un .pals Foto:  Infancia
extremadamente desigual. .
Mayor me Siempre me transmitieron esa de Clara Lopez
y Abr-18 P 15.927 671 1.240 junto a sus
gusta seguridad de que las grandes
hermanos y
cosas se hacen con
: » madre.
compromisos grandes” Clara
Lépez.Colombia #PorUnbuen
Camino
Menor  me En RCN Radio, entrevista con Foto: Clara en
usta Feb-03 Aida Avella y Marta Lucia 4 0 0 cabina radial de
g Ramirez. RCN
Video: Clara
. . Lopez habla de
Les quiero compartir la X L
Mayor historia de mis amigos como  recogio
May-05 ) " 10.699 1.112 3.791 su gato de la
comentado #Animales calle como
#ClaraLopezPresidenta y
llego su perro a
la familia.
“Estamos construyendo un
programa que no busca dictar
catedra sino que quiere
Menor Abr-og  resumir Ifas distintas visiones 30 0 6
comentado del pais en toda su
diversidad.” ClaraL6pez encu
entro con Pueblos Indigenas
9 de Diciembre de 2013
Video: Clara
. . Lopez habla de
Les quiero compartir la X L
Mayor historia de mis amigos como  recogio
Compartido May-05 #Animales#ClaraLopezPresid 10699 1.112 3.791 su gato de la
calle y como
enta
llego su perro a
la familia.
Clara Lopez inscribe su
candidatura presidencial hoy
Menor ante la Registraduria Imagen:
. Mar-07 Nacional. (Av. Calle 26 No. 78 1 0 pensamientos
Compartido

51-50). 3pm. Todos estan
invitados, esperamos puedan
acompafarnos.

de Clara Lopez.

Fuente: Elaboracién propia
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Se ha realizado este tipo de cuadros (cuadro 2) con la finalidad de identificar cuales
fueron las publicaciones méas destacadas dentro del Facebook de los candidatos, teniendo
como base la cantidad de me gusta, comentarios y compartidos de cada publicacion,
traducido en la aceptabilidad de cada candidato. Observando el cuadro 2, se pueden
identificar algunas caracteristicas con respecto a la recepcion de los mensajes por parte de
los seguidores: la publicacion con mayor nimero de me gusta corresponde a una
fotografia de la infancia de Lopez junto a su familia, la publicacion estaba acompafiada
de una frase: “Mis padres me ensefiaron que soy una mujer privilegiada en un pais
extremadamente desigual. Siempre me transmitieron esa seguridad de que las
grandes cosas se hacen con compromisos grandes”.

Con la anterior publicacion la candidata por el Polo Democratico Alternativo, utilizd
la Apelacion(Beaudoux V., D’Adamo O. & Slavinsky G., 2005), a la familia como
herramienta para cautivar a sus seguidores y lograr un acercamiento mas sincero entre
ambos, sin embargo, en el total de sus publicaciones la familia no desempefié un papel
primordial, es decir, que aunque hizo uso de estrategias eficientes para conquistar el
electorado, no existié una continuidad dentro de dicho proceso.

Se evidenci6 que fue la vida personal - familiar de la candidata lo que logro generar
un mayor grado de aceptacion por parte de sus seguidores, en contraste con las
publicaciones referentes a las propuestas de campafia, las visitas realizadas alrededor de
Colombia y sus mensajes en oposicion al gobierno de Santos.

La publicacion de un video donde Clara presenta sus mascotas, corresponde a
aquella con el mayor nimero de comentarios ycompartidos, esta publicacion estuvo
acompafiada de la frase: “Les quiero compartir la historia de mis amigos.
#Animales#ClaralL.opezPresidenta”;la Apelacion a lo emocional(Beaudoux V.,
D’Adamo O. & Slavinsky G., 2005), aparece nuevamente con aspectos de la vida
personal — familiar que tuvieron el protagonismo en la opinion publica, en esta ocasion
destacando el tema del acompafiamiento y proteccion de los animales, aspecto que ha
venido ganando espacio dentro la agenda social de las personas. Estos escenarios
transmitieron valores y sentimientos que penetraron con mayor fuerza en la conciencia de
los seguidores, despertando de igual forma emociones “pathos” (Aristoteles citado en
Ekkehard, 2011), que beneficiaron la campafa electoral, logrando incitar un
ciberactivismo (Caldevilla, 2009) y generar elementos mas “politicos” en campafia.

La candidata por el Polo Democratico Clara Lopez, no realizd un uso eficaz de esta
serie de estrategias politicas que le garantizarian un mayor impacto dentro de la red
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social; a partir del anterior andlisis, quedd evidenciado que esta serie de herramientas
increment6 la representatividad de la candidata, el ciberactivismo en su pagina de
Facebook y la generacion de opiniones del publico.

Cuadro 3. Tipos de Publicacién en Facebook - Clara L6pez

Descripcion Cantidad
Publicaciones con texto 520
Publicaciones con foto 24
Publicaciones con album 102
Fotos de los albumes 4,968
Publicaciones con imagen 52
Total apoyos visuals 5.044
Publicaciones con lema 192
Publicaciones con video 140
Publicaciones con noticia 34
Publicaciones con audio 9

Publicaciones con pégina oficial 24

Fuente: Elaboracion propia

A través del cuadro 3, se expusieron las herramientas y tipos de publicaciones que
desarroll6 Clara Lépez a lo largo de su campafia en Facebook. La mayoria de las
publicaciones de la candidata contenian algun tipo de texto cargado de intencionalidad,
las otras 58 (cuadro 1 y 3) no se han considerado publicaciones con texto, debido a que el
mensaje esta conformado por fotografias, imagenes o albumes con algun tipo de texto
logrando transferir el mensaje escrito hacia una imagen o icono (Mota & Montero, 1999).
Se destacd el interés de la candidata por hacer publicas sus visitas, conferencias, debates
y caminatas contenidas mediante albumes, los cuales alcanzaron a tener un total de 4.698
fotos; mientras que las publicaciones con imagenes o fotografias en su muro, tan solo
alcanzaron un total de 76 (cuadro 3). Las publicaciones totales de Clara Lépez con texto
fueron 520 (cuadro 3) y tan solo 190 de estas publicaciones estuvieron integradas por
algun tipo de lema (cuadro 3), es decir, que la presencia de esta herramienta no fue una
caracteristica dominante en el discurso politico de la candidata, elemento que se
desarrollara mas adelante.

Se considerd que tres elementos fueron clave en el Facebook de la candidata; los
videos, las noticias y los enlaces de paginas oficiales; las caracteristicas de los videos y
las noticias seran desarrollados mas adelante. De las paginas oficiales que la candidata
invito a consultar, se encontré la pagina oficial del partido (www.polodemocratico.net),
portal del cual tomaba comunicados, noticias internas y columnas de opinion, cuyo tema
principal fue la critica al gobierno de Juan Manuel Santos, haciendo uso de
laAsociacion,(Beaudoux V., D’Adamo O. & Slavinsky G., 2005), como estrategia que


http://www.polodemocratico.net/
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construye una imagen negativa de Santos, utilizada por la candidata y presentada por un
tercero

Durante el
primer ano de
gobierno le
cumpliremos a
Dignidad
Agropecuaria

los acuerdos del
Paro Agrario.

Comn Clara Presiclaenta
DESARROLLAREMOS
LA INDUSTRIA Y EL
AGRO COLOMBILANCG
rara conciuistar ol
Pplono emploaco

Imagen 1. Apoyos visuales Facebook — Clara Lopez

Fuente: Pagina en Facebook de la candidata Clara Lopez Obregon. Consultado en:
https://www.facebook.com/ClaraLopezColombia

Las fotografias de Clara LOpez, expusieron una presencia constante de jovenes,
mujeres, entornos culturales, espacios académicos y ambientes citadinos; presentandose
como una mujer preocupada por los entornos académicos y politicos del pais. Debates,
foros, caminatas, visitas a regiones y entrevistas son algunos de las actividades realizadas
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por la candidata, quien demostrd su interés por exhibirlas mediante fotografias que subio
a su pagina en Facebook. Clara Lopez fue una de las candidatas que mas asistié a debates
y foros, segun lo expuesto en sus publicaciones.

La candidata por el Polo Democratico Alternativo realiz6 un amplio trabajo politico
en las calles de las ciudades. Lopez en los ultimos meses de campafia, visitd con mayor
frecuencias las galerias, el sector informal, las ciclo rutas y las calles mas transitadas,
mientras que al inicio de la campafia (enero-febrero) decidié visitar con mayor
frecuencia los pueblos, ciudades pequefias y veredas, compartiendo tiempo con
campesinos, afros, indigenas y nifios. Basdndose en lo anterior, se pudo deducir que la
candidata fue consiente que su fortaleza eran las grandes ciudades y el sector
universitario, lugares donde se encontraban los votos de opinion, personas que tienen una
mayor disposicion a escuchar y analizar las propuestas del Polo Democratico Alternativo
debido al contacto con los espacios académicos.

Un detalle representativo de la candidata a través de toda su campafia fue una serie de
fotografias, en las cuales diferentes personas invitaron a votar y apoyar a Clara Ldpez,
esto por medio de un mensaje escrito en una hoja: “#VotoClaralLopez”. La intencion de
la candidata al promover y apoyar esta iniciativa fue llegar también a aquella poblacién
amplia que es atraida por escenarios y situaciones que generan expectativas e interés,
para esto se basd en la estrategia de la provocacion, (Beaudoux, V., D’Adamo O. &
Slavinsky G., 2005), mediante la cual de una forma inusual, atrajo la atencion de los
seguidores en su red social, un mensaje que pudo plasmar a través de una imagen o icono
(Mota & Montero, 1999)

Dentro de sus fotografias, es poca la relevancia que adquieren personajes como Aida
Abella, quien fue su férmula vicepresidencial, al igual que tampoco fue representativa la
presencia de los candidatos para las elecciones legislativas del 09 de marzo, quienes si
resaltaron dentro de los videos publicados por la candidata.

Por otro lado, las imagenes que utilizd Clara Lopez, estaban siempre rodeadas de
colores morados, amarillos y blancos, las cuales contenian el logo del Polo Democratico
Alternativo; colores que representaron transformacion, mujer, claridad y el color
representativo del partido el amarillo. Lerma (2005), afirma que este ultimo es el color
mas luminoso, el del sol, la luz y el oro; es alegre, activo, célido y expansivo, confiriere
luz y vida. De lo anterior, se puede deducir que Clara Lopez quiso presentarse como una
persona que tiene las cualidades para dar solucion a los problemas del pais, relacionando
de igual forma el color con la identidad de su partido.
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Mediante las imagenes, Clara invité a discutir sobre algiin tema como: mineria,
educacion, salud y empleo; presentaba sus propuestas de una manera corta y con un
disefio sencillo. Se presume que la intencion que tenia LOpez era que sus
seguidorescompartieran estas imagenes en sus muros de Facebook y asi conquistar a mas
personas. Para Mourad (2008), lo anterior se traduce en la teoria de los seis grados, la
cual busca intermediarios para maximizar la relacion entre el ciudadano y el funcionario.

El discurso politico de Lopez, se concentro en algin momento en generar un debate
en torno a los resultados y decisiones del gobierno de Juan Manuel Santos, para esto se
valio de algunas imégenes donde aparecen confrontadas las propuestas de ella para el
nuevo periodo presidencial con aspectos negativos del gobierno de Santos, utilizando la
Apelacién a la emocion(Beaudoux, V., D’Adamo O. & Slavinsky G., 2005)las cuales
crean un héroe y un villano en el contexto, es decir hacian mencién a Lépez como la
salvadora del pais.

Cuadro 4. Fuente de noticias en Facebook - Clara Lopez

Fuente Cantidad

Elespectador.com

Rcnradio.com

Caracol

Semana.com

Eltiempo.com

Portafolio.co

Eluniversal.com.co

Lapatria.com

Elcolombiano.co

Justiciatributaria.co

Kienkye.com

Lasillavacia.com

Vanguardia.com

Radiosantafe.co

Laopinién.com.co

Cablenoticias.tv

6
4
3
3
2
2
2
1
TheRanking.com 1
1
1
1
1
1
1
1
1
1

Prismatv.unal.edu.co

Bluradio.com 1

Fuente: Elaboracién propia

En el cuadro 4se observan las fuentes de noticias que utilizd Clara Lopez para
desplegar sus mensajes a través de Facebook; las noticias utilizadas provienen de fuentes
digitales. El dia 18 de enero de 2014, Clara Lopez publicd esta noticia del periddico
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virtual elespectador.com: “Industria no levanta cabeza y a noviembre ha caido 2,2%”,
con este titular pretendia comunicar un mensaje de oposicién al gobierno de Santos, la
candidata tenia la intencion de mostrar a través de cifras y datos el mal desempefio,
ejecucion y decisiones del primer mandatario del pais. “El Polo, el Partido Liberal y
empresarios, entre los interceptados: Gaviria” y “El Presidente Santos tendra que
dar explicaciones al pais sobre las chuzadas a miembros de la oposicion que se
encuentran en el Polo Democréatico. Un watergate criollo”, estas noticias fueron
tomadas de los portales digitales Caracol.com.co y Revista Semana.com, para ser
colgadas en la pagina de Lopez el 13 y 9 de febrero respectivamente, las anteriores
publicaciones tenian como intencion revelar el seguimiento ilegal y control que el
gobierno de Santos estaba ejerciendo supuestamente a otros grupos politicos que no eran
de su afinidad burocratica.

Otras noticias de portales digitales no muy consultados como Vanguardia y La
Opinion, contenian informacion sobre las decisiones del Polo Democréatico Alternativo y
la propuesta sobre la paz de Clara Lopez, respectivamente. Clara Lopez en el inicio de su
campafia fue contundente al comunicar su rechazo hacia las politicas, decisiones y
ejecuciones del gobierno de Juan Manuel Santos, utilizando no solo sus mensajes
personales como plataforma de persuasion, sino también herramientas como las noticias,
que permitieron brindarle una firmeza y una confiabilidad a sus “acusaciones”. Mediante
las noticias, Clara Lopez busco crear un “terreno de influencias” (Zaslasvsky, 2008), es
decir la deslegitimacion del quehacer politico de sus opositores. En conclusion la
candidata utilizé una campafia negativa contundente, basandose en la Credibilidad en la
prensa(Beaudoux, D’Adamo & Slavinsky, 2005); elemento que resulta fundamental
como método de persuasion para los lectores de su pagina, intentando consquistar los
votos de opinidn, quienes leerian la informacion en los portales, estando condicionados
sobre el tema.

Cuadro 5. Fuentes de Videos en Facebook - Clara Lopez

Fuente Cantidad

YouTube 79

Facebook 61

Fuente: Elaboracién propia

Clara Lopez colgd en su cuenta oficial una serie de videos provenientes de YouTube
o directamente subidos a Facebook. Los videos subidos por la candidata los podemos
ubicar en tres grupos; el primer grupo estuvo conformado por reuniones, caminatas,
conferencias, actos politicos y foros; el segundo grupo estuvo integrado por los videos
publicitarios de su campafia y sus propuestas politicas, estos fueron elaborados de una
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manera creativa y llamativa, utilizando los colores y logotipos del partido; y el tercer tipo
de videos estuvo compuesto por aquellos que fueron elaborados por los seguidores de la
pagina o personalidades con afinidad politica al partido, quienes invitaron a votar por
Clara Lépez.

El 2 de mayo la candidata colgd un video acompafiado por este texto: “Clara Lépez
respalda el Paro Nacional Agrario. Con Clara el Agro #PorUnBuenCamino”, este
video corresponde al primer grupo; la candidata de una manera muy sencilla invito a las
personas a salir al “cacerolazo” que se realizaria esa noche, en respaldo al paro agrario.
Dentro de la segunda categoria, se encontré un video publicado el 3 de mayo, el cual
estuvo acompafiado por este texto: “Permitanme ser su #Presidenta para
comprometernos con el #desarrollo y #proteccion del #agro colombiano. Colombia
#PorUnBuenCamino”, por medio del anterior video Lopez demostrd su apoyo a los
campesinos e invitd a votar por ella con la siguiente frase: “Es la fuerza de su voto la
que puede cambiar este pais”. Por ultimo, colgé un video el 21 de abril en YouTube
con el titulo: “Carlos Ernesto Romero nos Cuenta Por Qué La Alternativa es Clara”,
por medio de este video un seguidor expuso las razones por las cuales se debia votar por
Clara Lopez; la realizacion del video se llevé mediante una puesta en escena creativa e
innovadora.Como el ejemplo anterior, muchos més videos de este tipo fueron colgados en
la pagina de la candidata, debido a un concurso creado que consistia en que sus
seguidores realizaran un video invitando a votar por ella. EI uso de este tipo de
herramientas generé una imagen agradable de Lopez en la red social, sobre todo en la
comunidad juvenil quienes méas participaron en la elaboracion de este tipo de videos,
buscando incrementar su ciberactivismo(Caldevilla, 2009) o presencia en la red social.

Durante el mes de marzo, Lopez colgd una serie de videos donde cada uno de los
aspirantes al Congreso de la Republica, hablaba sobre las facultades de si mismo y
porqué deberian ser electos, esta estrategia estuvo dirigida a aquella poblacion
conformada por los votos duros, personas que tuvieron la firme intencion de apoyar al
Polo Democratico Alternativo en todos los escenarios y elecciones.

Los videos fueron desarrollandose a través del tiempo; los primeros, es decir los
realizados en enero y febrero, invitaban a votar y a apoyar el partido Polo Democratico
Alternativo, posteriormente, en los meses siguientes, la imagen de LoOpez y sus
propuestas fueron apareciendo de una manera mas consecutiva, hasta solo centrarse en
este detalle. La imagen fisica de Clara Lopez también cambi6: comenz6 a usar su cabello
suelto y largo, brindando un aspecto mas cercano a la imagen creada de las mujeres, sus
vestidos comenzaron a brindar un aspecto més asequible y juvenil. A través de los


https://www.facebook.com/hashtag/porunbuencamino
https://www.facebook.com/hashtag/presidenta
https://www.facebook.com/hashtag/desarrollo
https://www.facebook.com/hashtag/protecci%C3%B3n
https://www.facebook.com/hashtag/agro
https://www.facebook.com/hashtag/porunbuencamino
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videosla candidata comunicaba su compromiso serio con la educacién, el medio
ambiente, el campo, las mujeres y el empleo digno.

Cuadro 6. Lemas en Facebook - Clara Lopez

Lema (#) Cantidad
Por un buen camino 51
La alternativa es Clara 37
Voto Clara Lopez 29
Clara presidenta 10

Colombia la tiene Clara

Yo voto Clara Lépez

Clara por el agro

La gente cuenta

Voto Polo

Clara Lépez es empleo

Debate con ideas

8
-
6
4
Colombia merece lo mejor 6
2
2
2
1

Polo es Colombia

Fuente: Elaboracion propia

Muchos de los mensajes expuestos por Clara Lopez estaban acompariados por lemas
de campaiia (Cuadro 6), los cuales giraron en torno al constante acompafiamiento a la
candidata en las calles de la ciudad, a sus visitas por toda Colombia y sobre todo la
opcion de Lopez segun la campafia, como una alternativa real y transparente (clara).
Estos lemas estuvieron presentes durante toda la campafia y no tuvieron una conexion
directa con procesos coyunturales como la paz, los constantes paros, las chuzadas o las
encuestas. El mensaje que quiere presentar a través de estas publicaciones no es concreto,
claro y certero, posibilitando que los seguidores en Facebook no tuvieran un
representacion o una identificacién con ellos. Lopez debid ser mas constante y repetitiva,
utilizando lemas anclados en una estrategia mas persuasiva que la posicionaran en la red
social.

Esta publicacion fue realizada el 16 de mayo: “Colombia merece un Gobierno
decente. Vamos a llevar a Colombia por un buen camino #MiSeleccionEsColombia”,
el lema “Por un buen camino”, fue desarrollado desde el mes de abril donde la campaifia
se alejé de la referencia constante al gobierno de Santos, centrandose en los viajes de
Lopez y su idoneidad para desempefiar la presidencia, sin embargo este lema, que es el
maés utilizado, no logré servir como un emblema para identificar a Clara dentro de la
contienda electoral, fue falto de contextualizacion e intencionalidad, y se resalta en el
analisis que Lopez al mencionar: “Colombia por un buen camino” establece que el
gobierno actual estaria realizando un buen trabajo y por consiguiente la opcion indicada
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seria Juan Manuel Santos. Aungue sea un detalle minusculo, en la comunicacién politica
esta mencion logra transmitir un mensaje y confundir al elector sobre una decision,

Publicacion realizada el 12 de febrero: “Te invitamos a hacer parte del equipo de
voluntarios y aportar al cambio en nuestro pais. Es muy facil de
inscribirte. #LaAlternativaEsClara”, a lo largo de su campaiia este fue el lema que
mas caracteriz6 a la candidata de la izquierda, a pesar que no fue el méas usado en la red
social, en esta frase ella hace referencia a que existen otras alternativas fuera de la
“mermelada” politica del gobierno de Santos, es por esto que lo utilizd6 con mayor
frecuencia en los meses de enero y febrero, donde se dedico a realizar una serie de
criticas a las decisiones de Santos como presidente.

“Invito a los colombianos a votar por el cambio. Porque mi partido es su
partido, mi partido es Colombia! #ColombiaLaTieneClara”, esta publicacién fue
realizada el 23 de mayo, en ella podemos evidenciar el lema “Colombia la tiene clara”
el cual fue utilizado con mayor fuerza en este mes de apogeo politico; este lema y el
anterior, estan hechos a partir del nombre de la candidata y el posible deseo de Colombia
por tener a LOpez como presidenta.

Los lemas identificados en el Facebook de los candidatos estan siempre anticipados
de un numeral “#”, esto con la finalidad de enlazar su publicacién de Facebook con la
otra red social Twitter, con la intencion de convertir el lema, en una tendencia virtual
conocida como Hashtag, sin embargo, para el andlisis de estos mismos hemos decidido
no colocar este elemento en los cuadros elaborados, porque los consideramos poco
relevante para el analisis a partir de Facebook.

Cuadro 7. Palabras Clave en Facebook- Clara Lépez

Palabra Clave Cantidad

Colombia 163
Polo 97
Santos 41
Alternativa 33
Mejor 24
Empleo 23
Todos 19
Educacion 15
Igual 14
Somos 12
Jévenes 7

Fuente: Elaboracién propia
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Las palabras clave(Cuadro 7) de cada uno de los candidatos resultan necesarias para
identificar el direccionamiento que éste le dio a su discurso, por ejemplo Clara Lopez al
principio de su campafia realiz6 una mencion constante al gobierno de Juan Manuel
Santos; por medio de las publicaciones en su cuenta de Facebook la candidata despleg6
una critica constante a Santos y sus decisiones como presidente. De igual forma, Lopez
fue una firme defensora de su partido, que para ella fue el Unico que se encontraba lejos
de la “mermelada politica”. Dentro de esta dindmica se apropio del partido y el
compromiso firme. Su propuesta se basé en jugarsela por una Colombia diferente con
mas oportunidades de empleo, donde todos serian tratados de igual forma y existirian
garantias para la mujer y su nuevo rol en la politica.

“La alternativa no se daréa entre dos derechas, la de Santos y la del Uribismo. La
verdadera alternativa es la que estamos construyendo”, este mensaje fue publicado el
25 de febrero de 2014, como este existen otros tantos donde Ldpez critica de manera
directa el gobierno de Santo. En esta ocasionla candidata hace un llamado a la unidad a
través de su aspiracion, es decir utiliza la identificacion (Beaudoux, D’Adamo &
Slavinsky, 2005) como estrategia para conquistar a sus seguidores. Resulta paraddjico
que ella firme opositora del gobierno de quien dijo tener relaciones con la “mermelada”
politica, las chuzadas, la campafia exagerada, la corrupcion y el robo de votos, haya sido
la primera en aliarse con este sector para los comicios en segunda vuelta.

Clara Ldpez en su juventud milit6 en las filas del partido liberal, sin embargo, ahora
se consolida como la presidenta del Polo Democratico Alternativo, partido al cual exalta
por su lucha, oposicién y divergencia en comparacion a los demas: “La cifra de la que
hablan algunos -que se gastaran 6.000 millones en la campafia de un solo candidato
de la Unidad Nacional, que apoya al presidente Juan Manuel Santos- no lo gasta
toda la lista del Polo en su conjunto, sus 64 candidatos”, esta publicacion realizada el
31 de enero, pretendié presentar al Polo Democratico Alternativo como un partido
austero, que piensa en el bienestar de sus ciudadanos y en el buen uso de los recursos
(dinero) del Estado, en comparacién a la Unidad Nacional que busco, segun ella, gastar el
dinero en campaiias politicas.

Las siguientes publicaciones realizadas el 8 de febrero y 16 de marzo
respectivamente, buscaron que los votantes se sintieran identificados con el Polo
Democratico Alternativo, el mensaje era un instrumento de persuasion que presentaba al
partido como una estructura de lucha y resistencia, una alternativa para el posible cambio
y la diferencia (tomando como base que en la actualidad muchos son aliados de la Unidad
Nacional): “Tenemos verdaderos luchadores en las listas del Polo Democrético con
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una representacion leal y real dentro de sectores que han luchado por sus derechos y
gue hoy encuentran en los indignados del Polo la alternativa de cambio para
Colombia” y “Los del Polo no somos iguales que los demas politicos. Somos la gente
gue quiere el cambio y juntos lo lograremos con el apoyo y trabajo de ustedes”; los
anteriores mensajes pretendieron influenciar a sus seguidores con la idea de
despersonalizacion (Mota & Montero, 1999) de los demaés candidatos.

La intencion de la candidata era llegar a los votos de opinidnguienes sentirian en el
partido la oportunidad de justicia, legalidad y compromiso. ElI empleo, la educacion, el
agro y la juventud fueron sus principales propuestas de campafa en la red social: “Te
hacemos un llamado para hacer parte del cambio en #Colombia. Vamos a crear
#empleo para todos, digno y bien remunerado Colombia #PorUnBuenCamino” y
“Debemos darle a nuestros trabajadores estabilidad, buenos salarios y educacion.
Llego la hora de transformar la indignacion en accion. Clara Lopez”, estos mensajes
publicados el 21 de mayo y el 09 de febrero respectivamente evidenciaron las propuestas
de la candidata; propuestas poco profundas y generales sobre las cuales daremos
desarrollo en la siguiente descripcion.

Cuadro 8. Propuestas en Facebook — Clara Lopez

Propuesta Cantidad

Implementacion de un nuevo modelo econémico

Creacion de empleo digno

Desarrollo y proteccion del sector agropecuario

Fortalecimiento de la salud como derecho fundamental

Desarrollo del sector industrial

Educacion publica y gratuita a jovenes

Educacion Prescolar gratuita

Renegociar los TLCs

Gratuidad en la educacion superior

Defensa a la mujer

Salarios dignos

Paz con reforma social

Invertir en cultura

Reinstitucionalizar politica agrarian

Defensa de la produccién nacional

Defensa de la soberania nacional

Revisar politica minera

Garantias para movilizacién social

Construccién y ampliacién de colegios

Proteccién del medio ambiente
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Fortalecer la seguridad
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Cambiar el sistema de seguridad social

Educacion para trabajar

Fortalecimiento de organizaciones laborales

Construccion de vivienda interés social

Acueducto para Yopal

Politica de género, etnia y diversidad eficaz

RlRrlRrRr R R

Defensa del patrimonio biol6gico

Fuente: Elaboracién propia

Las propuestas y promesas de los candidatos en época de campafa electoral,
deberian haberse convertido para los seguidores en la principal fuente de consulta y
argumento para elegir correctamente su voto. En la exposicion de las propuestas también
existieron estrategias que los candidatos utilizaron para persuadir a sus seguidores. Clara
Lopez por ejemplo baso sus propuestas (cuadro 8) durante gran parte de su campafia, en
la deslegitimacion al gobierno de Santos, criticando de manera constantes sus decisiones
y resultados como presidente de Colombia.

Bajo los argumentos de un mal desarrollo y desempefio, LOpez adquirio relevancia en
su discurso, segun ella con una “transformacion del modelo econdmico” el pais daria
un cambio positivo, estable y sobretodo basado en las condiciones propias del mercado;
Lopez afirmo que el modelo econdmico actual no permitia una retribucion salarial digna
y un ahorro social para asegurar la pension de los ciudadanos, generando de esta manera,
una baja calidad de vida, dice ella que este mismo sistema econdémico tradicional no
permitia el desarrollo del agro, sino que al contrario incentivaba el desbalance en la
retribucion y carga laboral, perpetuando la brecha de desigualdad existente.

Entre sus principales propuestas se encontraron temas relacionados con la
implementacion de un nuevo modelo econdmico, la generacion de empleo digno, la
apuesta por el desarrollo del agro y la industria, el fortalecimiento de la salud, las
politicas de educacidn gratuita y de calidad y la renegociacion de los TLCs firmados para
recuperar la soberania nacional (cuadro 8).

“Tenemos en este pais un modelo econdmico suicida, que le roba el empleo,
enriquece a los que estin en la chpula, y profundiza la odiosa desigualdad” y
“Planteamos la urgencia de renegociar los TLCs y crear modelo econdémico propio
de acuerdo con las necesidades y las condiciones de nuestro territorio.
#PorUnBuenCamino”, las anteriores publicaciones realizadas el dia 24 de enero y 10 de
abril respectivamente, evidenciaron el interés de la candidata por presentarse como una
opcion diferente, quien tiene la posibilidad de transformar y modificar eficazmente temas
de gran alcance como lo son el modelo econémico y los TLCs. Critica-propuesta fue la
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estrategia principal que Clara Lopez utiliz6 para intentar conquistar a sus seguidores; una
critica a las actuales politicas estatales de Santos y una alternativa de solucion
(propuestas) frente a estos mismos temas.

Las siguientes publicaciones evidenciaron algunas de las propuestas de la candidata
por el Polo Democratico Alternativo; “Mi propuesta es implementar el pleno empleo
con el fin de que las personas puedan adquirir mejores condiciones de vida. Clara
Lopez”, mediante esta publicacion realizada el 26 de marzo, Clara Lopez dirigid su
discurso hacia la necesidad de un empleo digno y bien remunerado, que garantizara una
calidad de vida digna; “Solo con tu voto podremos garantizar un sistema de salud que
no atienda al &nimo de lucro de las EPS sino al bienestar de los pacientes. Hoy,
acompafame en las urnas #YoVotoClaralL.opez”, en esta publicacion realizada el 25 de
mayo, Clara invitd a votar por ella mediante una critica-propuesta al sistema de salud; y
“Nuestra apuesta para el desarrollo econémico es la defensa del agro y la industria.
Soélo asi podremos alcanzar el pleno empleo. Es la hora de Clara Lopez, hagamos
historia. #ClaraLopezPresidenta”, publicacion realizada el 25 de mayo, demostrd el
interés de Clara por los sectores agrario e industrial, éstos como espacios para el pleno
empleo.

Dentro de esta dinamica de criticas y propuestas, la candidata construyd un discurso
alrededor del interés por la solucion de necesidades basicas, fundamentales vy
transversales en el desarrollo del Estado, es decir, que no respondieron a dinamicas
coyunturales inmediatas. Sus propuestas carecieron de profundidad, extension y
dinamismo, convirtiéndose en enunciados generales y sin identificacion Unica de la
candidata.

Existieron aspectos sobre los cuales la mayoria de los candidatos trazaron su discurso
politico, ya sea por la presencia o la falta de esta serie de elementos: mencidn del partido
dentro de sus mensajes (desarrollado en las palabras clave), deslegitimacion de las
acciones de Juan Manuel Santos como presidente, opinion sobre la paz y el proceso
llevado con las Frac en la Habana, referencia negativa hacia otros candidatos, vinculacion
de la formula vicepresidencial en sus actividades y la utilizacion de la encuesta como
estrategia politica.

En el discurso politico de Clara Lopez dentro de la red social, Aida Abella no
desempefid un papel primordial. Ambas mujeres provienen de corrientes de la izquierda
politica, Abella postuld su nombre en un principio para la presidencia, presentandose por
el partido de la Union Patridtica, sin embargo, en el mes de marzo las dos decidieron
realizar un acuerdo programético y definir que Clara Lopez seria la candidata a la
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presidencia y Abella se presentaria como su formula vicepresidencial. “Se consolida la
unidad de la izquierda. Formalmente inscritas Clara Lopezy Aida Abella”, ésta
publicacion fue realizada el 14 de marzo, un dia después de hacer publica su decision de
integracion.

Aunque la paz se presenté como un tema crucial en la agenda mediatica, la candidata
de la izquierda no vinculé este elemento como un factor relevante dentro de sus
actuaciones y su discurso politico en Facebook; durante los meses de estudio tan solo se
refirio tres veces el tema de la paz, mas como una necesidad transversal dentro de la
historia de Colombia, que como una referencia directa al proceso de paz, liderado por el
gobierno de Juan Manuel Santos con las Farc :“Queremos una paz con cambios, no paz
con continuismos. Clara Lopez en Debate Presidencial en Universidad Santo Tomas
— Colombia”, esta publicacion fue realizada el 13 de febrero, donde Clara Lopez aclaro
que también quiere una paz, pero diferente, realizando una referencia indirecta al proceso
de paz. En mayo, el mes de mayor apogeo politico, tan solo se refirié al tema de la
siguiente manera: “Felicito a nuestra seleccion que serd la campeona del mundial,
Vamos a hacer de #Colombia campeona mundial en #salud, #educacion, #empleo,
#seguridad, #paz y #reconciliacion nacional”, publicacion colgada el 14 de ese mes,
donde invitd a Colombia a la reconciliacion nacional, que estuvo vinculada
indirectamente de nuevo, con el proceso de paz.

Es importante resaltar el desarrollo de este tema, debido a que fue considerado como
uno de los principales factores coyunturales de decision, el cual definiria el resultado de
las elecciones y efectivamente asi lo fue. La candidata por parte del Polo Democrético
Alternativo opté por mantener un silencio, poco propicio en las redes sociales con
respecto a su posicién y analisis del proceso de paz, otorgandole de esta forma el poder a
los medios de comunicacién y a la opinion pablica de configurar una opinion.

Cuadro 9. Temas en oposicion en Facebook - Clara Lépez

Tema Periodo Cantidad Tema Periodo Cantidad

Acciones de J“ar.‘ Manuel Enero 21 Ministro de defensa Febrero 4
Santos como presidente

Calidad y remuneracion

TLCs actuales Enero 4 Febrero 3
del empleo
Acciones de Juan

Contaminacion ambiental Enero 4 Manuel Santos como Marzo 2
presidente

Calidad remuneracion del . .

y Enero 2 Violencia Marzo 1
empleo
Procurador Enero 2 Voto en blanco Marzo 1

=

Uribe Enero 1 Unidad nacional Marzo
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Voto en blanco Enero 1 Hackeo Marzo 1

Acciones de Juap Manuel Febrero 26 Uribe Marzo 1
Santos como presidente

Contaminacion

Violencia contra la mujer Febrero 2 . Marzo 2
ambiental
L Calidad y remuneracion
Multinacionales Febrero 1 Marzo 1
del empleo
Acciones de Juan
Voto en blanco Febrero 1 Manuel Santos como Abril 7
presidente
. Lucro a través de )
Uribe Febrero 1 u v Abril 1

servicios publicos

Acciones de Juan

Revocatoria a Petro Febrero 1 Manuel Santos como Mayo 1
presidente
Politica venezolana Febrero 1 Encuestas Mayo 1

Fuente: Elaboracion propia

En este estudio se identificaron algunos temas, personajes, actuaciones o situaciones
de los cuales los candidatos demostraron estar en desacuerdo y/o oposicién. En el caso de
Clara Lépez, la candidata evidencio su desacuerdo principalmente a las actuaciones de
Juan Manuel Santos como presidente (cuadro 9). La oposicion constante a Santos
responde sin duda a que el candidato por el Partio Social de Unidad Nacional era el
primer rival en las elecciones.

La Politica minera colombiana, la falta de inversion agraria, las cifras de desempleo,
la promocion del voto en blanco, entre otros temas, fueron los que la candidata de
izquierda demostré estar en oposicion mediante su Facebook: “Revisar la politica
minera en zonas cafeteras y campesinas donde la gran mineria desplaza a las
familias, a la produccion y dafia el ambiente #ClaraPorEIAgro”, en esta publicacion
realizada el 28 de enero, se identificO que por medio de una critica a las actuales politicas
mineras, Clara Lopez destacO sus intenciones por invertir y direccionar sus politicas al
bienestar del sector agrario. “El voto en blanco ayuda a reelegir el mal gobierno y lo
gue necesitamos es cambiar a Colombia y eso no se hace con anénimos, eso se hace
con lista de carne y hueso como nuestra lista al Senado y la Camara’ Clara Lopez”,
esta publicacion realizada el 5 de marzo respondié a la necesidad de Clara Lépez de
disminuir las intenciones de votar en blanco, presentando a su partido como una opcion
real de transformacion y accion.

Otras publicaciones fueron: “No hay empleo y aqui siguen cerrando fabricas como
Michelin. EI de Santos es un gobierno que bota a los trabajadores a la calle sin
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misericordia y sin respeto”, realizada el 25 de enero; “El gobierno de Santos esta
organizando la compra-venta de votos mas grande en la historia con la plata de los
impuestos”, realizada el 26 de febrero, estas dos publicaciones evidencian la forma
exagerada del discurso de LOpez, estrategia de dramatizacion (Beaudoux V., D’Adamo
0.& Slavinsky G., 2005)

En algunos casos utiliz6 la burla, para mostrar su oposicion a Santos: “Segun Juan
Manuel Santos las chuzadas de Operacién Andromeda no son legales ni ilegales sino
todo lo contrario”, realizada el 6 de febrero, donde estructurd un discurso con el fin de
deslegitimar la alternativa de Santos y posicionar la suya, “Para Santos construccion de
viviendas es estrategia electoral. Para Clara Presidente la construccion de vivienda
de interés social sera politica de estado”, realizada el 7 de abril.

La candidata hizo tan solo una mencién a las encuestas realizadas, el 14 de mayo
publico: “Solamente el voto puede definir quién va ser el presidente o la presidenta
de la republica. Las encuestas no eligen a nadie #VotoClaralLopez.”, Lopez ocupo el
altimo lugar en las encuestas, reemplazada en algunas ocasiones por Marta Lucia
Ramirez.

Sin embargo y como se puede observar en el cuadro 9, este tipo de publicaciones en
contra del gobierno de Juan Manuel Santos fue descendiendo de manera paulatina con el
transcurrir de la campanfa, pasando de 21 referencias en oposicién al gobierno de Santos
en enero, a tan solo 1 referencia de este tipo en el mes de mayo, periodo de mayor apogeo
electoral. Se identificO y analizé que la estrategia de “ataque” constante no tuvo el efecto
e impacto que la candidata esperaba y por esto decidié optar por no darle continuidad.
Junto con lo anterior y segun lo planteaba la opinién puablica Clara Lépez no se
encontraba dentro de los posibles candidatos para una segunda vuelta electoral, se plantea
entonces, que la candidata por el Polo Democratico Alternativo pudo preveer la
posibilidad de una alianza o apoyo a Juan Manuel Santos y por esto disminuyo sus
publicaciones que aludian una oposicién al gobierno de Santos.

2.3.2. Enrique Pefalosa

Enrique Pefalosa Londofio con 59 afios de edad, fue candidato a la presidencia de
Colombia en 2014 por el partido Alianza Verde, aspiracion que realizé por primera vez.
Fue alcalde de Bogota a finales de los afios 90s (Lancheros, 2014), donde se distinguid
por su interés en la ecologia, lo urbano y la sostenibilidad. Sus estrategias discursivas
estuvieron marcadas por los debates que generé alrededor de cuatro tematicas: la
“mermelada politica”, las alianzas en campafia, la educacion y la igualdad.Con respecto
al proceso de paz el candidato de la Alianza Verde dijo que continuaria con los dialogos
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de una manera mas amplia, ratificando el equipo negociador en cabeza de Humberto de la
Calle (Semana.com, 2014)

Aunque un gran porcentaje de encuestas lo ubicaron como ganador en la segunda
vuelta electoral, el dia 25 de mayo Pefialosa resulté en el ultimo lugar. El candidato en
campafa desarrolldo un discurso contra la corrupcion, la “politiqueria”, la “mermelada
politica” y las decisiones de Santos como presidente. Su intencion fue posicionarse como
un candidato enmarcado en elementos como la equidad ciudadana, la educacion y la
confianza humana; ademas de esto se distinguid por el perfil de su formula
vicepresidencial Isabel Segovia, una gran conocedora de la educacién colombiana y
extranjera, pero totalmente desconocida en la esfera la politica.

La Alianza Verde realiz6 una consulta popular en el mes de marzo, mediante la cual
puso en consideracion quien seria el candidato para las elecciones presidenciales, dicha
herramienta democréatica dio como ganador a Enrique Pefalosa, es por esto que la
campafia de Pefialosa tomo un nuevo rol en los meses de abril y mayo.

Cuadro 10. Generalidades en Facebook — Enrique Pefialosa

Descripcion Cantidad

Seguidores 306.567

Publicaciones 584

Me gusta 356.853

Comentarios 22.625

Compartidos 69.496

Fuente: Elaboracion propia

Enrique Pefialosa fue el Unico candidato que no complet6 los cinco meses de estudio;
el candidato de la Alianza Verde abrid su Facebook oficial el 16 de febrero de 2014, sin
embargo, alcanz6 a adquirir un gran nimero de seguidores en la red social. Pefialosa es el
candidato que mas publicaciones tuvo (cuadro 10), con un total de 584 durante los cuatro
meses de estudio (98 dias), es decir, que en promedio realizé 6 publicaciones por dia,
alcanzado un promedio de 3.642 me gusta, 231 comentarios y 709 compartidos
diariamente, el candidato implemento el ciberactivismo (Caldevilla, 2009) como
estrategia constante para tener una mayor presencia y recepcion en la red social. En su
campafia en Facebook se indentificd que su mayor fortaleza se encontro en la aceptacion
de las publicaciones por parte de sus seguidores, evidenciado en el nimero de me gustas
que obtuvo cada dia, relacionado con la intensificacion de las publicaciones. En el mes de
febrero el candidato tan solo publico6 58 veces, incrementando su ndmero de
publicaciones hasta llegar a 199 en el mes de mayo.



70

Enrique Pefalosa es el tercer candidato con mayor nuimero de me gusta y
compartidos; se observé que aunque su numero de seguidores se incremento
sustancialmente en este tiempo, el candidato ocup6 el dltimo lugar en las elecciones
presidenciales.

Cuadro 11. Publicaciones destacadas en Facebook — Enrique Pefialosa

Me
Descripcion Fecha Publicacion gusta Comentario Compartido Complemento
Texto en la Imagen: A Imagen: Enrique
Me usta todos los que nos Pefialosa montando
g May-25 apoyaron, seguiré 16.188 1.096 808 bicicleta sonriente.
mayor .
liderando este mandato
gue nos han dado.
Me usta Haciendo las cosas de Video: Pefalosa-1994,
g Abr-09 forma distinta desde 42 2 5 youtube.com.
menor . ~
hace méas de 20 afios.
Texto en la Imagen: A Imagen: Enrique
Mavor todos los que nos Pefialosa montando
y May-25 apoyaron, seguiré 16.188 1.096 808 bicicleta sonriente
comentado .
liderando este mandato
gue nos han dado.
Los invitamos a seguir
Menor Abr-08 nuestra cuenta de 86 1 21
comentado Instagram>penalosapre
sidente#Podemos
Comunicado sobre los Imagen: con contenido
acontecimientos en textual acerca de un
Mayor _ May-17 campafia de Oscar lvan 3255 266 2746 comunicado de prenfa
compartido Zuluaga. sobre la campafa
presidencial de Oscar
Ivan Zuluaga
UNETE AL CAMBIO Imagen de Enrique
domingo, 18 de mayo a Pefalosa junto a Isabel
Menor la(s) 10:00 Segovia invitando a ser
. May-14 Biblioteca Virgilio Barco 731 126 0 parte de un encuetro
compartido . . .
en Bogota masivo en bicicleta,

617 personas han ido

para pedalear todo por
Colombia

Fuente: Elaboracion Propia

De las 584 publicaciones que tuvo Enrique Pefialosa durante su campafia en
Facebook, a partir del 16 de febrero hasta el 25 de mayo dia de las elecciones de primera
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vuelta, se observd que la publicacion con mayor nimero de me gusta y con mayor
numero de comentarios no es aquella que refleja alguna posicion del candidato frente
alguno de los temas mas coyunturales en camparia como la educacion, el proceso de paz,
la reforma a la justicia, la seguridad u otros temas politicos, sociales y econémicos;
tampoco sobre algin escandalo politico, su familia, ni aquellas publicaciones donde
habla de su gestion como alcalde de Bogota o publicaciones con fotos haciendose ver
como hombre sensible, honesto, generoso y preocupado por el bienestar de los nifios, las
mujeres y los campesinos.

Es entonces la publicacion con mayor aceptacién en cuanto a me gusta, aquella
donde aparece el candidato en una imagen la cual incluye un mensaje escrito que refleja
para quienes lo apoyaron hasta el dia de las votaciones, que sin duda seguiria trabajando
por ellos; en la imagen se muestra de forma caracteristica como un hombre sencillo,
montando bicicleta, impulsando y practicando la movilidad en la ciudad, sonriente, dando
sefial con su mano de una actitud positiva (Cuadro 12). El uso de la imageno icono (Mota
& Montero, 1999)denota el perfil que durante toda la campafia en Facebook buscd
posicionar; por ejemplo a través de esta estrategia resaltd su gestion en Bogota frente a la
movilidad, como el uso de las ciclo vias y la creacion de espacios para la misma.

Aqui Pefialosa utiliza la Imagen o icono, de la que habla Maritza Montero & Graciela
Mota en el libro Psicologia Politica del Nuevo Siglo (1999) como estrategia de campafia,
refeljando la manera como él mismo cree se debe hacer politica: en bicicleta, en los
seméforos, volanteando, caminando, conversando, sin acuerdos con los partidos, sin
perseguir a los politicos, sin discursos en plaza publica y sin simbolos, resaltando el
caracter artesanal de sucampafia; esta fue la misma campafia que utiliza en los 90s
(cuando gano la Alcaldia de Bogota como un candidato de a pie).

El mensaje escrito de la imagen con mayor me gusta también lo denota como un
hombre que no le preocupa el poder, sino un hombre que le gusta trabajar por los
ciudadanos. Se puede decir que la publicacion simpatiza a sus seguidores por el sencillo
mensaje de mostrar su aptitud de seguir trabajando independientemente de los resultados
electorales; generando un namero significativo de comentarios.

La publicacién més compartida, es aquella que demuestré un gran interés de los
seguidores por dar a conocer de forma negativa los acontecimientos que se dieron
durante la campafia del candidato presidencial Oscar Ivan Zuluaga; la cual se publico en
forma de comunicado de prensa (cuadro 11), este mensaje llevo explicitamente la
estrategia de la asociacién(Beaudoux, V., D’Adamo O.& Slavinsky G., 2005) que
pretendia generar una imagen negativa de Zuluaga, con la intencidn que los seguidores de
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Pefialosa difundieran el comunicado, buscando generar un rechaz hacial el opositor. Es
clarola intencion de los simpatizantes de Enrique Pefialosa por dar a conocer estos
acontecimientos, que buscaron generar un rechazo hacia el opositor. En cuanto a las
publicaciones con menor aceptaciéon por parte de los seguidores, encontramos aquellas
que buscaban generar una accion (cuadro 11), como ver un video, los cuales invitaban, en
su mayoria, a asistir a un ciclopaseo y desde luego generar la accion de compartir esta
informacion. Por dltimo la publicacion con un niamero menor de comentarios fue aquella
gue no busco generar debate ni opinion.

Cuadro 12. Tipos de Publicaciones en Facebook - Enrique Pefialosa

Descripcion Cantidad
Publicaciones con texto 518
Publicaciones con foto 217
Publicaciones con album 4
Fotos de los albumes 341
Publicaciones con imagen 112
Total apoyos visuales 630
Publicaciones con lema 320
Publicaciones con video 212
Publicaciones con noticia 77
Publicaciones con audio 8

Publicaciones con péagina oficial 30

Fuente: Elaboracion Propia

En el cuadro 12 se han identificado y expuesto el tipo de publicaciones de las que
hizo uso el candidato de la Alianza Verde para exponer sus mensajes en Facebook. Con
esta informacion se establcieron tres premisas: la primera, muchas de las publicaciones
de Pefalosa estuvieron acompafiadas por algun apoyo visual, destacando entre estos
apoyos, el uso de fotografias para reforzar su intencién en el mensaje; la segunda, mas de
la mitad de sus mensajes estuvieron acompafiados por lemas, los cuales contenian una
finalidad dentro de sus estrategias discursivas y la tercera, Pefialosa destacd dentro de su
Facebook el uso de videos como estrategia integral de comunicacion y persuasion; los
enlaces de la pagina oficial corresponden a sitios como el Twitter o Instagram del
candidato, asi como la invitacion a consultar su portal web www.penalosapresidente.com,
las invitaciones a la pagina del partido no estuvieron presentes en el Facebook del
candidato.

El candidato realizd un gran trabajo informativo durante el mes de febrero y marzo,
invitd de manera constante a votar en las elecciones legislativas y en la Consulta Popular,
colgando como enlace la pagina de la Registraduria Nacional, donde las personas podian
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averiguar su sitio de votacion, expandiendo los proceso de democratizacion, que segln
Bonilla (2002) se han venido desarrollando en espacio mediaticos como la web,
especialmente en las redes sociales.
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Imagen 2. Apoyos visuales Facebook — Enrique Pefialosa

Fuente:  Pagina en  Facebook del candidato Enrique  Peflalosa.  Consultado  en
https://www.facebook.com/conpenalosapresidentepodemos

El apoyo visual en cuanto a fotografias e imagenes que utilizé Enrique Pefialosa para
sus publicaciones en  Facebook durante su campafa, estuvieron caracterizadas por
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incluir en ellas la palabra clave que mas utilizo, siendo el lema que mas lo destacé:
“Podemos”’; 10go que acompafd a las imagenes y fotografias.

El logo Podemos hizo referencia a la frase que mas utiliz6 en sus publicaciones,
representado la inclusion y el poder que tienen todas las personas si se unen; de igual
forma representa que es posible cambiar, mejorar, y se puede tener la Colombia que se
quiere, con este logo incluido en sus imagenes y fotografias, el candidato reforz6 su
estrategia comunicativa invitando a la unidad, reflejando la estrategia deidentificacion
(Beaudoux, V., D’Adamo O.& Slavinsky G., 2005) con sus seguidores. Publicacion dia
19 de Mayo 2014: Imagen donde aparece Enrique Pefialosa junto a varios jovenes,
quienes llevan puesto diversas camisetas representativas de la campafia presidencial del
candidato, alusivas a su partido Alianza Verde; la frase de la imagen es: “Juntos vamos
a construir la Colombia qué #podemos tener”.

De las 584 publicaciones totales que tuvo durante los 4 meses, su apoyo visual fue de
630 fotografias e imagenes; esto quiere decir que en la mayor parte de sus publicaciones
la estrategia de imagen o icono (Mota y Montero, 1999) estuvo presente. La anterior
estrategia se baso en varios puntos a favor del candidato; en ella buscé dar a conocer los
resultados de su gestion durante su periodo como alcalde de Bogota, mostrando
fotografias sobre las ciclorutas que implementd, los parque que se construyeron, las
zonas verdes que rescatd y su propuesta frente a la lucha por obtener espacios donde
surgiera un ambiente agradable para la movilidad en la ciudad. Sus fotografias e
imé&genes muestran la campafia que llevo en las ciudades, las salidas masivas en bicicleta
junto a todos sus seguidores como una gran ola verde; también resaltando la importancia
de cuidar el medio ambiente; su discurso era mas bicicletas menos carros, menos
contaminacion.

Las fotografias sobre hermosos paisajes junto a los rios, navegando y disfrutando de
la naturaleza acompafaron sus publicaciones, las cuales hicieron verlo como un hombre
preocupado por el cuidado del mas grande recurso que tenemos: la naturaleza, sus
paramos y el agua. Publicacion dia 4 de abril de 2014: ""Nuestra Colombia sofiada es
una que protege nuestros paramos, bosques, selvas y aguas, valora el tesoro que
tenemos en nuestros arboles, mariposas, aves y rios." Por el pais
gue #podemos tener” con foto: Enrique Pefialosa navegando y descansando en una
canoa con un gran paisaje.

Se puede analizar de las fotografias e imagenes utilizadas por Enrique Pefialosa,
segun Alejandro Lerma (2005) que el verde es el color de la esperanza. El verde es el
color predominante en la campafia de Pefalosa, y este se ha convertido en mucho mas
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que un color, sus significados contradictorios lo catapultan como uno de los colores mas
populares de estos tiempos. Desde hace varias décadas, el verde se ha asociado a
movimientos politicos y ecoldgicos internacionales, con la finalidad de hacer conciencia
del cambio climatico y las repercusiones en el planeta.

De igual forma su apoyo visualse caracteriz6 por ensefiar a un hombre preocupado
por la educacion publica para nifios y jovenes, dando importancia a las etapas de la
educacion de los nifios; las fotografias mostraron sus visitas a escuelas, colegios de
regiones lejanas y a universidades; donde aparece junto a nifios y jovenes, quienes
mostraron aparente aprecio hacia el candidato; denotdndose como un hombre carifioso y
sencillo. Las fotografias e imagenes hablan de su propuesta frente a priorizar politicas
para el agro y el desarrollo de los campesinos. En sus fotografias aparece en el campo,
resaltando tener una relacion de igual a igual comprometido con los campesinos.

Las fotografias reflejaron la alegria de las personas, con una imagen positiva, de
trabajar en conjunto con Enrique Pefalosa;fue representativo el verde del campo.El
candidato en medio de la naturaleza hacia denotar los colores vivos de la produccion del
agro y la relacion del verde con su partido, buscando conquistar votos a través de la
publicidad de los ideales de la Alianza Verde, utilizando la estrategia del despertar de las
emociones “pathos” (Aristoteles citado en Ekkehard, 2011) en sus seguidores.El apoyo
visual también lo utilizé para presentar su formula vicepresidenciallsabel Segovia, donde
indicé una relacion de confianza, amistad, trabajo en conjunto y compromiso por un pais
mejor. Las imégenes del candidato estuvieron llenas de sentimientos, respaldado en
especial por nifios, jévenes, campesinos y adultos mayores; un “candidato para todas las
edades”, resaltando también su presencia y fortaleza en las areas urbanas. De esta
manera, Enrique Pefialosa se identific6 como el hombre que deseaba gobernar sin
discriminacion ni preferencias, incluyendo a las personas de todas las edades y regiones,
ratificando el sentimiento de unidad, identificacion (Beaudoux, V., D’Adamo O. &
Slavinsky G., 2005)

Las estrategias discursivas del candidato en sus imagnes y fotogréafias se basaron en crear
como lo denomina Van Dijk ( citado en Wodak & Meyer, 2003) macroestructuras
discursivas como primera medida, por reflejar los rasgos ideoldgicos del partido Alianza
Verde; como segunda medida, la creacion de modelos mentales por las interpretaciones
inmediatas que se pudieron deducir de las fotografias e imagenes del candidato, y como
tercera medida, la premisa de los significados locales por la construccién de la opinion
que se busco generar sobre el candidato en Facebook mediante creencias e imaginarios
reproducidos con las opciones de compartir y comentar.
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Cuadro 13. Fuente de noticias en Facebook - Enrique Pefialosa

Fuente Cantidad Fuente Cantidad
Eltiempo.com 11 Cnn.com 1
Registraduria.gov.vo 6 Bluradio.com 1
Semana.com 6 Congresovisible.org 1
Lasillavacia.com 4 Elmeridiano.co 1
Elespectador.com 5 Diarioadn.co 1
Eluniversal.com 3 Canalcapital.gov.co 1
Cablenoticias.tv 3 Elperiodico.com 1
Rcnradio.com 3 Bbc.co.uk 1
Caracol.com 3 Ntn24.com 1
Cmi.com.co 2 Diarioelhuila.com 1
Las2orillas.co 2 Greenpeace.org 1
Publimetro.co 2 Animanaturalis.com 1
Wradio.com 2 Lafm.com.co 1
Noticiasrcn.com 2 Larepublica.co 1
Caracolradio.com 2 Radiosuperpopayan.com 1
Elpais.com.co 2 kienyke.com 1
Portafolio.co 2 Nacionesunidas.org 1

Fuente: Elaboracion Propia

El cuadro 13 expone las fuentes de noticias que utilizd Enrique Pefialosa para apoyar
sus estrategias discursivas en Facebook, esta herramienta tuvo la finalidad no solo de
informar sino de direccionar el pensamiento de sus seguidores, otorgandoles un tema
sobre el cual pensar, denominado el “terreno de las influencias™ (Zaslavsky, 2008).

Las noticias del candidato de la Alianza Verde estuvieron basadas en tres factores
principales; el primer grupo de noticias se centro en la presentacion de Enrique Pefialosa
como un personaje integral, idoneo y capacitado para desempefar el cargo como
presidente, resaltando sus capacidades y talentos en la vida politica del pais:“Un lider es
la persona que suefia en grande y tiene la posibilidad de ejecutar ese suefio. Ese es
Pefalosa. #ConPefalosaPresidentePodemos”, (fuente la revista digital La Silla VVacia)
publicacacion del 18 de febrero 2014. Aqui se resaltd a Pefialosa como una persona con
capacidades de liderazgo, enfocada en realizar grandes suefios, se destaco las cualidades
de Pefialosa como un “constructor de ciudad”, con la intencion de persuadir al electorado,
al referirise sobre la vida politica del candidato lejana de la corrupcién y de las alianzas
partidistas.

Publicacion realizada el 10 de marzo de 2014 confuente La Revista Digital Semana
"Voy a ser el presidente de todos los colombianos, de los que votaron liberal, de los
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gue votaron por Uribe, de los que votaron conservador, de los que votaron en
blanco, de los que no votaron. Nuestro proyecto es unir a todos los colombianos.
Enrique Pefialosa”;la funsion del discurso de Pefialosa en la anterior publicacion denotd
las estrategias de refuerzo y de identificacion (Beaudoux, V., D’Adamo O.& Slavinsky
G., 2005); en la primera ratificando sus valores, actitudes y creencias; en la segunda su
Ilamado continuo a fomentar la unidad.Otra Publicacion es del 7 de abril de 2014 con
fuente el periddico digital ElI Universal “Porque respetamos la esperanza de los
colombianos, queremos una Colombia distinta, no vamos hacer ninguna clase de
alianza con la clase politica tradicional”; aqui Pefalosa utilizd la estrategia de
credibilidad en la prensa y asociacion (Beaudoux, V., D’Adamo O.& Slavinsky G.,
2005), esto quiere decir,deslegitimar al otro y transmitirimplicitamente una imagen
negativa de sus opositores para influir al publico, en este caso a sus seguidores.Una gran
parte de las noticias, se caracterizaron por transmitir cualidades, potencialidades,
experiencias y valores del candidato, logrando dejar un mensaje de legitimidad y
exaltacion de sus habilidades por parte de los medios de comunicacion.

El segundo factor distintivo de las noticias estuvo basado en la deslegitimacion a las
actuaciones de Juan Manuel Santos como presidente y a las acciones de Alvaro Uribe en
su pasado gobierno. Publicaciones como: del 6 de mayo 2014 (Revista Semana) “Esta es
una revolucion ciudadana contra la mermelada y la politiqueria”, y del 21 de mayo
de 2014 (BBC) “por un lado, Santos ha negado rotundamente la entrada de dineros
de la mafia a su campafia del 2010 y el expresidente Alvaro Uribe —quien hizo la
denuncia- no ha entregado ninguna prueba. Y, por otro, Zuluaga insiste en que el
video donde aparece con el hacker es un montaje”, lo anterior evidencio la decision de
Pefialosa por exponer su descontento con las actuaciones de Santos y Zuluaga (con
relacion a Uribe), buscando generar con esto, debates y controversia para asi ganar
aquellos votos de opinidn. Su estrategia aqui se baso entonces en la credibilidad en la
prensa (Beaudoux, V., D’Adamo O. & Slavinsky G., 2005) apoyandose en las columnas
y noticias de los medios para desligitimar explicitamente las acciones de Santos y
Zuluaga.

Por ultimo, un tercer factor fue el tema relacionado con las encuestas: “Ya somos
segundos en la encuesta de intencion de voto del Centro Nacional de Consultoria
publicada en el dia de ayer. Recuerda que este 9 de marzo es importante tu
participacion en la consulta de la Alianza Verde para escoger su candidato en las
elecciones presidenciales de 2014. ConPefialosaPresidente #Podemos”, publicacion
realizada el 2 de marzo, (fuente CMI) y “Los resultados de la tercera Gran Encuesta
Electoral de Datexco, ElI Tiempo y WRadio Colombia demuestran que entre
todos #Podemos”, publicacion realizada el 16 de marzo (fuente El Tiempo); estas
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publicaciones tuvieron la intencionalidad de brindar una confianza y una seguridad a sus
seguidores con respecto a la candidatura de Enrique Pefialosa como presidente; en este
sentido, fueron los votos de opinién a quienes se dirigio este tipo de publicaciones, a
aquellos que necesitaron sentir un respaldo en su decisién electoral.

Se puede decir entonces, que los candidatos invierten en este tipo de publicidad,
pagan a un medio de comunicacion para que les realice una entrevista, una apologia a su
vida politica o simplemente hablen bien de su campafa o trayectoria. De esta manera,
persuaden a la opinion publica implantando una idea del candidato,lo anterior se sustenta
con lo que se entiende desde la teoria de la agenda setting, la cual enuncia que los medios
de comunicacion establecen una prioridad a un tema sobre el qué pensar (Luengo, 2009).

Cuadro 14. Fuentes de videos en Facebook — Enrique Pefialosa

Fuente Cantidad
Facebook 27
YouTube 177
Ted.com 3
Ustream.tv 1

Claudialopez.com 1

Cablenoticias.tv 1

Canalcapital.tv 1

Videoteca 1

Fuente: Elaboracion Propia

En cuanto a la utilizacion de recursos audio visuales como videos, se evidencid que
en comparacion con lo deméas candidatos fue el que mayormente hizo uso de esta
herramienta, tuvo un ndmero de 212 videos en totales (cuadro 14). Al igual que los
demas candidatos hizo utilizacién en primera instancia de fuentes como youtube.com
(cuadro 16); de esta forma es importante resaltar que esta herramienta fue utilizada como
estrategia para dar su discurso de convencimiento y asi ganar apoyo y conquistar adeptos
(Ascanio, 2010), basandose en exponer su perfil politico acompafiado de su perfil
humano; mostrandose como una persona del comdn, trabajadora, proveniente del campo;
con experiencia en temas como el cuidado del medio ambiente, la ciudad, lo urbano, la
educacion y el agro; refiriendose a los resultados de su gestion como Alcalde de Bogota.

Publicacion dia 12 de mayo de 2014, titular de videoSoy Enrique Pefialosa y
siempre he hecho una politica distinta. Como alcalde, en solo 3 afios, transformamos
a Bogotd con megacolegios, bibliotecas, parques y una revolucion de transporte
urbano que se ha vuelto un modelo a seguir a nivel mundial™; titular de video:
“Porque Enrique Pefialosa siempre ha hecho una politica distinta con hechos, no
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promesas”. Este tipo de publicaciones nos muestra la necesidad del candidato por dar a
conocer su gestion y generar un tipo de opinion favorable en cuanto a sus hechos y no
promesas para obtener respuesta de sus seguidores en votos de opinion.

Publicacion dia 25 de mayo de 2014: video via youtube.com; titular de video: “Perfil
de Enrigue Pefalosa”. Publicacion dia 21 de mayo de 2014:*Ya lo demostramos, no
hacemos promesas faciles, cumplimos. Mejoraremos de verdad la salud, la
seguridad y el empleo de todos los colombianos™. Con video via youtube.com; titular
video: “Con Enrique Peifialosa presidente no haremos promesas faciles,
cumpliremos”. Al dar su rechazo en cuanto a las falsas promesas de los politicos y
mostrarse como un hombre cumplidor de grandes retos, deja claro su intencién de dar su
mensaje a toda la poblacion colombiana como el candidato indicado.

Publicacién dia 20 abril de 2014: “Yo por eso he pensado en crear el Ministerio
del Bienestar Campesino porgue una cosa es el tema de la productividad agricola,
gue tiene que ver con un tema mucho mas de investigacion, créditos, insumos, etc. y
la otra es la del bienestar que tiene que ver con la calidad de vivienda y con la
calidad de la educacion para las personas que viven en el campo”. Con video via
youtube.com; titular de video: “La pobreza en el campo es el gran desafio”.
Publicacién dia 25 abril de 2014: “Hace 2 semanas Greenpeace Colombia envié a los
candidatos a la presidencia un cuestionario sobre Paramos y Mineria. Enrique
Pefialosa fue el Unico candidato que respondio las preguntas. Compartimos las
respuestas de Enrique Pefialosa” Con video via youtube.com; titular video: “Quieres
saber que piensan los candidatos a presidente sobre los paramos”.Con las
publicaciones anteriores vemos que Enrique Pefialosa impulsé sus propuestas, hablando
sobre el bienestar de los campesinos, sobre la educacion y el ciudado del medio ambiente
y entre otras.

Enrique Pefalosa a través de los videos le hizo publicidad a lo mas representativo de
su campafia presidencial; mostrando a sus seguidores la campafa politica que llevé a
cabo y lideré en Bogota y en otras ciudades, las cuales estuvieron caracterizadas por las
movilizaciones en bicicleta, por los ciclopaseos, donde aparece montando bicicleta junto
a las personas que lo apoyaron, con distintivos de colores verdes, hablando de su partido
Alianza Verde y del valor de ser independientes; invitando de forma clara y precisa a
votar por él. Publicacion dia 18 de mayo de 2014: “No nos olvidemos que el poder esta
en cada uno de nuestros votos. Hoy comienza el cambio, hoy podemos cambiar el
futuro de Colombia. Elige lo que nos une, no lo que nos divide. Pedaleemos por
Colombia.” Con video via youtube.com; titular del video: “Con Enrique Pefialosa
presidente, la bicicleta es algo que nos une”. Publicacion dia 21 de Mayo de
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2014:"Invito a los colombianos a que hagamos equipo y hombro a hombro
resolvamos nuestros problemas y asi progresemos de verdad™ con video via
YouTube.com; titular de video: Razones para votar por Pefalosa y darle una
oportunidad de transformacion a Colombia. Publicacion dia 26 de abril de
2014:“Seguimos el recorrido en bici por el parque Santander en Bucaramanga”, con
video via youtube.com; titular de video: “Ciclo paseo Santander”.

Las publicaciones en cuanto a videos de Pefialosa relacionados con sus propuestas, su
gestion como alcalde y su campafia politica liderada en las ciclorutas, permiti6 evidenciar
el tipo de funcidn del mensaje en los videos, la estrategia fue entonces la provocacion
(Beaudoux, V., D’Adamo O. & Slavinsky G., 2005), la cual buscd generar interés o
captar la atencion de sus seguidores.

Pefialosa habl6 en contra de la llamada mermelada en el congreso, la corrupcion, los
odios y escandalos en la campafia electoral, refiriéndose a Juan Manuel Santos y Oscar
Ivdn Zuluaga, esto con el fin de legitimarse (Zalslavsky, 2008) como un candidato
independiente, sin mermelada, sin corrupcidn, sin investigaciones frente a la justicia y sin
odios. Publicacion dia 20 de mayo de 2014: "*No maés peleas de politicos, vamos a
llegar a la presidencia libres de odio, a trabajar con colombianos buenos,
comprometidos con nuestro pais. Invito a todos los ciudadanos no a participar en
peleas sino a que construyamos la Colombia qué #podemos tener**. Con video via
youtube.com; titular de video: “Con Enrique Peialosa presidente #podemos tener una
Colombia sin odio”.En estos videos se encontrd implicitamente las disputas entre Santos
y Zuluaga, oportunidad para Pefialosa de dar su estrtegia clasificada en apelacién a lo
emocional (Beaudoux, V., D’Adamo O. & Slavinsky G., 2005), creando un villano y
favoreciéndose él.

Como estrategia para buscar deslegitimar al candidato opositor encontramos videos
donde Enrique Pefialosa habld de los fracasos de los gobiernos anteriores; en especial del
candidato presidente Juan Manuel Santos. Publicacion dia 15 de mayo de 2014:""Uno de
los candidatos promete hacer lo que no pudo en 4 afos, y el otro lo que no se hizo en
8. Si los colombianos quieren un cambio de verdad, los invito a que voten por
Enrigue Pefalosa™. Con video via youtube.com; video titular: **Juan Manuel Santos
tiene mucho miedo de no ganar la presidencia™. Se evidencia con la anterior
publicacion el tipo mensaje con la estrategia de campafias negativas (Beaudoux, V.,
D’Adamo O. & Slavinsky G., 2005) aplicando la asociacion como la creacion de una
imagen negativa que se busco ser propagada por sus seguidores.
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Los videos fueron utilizados también para dar puntos de opinién a favor de Enrique
Pefialosa, opiniones como de Claudia Lépez senadora actual de la republica colombiana,
quién apoyo la camparia del excandidato. Publicacion dia 28 abril de 2014:
"Porque es un hombre decente, limpio, un buen ser humano que tiene una gran
obsesion por construir igualdad. Claudia Lopez, Senadora de la Republica”. Con
video via youtube.com; titular de video: “Claudia Lopez”.La busqueda continua de la
campafia de Pefialosa en Facebook por reforzar la buena imagen del candidato se
evidenciocon la estrategia de busqueda de consenso (Mota & Montero, 1999) reforzando
la idea con la apresiacion de un tercero como se reflejé en la anterior publicacion.

Cuadro 15. Lemas en Facebook — Enrique Pefialosa

Lema (#) Cantidad
Podemos 291

Con Pefialosa presidente podemos 22
Pefialosa es la opcion 6

Por el pais que podemos tener 1

Fuente: Elaboracion Propia

El lema que mas utilizd el candidato fue “podemos”, esta palabra evidencio la
intencién de comunicar un mensaje de confianza y seguridad en los ciudadanos. Pefialosa
presento a través de su Facebook las necesidades latentes del pais, la falta de compromiso
ciudadano y estatal, la ausencia de politicas igualitarias, la pobreza que no abandona
algunos sectores, la politica como un instrumento de cambio y no solo como una
plataforma para la corrupcion y el robo. “con Pefialosa podemos” o simplemente
“podemos”, tuvo la intencion de ratificar y declarar al candidato como la opcién indicada,
dando en su mensaje legalidad, cambio, diferencia e igualdad.Estelema “podemos” busco
dentro de las estrategias discursivas del candidato, generar un modelo mental en sus
seguidores (Van Dijk citado en Wodak & Meyer, 2003), que permitiese una
identificacion con su propuesta de cambio.

Estas dos publicaciones: “Nuestra propuesta es para los colombianos que no
guieren 4 afos mas de lo mismo. Nosotros hacemos una politica distinta; tenemos
propuestas distintas; y gobernamos distinto. #Podemos”, realizada el 3 de abril de
2014 e “#lsabelSegovia Vicepresidenta que ratifica nuestro compromiso con las
préximas generaciones #Podemos”, realizada el 17 de marzo de 2014, evidenciaron la
utilizacion de este lema como un promesa de cambio. Otra serie de publicaciones
estuvieron acompanadas por la palabra podemos, pero en esta ocasion acompafiadas de la
referencia a Pefalosa como presidente; “Iniciamos campafia para la consulta del
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Partido Alianza Verde porque#ConPefalosaPresidentePodemos”, publicacion
realizada el 18 de febrero de 2014, la referencia a Pefialosa como una opcion a la
presidencia mediante este lema, se realizé en el mes de febrero, donde Pefialosa aspiro a
ganar la Consulta Popular realizada en marzo. Es asi como en los dos lemas mas
utilizados por Pefialosa (cuadro 15), la palabra “podemos” es clave en la estructura de su
discurso, utilizando la estrategia discursiva identificacion, (Beaudoux, V., D’Adamo O.
& Slavinsky G., 2005) al ser garante de la busquéda de unidad.

Confianza, seguridad, oportunidad, compromiso y diferencia, fueron los elementos
que Pefalosa quiso resaltar por medio del uso de esta serie de lemas; a pesar de ser tan
solo una palabra, se considerd que tuvo un uso eficaz por parte del candidato en cada
unade sus publicaciones. Los lemas estuvieron acompafiados de un numeral “#”,
indicando el enlace entre la cuenta en Facebook de Pefialosa y su red social Twitter,
generando con esto una tendencia en el uso de la frase como forma de identificacion en la
opinion pablica.

Cuadro 16. Palabras Clave en Facebook — Enrique Pefialosa

Palabra clave Cantidad Palabra clave Cantidad

Podemos 382 Votemos 19
Todos 79 Salud 17
Ciudad 59 Gobierno 15
Politica 49 Posible 14
Creemos 47 Progreso 13
Cambiar 42 Hechos 13
Educacion 42 Bicicleta 12
Campafia 41 Santos 12
Alianza verde 39 Juntos 11
Mejor 35 Enrique Pefalosa 11
Vamos 30 Ciudadano 11
Invitamos 29 Igual 11
Paz 27 Urbanismo 9
Oportunidad 25 Empleo 9
Promesas 24 Ciclo-paseo 8
Independiente 24 Equidad 7
Distinta 22 Politiqueria 7
Empleo 21 Gracias 7
Votar 20 Miedo 5

Fuente: Elaboracion Propia

Las palabras clave en el discurso de Enrique Pefialosa en Facebook durante los 4
meses, mostraron algunas de las caracteristicas de su discurso en cuanto a la gramatica, el
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lenguaje y los temas mas mencionados. En este sentido, como lo muestra el cuadro 16
las palabras Podemos, todos, creemos, vamos, votemos, y juntos, tuvieron la
particularidad de inclusion,identificacion (Beaudoux, V., D’Adamo O. & Slavinsky G.,
2005); su discurso utilizaba palabras donde no se veia distincién alguna, donde todos
somos iguales, el problema es de todos y la solucidn es también de todos. No era su
gobierno, sino el de todos, no era voy a mejorar el sistema educativo sino vamos juntos
a tener la Colombia que podemos tener. Publicacion dia 7 de abril de 2014: “Porque
gueremos  oir las  propuestas de  todos, en nuestra  pagina
www.penalosapresidente.co abrimos un espacio para que todos nos convirtamos en
embajadores del pais que #Podemos tener. Con Pefialosa Presidente podemos tener
un pais donde tengan cabida los que coinciden y los que confrontan, los de derechay
los de izquierda, para que todos podamos vivir en paz”.

La palabra clave que se repite con mas frecuencia en las publicaciones y con un
numero bastante superior a las demas es “Podemos”, que cumple también la funcién de
ser su distintivo. Publicacion del dia 3 de mayo de 2014: “Con Peiialosa
Presidente #podemos unirnos para cambiar el pasado y cerrarle las puertas a la
politica corrupta para que gobierne la transparencia. Por el pais que #Podemos
tener”. Con video titular: corrupcion.

Las palabras clave como cambiar, creemos, mejor, oportunidad, distinta y posible
(cuadro 16) hicieron parte también de las caracteristicas de su discurso; al publicar
mensajes alusivos a: elcambio que necesitaColombia, la posibilidad de mejorar, la
existencia de oportunidad de un mejor camino y es posible una Colombia distinta; estas
representaron entonces junto a él la esperanza. Publicacion dia 7 de abril de 2014:
“Porque respetamos la esperanza de los colombianos, queremos una Colombia
distinta, no vamos hacer ninguna clase de alianza con la clase politica tradicional”.
Con noticia via eluniversal.com; con titular: “En visita al Valle, Pefialosa dijo que no
hay alianza con el Uribismo”. Publicacion dia 16 de abril de 2014: “Comenzando el
Ciclopaseo en Puerto Colombia, Barranquilla con el equipo verde, que acomparia a
la gente que cree que #podemos hacer las cosas distintas”. Publicacion dia 7 de abril
de 2014: “Con Pefalosa Presidente #Podemos sofiar con la tranquilidad de tener un
mejor pais, un pais donde se unen los que tienen las ideas y los que las hacen
realidad, para que el progreso de Colombia no dependa de uno, sino de todos.

Los principales temas de Enrique Pefialosa se vieron reflejados en las palabras clave
como ciudad, educacién, paz, independiente, empleo, salud y progreso; siendo la palabra
ciudad y educacion entre estas 7 palabras clave la que méas se repiten (cuadro 16).
Publicacion dia 3 Abril de 2014: ""Aumentaremos los subsidios y los créditos para la
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educacién superior, asi como también los incentivos a la permanencia en el sistema.
Nuestra propuesta por la educacién del pais que #Podemos tener”. Publicacion dia 11
de Abril de 2014: "*No es posible paz con impunidad, pero tampoco es posible la paz
sin generosidad.

En cuanto a ciudad es importante resaltar que se vincula directamente con sus
propuestas dirigidas hacia el buen vivir en la ciudad, en cuanto a la buena movilidad y
espacios verdes.Publicacion dia 8 de abril de 2014: « Las ciudades hablan y reflejan
sus valores, pero también los construyen. Por eso, las ciudades deben hablar de
equidad y de felicidad. Si las ciudades son amigables con los ciudadanos
vulnerables, son amigables para todos sus habitantes. Con Pefalosa Presidente
Podemos sofiar con la tranquilidad de tener un mejor pais». La palabra empleo
aparece en temas como la seguridad, la cual segun Enrique Pefialosa debe existir
para que exista calidad de vida, inversion y empleo. Es de esta forma, como las
palabras clave de Enrique Pefialosa permitieron observar hacia donde fue dirigido su
discurso, que en este caso, fue incluyente y con grandes expectativas. A diferencia de los
otros candidatos no estuvo marcado primordialmente por la intencion de deslegitimar al
opositor; aunque en ocasiones de manera general se manifesté en contra de Juan manuel
Santos y la politica tradicional.

En el discurso de Pefialosa aparecié la palabra clave Santos con menos prioridad que
la palabra Alianza Verde. Esto quiere decir, que su estrategia discursiva estuvo mas
enfocada en ensefiar un discurso méas amable, hablar mas de su partido, gestion, forma
particular de hacer campafa, propuestas y su perfil humano, en vez de dirigir sus
estrategias discursivas en atacar a su principal contrincante; lo anterior, permitio
establecer que su campafia en Facebook estuvo segun la funcion de sus publicaciones,
encaminada en la utilizacion de la estrategia continua de refuerzo (Beaudoux, V.,
D’Adamo O. & Slavinsky G., 2005), confirmando siempre sus pensamientos, valores y
creencias, mas hacia lo humano, el buen vivir en la ciudad, la equidad y la felicidad,
actuando con certeza en la politica.

Cuadro 17. Propuestas en Facebook — Enrique Pefialosa

Propuestas Cantidad
Mas y mejor educacién 27
Mejorar calidad de vida a campesinos 12
Generar empleo 12
Acceso a salud 7
Seguridad urbana 6
Generar equidad 5
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Velar por la igualdad ante la ley

La paz

Modelo urbano sostenible

Creacion de empresa

Nifios sin hambre

Bienestar rural

Incentivar inversién privada

Fortalecer turismo ecoldgico

Inversién en la agroindustria

Salario competitivos de maestros

Espacios publicos en ciudades y pueblos

Otorgar incentivos a medicos

Crear reforma urbana

Apoyar formas de organizacion social

5
4
3
3
3
2
1
Apoyar a Pescadores 1
1
1
1
1
1
1
1
1

Mejorar condiciones de vida del Pacifico

Fuente: Elaboracién Propia

Las propuestas de Enrique Pefialosa(cuadro 17), giraron en torno a temas
relacionados con las necesidades primarias; educacion, salud, seguridad, empleo y
desarrollo del agro, topicos que la mayoria de candidatos también mencionaron. Pefialosa
fue identificado como el candidato de la Alianza Verde conla igualdad ante la justicia,
generacion de equidad humana, desarrollo de potencialidades y desarrollo de la ciudad
“Nuestra alianza le da una inmensa prioridad a la igualdad. Es necesario que se
haga efectivo que todos somos iguales ante la ley”, publicacion realizada el 26 de
marzo 2014 y “Las ciudades hablan y reflejan sus valores, pero también los
construyen. Por eso, las ciudades deben hablar de equidad y de felicidad. Si las
ciudades son amigables con los ciudadanos vulnerables, son amigables para todos
sus habitantes”, publicacion realizada el 8 de abril 2014; los dos anteriores ejemplos
ensefiaron las propuestas Unicas que diferenciaron al candidato; propuestas basadas en la
basqueda de igualdad,propuestasde acuerdo con los principios del partido y su
experiencia como administrador de Bogota, proponiendo ciudades con equidad. Con este
tipo de propuestas el candidato tenia la intencion de conquistar a sus seguidores.

Durante los primeros meses, sus propuestas se direccionaron a resaltar
constantemente las acciones durante su alcaldia en Bogota, procurando crear en su
estrategia discursiva modelos mentales (VanDijk citado en Wodak & Meyer, 2003) con la
intensién de establecer la siguiente premisa ante sus seguidores: que sus gestiones como
alcalde se extenderian ante toda la Nacion si llegara a ser presidente, es decir,proyectando
estas iniciativas a nivel macro. Algunas propuestas estuvieron abordadas desde las
palabras clave: creemos, soflamos y podemos; estos mensajes suscitaron posicionar las
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necesidades del pais y la oportunidad de Penalosa de resolverlas; “Creemos que es
prioridad que todos, a cualquier edad, tengan la posibilidad de acceder a mas y
mejor educacion”, publicacion realizada el 26 de febrero 2014; “sofiamos con un pais
que verdaderamente ofrezca oportunidades de educacion, y lo construiremos
juntos”, publicacion realizada el 8 de marzo 2014. La intencion de Pefialosa fue
comunicar que en su gobierno la educacion seria una prioridad; establecida como una se
sus principales propuestas.

Elegido como Unico candidato a la presidencia por parte del partido Alianza Verde en
el mes de marzo, sus publicaciones se fortalecieron, torndndose mas convincentes y
proyectivas, teniendo como un factor extra de persuasion y debate la critica hacia las
acciones de Juan Manuel Santos: “Se invertira en la construccion de una
infraestructura educativa sin precedentes, especialmente en las zonas rurales y
urbano marginales para que nuestros nifios puedan disfrutar de ambientes de
aprendizaje Optimos, pasar mas tiempo en la escuela beneficiandose de una
educacion diferenciada e incluyente acorde a sus necesidades, logrando asi que las
instituciones educativas se conviertan en polos de cultura, deporte y convivencia
ciudadana” y “Voy a ratificar al equipo negociador porque me parece idoneo y
porque creo que no debemos darle ningun pretexto a las Farc para postergar
cualquier acuerdo. Pero que quede claro que mi apoyo al proceso no implica una
simpatia por las Farc ni por los crimenes que han perpetrado y tampoco implica
ningun debilitamiento a las Fuerzas Armadas”, publicaciones como estas, fueron las
que se comenzaron a desarrollar en el Facebook del candidato a partir de los meses de
abril y mayo. Posiciones firmes, propuestas con mayor profundidad como la creacion de
ambientes optimos para el aprendizaje, temas mas coyunturales y estrategias de
persuasion estuvieron desarrolladas estos Gltimos meses, como su apoyo al proceso de
paz, pero sin impunidad.

Cuadro 18. Temas en oposicion en Facebook - Enrique Pefialosa

En oposicién a: Periodo Cantidad
El Hambre en Colombia Febrero 1
Promesas de politicos en campafia Marzo 1
Maquinaria econémica y politica del pais Marzo 1
Alianzas politicas para favorecer campafias Marzo 1
Militarizar el pacific Marzo 1
La politiqueria Marzo 1
Acciones de Juan Manuel Santos como presidente Abril 3
Politica tradicional Abril 3
Magquinaria econdmica y politica del pais Abril 3
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La politiqueria Abril 3
Promesas de politicos en campafa Mayo 24
Acciones de Juan Manuel Santos como presidente Mayo 9
La llamada mermelada politica Mayo 7
La corrupcién Mayo 6
Excandidato presidencial Oscar lvan Zuluaga Mayo 5
Guerra sucias en campafias electorales Mayo 5
La Politiqueria Mayo 4
Acciones de Alvaro Uribe Vélez Mayo 2

Fuente: Elaboracion Propia

Es importante destacar que Enrique Pefialosa durante los 4 meses de campafia en
Facebook, tambien expuso en sus publicaciones comentarios de rechazo u oposicion
frente a diversos sucesos, fenémenos y personajes politicos. A diferencia de los demas
candidatos estos comentarios de oposicion fueron dirigidos en primera instancia como
forma de critica a las promesas que algunos candidatos en elecciones hacen con el fin de
adquirir votos, las cuales no cumplen ni pueden cumplir (cuadro 18); la critica se
fundamento con el fin de hablar de hechos y no de promesas.

Publicacion 15 de mayo de 2014: “Uno de los candidatos promete hacer lo que no
pudo en 4 afios, y el otro lo que no se hizo en 8. Si los colombianos quieren un
cambio de verdad, los invito a que voten por Enrique Pefialosa™. Es asi como en su
discurso formuld un gobierno de realidades, de politicas claras, de gestiones y de
cambios. Video via youtube.com; titular: "*Juan Manuel Santos tiene mucho miedo de
no ganar la presidencia’. En segunda instancia se fundamentd para dar su oposicion a
la gestion del excandidato y presidente Juan Manuel Santos, refiriéndose en contra del
fenomeno de la llamada mermelada en el congreso; tema que aflor6 con vehemencia
durante el gobierno de Juan Manuel Santos. Publicacion dia 19 de mayo de 2014"'Lo que
nosotros aspiramos a ser es una revolucion frente al tema de la corrupcion. En
alguna ocasion el candidato presidente dijo que él era el Unico que tenia
gobernabilidad pero si gobernabilidad significa deber apoyos y pagarlos con
‘mermelada’, nosotros no queremos ser eso'". Enrique Pefialosa dialogd con diario
gratuito ADN Colombia, titular: "soy un politico distinto’: Enrique Pefialosa.

En la anterior publicacion se encontr6 la utilizacion de la intimidacion y apelacion a
lo emocional (Beaudoux, V., D’Adamo O. & Slavinsky G., 2005), en la primera por la
intencion de disuadir a sus seguidores de una opinién distinta frente a la gobernabilidad
de Santos, y en la segunda por la intencion de establecer un herée y un villano como
desprestigio hacia el oposistor. De igual manera se pudo encontrar la utilizacién en la
misma publicacién, de la estrategia de la desaparicion del caracter idividual del otro,
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despersonalizacion (Mota & Montero, 1999), al aludir ser diferente, un politico distinto,
sin mermelada en comparacion a Santos.

Sus publicaciones con temas en oposicion dejan entrever la estrategia de adquirir
votos de opinién por medio de un objetivo claro dentro de su estrategia discursiva
(Maingueneau & Charadeau, 2005), la cual fue la divulgacion de opinion negativa frente
a su mayor contrincante, legitimandose como la mejor opcién. Las publicaciones en
oposicion del candidato y presidente Juan Manuel Santos se relacionaron también con la
reeleccion, con el proceso de paz, con las pugnas entre Santos y Oscar Ivan por los
escandalos de las Chuzadas y las investigaciones sobre entradas de dinero del
narcotrafico a la campafa de Santos en el 2010. Publicacién dia 27 de abril de 2014: ""No
gueremos que haya mas reelecciones' Isabel Segovia en entrevista con el Tiempo
#Podemos. Publicacion dia 8 de mayo de 2014 : « Al parecer a los dirigentes politicos
del pais les vale mas su vanidad que los problemas de los ciudadanos y se preocupan
mas por volver o conservar el poder que por los verdaderos problemas de hambre,
violencia, salud, educacion, equidad y seguridad entre otros, que afectan a los
colombianos ». Con la anterior publicacion es importante destacar que el candidato
Pefalosa en algunas de las publicaciones no mencioné de forma directa el nombre de
Juan Manuel Santos, pero se sobreentiendid que iba dirigido hacia su gobierno,
construyendo significados locales (Van Dijk citado en Wodak & Meyer, 2003) que
pretendian influir en las opiniones y actitudes de sus seguidores frente a Santos y frente a
él.

Publicacion dia 5 de mayo de 2014: ""Es muy triste que el candidato-presidente
esté dedicado a hacer politica con las negociaciones de La Habana, no es ético ni
correcto, el proceso de paz puede continuar perfectamente, independiente de quién
sea el Presidente™. Publicacion dia21l mayo de 2014: “Por un lado, Santos ha negado
rotundamente la entrada de dineros de la mafia a su campafa del 2010 y el
expresidente Alvaro Uribe —quien hizo la denuncia- no ha entregado ninguna
prueba. Y, por otro, Zuluaga insiste en que el video donde aparece con el hacker es
un montaje. La campaia electoral en Colombia: la "mas sucia" de su historia”,
noticia via: bbc.co.uk. Publicacién dia 22 de mayo de 2014: "Para quienes estan
mortificados por la pelotera entre Santos y Zuluaga (Uribe), la opcion de Pefialosa
es excelente. Como él mismo lo dice, es un mal politico pero un buen gerente. Seria
un gran presidente", via diariodelhuila.com.

Es necesario resaltar que la estrategia de Enrique Pefalosa en las publicaciones en
oposicion, estuvieron enfocadas con ideas claras de deslegitimar a dos de sus
contrincantes, Santos y Zuluaga, en especial el gobierno de Santos. Las publicaciones en
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contra de las promesas, “la mermelada”, la corrupcion, la politiqueria, las maquinarias
politicas y economicas del pais, las pugnasentre candidatos en campafia y lasalianzas
politicas; todas estas se relacionaron de forma directa e indirecta para dirigirse en contra
del gobierno de Juan Manuel Santos y del gobierno de Alvaro Uribe Vélez, quien se
relaciono estrechamente con la campafa del candidato Oscar Ivan Zuluaga. Los mensajes
en oposicion a la “mermelada politica”, las “chuzadas”, la politiqueria, las alianzas
temporales y la reeleccion son temas que se encuentran en especial en los meses de abril
y mayo, donde la campafia politica tuvo mayor dinamismo “ciberactivismo” (Caldevilla,
2009)

2.3.3. Marta Lucia Ramirez Blanco

Fue la candidata nombrada por el Partido Conservador para las elecciones
presidenciales de 2014 en Colombia. Es abogada de la Universidad Javeriana, nacida en
Bogota en 1954. Su carrera en la politica empez6 cuando en 1990 fue nombrada como
directora del Instituto de Comercio Exterior en el mandato presidencial de Cesar Gaviria;
méas adelante en la presidencia de Andrés Pastrana (1998), dirigié el Ministerio del
Comercio Exterior que ella creo en el gobierno Gaviria, durante el periodo de Pastrana,
también fue embajadora de Colombia en Francia. En el primer mandato presidencial de
Alvaro Uribe, se desempefi6 durante un afio como Ministra de Defensa. Para el afio 2006
aspiro al senado donde obtuvo una alta votacion y fue electa como senadora de Colombia
(Ortiz, 2014). Como candidata a las elecciones presidenciales 2014 apoy6 y defendio la
integridad de la familia, las politicas de seguridad democratica, la reformulacién y nuevo
plazo de los didlogos de paz. Su férmula vicepresidencial fue Camilo Gémez, ex-
comisionado de paz durante los fallidos didlogos entre el gobierno del expresidente
Andrés Pastrana y las Farc (semana.com, 2014).

Cuadro 19. Generalidades en Facebook - Marta Lucia Ramirez

Descripcion Cantidad
Numero de seguidores 185.228
Numero total de publicaciones 534
Numero total de me gusta 331.094

NUmero total de comentarios  28.568

NuUmero total de compartidos  55.164

Fuente: Elaboracion propia

Marta Lucia Ramirez  dirigi6 su campafia en Facebook, sobre una base
“ciberactivista”, (Caldevilla, 2009) teniendo como meta la generacion de movilidad y
dinamismo, maximizando su presencia en Facebook. Su cuenta oficial fue creada el 29 de
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junio de 2007, y para el afio 2014 contaba ya con 185.228 seguidores (cuadro 19). El
periodo de estudio concerniente a las estrategias discursivas de los mensajes expuesto por
la candidata en su cuenta oficial en Facebook, va desde el 1 de Enero al 25 de mayo de
2014, cierre oficial de la primera vuelta. Durante este periodo de 5 meses se registraron
un total de 534 publicaciones (cuadro 19), esto significa que durante los 150 dias obtuvo
por lo menos de 2 a 3 publicaciones diarias, obteniendo 28.564 comentarios a sus
publicaciones, buscando generar opinion y debate.

Concerniente a la aceptacion del publico a quién se dirigié obtuvo un total de
331.094 me gusta (cuadro 19), aceptacion que dividido por los 185.228 seguidores,
otorga un numero de 5 me gusta por dia en promedio. Se debe tener en cuenta que el
nimero de me gusta superdé el ndmero de comentarios y compartidos, siendo la
inmediatez con la que los seguidores observaron y reaccionaron frente a las publicaciones

de Marta Lucia relevante dentro del analisis.

Cuadro 20. Publicaciones destacadas en Facebook - Marta Lucia Ramirez

Descripcién Fecha Publicacién g/llfsta Comentario  Compartido Complemento
jPor mis abuelos, por mis Foto: La hija
abuelas, por mi papa, por los de Marta Lucia
hijos, por la familia, por nuestro dandole apoyo

Mayor May- fgturo, !oor nuestrq pais, creo ,en 37407 1781 2145 y Tuestra de

me gusta o ti mama, creo en ti Marta Lucia! carino
Hoy #VotoporMartalL ucia
#NoMéasCorrupcion #SiHayCon
Quien #MartalLuciaPresidenta
En vivo por HORA 20... Viernes Noticia:

Menor me Ene- previo a la Convencion Nacional 12 0 1 www.caracol.c

gusta 24 Conservadora... Sintonice. om.co/player.a

sp
iPor mis abuelos, por mis Foto: La hija
abuelas, por mi papa, por los de Marta Lucia
hijos, por la familia, por nuestro dandole apoyo

Mayor May- fpturo, !oor nuestrq pais, creo ,en 37407 1781 2145 y Tuestra de

comentado 24 ti mama, creo en ti Marta Lucia! carino
Hoy #VotoporMartaLucia
#NoMéasCorrupcion #SiHayCon
Quien #MartaluciaPresidenta
Los invito a que lean la www.martaluc

Menor Ene- resolucion  que reglamep’ta iapresidenta
nuestra esperada Convencién 12 0 1

comentado 16

Nacional. el 26 de enero de

2014



http://www.caracol.com.co/player.aspx
http://www.caracol.com.co/player.aspx
http://www.caracol.com.co/player.aspx
http://ow.ly/sE6MM
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http://ow.ly/sE6MM
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jPor mis abuelos, por mis
abuelas, por mi papa, por los
hijos, por la familia, por nuestro

Foto: La hija
de Marta Lucia
dandole apoyo

Mayor _ May- f_uturo, Por nuestrg pais, creo ,en 37407 1781 2145 y Tuestra de
compartido 24 ti mam4, creo en ti Marta Lucial carifio
Hoy #VotoporMartalL ucia
#NoMasCorrupcion #SiHayCon
Quien #MartaluciaPresidenta.
Noticia: www.facebook.com Imagen: Marta
Lucia en la
Menor | Abr-23 %9 4 0 umnas,
compartido invitando a
votar contra la
corrupcion.

Fuente: Elaboracion propia.

En la descripcién de las publicaciones que tuvieron un nimero mayor de aceptacion
0 presencia en cuanto a me gusta, comentarios y compartidos, se encontrd una
publicacion del mes de mayo, que cumplio con las tres caracterisitcas (cuadro 20), en
donde las emociones “pathos” (Aristoteles citado en Ekkeard, 2011) jugaron un papel
primordial; la publicacién muestra la importancia de la familia, denotanto que votar y
creer en Marta Lucia Ramirez es, en opinion de su hija, un logro para el futuro del pais.
La foto de esta publicacion es el abrazo fraternal entre Marta Lucia Ramirez y su hija. Se
evidencia que las emociones mas alla de las propuestas y acertaciones de la contienda
electoral, son mas relevantes en el movimiento de las redes sociales. Este mensaje es
persuasivo en tanto al bienestar de la familia, haciendo uso de imagen o icono (Mota &
Montero, 1999), que pretende a través de esta imagen abarcar de una manera global un
triunfo que es necesario para todos, siendo la pretensién de esta publicacién, adquirir
votos de opinidn a través de las emociones.

Las publicaciones con menor presencia de me gusta, comentarios y compartidos son
aquellas que tenian la intencion de que las personas leyeran una notica, una resolucion o
realizaran una accion como sintonizar la television, ver o escuchar una transmision por
internet. Se resalta el poco interés que denota este tipo de acciones que estan basadas en
la credibilidad en la prensa (Beaudoux, D’Adamo & Slavinsky, 2005) como estartegia de
legitimacion o deslegitimacion.
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Cuadro 21. Tipos de publicaciones en Facebook - Marta Lucia Ramirez

Descripcion Cantidad
Publicaciones con Texto 498
Publicaciones con Foto 146
Publicaciones con Album 49
Fotos de albumes 484
Publicaciones con Imagen 131
Total apoyo Visual 761
Publicaciones con Lema 491
Publicaciones con Video 87
Publicaciones con Notica 140
Publicaciones con Audio 29

Publicaciones con Paginas oficiales 199

Fuente: Elaboracién propia

Marta Lucia Ramirez utilizé de manera constante las diferentes herramientas audio-
visuales de comunicacion en sus publicaciones en Facebook, para lograr exponer un tipo
de mensaje y obtener de esta forma una interaccién constante, que la acercase mas a la
poblacion, buscando intermediarios para maximizar su grupo de seguidores (Mourand,
2008).

La forma de interaccion se ve reflejada en el uso de los videos, 87 en total (cuadro
21), los cuales permitieron ver y escuchar a Marta Lucia dando respuesta a una pregunta
formulada por un usuario. Por otro lado, se observd que de las 534 publicaciones que la
candidata tuvo durante este periodo, 491 estuvieron acompafiadas con lemas de campafia,
posicionando asi su discurso representativo en cada mensaje. De igual forma, los apoyos
visuales fueron significativos, el uso de fotos 146, imagenes 131, albumes 49 (cuadro
21), representaron una estrategia puntual de su campafia, debido a que evidencia a diario
su presencia en los debates, encuentros con la ciudadania y con las personas de a pie,
aludiendo al carifio hacia las personas, su constante visita e interés por las diferentes
regiones del pais, buscando generar una opinion favorable para su campafa, lo que se
puede denominar la busqueda de votos de opinion, por medio de los apoyos visuales que
desplego.

El uso de noticas 140 en total (cuadro 21), muestran a la candidata como una persona
interesada en informar, cabe anota que las noticas iban acompafiadas por su opinion y en
otras ocasiones eran noticias que hablaban de la candidata y sus propuestas, buscando a
través de los medios de comunicacion implantar y legitimar su discurso, intentando
persuadir sobre el qué pensar “teoria de la agenda setting” (Luengo, 2009). En los 29
audios, hace referencia a entrevistas que le hacian en la radio. De esta manera, se refleja
la combinacion de todas estas herramientas en la exposicion de un mensaje que no se
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hizo Gnicamente de forma textual, afirmando el uso de la estrategia de imagen o icono
(Mota & Montero, 1999) como una herramienta Gtil y transversal a los propositos.
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Imagen 3. Apoyos visuales Facebook — Marta Lucia Ramirez

Fuente:  Pagina oficial de la candidata Marta Lucia Ramirez.  Consultado en:
https://www.facebook.com/MartalL uciaRamirezMLR

Dentro de lo visual, cabe destacar la presencia de imagenes de Marta Lucia alusivas
al cargo que desempefid como Ministra de Defensa y Ministra de Comercio Exterior,
resaltando su gestion en la politica de seguridad democréatica y postulando los ideales
politicos de su campana electoral. A través de estos factores impulso “modelos mentales”
(Van Dijk citado en Wodak & Meyer, 2003) que estableciesen la confianza en la
continuidad de la seguridad nacional.
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Dentro de las imagenes donde expuso el ambiente familiar que la rodea se envuelven
una serie de valores y compromisos instrinsecos que otorgan a cada seguidor una nocion
de seridad, compromiso y apoyo, es de esta forma que la estrategia de refuerzo
(Beaudoux, D’Adamo & Slavinsky, 2005) desempefié un papel primordial dentro de las
publiacaiones de la candidata

En los mensajes expuestos en las imagenes buscd: dar a conocer el trabajo en
conjunto con Camilo Gomez su férmula vicepresidencial y propuestas para la paz,
afirmando tener las herramientas para dirigir el pais y enfrentar los problemas mas
eminentes. También la mayor parte de sus fotografias consignadas en los albumes fueron
muestra de las diferentes visitas que la candidata realiz6 a las regiones del pais,
fotografias donde aparece junto a las personas caminado, quienes demuestran su apoyo y
carifo. En las fotografias se muestra como una mujer carifiosa, sensible frente a los
nifios, los adultos mayores y frente a las personas de la calle. Se identific6 a través de las
fotografias con los sectores de la industria, los campesinos y las mujeres.

Los colores como el azul y el rojo estan entre los mas empleados por su asociacion a
la derecha e izquierda politica respectivamente. Tienen una tradicion incluso méas antigua
que el propio origen del concepto de espectro politico (izquierda-derecha) originado en la
Revolucion Francesa, pues se incluian en una expresion muy extendida para designar las
diferencias sociales: la oposicion entre sangre azul y sangre roja. Por otro lado, la
oposicion de rojo y negro también ha sido muy utilizada con el mismo fin, como en el
titulo de la novela de Stendhal Rojo y negro, que se refiere a la oposicién entre uniformes
(simbolizando la Revolucién) y sotanas (simbolizando el Antiguo Régimen) (Valdez A.
Delia A. Huerta F y Diaz S. 2011).

Es por estas razones que los tonos caracteristicos de las imagenes son el azul y el
blanco, representativos del partido Conservador. En las fotografias habl6 sobre los temas
de paz, la corrupcién y la seguridad. De igual forma, evidenciaron el recorrido de la
carrera politica de Marta Lucia y la importancia de su familia.

Cuadro 22. Fuentes de noticias en Facebook - Marta Lucia Ramirez

Fuente de Noticia Cantidad Fuente de Noticia Cantidad
Elespectador.com 18 Diariodelhuila.com 1
Bluradio.com 12 Envivo.eafit.edu.co 1
Caracol.com 12 Canalu.com 1
rcnradio.com 10 Eluniverso.com.co 1
Eltiempo.com 10 Teleantioquia.co 1
Semana.com 8 Jestset.com 1
Martaluciaramirez.com 5 Cronicasdelquindio.com 1
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Lafm.com Lapatria.com
Eluniversal.com Eldiario.com.co
Martaluciapresidenta.com Noticiasunivision.com
Vanguardia.com Lan.com

Cromos.com.co Elnuevodia.com
Elheraldo.co Confidencialcolombia.com
Wradio.com Change.org
Elcolombiano.com Justiciatributaria.co
Lasillavacia.com Dinero.com

Vocesrch.com Elfrente.com

Cablenoticias.tv Cablenoticias.com

Lafmradio.com Diariohorizonte.com

Las2orillas.com Lanacion.com.co

Noticas.terra.com.pe Diarioadn.co

Publimetro.co Rcnmundo.com

RliRrlRrRrRrRPrRRRRRIRPRIRPR R R R

Kienyke.com Noticiasrcn.com

RPIERINIDNNINNDNDNW®WWW W W s>

1250amcapitaradio.com

Fuente: Elaboracion propia.

Las noticias publicadas durante su campafia en Facebook fueron en total 140
(Cuadro 22), de las cuales la fuente noticiosa que maés utiliz6 fue el espectador.com
(cuadro 22). En comparacion a los otros candidatos, Marta Lucia Ramirez tuvo un alto
numero de publicaciones con noticias. Es importante resaltar que las fuentes noticiosas
utilizadas son en su mayoria de larga trayectoria y reconocidas a nivel nacional como el
tiempo.com y caracol.com. Las noticias publicadas en su mayor parte hacen referencia a
la candidata, sus propuestas, dandole en cierta forma un protagonismo a su experiencia
como Ministra de Defensa y Comercio, de esta forma hizo uso de la estrategia de la
Busqueda de Consenso (Mota & Montero, 1999) para reafirmar sus acciones y su
candidatura a través de la exposicion de terceros, en este caso la prensa Colombia,
también menciono en las noticias temas como la mujer y la familia. Las publicaciones
con noticias, estuvieron cargandas de un contenido firme “logos”, (Aristoteles citado en
Ekkaear, E. 2011), la candidata busc6 fundamentar su discurso por medios de la legalidad
y legitimidad del medio.

Publicacién con noticia del dia 12 de abril, fuente elespectador.com, titular:
“Proponen prision perpetua para quienes ataquen con acido, la propuesta es de la
candidata presidencial conservadora Marta Lucia Ramirez”. De esta misma manera,
se encontrd la publicacién del dia 20 de Abril 2014, fragmento de noticia via
elespectador.com *"Gestora de dos grandes cambios que vivio el pais durante los
altimos 30 afos: la apertura econdmica y la politica de seguridad democratica'
titular de la noticia: “Candidata con voluntad y mano de hierro”. Con esta ultima
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publicacidnla candidata buscé generar votos de opinidn en el sentido de presentarse como
la candidata con la suficiente experiencia para enfrentar uno de los temas mas
coyunturales como es la seguridad democratica.

Cuadro 23. Fuentes de videos en Facebook-Marta Lucia Ramirez

Fuente Cantidad Fuente Cantidad
YouTube.com 76 Teleantioquia.com 1
Noticiasrcn.com 2 Canalu.com 1
Sefialenvivocablenoticias.com 1 Cablenoticias.com 1
Noticiascaracol.com 1 Ean.edu.co 1
Facebook.com 1 Envivo.eafit.edu.co 1
Ustream.tv 1 Caracol.com 1

Fuente: Elaboracion propia.

La mayor parte de publicaciones de la candidata estuvieron acompafiadas con videos,
en su total 87 (cuadro 21), colgados en mayor parte por medio de la pagina de
yotube.com (cuadro 23); contenian respuestas a preguntas que las personas le hacian a la
candidata a través de Facebook sobre temas como la educacion, seguridad, salud, reforma
agraria, proceso de paz, empleo y otros, dando a conocer de forma clara sus propuestas.
Lo interesante es que los videos contenian el nombre de la persona que preguntaba,
creando una relacion cercana entre el candidato y sus seguidores (Mourand, 2008).

Publicacion con texto y video del dia 19 de marzo 2014:“Julian Esteban Madrid
Ospina: ¢Continuara el dialogo con las Farc? ¢Qué cambiaria del proceso
actual?”#SiHayConQuien. Video via youtube.com con titular: “La paz necesita
condiciones y plazos”. De igual forma los videos expuestos también mostraron un
mensaje solidario de Marta Lucia a diferentes regiones del Pais, mostrando su apoyo e
interes, buscando que sus seguidores se sintieran reconocidos. Publicacién con texto y
video del dia 28 de marzo 2014: “Buenaventura nos necesita, vamos a rescatarla entre
todos.”#SiHayConQuien. Video via youtube.com, titular: Buenaventura Merece Salir
Adelante.

Cuadro 24. Lemas en Facebook - Marta Lucia Ramirez

Lema (#) Cantidad
Sihayconquién 267
Noméscorrupcion 176
MartaLuciapresidenta 30
VotoporMartalLucia 14
Nomasnifiosenlaguerra 3

Paz en condiciones 1

Fuente: Elaboracion propia.
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Los lemas de campafia mas significativos (Cuadro 24) en los mensajes expuestos en
Facebook por Marta Lucia Ramirez, representaron una idea mas clara del tipo de
mensaje, aludiendo ser una opcion para la presidencia capaz de responder a los
problemas méas eminentes del pais, en especial con los problemas de corrupcion;
enfatizando ser una mujer preparada y correcta. EXpuso su mayor propuesta con los
lemas, la cual fue acabar con la “mermelada” en el congreso y en las instituciones del
Estado, acompafada de su lema#Nomascorrupcion. Los Lemas contenian una intencion
clara de persuasion al voto a traves de la opinion, esta serie de mensaje estuvieorn ligadas
con los modelos mentales (VVan Dijk citado en Ruth Wodak & Michael Meyer, 2003).

Un ejemplo es el comentario del dia 24 de Mayo de 2014: “Este 25 de mayo vota
contra la corrupcion. Marta Lucia Presidenta.
#NoMasCorrupcion #SiHayConQuien”. Otro caso es el de la publicacion del dia 16 de
abril: “Con nuestra politica de Seguridad en las fronteras, vigilaremos los limites de
nuestro pais. #NoMasCorrupcién”.

Su Cargo desempefiado como Ministra de Defensa en el primer periodo de
presidencia de Alvaro Uribe Vélez, le permitié ser ficha clave para su campafia en
Facebook, su discurso gird en torno a su preparacion, facultad y experiencia en politicas
de seguridad democrética; tratando de dar confianza a sus seguidores, lanzando sus
propuestas acompariadas con los lemas. El tema de la paz como elemento importante de
discusion no fue representativo en los lemas de campafa en el Facebook de Marta Lucia
Ramirez (Cuadro 24).

Cuadro 25. Palabras Clave en Facebook — Marta Lucia Ramirez

Palabra Clave Cantidad Palabra Clave Cantidad
Nuestro(a) 199 Juntos 21
Colombia 110 Vicepresidente 19
Votar 88 Convencién Conservadora 19
Gobierno 64 Familia 17
Pais 64 Joévenes 15
Corrupcién 51 Nifios 14
Mujeres 41 Educacion 14
Gente 40 Diferente 13
Todos 36 Compromiso 13
Presidencia 36 Empresa 12

Fuente: Elaboracién propia

Las palabras clave de Marta Lucia Ramirez en Facebook hicieron referencia a las
caracteristicas de su discurso frente a temas y formas discursivas de exponer el mismo
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(Cuadro 25). En cuanto a caracteristicas de su gramatica utilizé palabras claves como
nuestro, palabra que incluye y apropia. Publicacion del dia7 de  abril de 2014: “En
nuestro gobierno la educacion sera para todos”. Con lema: #SiHayConQuien. Al
utilizar la palabra nuestro buscé que sus seguidores se sintieran incluidos, apropiados y
comprometidos; también representa que el trabajo politico y propuestas de Marta Lucia
Ramirez no iban de la mano Unicamente de su persona, sino en conjunto con su partido
politico, colaboradores y seguidores. Con esta palabra sobresale la estrategia de la
identificacion (Beaudoux, D’Adamo & Slavinsky, 2005) la cual pretende generar un
sentimiento de unidad y respaldo

La segunda palabra clave es votarcon un total de 110 veces hallada en el discurso
(cuadro 25), esta palabra nos permite concluir la fuerte presencia de la necesidad de votos
duros, una forma mas directa de buscar la accion de votar, de persuadir a sus seguidores
a través del mensaje claro y preciso; sin rodeos. Publicacion del dia 20 de mayo de 2014:
“iYa es hora de un Gobierno honesto, firme y trabajador! Este domingo, vamos en
familia a votar por Marta Lucia. Con lema: #NoMasCorrupcion. Es importante
resaltar que la palabra clave votar aparece significativamente a partir del mes de abril y
con mayor frecuencia en el mes de Mayo. Publicacion dia 1 de mayo 2014: « iPara
ganarle a Santos hay que votar por Marta Lucia!”. Con lemas:
#NoMasCorrupcion #SiHayConQuien. Esta publicacion persuade el voto de quienes
estan en contra de la reeleccion de Juan Manuel Santos, siendo una opcion para que no
llegue al poder votar por Ramirez.

Otras de las palabras clave en el discurso de Marta Lucia Ramirez fue la palabra
corrupcién con un total de 51 veces encontrada (cuadro 25), que super6 las palabras
clave como el campo con 17, el campesino con 12, palabras que se encontraron
relacionados con los temas coyunturales del momento como es el paro agrario. Es
entonces la palabra corrupcion la que mas se posiciond en los temas de Marta Lucia
Ramirez. Publicacion dia 9 de abril de 214: “ES necesario acabar con la corrupcién, no
solo en la politica sino en todas las formas de corrupcion que hay en nuestra
sociedad. #SiHayConQuien.

Las palabras clave como Santos, 33 vecesencontrada(Cuadro 25) hacen referencia a
Juan Manuel Santos candidato presidencial y actual presidente; esta palabra aparecen de
forma significativa en el discurso de Marta Lucia Ramirez en las publicaciones del mes
de enero y febrero, meses en los cuales las publicaciones en general estaban
direccionadas a deslegitimar las acciones del gobierno de Juan Manuel Santos aludiendo
estar en contra de la reeleccién y de la gestion de su gobierno. Curiosamente la candidata
se enfatiz6 por mencionar mas a Santos en su discurso que a su formula vicepresidencial
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0 a su partido e ideales. Publicacion dia 22 enero de 2014: “El presidente Santos esta
utilizando la ilusion de paz para su reeleccion, ya lo admitio ayer 21 de enero en la
entrevista que le hace Noticias Caracol. Mientras tanto las Farc siguen reclutando
nifios, sembrando minas e imponiendo la agenda politica del pais. ;Hasta cuando?”,
este caracter designa un valor que apela a la creacion de un villano y un héroe, Marta y
Santos (Beaudoux, D’Adamo & Slavinsky, 2005); la intencién de la candidata es mostrar
de una forma clara la diferencia entre la propuesta de seguridad democrética y la paz de
Santos.

En las palabras clave se pudieron observar las caracteristicas del discurso de Marta
Lucia, la forma de su discurso, sus temas principales, la poblacion que mas menciond, las
veces que resaltdo a su férmula vicepresidencial y el numero de veces que le hizo
publicidad a su partido Conservador. Aplicando el analisis discursivo, se logré identificar
la utilizacion de estructuras semanticas y sintacticas (Rojas & Suareza, 2008) por parte
de la candidata, con la finalidad de establecer un discurso Unico a incluyente, con
palabras que implicitamente, buscaron conquistar la atencion de sus seguidores.

Cuadro 26. Propuestas en Facebook-Marta Lucia Ramirez

Propuesta Cantidad
Mejorar la apertura para la educacién, gratuidad y con tecnologia 15
Desarrollo empresarial con emprendimiento para jévenes, mujeres y campesinos 15
Acabar con la corrupcion 12

Seguridad en las fronteras, en los territorios y en la vias 9
Para la paz y sobre Proceso de paz en la Habana Cuba 5
Desarrollo del Campo 5
3
3

Mejorar sistema de salud
Beneficiar a la Mujer
Fuente: Elaboracion propia

Las propuestas que Marta Lucia Ramirez posiciono en Facebook se destacaron a
partir del mes de marzo. Sus propuestas giraron alrededor de varios temas como la
educacion, la lucha contra la corrupcion, la seguridad, la paz, la salud y el desarrollo
empresarial, del campo y la mujer (cuadro 26); otras propuestas con menor presencia en
Facebook fueron las referidas a la reforma a la justicia, el empleo, la profesionalizacion
de la policia y de las fuerzas militares, la cadena perpetua para los atacantes con acido y
la disminucion de los impuestos para los adultos mayores.

La propuesta mas posicionada en su discurso fue sobre la educacion (cuadro 26);
propuesta que fue dirigida especialmente hacia la mujer, el campesino, los profesores, las
fuerzas militares, los jovenes, los nifios de zonas como el Chocd y Buenaventura. Esta
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fue la poblacién gue mas menciond en su discurso, con la que mas se solidariz6 y con la
cual aparecio en la mayoria de fotos de albumes que evidenciaron las diferentes visitas
que realizo durante su campana. Publicacion dia 15 mayo de 214: “Lo Unico que vamos
a regalar nosotros es educacion para los jovenes del Sisbén 1y 2, ya que les daremos
gratis la educacién superior, y le regalaremos a la gente de la tercera edad
programas de apoyo y asistencia. De resto, nada
regalado”. #NoMasCorrupcion #SiHayConQuien. Esta  publicacionnos  permite
observarhacia que tipo de poblacion van dirigida sus propuestas, en este sentido se
observo que se dirige a poblaciones vulnerables.

Publicacion dia 11 abril 2014: “La educacion es el gran motor de nuestro
desarrollo personal. Con tecnologia, nuestros campesinos accederan a la educacion
superior desde cualquier region” #SiHayConQuien. De esta forma su propuesta en
educacién conteconologia se dirigié no solo a la poblacién joven sino también a los
campesinos.

Publicacion dia 12 abril 2014: “Impulsaremos la calidad de nuestros docentes,
llevando mas educacion para la gente. Con tecnologia actualizaremos a nuestros
profesores y apoyaremos su desarrollo profesional” #SiHayConQuien. Otra
propuesta que va de la mano con la educacion es la generacion de emprendimiento y
desarrollo empresarial (cuadro 26). Publicacién dia 21mayo de 2014 “Daremos a los
colombianos formacion técnica superior, con énfasis en la creacion de empresas
competitivas”. #NoMasCorrupcion #SiHayConQuien. La propuesta de desarrollo
empresarial estuvo dirigida hacia la mujer; publicacion dia 31 de marzo de 2014:
“Apoyaremos el emprendimiento de la mujer, dandoles herramientas de
informacion, apoyandolas a elaborar un plan de negocios, y financiando sus
empresas'’. Propuesta que se da en forma de video realizado por Marta Lucia, colgado
directamente en su Facebook.

Otra de las propuestas centrales de Marta Lucia Ramirez es la referida al tema de la
corrupcion, propuesta que se posiciond también en el discurso de las opiniones que de
ella se decian en las noticias. Publicacién dia 30 de mayo a través de lasillavacia.com:
"La propuesta anticorrupcion es el eje central del programa de Marta Lucia, asi
lograréa cinco pactos claves: seguridad, educacién, pleno empleo, justiciay salud".

En cuanto a la propuesta frente a la paz como tema importante en el contexto
colombiano y sobre el proceso de paz llevado en la Habana Cuba por el gobierno de Juan
Manuel Santos y las Farc-Ep, se observdé que tuvo poca presencia en Facebook.
Publicacion dia 20 de enero de 2014: “Dado el caso de que se firme el proceso de paz
con las Farc, creo que podrian participar en la eleccién de cargos de eleccién
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popular sélo si sus candidatos cumplen con los requisitos exigidos a los que nos
sometemos todos los colombianos para participar en politica; lo que demostraria
plena garantia y transparencia para que pueda tener un resultado significativo y de
credibilidad frente a los colombianos”.

Cuadro 27. Temas en oposicién en Facebook - Marta Lucia Ramirez

En oposicién a: Mes Cantidad Publicaciones en contra de: Mes Cantidad
Acciones de Juan Manuel Acciones de Juan Manuel

Santos en su primer Enero 14 Santos en su primer periodo Marzo 2
periodo presidencial presidencial

Partido Unidad Nacional Enero 4 La corrupcion Abril 10

Acciones de Juan Manuel
Proceso de paz en la

Enero 3 Santos en su primer periodo Abril 4
Habana . .
presidencial
La corrupcion Enero 1 Acciones de las Farc-Ep Abril 3

Acciones de Juan Manuel
Santos en su primer Febrero 8 candidato Enrique Pefalosa Abril 1
periodo presidencial

Proceso de paz en la

Febrero 4 Proceso de paz en la Habana  Abril 1
Habana
Acciones de las Farc-Ep Febrero 3 La corrupcién Mayo 36
La reeleccion Febrero 2 Acciones de las Farc-Ep Mayo 8
Acciones de Juan Manuel
La corrupcion Febrero 2 Santos en su primer periodo Mayo 7
presidencial
Acciones del  gobierno Febrero 1 Proceso de paz en laHabana Mayo 1

Venezolano

. Sus contrincantes a la
Acciones de las Farc-Ep Marzo 2 : . Mayo 1
presidencia en general

Proceso de paz en la

Habana Marzo 2 Total 120

Fuente: Elaboracién propia

Las publicaciones de Marta Lucia con temas en oposicién hacia el gobierno de Juan
Manuel Santos, hacia el Acuerdo de Unidad Nacional (creado por el presidente Santos
en coalicion con los partidos el Liberal, el Conservador y el partido de la U) y hacia el
proceso de paz, llevado por el mismo gobierno en la Habana Cuba (cuadro 27) hacen
denotar su gran inconformismo frente a las politicas llevadas por el gobierno Santos. Su
oposicion frente a la reeleccion es punto clave para posicionar su discurso, teniendo
como base la justificacion de problemas no resueltos por el gobierno. De esta forma, su
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estrategia se baso en deslegitimar las acciones del gobierno de Santos y buscar opiniones
favorables para su carrera politica y propuestas de campafa. Esto quiere decir, que la
estrategia de Marta Lucia Ramirez por adquirir votos de opinion se basé en la
intimidacion (Beaudoux, D’Adamo & Slavinsky, 2005) como estrategia para derrumbar
la tesis de Santos en pro de su propuesta de paz. Lo anterior se vislumbré con este tipo
de publicaciones: publicacion dia 8 de enero de 2014: “En lo corrido del 2013 destacan
la caida de ramas como la industria de vehiculos; minerales no metalicos;
confecciones; papel, carton y sus productos; el hierro y acero. Ante esta situacion, la
respuesta del gobierno sigue siendo la misma: medidas para apagar los incendios, en
vez de politicas estructurales”.

Tema en oposicion a la Unidad Nacional, publicacion dia 25 de enero de 2014: “El
desconocimiento de nuestra historia llevara a que terminemos repitiéndola. Al igual
que como ocurrié en el "Frente Nacional”, la "Unidad Nacional™ terminé
convirtiéndose en un gigantesco y poderoso monstruo de reparticion burocratica
abanderando un llamativo sofisma: "la busqueda de la paz”. Posiciones como estas
dieron a entender la fuerte busqueda de opinidon de la candidata por deslegitimar al
naciente acuerdo y al candidato presidencial.

En la publicacién del dia 14 enero de 2014 hizo un comentario frente a una noticia
expuesta por el espectador.com con titular: “Santos dice que Gramalote es el proyecto
gue mas le quita el suefio. EI mandatario ofrecio disculpas por las demoras a los
gramaloteros”. Su comentario fue “Si Gramalote es lo que mas le quita el suefio al
Presidente Santos, ¢ por qué no ha hecho nada? Ya se cumplen 3 afios de la terrible
tragedia y las familias siguen esperando a que el gobierno algun dia despierte. No es
justo”.

Las posiciones de Marta Lucia en oposicion a las acciones de las Farc-Ep son motivo
para dar su posicion frente al proceso de paz, publicacién dia 16 de enero de 2014:
Insolito e inadmisible. Las Farc hablando de paz en Cuba y en Colombia seguimos
soportando los ataques terroristas de esta guerrilla. Durante el gobierno Santos se
ha incrementado la inseguridad en el pais. ¢Hasta cuando? Este comentario se
sustenta bajo la noticia publicada en su perfil via elespectador.com, titular de la noticia:
“Tras cese de tregua de las Farc explota motocicleta bomba en Pradera (Valle) La
carga explosiva fue ubicada frente a la alcaldia del municipio”. Este tipo de noticas
fueron utilizadas de manera estratégica para sustentar sus posiciones en contra.

Por ultimo las publicaciones en oposicion hacia los otros candidatos fueron sin lugar
a duda escasas; se refirid a los demas candidatos sin mencionar sus nombres, en el
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sentido del incumplimiento de algunos candidatos a los debates de transmision nacional;
publicacion dia 23 Abril de 2014: “Las sillas vacias en los debates solo demuestran
la ausencia de propuestas concretas”. #NoMasCorrupcion #SiHayConQuien.
Publicacién dia 16 de mayo de 2014:”Las ausencias a los debates son una falta de
respeto, estoy convencida de que no van porque no tienen la preparacion”,
#NoMasCorrupcion #SiHayConQuien. Con las anteriores publicaciones la
candidata se mostrd6 como una persona responsable y cumplidora, dispuesta a darse a
conocer y presentar sus propuestas.

Los temas mas publicados a lo largo de los 5 meses por Marta Lucia Ramirez en su
cuenta en Facebook, hicieron referencia en primera instancia a la muestra de las
numerosas visitas que la candidata hizo a algunas regiones del pais con evidencia de
fotos, publicando y exponiendo mensajes emotivos de la acogida de la gente, del carifio
hacia las personas, de su compromiso por dar solucién a las grandes necesidades de las
regiones, dando a entender un mensaje de preocupacion real por mejorar el pais,
escuchando a las personas y dando a conocer su interés por apoyarlos.

De esta forma, las publicaciones en cuanto a visitas estuvieron acompafadas por 49
publicaciones de albumes (cuadro 21) que evidenciaron las visitas. Las regiones que
aparecieron en sus publicaciones son: Valle del Cauca, Cauca-Popayan, Bogota. Chocd,
Huila y Narifio; en segunda instancia las regiones de Buenaventura, Atlantico, Risaralda,
Medellin, Meta, Cartagena, Barranquilla, Magdalena. Publicacion dia 30 de marzo
2014: jvamos por Valle del Cauca! (8 fotos). Gracias a toda la gente del Valle,
visitarlos nos dejo recargados de alegria y optimismo. Tenemos un gran
compromiso con esta region tan hermosa y productiva. Otra publicacién es del dia 1
de abril de 2014: jVamos por Narifio! (5 fotos) Compartimos con la gente amable de
Narifio, hablamos de cémo superaremos la desigualdad en Colombia y disfrutamos
su comida tipica. jExcelentes ideas resultaron de esta visita. jMuchas gracias a
todos! — en Narifio, Colombia.

Es asi como la candidata no dirigié su discurso a una sola poblacion o sectores en
especial, sino a diversas poblaciones; las mujeres, los campesinos, los jovenes, el sector
industrial, al sector agropecuario y hacia sus simpatizantes del Partido Conservador en
general.

2.3.4. Juan Manuel Santos

Juan Manuel Santos fue el candidato-presidente para las elecciones de 2014-2018,
paso la primera electoral y se consolido como ganador en segunda vuelta. Su aspiracion
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fue avalada por la coalicion existente entre el partido Social de Unidad Nacional, el
Partido Cambio Radical y el Partido Liberal. El candidato, al principio de la campafia
estuvo rodeado de oposicion y criticas a su desarrollo como presidente y los sucesos que
habian ocurrido en su mandato: los tiempos del proceso de paz se extendieron y no
existian garantias de cese al fuego por parte de las Farc, la corrupcion existente en
algunas instituciones estatales, la inconformidad del sector agrario, el conflicto territorial
con Nicaragua Yy la inestabilidad en las reformas a la educacion, justicia y salud. Sin
embargo y a pesar de estos hechos, en las encuestas se disputaba el primer lugar.

Cuadro 28. Generalidades en Facebook — Juan Manuel Santos

Descripcion Cantidad
Seguidores 838.981
Publicaciones 235

Me gusta 599.041
Comentarios 225.974
Compartidos 301.141
Fuente: Elaboracion propia

En el cuadro 28, se pueden observar los aspectos generales de la cuenta de Juan
Manuel Santos en Facebook; esta fue abierta el 27 de febrero de 2010 por el candidato.
Durante este primer analisis (primera vuelta) Juan Manuel Santos fue el candidato que
menos publicaciones realizd (235), es decir que en promedio generd entre una y dos por
dia, de igual forma obtuvo en promedio 4.131 me gustas, 1.558 comentarios y 2.077
compartidos.

A pesar de las pocas publicaciones en comparacién a sus opositores, el niUmero de
seguidores de Santos superd a la de los demas candidatos con un total de 839.017 (cuadro
28) al momento de finalizar el seguimiento. Sin duda los anteriores datos y cifras
responden a la popularidad y reconocimiento en las redes que el candidato habia
cosechado como presidente; Facebook, Twitter e Instagram son paginas que Juan Manuel
Santos creo desde antes de su primer periodo presidencial.

Cuadro 29. Publicaciones destacadas en Facebook — Juan Manuel Santos

Me
Descripcion Fecha Publicacion Gusta Comentario Compartido Complemento
Mayor e famila po todo o apoye
y May-25 P ) S1APOYO- 545 63 5458 1.929 acompafiado  de  su
gusta Le quiero dejar a mis

hijos y a todos los de esposa e hijos.
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ustedes un pais en paz.

Los invito a conectarse

Menor me Imagen

gusta

Ene-30 con la conversacion El 350 184 46
Arte De La Paz

Ayudenme a despertar a

. video:  Juan
esos colombianos que

Mayor L. . Santos realiza
Y May-15 estan hipnotizados por la 15.231 19.354 5.782 . 'z
comentado reflexion sobre la Paz en
guerra para poder .
. . Colombia
construir un pais en paz.
Menor Los invito a conectarse Imagen
Ene-30 con la conversacion El 350 184 46 9
comentado
Arte De La Paz
Mavor Un  video ue  todos Video: Puesta en escena
Y . May-19 g 8.463 7.852 8.569 de personas invitando a
Compartido debemos ver.
votar por la paz
Durante nuestra
manifestacién en
Menor Bucaramanga, recibimos .
. May-1 772 11 44 Vi = El Vi
Compartido ay-10 el apoyo de El Vega y de 8 \deo: Evento en coa

miles de personas mas.
iMuchas gracias!

Fuente: Elaboracién Propia

En el cuadro 29 se encuentran las publicaciones mas y menos aceptadas por los
seguidores de Juan Manuel Santos. Al observar los detalles de este cuadro se identifico el
tipo de publicaciones y los topicos que contienen las publicaciones mas aceptadas por los
seguidores, se lleg6 a la conclusién que responden a aquellos aspectos con los que se
sienten identificados; los usuarios de Facebook recibieron con mayor agrado y
favorabilidad aquellas publicaciones que estuvieron direccionadas a resaltar elementos de
la vida personal del candidato y las que plantearon el tema de la paz, en este sentido los
modelos contextuales (Van Dijk citado en Ruth Wodak & Michael Meyer, 2003) jugaron
un papel primordial dentro de la exposicion del candidato; la paz como tema coyuntural
fue su bandera de campafia y sobre el sual se sustentd su discurso.

La publicacién con mayor numero de me gusta corresponde a una fotografia donde
Juan Manuel Santos se encuentra acompafiado de su familia, la fotografia se publicd
junto con un mensaje: “Le doy gracias a mi familia por todo el apoyo. Le quiero dejar
a mis hijos y a todos los de ustedes un pais en paz”, en este texto habla de la
importancia de la familia y la necesidad de la paz, una paz que €l esta dispuesto a
construir; estos elementos tuvieron la intencién de persuadir a los seguidores a través de
la sensibilizacién y la caracterizacion del estereotipo de familia, su estrategia de
conquistar y sumar adeptos (Ascanio, 2010). Fue bien aceptada, hipétesis sustentada en la
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cantidad de me gusta que recibié el candidato, de esta forma otra de las estrategias
utilizadas y eficaces fue el refuerzo (Beaudoux, D’Adamo & Slavinsky, 2005) a través de la
generacion de valores familiares, bastante representativos dentro de la sociedad
colombiana.

La publicacion con mayor nimero de comentarios corresponde a un video en el cual
Santos reflexiona acerca de los beneficios de la paz, invitando a quienes estan
“hipnotizados por la guerra” a construir y contribuir a la paz. En esta categoria no
podemos saber si los seguidores se encuentran a favor o en contra de las opiniones del
candidato, debido a que los comentarios se pueden dirigir en cualquier direccion,
entonces decimos que es la publicacion que mayor grado de presencia y aceptacién
gener0. Sin embargo, el candidato a través de esta publicacion utilizé varias herramientas
y estategias para persuadir; en primera medida la Provocacion y Dramatizacion
(Beaudoux, D’Adamo & Slavinsky, 2005) permitieron al candidato llegar a la poblacion
debido a su contenido Illamativo y contextual y como segunda instancia Apelo a lo
emocional(Beaudoux, D’Adamo & Slavinsky, 2005) como garantia de diferencia de su
campafia pro Paz, con otras camparias que segun el estaban a favor de la Guerra

La publicacion con mayor nimero de compartidos es de igual forma un video donde
distintas personas vistiendo una camiseta blanca, entonaron una cancién indicando el
procedimiento para votar por Juan Manuel Santos. Una parte principal de la cancion dice
“el tarjeton es tu eleccidn entre la guerra y la paz”, con esta frase la intencion es
convencer al electorado que la Unica opcién para la paz es marcar en el tarjetén Juan
Manuel Santos presidente, creando de esta forma unas estructuras discursivas,
fundamentadas en el rasgo ideoldgico y politico de la campafia Macroestructuras (Van
Dijk citado en Ruth Wodak & Michael Meyer, 2003)

Entendiendo que Santos abander6 su campafia con el discurso de la paz, el cual lidera
en la Habana; de esta forma instauré “modelos mentales”, que permitieron una
interpretacion personal de sus seguidores (Van Dijk citado en Wodak y Meyer, 2003). El
video menciono la paz, la reconciliacion, la vida, la libertad y la igualdad en contraste con
el odio, la muerte, la guerra y la diferencia.
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Cuadro 30. Tipos de publicaciones en Facebook - Juan Manuel Santos

Descripcion Cantidad
Publicaciones con texto 142
Publicaciones con foto 141
Publicaciones con album 0
Fotos de los albumes 0
Publicaciones con imagen 43
Total ayudas visuales 184
Publicaciones con lema 10
Publicaciones con video 50
Publicaciones con noticia 5
Publicaciones con audio 0

Publicaciones con péagina oficial 20

Fuente: Elaboracién Propia

Las publicaciones en su red social Facebook (cuadro 30) no fueron tan constantes
como la de los otros candidatos. Santos acompafio la mayoria de sus publicaciones con
fotografias, imégenes o videos los cuales hicieron referencia al tema de la paz. Durante
esta primera vuelta hacia la presidencia de la Republica, Juan Manuel Santos tuvo un
interés escaso en generar ciberactivismo (Caldevilla, 2009) a partir de albumes, audios y
noticias, esto reflejado en el poco o nulo uso de este tipo de herramientas en los cincos
meses de estudio, por ejemplo el candidato no colgé albumes de fotografias donde
expusiera algunas de sus visitas, recorridos o entrevistas; de igual forma los audios no
estuvieron presentes en el Facebook del candidato; las noticias no fueron una estrategia
persuasiva para el candidato, en pocas palabras el candidato se basé en el desarrollo de
estrategias visuales.

Santos comparti6 diversos videos donde reflexiond e invito a respaldar el proyecto de
la paz, sin embargo son los lemas de Santos las herramientas que propician un espacio
poco prudente dentro del discurso del candidato, puesto que no realizdé un uso constante
de esta herramienta que ha demostrado generar identificacion, tendencia, comunicacion y
claridad en las campafias politicas.
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“LAPAZ SERA Mi PUERTO, MI GLORIA,
MIRECOMPENSA, MI ESPERANZA,
MIDICHA'Y CUANTO ESPRECIOSO

ENESTEMUNDO

sMONBOLVAR 1Y

*EL AGUA ES El. ELEMENT »
MAS IMPORTANTE DE LA VIDA"

JUAN MANUEL SANTOS

Imagen 4. Apoyos visuales Facebook - Juan Manuel Santos

Fuente: Pagina oficial del candidato en Facebook. Consultado en:
https://www.facebook.com/IJMSantos.Presidente?fref=ts

Juan Manuel Santos hizo poco uso de fotografias e imagenes en su Facebook. Dentro
del desarrollo que le otorg6 a estas herramientas, Santos expuso fotografias de sus visitas
a las ciudades, en las cuales se puede observar al candidato en tarimas, colegios,
comunidades y de manera especial entregando algun servicio o bien a la comunidad, esto
gracias a su papel como presidente. En las fotografias grandes multitudes lo
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acompanaban y en algunas publicaciones el escribio: “somos més los que queremos la
paz”.

En lo referente al color en Facebook predomino el blanco que segin Lerma (2005)
Blanco. Es el color neutro por excelencia y el que se ve con mas frecuencia. Se utiliza
como fondo, porque resalta los colores que estan junto a él, en especial los tonos oscuros
con los que se hace mayor contraste. Como simbolo, es el color de la pureza, la paz, el
infinito, la tranquilidad y el espacio. Por lo que se pude ver Santos lo supo manejar muy
bien.

Por medio de los apoyos visuales, Santos intento comunicar que es un personaje
cercano a la comunidad (vistié ruanas, camisas deportivas y sombreros), interesado por
todas las edades y etnias (se roded de grupos de abuelos, nifios, indigenas, estudiantes,
empresarios, colegas, obreros y madres), sobresaliendo la presencia de nifi@s en sus
fotografias, de esta forma, intentd acercarse a un gran rango de la poblacién; no
simplemente con mencionarlos dentro de su discurso, sino a través de estrategias de
identificacién con los mismos, comunicando una brecha estrecha entre el ciudadano vy el
funcionario, consolidando lazos de hermandad, es decir generando un sentimiento de
unidad a través de la identificacién (Beaudoux, D’Adamo & Slavinsky, 2005)

Juan Manuel fue muy astuto con respecto al desarrollo de estas estrategias, puesto
que utiliz6 fotografias de sus acciones como presidente para legitimar sus promesas y
propuestas de campafa, por ejemplo en una fotografia publicada el 23 de mayo en la cual
se le observa entregando agua potable a una comunidad, colocé el siguiente mensaje:
“Hemos beneficiado a 8 millones de colombianos con agua potable, ahora llegaremos
a 4 millones mas que viven en zonas rurales”. De esta manera incrementé su nimero
de seguidores, adeptos y posibles votos (Ascanio, 2010), los cuales le garantizarian un
proceso de expansion en la red social, para la conquista de nuevos usuarios.

En una serie de fotografias, se pudieron observar algunos personajes politicos con los
gue Santos comparti6 momentos e ideales. Aludié que el tema de la paz fue un eje
transversal en las charlas, discusiones y agendas de muchos politicos valiosos.
Finalmente en las fotografias se encontr6 en gran medida la familia del candidato,
especialmente de su esposa, mostrandose como un hombre familiar, orgulloso y amado.
Este tipo de fotografias estuvieron acompafadas por frases como:“Amor y admiracién
por una madre y comparfera incondicional durante todos estos afos. jFeliz dia
Tutina de Santos”, publicacion del 11 de mayo y: “Junto a mi mayor fuente de
inspiracion y fuerza, preparados para recorrer el pais en esta campafia por la paz”,
publicacion realizada el 16 de marzo; en estos mensaje hizo alusidén a su esposa y a sus
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hijos respectivamente, la estrategia que respaldo esta serie de actuaciones fue la busqueda
de un consenso (Mota & Montero, 1999) utilizando la imagen o frases sobre las paz de
diferentes personas para respaldar su proceso politico.

En las imagenes Santos expuso frases de personajes famosos que han trabajado en su
vida por lograr la paz y han teniendo éxito, la intencion con estos mensajes fue demostrar
que Colombia debe ser un pais que copie estas experiencias de paz, la cual, es para él, la
Unica alternativa para gobernar y vivir dignamente. Las imagenes estuvieron
acompafadas con mensajes escritos como: “Una frase del Premio Nobel de Literatura
de 1947, que nos inspira el dia de hoy para trabajar por la paz de Colombia”,
publicacion realizada el 13 de marzo y “Muchas gracias Presidente Ollanta Humala
por palabras de respaldo a la busqueda de la paz en Colombia.”, publicacion
realizada el 11 de febrero. El candidato busco llegar a la parte emocional de las personas,
utilizando los sentimientos “pathos” (Aristoteles citado en Ekkehard, 2011) de aceptacion
y respaldo de su familia, como estrategia de identificacion con sus seguidores.

Cuadro 31. Fuentes de noticias en Facebook —Juan Manuel Santos

Fuente Cantidad
Presidencia.gov.co 3
Elpais.com 1
Las2orillas.com 1

Fuente: Elaboracién Propia

Juan Manuel Santos colgd muy pocas noticias en su Facebook (cuadro 31). Dentro de
sus fuentes se encontro la pagina de la Presidencia de la Republica como principal base
de informacion. Como presidente y candidato fue indudable que las estrategias
mediaticas desplegadas fueron mucho mas efectivas, su imagen estuvo mas presente en la
conciencia de los colombianos que la de los otros candidatos.

Las noticias giraron en torno a las acciones efectivas de su gobierno: “El Gobierno
de Espafia ha iniciado una verdadera cruzada para que los paises del llamado
espacio Schengen le retiren a Colombia, y también al Peru, el requisito de la visa”
esta noticia del periddico El Pais, fue colgada el 22 de enero; “La apuesta de paz de los
nifios indigenas” noticia de Las 2 Orillas, colgada el 19 de enero; “Al problema de las
drogas debemos acercarnos internacionalmente. Porque de otra manera lo que hace
es trasladarse de un lugar a otro” esta tltima publicacion fue tomada de la pagina de la
presidencia el 23 de enero; identificamos que la existencia de noticas en la pégina del
candidato se concentrd en el mes de enero, haciendo referencia a situaciones coyunturales
ajenas de manera directa al proceso electoral. Las noticias no se presentaron para exaltar
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la imagen del candidato o realizar una apologia a su vida politica, esto en comparacion a
otros candidatos que si lo hicieron con esa finalidad, en este caso, el candidato tuvo la
posibilidad de evidenciar con acciones su compromiso con la Nacion.

Cuadro 32. Fuentes de videos en Facebook - Juan Manuel Santos

Fuente Cantidad

Facebook.com 30

YouTube.com 19

Ted.co 1

Fuente: Elaboracion Propia

Los videos que Juan Manuel Santos presentd en su pégina de Facebook (cuadro 32),
concentraron diversas tematicas: el primer grupo de videos estuvo direccionado a presentar las
visitas que realizé el candidato en diferentes zonas del pais, “El distrito de Aguablanca esta
con Juan Manuel Presidente”, “Juan Manuel Santos Presidente de gira por el Valle del
Cauca”, “Gira Juan Manuel Santos Presidente por Cundinamarca” y “Juan Manuel
Santos Presidente visitdé Manizales™, son titulos de videos que colgd en YouTube y
posteriormente enlazo con Facebook, donde se pudo observar a Juan Manuel Santos
siendo recibido por la comunidad, interactuando con las personas, visitando iglesias,
parques y colegios; todas sus intervenciones terminaban con la invitacion a votar por la
paz.

En otra serie de videos, el candidato demostro el apoyo de corrientes politicas como el
Partido Verde, el Conservador y la ASI; videos titulados como: “La Ola Verde se uni6 a
Juan Manuel Presidente” o “Conservadores se unen a Santos Presidente”, mediante
este tipo de videos, Santos intentd legitimar su discurso de la paz y persuadir a sus
seguidores mostrando las diferentes adhesiones a la campafia (Calsamiglia & Tuson,
1999) llevando el mensaje de que fueron mas sectores politicos los que deseaban la paz y
que aun pudiendo elegir otras opciones presidenciales, escogieron al candidato como la
opcion verdadera para la paz. Una vez mas utilizé la Busqueda de Consenso (Mota &
Montero, 1999) para legitimar su discurso y su campafa.

Una serie de videos colgados en los meses de abril y mayo, tuvieron la finalidad de
explicar de una manera clara y sencilla, donde se invertiria el dinero que ahora se invierte
en la guerra: “jAbramos los ojos! Los recursos de la guerra pueden destinarse a la
educacion de nuestros nifios. jVota por la paz!”, “;Abramos los ojos! Con el fin de la
guerra ganamos todos y muchas vidas se salvaran jEste 25 de Mayo Vota por la
paz!” y “Abramos los ojos! Con la paz y junto a Germéan Vargas Lleras podremos
invertir la plata de la guerra en mas viviendas”, fueron algunos ejemplos de videosque
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resultaron ser muy contundentes, puesto que hablaron de cifras y toda la inversion que se
podria realizar en salud, vivienda y alimentacion, si los recursos, no fuera destinados a la
guerra (compra de armas, tanques, fusiles, etc.)

Con estos vides Juan Manuel Santos tuvo la intencion de Intimidacion (Beaudoux,
D’Adamo & Slavinsky, 2005) generando en la comunidad una desviacion de la realidad
social, es decir, que por medio de los datos y cifras pretendia que las personas desviaran
su atencion de la guerra y se concentraran en las posibilidades de la Paz.

Claramente las reflexiones sobre la paz ocuparon un lugar privilegiado: “Como este
grupo de artistas, millones de colombianos votaremos por el progreso, por el futuro,
por la paz”, este fue el titulo de un video publicado en los Ultimos dias de campafia,
donde un grupo de actores, actrices, cantantes y modelos reflexionaron sobre todo lo que
ha causado la guerra en el pais y que tan solo es la paz la solucién, sin embargo, los mas
caracteristico del video, es que no menciona a Santos en ningin momento. Los artistas al
final del video tan solo dicen “vota por la paz”, siendo una manera indirecta de influir en
el voto de las personas y de comunicar una vez mas que el unico candidato que puede
llevar a la paz a Colombia es Juan Manuel Santos, con esta estrategia se implemento lo
denominado “modelos contextuales” (Van Dijk, citado en Wodak & Meyer, 2003),
puesto que se establecieron representaciones inmediatas de una realidad, dandole un
nuevo significado a la paz, es decir como la identificacion directa con la propuesta de
Santos, lo que lograria influenciar la decision de los votantes.

Cuadro 33. Lemas en Facebook - Juan Manuel Santos

Lema Cantidad
Vota por la paz 6
Unidos por un pais 2

Hemos hecho mucho, falta mucho por hacer 2

Fuente: Elaboracion Propia

Los lemas utilizados por Juan Manuel Santos en esta primera vuelta fueron muy
pocos (cuadro 33), esto respondid a que el candidato en la primera etapa se dedico a
hacer publicas sus acciones como presidente, resaltando su buena labor y su decision de
llevar a Colombia por el camino de la Paz.

El lema que mas repitid en esta primera etapa, estuvo basado en el tema de la paz
(cuadro 33). “jAbramos los ojos! Con el fin de la guerra ganamos todos y muchas
vidas se salvaran jEste 25 de Mayo Vota por la paz!”, el mensaje fue publicado el 16
de mayo de 2014, en el se puede observar la identificacion Unica de Santos con la paz,
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puesto que dice “Vota por la paz”; Santos se presentd asi mismo como el tnico
candidato posible para lograr la paz en Colombia, trasmitiendo seguridad a través de sus
redes sociales.

Otro de los lemas mencionado con menor relevancia, tuvo como intencién comunicar
que estaba apoyado por la comunidad, sectores politicos diversos y movimientos
ciudadanos nacionales: “Cambiando monas con los habitantes de Tulua. La fiebre del
mundial nos tocé a todos los colombianos. #UnidosPorUnPais”, la publicacion fue
realizada el 4 de abril, la anterior publicacion estuvo acompafiada de una fotografia, en la
cual se observa al candidato intercambiado articulos de coleccion con fanaticos del
futbol; el sentimiento patriotico que expreso a través de su apoyo a la seleccion de futbol
colombiana, permitié un mayor acercamiento a la ciudadania, logrando transformar y
conducir el patriotismo como una herramienta politica a su favor.

Todo estos lemas relacionados con la paz estuvieron basados sobre una realidad
simbolica; la paz aun no existe, lo que se establece en el contexto colombiano son unos
didlogos que pretender generar oportunidades y escenarios propicios para el desarrollo
pleno de la paz. Es de esta forma que el candidato Juan Manuel Santos utilizo la
Argumentacion y persuasion (Beaudoux, D’Adamo & Slavinsky, 2005) como estrategia
para crear una realidad simbolica que dibuje en los significados de los seguidores
horizonte de Paz.

Cuadro 34. Palabras clave en Facebook - Juan Manuel Santos

Palabra Clave Cantidad
Paz 84
Gracias 36

Apoyo 16

Pais 15
Fuerza 10
Unidad Nacional 5

Germana Vargas Lleras 3

Fuente: Elaboracion Propia

Las palabras clave de Juan Manuel Santos (cuadro 34) fueron pocas debido a que el
namero de publicaciones también lo fue, con un total de 235 (cuadro 29). A través de las
palabras clave se puede evidenciar la intencion del candidato; Santos se preocupd por
posicionarse e identificarse entre sus adversario como el Unico candidato de la paz, la
reconciliacion y la gratitud: “Ayer el distrito de Aguablanca en Cali, nos demostro
gue esta del lado de la paz”, por medio de esta publicacion realizada el 4 de abril,
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intento demostrar que los sitios y lugares visitados por el candidato deseaban y recibian
con agrado el mensaje de la paz.

“Hoy cuando estamos frente a las puertas de la paz es cuando mas debemos ser
una nacién trabajadora, creativa y emprendedora”, publicaciones realizada el 31 de
enero y “Unidos vamos a demostrar que, como lo hicieron muchos paises con
conflictos mas complejos, también somos capaces de alcanzar la paz.”, publicacion
realizada el 25 de marzo, son elementos de un mensaje constante, en donde el candidato
invito a respaldar el proceso de paz, persuadiendo a los seguidores con la necesidad de la
paz, mediante la reconciliacion; argumentando que Colombia es un pais capaz Yy
preparado para alcanzarla.

Las publicaciones de Santos transmitieron seguridad y firmeza, en direccionamiento
a que en sus intervenciones se expresé como presidente de la Republica, grado que le
otorgo cierta legitimidad a sus palabras. “Con el gran respaldo y carifio de los
bogotanos, cerramos de la mejor manera esta campafia. jGracias Bogota!”,
publicacion del dia 19 de mayo de 2014; paz y gratitud fueron los dos mensajes claros de
Juan Manuel Santos en esta primera vuelta, la paz como método para superar los
conflictos sociales y su gratitud a los colombianos por el apoyo constante. Llevando la
paz como un elemento global y urgido para la ciudadania, tratando de reafirmar los
“votos duros”, mediante la continuacion de los dialogos de paz en la Habana, que inicid
en su primer periodo presidencial. Paz y Santos se presentaron como dos sinbnimos para
la ciudadania. Las anteriores publicaciones estuvieron enmcarcadas en la Identificacion
(Beaudoux, D’Adamo & Slavinsky, 2005) como elemento transversal de unidad e
identificacion con el clamor de las mayorias y el momento histérico.

El partido fue un elemento transversal dentro del discurso de los candidatos, sin
embargo para Juan Manuel Santos este factor no desempefio un papel primordial dentro
de las acciones discursivas en su Facebook. Es de recordar que Juan Manuel estuvo
apoyado por el partido Liberal, el partido Social de Unidad Nacional “U” y el partido
Cambio Radical, quienes aparecieron en el tarjetdn de las elecciones respaldado su
candidatura y la de Vargas Lleras. Este conjunto de partidos fue denominado Unidad
Nacional, el cual menciono en cinco publicaciones: “No se queden sin participar de la
sesion de preguntas y respuestas esta noche en mi Facebook, con algunos de los
lideres de la Unidad Nacional”, publicacion realizada el 20 de mayo, como esta
publicacidn existieron dos méas cuyo objetivo fue invitar a la comunidad a asistir de
manera on-line a una sesion de preguntas, propuestas y soluciones donde se encontraban
distintas personalidades politicas que lo apoyaban, cuyos nombres y Twitter estaban
anexados en dicha publicacion.
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Santos menciono al partido en dos ocasiones mas, con el objetivo de agradecer a
lideres del Partido Verde por su adhesién a la campafia por la paz que denominaba por
Juan Manuel Santos: “Hoy se unen mas de 50 lideres y activistas del Partido Verde a
la Unidad Nacional por la paz”, publicacion realizada el 27 de marzo. A pesar que los
lideres tenian una opcidn mas cercana ideolégicamente para apoyar, como lo era Enrique
Pefialosa decidieron unirse a Santos; el cual no fue el Unico caso, puesto que miembros y
directivos del partido Conservador que debieron apoyar a Marta Lucia Ramirez, también
mostraron su decision de adherirse a la campafia del presidente-candidato: “Recibimos
apoyo de lideres conservadores, la paz es un proposito de todos los colombianos”.
Ambas publicaciones fueron acompaiadas de videos en donde se pudo observar el acto
de apoyo de cada partido a Santos.

También se puede hablar del papel que jugo Vargas Lleras, quien pudo ser la formula
vicepresidencial mas conocida en el ambito politico, sin embargo, estamos seguros al
decir que en la campafia mediatica en el Facebook de Santos, Lleras no desempefio un
papel fundamental; Vargas tan solo aparece en dos imagenes en el Facebook del
candidato y las publicaciones donde se menciono a Vargas Lleras apenas sumaron tres;
en éstas, lo vinculd directamente con el programa de vivienda gratis, persuadiendo a las
personas de ratificar su voto en pro de seguir con esta politica social: “Hoy lanzaremos
con German Vargas Lleras nuestro programa de vivienda. Pueden seguirlo en vivo
en www.juanmanuelsantospresidente.com”, y “jAbramos los ojos! Con la paz y
junto a German Vargas Lleras podremos invertir la plata de la guerra en mas
viviendas”, publicaciones realizadas el 12 y 13 de mayo respectivamente.

Cuadro 35. Propuestas en Facebook — Juan Manuel Santos

Propuesta Cantidad

(A=Y
~

La paz

Mejorar la seguridad

Incrementar oferta laboral

Erradicar la pobreza extrema

Proteccién a bosques y paramos

Incentivar el deporte

Impulsar economia en Ibagué

Bajar el desempleo al 7.5%

Creacion de 2.5 millones de empleos

Vivienda gratuita

Apoyar a mujeres

RlRrlRrRrRPrRPr R RPr RN w

Invertir en infraestructura

Fuente: Elaboracion Propia
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Las propuestas del candidato Juan Manuel Santos son escasas (cuadro 35), debido a
que en este primer estudio, tan solo se dedicd a hacer visibles sus acciones como
presidente de la Republica, legitimando con esto sus acciones y su palabra de
compromiso para con el pais, sin embargo se han elegido entre las publicaciones algunas
que de manera indirecta se convierten en propuestas de campana.

“Si logramos la paz, que es mi suefio, proteger nuestros bosques, nuestros
paramos y nuestro territorio va a ser mucho mas facil”, publicacion realizada el 17 de
enero, mediante esta propuesta Santos intento enviar dos mensajes claros: el proyecto de
la paz como objetivo en su gobierno y la proteccion del ecosistema, debido a las garantias
de dicha paz, persuadiendo a sus lectores que la paz traeria consigo muchos mas
beneficios que el solo cese al fuego, llegando asi a una poblacion amplia (la nacion
colombiana) esperanzada en una solucion para el futuro, lo que se constituyd en su
mayor estrategia discursiva para acercarse a la categoria de los “marias” en las
elecciones. “Hay que mantener la ofensiva, perseverar. En lucha contra inseguridad
no se puede bajar la guardia un solo instante, ni un solo centimetro”, publicacion
realizada el 5 de febrero, el objetivo fue comunicar que Santos mantiene y mantendra una
lucha constante en pro de la seguridad de los ciudadanos, la publicacion puedo haber
surgido debido a los comentarios de sus opositores, quienes afirmaron que el candidato
disminuiria la fuerza pablica debido al proceso de paz con las Farc. Otra publicacién
donde demuestra el trabajo hecho y promete aun mas es: “Con el Programa de vivienda
gratuita, continuaremos construyendo una Colombia cada vez mas justa”,
publicacion realizada el 2 de mayo, donde el candidato demostr6 su labor
comprometiéndose de nuevo por mas.

Una propuesta mas especifica: “Celebramos hoy el dia del trabajo, lanzando
nuestra propuesta de empleo desde Pereira. Bajaremos desempleo al 7.5% con la
creacion de 2.5 millones de nuevos empleos”, publicacién realizada el 1 de mayo, en
realidad pocas publicaciones de los candidatos hablaron acerca de datos o el método para
conseguir las metas propuestas, en esta publicacién aungue no menciona el mecanismo
para la generacion de empleo, si promete datos concretos en la lucha contra el desempleo.

Por ultimo, algunas propuestas esta dirigidas a sectores (Ibagué) o comunidades
especificas (nifios y mujeres): “Desde Itagli decimos: Con seguridad y deporte
nuestros nifos seran semillas de paz”, “Con propuestas para impulsar la economia
regional y mejorar la oferta laboral llegamos a Ibagué. jGran recibimiento!”; y
“Agradezco mensaje de apoyo de las mujeres. Trabajaré dia a dia por nuevas y
mejores oportunidades para ellas”. Muchas publicaciones estuvieron acompafadas de
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fotografias que hacen alusion al tema. Por ultimo Santos no presentd el resultado de
ningun tipo de encuestas, a pesar que el candidato ocupaba los primeros lugares.

Cuadro 36. Temas en oposicion Facebook — Juan Manuel Santos

Tema Periodo Cantidad
La bandas criminales Enero 2
La inseguridad Febrero 1
La guerra Abril 2
La violencia contra la mujer Abril 1
El trabajo infantil Abril 1
La guerra Mayo 6

Fuente: Elaboracion Propia

Los temas en oposicion de Juan Manuel Santos fueron muy pocos, se observé que el
candidato en ningin momento ataco o hizo alusion especial a algin candidato con
nombre y apellido, tan solo en algunas publicaciones se referia a “no queremos volver al
pasado”, haciendo mencion del gobierno de Uribe Vélez. La oposicion mas que ataque o
sefialamiento hizo algun tipo de referencia hacia la paz, dando la idea de un cambio, una
transformacion de aquello negativo (la continuidad de la politica de la seguridad
democratica) por algo positivo (la paz y el fin del conflicto armado), diferenciaciones las
cuales elabord con la finalidad de conquistar los “votos de opinion”. Publicaciones como:
“Para que no haya mas victimas #VotaPorLaPaz”, publicacion realizada el 22 de
mayo y “;Abramos los ojos! ;Vamos a seguir invirtiendo la plata de viviendas para
los colombianos en la guerra? Este 25 de mayo #VotaPorLaPaz”, publicaciones
realizada el 23 de mayo, estos mensajes evidenciaron la guerra como un mal de la
sociedad, en contraposicion a la paz como una alternativa y tnico camino de solucion.

Otras publicaciones mas directas como: “Por una Semana Santa donde todas las
familias estén unidas. jSaquémosle Tarjeta Roja al Trabajo Infantil!”, publicacion
realizada el 19 de abril y “Uno mi voz a la de estas mujeres y juntos le decimos no a la
violencia contra la mujer”, publicacion realizada el 14 de abril; publicaciones con ¢l fin
de mostraron una posicion del candidato frente a temas coyunturales. Mientras que en
otras expuso la labor ejercida como presidente en contra de las bandas criminales,
destacando su compromiso y su trabajo como presidente: “En 2013 se logré la
desarticulacion de 106 bandas delincuenciales dedicadas a la extorsién en el pais”,
publicacion realizada el 5 de enero.

Las publicaciones en oposicidn se caracterizaron por visibilizar las probleméticas de
las bandas criminales, la inseguridad y la guerra, trasmitiendo su lucha por una paz que
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erradicara los “males” de la sociedad colombiana. Santos de esta forma, realizd una
comparacion entre los resultados de la guerra y la lucha armada con su propuesta de
reconciliacion, dialogo e inclusion para la construccion de una paz.

2.3.5. Oscar Ivan Zuluaga

Fue el candidato para las elecciones presidenciales 2014 en Colombia en primera y
en segunda vuelta por el partido Centro Democratico. Sus conocimientos como
economista en Finanzas Publicas, su experiencia como alcaldede Pensilvania, Senador de
Colombia en el afio 2002 y Ministro de Hacienda en el en el gobierno de Alvaro Uribe
en el 2007 (Meléndez, 2014), le permitieron mostrarse como un candidato preparado. Su
férmula vicepresidencial fue Carlos Holmes Trujillo también fundador e integrante del
partido Centro Democratico. Durante su campafa presidencial ejercio una fuerte
oposicion al candidato y presidente Juan Manuel Santos. Como fundador del partido de la
“U” manifestd sergran amigo de Alvaro Uribe Vélez y defensor de la reeleccion. Durante
su campafia represento la imagen de Uribe, acufiando que con su triunfo se le devolveria
al pais lo que habia perdido.

Para el analisis del discurso de Oscar Ivan en Facebook, se tomd como estudio los
mensajes expuesto en su cuenta oficial desde el 1 de enero del 2014 hasta el 25 de mayo,
fin de la segunda vuelta, de igual forma los mensajes publicados desde el 26 de mayo al
15 de junio del mismo afio, periodo de campafia de segunda vuelta, con el fin de
establecer los cambios 0 no de su discurso frente a temas coyunturales como el proceso
de paz, también el comportamiento de sus estrategias discursivas, expuestas durante toda
la campania presidencial. De esta forma empezaremos por mostrar el comportamiento del
discurso politico del candidato en Facebook en primera vuelta.

Cuadro 37. Generalidades en Facebook - Oscar Ivan Zuluaga

Descripcion Cantidad

Seguidores 504.161

Publicaciones 567

Me gusta 1.416.663

Comentarios 144.953

Compartidos 243.316

Fuente: Elaboracion propia

La cuenta oficial en Facebook del candidato fue creada el 7 de septiembre del afio
2011, su primera publicacion la hizo el mismo dia de la creacion de su cuenta; de este
modo se debe tener en cuenta que para épocas de su campafia presidencial ya mantenia
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un perfil establecido dentro de la red social y contaba con un numero especifico de
seguidores.

Se observo en el cuadro 37, que el nimero total de seguidores de Oscar Ivan
Zuluaga para el afio 2014 fue de 504.161, encontrandose en el segundo lugar de los
cinco candidatos con mayor nimero de seguidores. El cuadro 38 muestra que en primera
vuelta las publicaciones totales de Oscar Ivan Zuluaga fueron de 567; el nUmero mayor
de publicaciones por mes de Zuluaga aparece en los meses de abril a mayo, obteniendo
para el mes de mayo un total de 258 publicaciones, comparado con enero con tan solo 50
publicaciones. Por otro lado, la aceptacion del total de las publicaciones de Oscar Ivan
Zuluaga por parte de sus seguidores se vieron reflejadas con un ndmero altamente
significativo de me gusta, obteniendo un total de 1.416.663 me gusta durante la primera
vuelta. Este numero superd doblemente en nimero total de me gusta de sus contrincantes
electorales. Se puede decir que la aceptacion de Oscar Ivan Zuluaga en Facebook en
cuanto a me gusta, sumado con las cantidades de comentarios y compartidos reflejan un
gran movimiento de sus seguidores en su cuenta, generando no solamente alto grado de
ciberactivismo (Caldevilla, 2009), sino conquistando apoyos (Ascanio, 2010), en esta
caso reflejados el numero de me gusta.

Cuadro 38. Publlicaciones Destacadas Facebook Oscar Ivan Zuluaga

Descripcion Mes publicacion 'g\]/lfsta Comentario Compartido Complemento
Foto:  Oscar
Acompafiado por  Alvaro lIvdan a su
Mayor me Uribe vy ?I Senador.Juan mano dere_cha
qusta 31-mar Carlos Vélez, coor_dmad.or 8992 1042 2220 Alvar_o Uribe,
campafa presidencial seguido de
Antioquia una  multitud
de gente.
En Colombia hay que pensar
Menor  me en_ medidas como la jorr\ada Video:
21-abr Unica en colegios publicos. 331 38 47
gusta Youtube.com

Mas tiempo en la aulas,
menos en la calle.
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iGracias Colombia! Tenemos
una nueva oportunidad. En
la segunda vuelta

M
ayor 25-may demostraremos que somos 30201 4631 57
comentado
la fuerza y el amor que
trabajara por Una Colombia
Distinta.
Lamento la muerte de Mario
Menor Calderon Rivera. Un sentido
06-ene pésame a su familia y 364 13 2
comentado .
amigos. Un Caldense
admirable y ejemplar
| :
Texto de la Imagen: magen
« celebra el
Mavor demostraremos que riunfo en 1
y . 25 somos la fortaleza y el 26811 3186 5942
compartido o vuelta, dando
amor de trabajara por una racias a
Colombia distinta ” g .
Colombia,
Vea a las 7:00 p.m. el
Menor #DebateGranAlianza, primer Imagen de los
. 22 cara a cara de los cinco 2059 920 1 cinco
compartido

aspirantes a la Presidencia

candidatos

de la Republica.

Fuente: Elaboracion propia.

Las publicaciones en el perfil de Facebook de Oscar Ivan Zuluaga que mas se
destacaron en primera vuelta, fueron aquellas que obtuvieron un alto nimero de me
gusta, comentarios y compartidos; la publicacion con mayor nimero de me gusta es del
dia 31 de marzo del 2014: “Acompafiado por Alvaro Uribe y el Senador Juan Carlos
Vélez, coordinador campaiia presidencial Antioquia”(cuadro 38), con un total de 8992
me gusta, superando las publicaciones que se destacaron con un ndmero mayor de
comentarios y compartidos. Esta publicacion textual fue acompafiada por una fotografia,
la cual, apareci6 de nuevo publicada en el mes de mayo obteniendo un nimero mayor de
veces compartida, en comparacion a otras publicaciones. En la fotografia aparece Oscar
Ivan caminando junto a Alvaro Uribe Vélez acompafiados por una gran multitud de
personas, con este tipo de publicaciones se envidencié la estrtegia de provocacion
(Beaudoux V., D’Adamo O. & Slavinsky G., 2005), al intentar Zuluaga capatar la atencién
de sus seguidores con la nocién de que aquellos serian partidistas de la imagen de Uribe.

El total de me gusta y el total de veces compartida de la fotografia refleja la simpatia
y el apoyo eminente del expresidente Uribe hacia la campafia de Oscar Ivan Zuluaga. Lo
anterior permitio establecer que los seguidores del candidato en Facebook simpatizaron
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con la Presencia del expresidente, podemos contrastarlo con la idea de que Oscar lvan
representé la figura de devolverle al pais las politicas de Alvaro Uribe Vélez frente a
temas como la erradicacion el conflicto armado y la tan afiorada seguridad democratica.
Este tipo de publicaciones reflejaron la intencion de obtenervotos con la estatrategia de la
creacion de macro-estructuras mentales (Van Dijk citado en Wodak & Meyer, 2003), en
el sentido que aquellos que simpatizaron con Alvaro Uribe Vélez votarian por Oscar lvéan
Zuluaga.

Curiosamente la publicacion de menor me gusta se refiri6 sobre un tema
fundamental como la educacién (Cuadro 38); esto quiere decir, que sus seguidores
simpatizaron mas con la popularidad del candidato que con sus temas o propuestas. La
publicacion con mayor nimero de comentarios se refirio sobre su triunfo en primera
vuelta, donde textualmente dio gracias a los colombianos, con un claro mensaje de
esperanza para la segunda vuelta, refiriéndose que su triunfo haria del pais una Colombia
distinta (cuadro 38).

El tema de la publicacién con menor presencia en Facebook en cuanto a nimero de
compartido es aquella que invitd a ver la trasmision del debate de los cinco candidatos,
lo cual reflejé el poco interés de sus seguidores de compartir la informacién acerca de
los debates, en donde se escucharon de primera mano las propuestas de cada uno, lo que
los une y lo que los diferencia. La inmediatez que se presentd en Facebook se evidencio
en las acciones que la misma genera.

Cuadro 39. Tipos de publicaciones en Facebook -Oscar Ivan Zuluaga

Descripciones Cantidad
Publicaciones con texto 541
Publicaciones con foto 163
Publicaciones con album 2
Publicaciones con fotos de albumes: 42
Publicaciones con imagen 166
Total apoyos visuales 371
Publicaciones con lema 79
Publicaciones con video 81
Publicaciones con noticas 50
Publicaciones con audio 6

Publicaciones con paginas oficiales 15

Fuente: Elaboracién propia
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Oscar Ivan utilizé las diferentes herramientas descritas en el cuadro 39 como
estrategias de campafia, para dirigir un tipo de mensaje en Facebook. De esta forma, se
encontrd publicaciones expuestas no solo de forma textual sino al mismo tiempo con la
puesta de apoyos visuales, videos, lemas, noticas o audios.

Teniendo en cuanta las 567 publicaciones totales de Zuluaga, se evidencio que la
presencia de apoyo visual fue mas utilizada que otras herramientas de comunicacion. Al
igual que los otros candidatos las publicaciones en su mayor parte se hicieron de forma
textual, sin embargo se observa que el nimero total de apoyo visual no super6 el nimero
total de publicaciones, siendo la ayuda visual de 371 (cuadro 39), encontrandose por
encima del total de apoyo visual de Juan Manuel Santos, aunque superado por Clara
Lopez. Es asi como su estrategia de camparia es Facebook fue representativa en imagen o
icono (Mota & Montero, 1999), sustituyendo el discurso textual en muchas ocasiones por
la imagen. La utilizacién de varias herramientas sirvié para que el candidato expusiera
de manera clara sus puntos de vista, propuestas y posiciones, lo que facilit6 identificar la
articulacion entre el texto, el video, las noticas y lemas que se presentaron en forma de
opinidn, informacion y comunicacion, reflejando estrategias de marketing y dinamismo,
que le permitiesen acercase Yy ampliar su circulo de seguidores (Mourand, 2008).
Publicacion dia 28 Abril de 2014: "EIl presidente Santos prefiere dialogar con las
FARC que solo han traido dolor a Colombia, pero se niega a hacerlo con los
campesinos que son nuestra fuerza para hacer #UnaColombiaDistinta” con video de
youtube.com, titular: “Propuesta de Agricultura Oscar Ivan Zuluaga”.

En la anterior publicacion,se reflejo su estrategia discursiva y su intencién de
deslegitimar las acciones del gobierno del Juan Manuel Santos frente a los dialogos de
paz en la Habana y su inconformismo con las Farc-Ep, resaltando una incapacidad del
gobierno frente a los problemas de los campesinos, utilizando en su discurso la
intimidacion (Beaudoux V., D’Adamo O. & Slavinsky G., 2005), buscando persuadir a sus
seguidores de una opinion distinta frente al candidado Santo y su gobierno frente a los
dialégos de paz y la agricultura, asumiendo Zuluaga tener una propuesta clara sobre
agricultura a diferencia de Santos, la cual expuso de forma precisa en un video via
youtube.com; lo que significa que no solo critica sino que propone. Para este caso busco
la generacion de votos de opinién a través de la argumentacién de sus propuestas.

Los audios publicados como entrevistas en la radio fueron tan solo 6, siendo ain mas
escasa la publicacion de albumes con tanto solo 2 (cuadro 39), a diferencia de los demas
candidatos quienes tuvieron mas presencia de albumes en Facebook. Su bdsqueda de
ciberactivismo (Caldevilla, 2009)presencia en la red social, se evidencié mayormente en
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la presentacion de su discuso en forma textual acompafiados en especial por imagines,
videos y noticias como lo muestra el cuadro 39.
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Imagen 5. Apoyos visuales Facebook — Oscar Ivan Zuluaga

Fuente: Pégina en Facebook de Oscar Ivan Zuluaga. Recuperado en:
https://www.facebook.com/OscarlvanZuluaga

El apoyo visual de 371 fotografias e imégenes permitié observar las caracteristicas
de su campafia, entre ellas la forma visual de mostrarse, siendo devoto a su partido
Centro Democratico, mostrando su relacion amistosa y politica con Alvaro Uribe Vélez,
creando estructuras discursivas en lo visual, que permitieron encontrar una
“macroestructura” de rasgos ideologicos y tintes politicos, en el sentido de representar el
seguimiento de la politica de seguridad democratica con Alvaro Uribe, construyendo asi
“modelos mentales” (Van dijk citado en Wodak & Meyer, 2003) en sus seguidores de
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Facebook. Por medio de esta estrategia busco aquellos votos que simpatizaran con la
representacion de la imagen de Uribe.Utilizd imagenes de la campafa presidencial de
Uribe, formulando ideas para la paz en relacion a la seguridad democratica.

Sus colores tricolores alusivos a la bandera de Colombia y sus matices rojos lo
caracterizaron, con un caracter de patriotismo y nacionalismo. En lo referente al color
utilizado en Facebook se puede decir que: el blanco represent6 la pureza de los ideales
del pueblo, y el rojo simbolizd la sangre que derramaron los héroes por la patria.
(Serrano 2009). Entonces, es comprensible que los colores del Partido de Zuluaga (blanco
y 10jo) tengan, connotaciones de “patria” y “nacionalismo” estrategia clasificada en
identificacion como sentimiento de unidad y refuerzo (Beaudoux V., D’Adamo O. &
Slavinsky G., 2005) como reafirmacion de las creecias y valores del partido politico;
estas estrategias fueron aprovechados por Zuluaga como fuertes elementos de identidad
que prentendieron llegar fuertemente a sus seguidores y conquistar los votos.

Los fuertes de sus propuestas sobre educacion, desarrollo local, la paz y la seguridad
se reflejaron en sus imagenes. Las fotografias con su familia fueron escasas y de igual
forma las fotografias junto a personas. Las fotografias que mas se publicaron fueron
aquellas donde participd en ruedas de prensa y aquellas donde aparecio en debates, muy
separado de la poblacion, hablando a grandes multitudes en conferencias pero
conservando la distancia. Su interés por los jévenes se reflejé dirigiendo un mensaje por
medio de las imagenes donde apoy6 eminente a esta amplia poblacion con expectativas
alusivas a una educacion gratuita y de calidad. Su programa “Activate con Zuluaga” en
la red social, buscé la interaccion entre el candidato y los usuario para darse a conocer
“ciberactivismo” (Caldevilla, 2009); esta campaia invit6 a personalizar los perfiles de los
usuarios con el eslogan de la campafia. Invitando a compartirla entre los amigos.

La imagen alusiva a la publicidad que utiliz6 Alvaro Uribe Vélez en su campafia
presidencial bajo el lema: “mano firme corazén grande”, fue retomada por Oscar Ivan.
Publicacion dia 29 de marzo 2014: “Mano firme con los grupos terroristas, corazon
grande y comprometido con usted y su familia”. Lo anterior permitié deducir que la
imagen que quiso mostrar Oscar Ivan Zuluaga en Facebook como estrategia discursiva
fue el devolverle al pais la figura del gobierno de Uribe, retomando la “costumbre
(ethos)” (Aristoteles citado en Ekkeard, 2011) de una serie de politicas, en este caso,
construidas en el gobierno de Alvaro Uribe como la seguridad democratica.

Es importante resaltar que las fotografias e imagenes donde aparece su formula
vicepresidencial Carlos Holmes son relativamente escasas comparadas con los demas
candidatos, quienes algunos presentaron de forma constante a su férmula vicepresidencial
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a través de las fotografias e imagenes. Carlos Holmes Trujillo aparece en fotografias
acompafiando a Oscar Ivan en algunas entrevistas y ruedas de prensa.

Cuadro 40. Fuentes de noticias en Facebook - Oscar lvan Zuluaga

Fuente Cantidad

Elespectador.com

Eltiempo.com

Lafm.com

Gz138.infusionsoft.com

Semana.com

Lapatria.com

Bluradio.com

Registraduria.gov.co

Radiosuperpopayan.com

Centrodemocratico.com

Periodicodebate.com

Elinformador.com

Wradio.com

Tinyurl.com

Todosporlaeducacion.co

www.alvarouribevelez.cm.co

Elheraldo.co

Elnuevosiglo.com

Docs.google.com

Todelar.com

Eje21.com.co

Larepublica.co

Www.oscarivanzuluaga.com

Publimetro.co

Lasillavacia.com
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Teleantioquia.co

Fuente: Elaboracion propia

Las fuentes noticiosas mas utilizadas de las 50 noticas totales, son reconocidas a
nivel nacional (cuadro 40).De las Las principales fuentes noticiosas que Oscar lvan
Zuluaga utilizo, elespectador.com fue la fuente que primordialmente abarc6. Los
titulares de las noticias estuvieron caracterizados por ser articulos de opinion favorable
sobre Oscar Ivan, sobre su perfil, su familia, propuestas y puntos de vista, siendo su
estrategia por medio dela busqueda de consenso (Mota & Montero, 1999) el refuerzo de
sus ideas a traves de tercerso, en este caso, a través de las fuentes noticiosas; esta
herramienta pretendid buscar los votos de opinidny presentar de manera convincente sus
propuestas; en este sentido se observo una estrategia de seleccion de contenido para la
construccion del discurso, que permitiese la creacion de “significados locales” (Van
Dijk citado en Wodak & Meyer, 2003) y asi influir en la opinion de los seguidores,
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favoreciéndose como candidato. Publicacion dia 7 de enero de 2104: “Nuestras
condiciones son: Abandono del Terrorismo y el Narcotréafico, liberacion de los
secuestrados, no impunidad para los crimenes de lesa humanidad, y no elegibilidad
para los cargos de eleccion popular.” Titulo de noticia via lafm.com: Estamos de
acuerdo con una paz negociada con las Farc, pero con condiciones.

En cuanto opinion encontramos: Publicacion dia 21 abril de 2014: “Llegar al poder
no queriéndolo sino por el bien de los demas”, con noticia via elespectador.com,
titular: “La hija de Oscar Ivan Zuluaga Juliana Zuluaga Martinez, la hija menor del
candidato del Centro Democratico a la Presidencia, asegura que el pais necesita un
mandatario que no quiera el poder. Otra publicacion es del dia 28 abril 2014 via
elespectador.com: “Uribe: Oscar Ivan Zuluaga despegé”. Publicacion dia 22 de abril
2014: Agradezco a Lasillavacia.com por el articulo publicado el dia de ayer. Quiero
compartirlo con ustedes; titular noticia: La estrategia del zorro de Oscar Ivan”.

En segundo lugar encontramos noticias gue contenian temas en oposicion acerca de
las acciones de las Farc-Ep, el conflicto armado y noticias de opinion desfavorable sobre
el gobierno de Juan Manuel Santos. Publicacion dia 11 de abril de 2014: via noticia
semana.com con titular: “Nadie detendra la descolgada de Santos”. El voto de opinién
se vio reflejado en las publicaciones de Oscar con las noticias, fundamentando la opinion
por medio de fuentes reconocidas, apelando a la credibilidad en la prensa (Beaudoux V.,
D’Adamo O. & Slavinsky G., 2005) para deslegitimar la labor de su contrincante.

Cuadro 41. Fuentes de videos en Facebook- Oscar Ivan Zuluaga

Descripcion Cantidad
YouTube.com 79
Teleantioquia.com 1
Facebook.com 1

Fuente: Elaboracion propia

La utilizacion audio-visual en cuanto a videos superaron el nimero de publicaciones
de noticias (cuadro 39); de estos 81 videos como lo muestra el cuadro 41 fueron casi en
su totalidad de fuentes como youtube.com; Es importante destacar que para el mes de
enero publicé 14 videos y para el mes de mayo 35. Durante este periodo los videos
fueron estrategia para exponer sus posiciones frente a la paz, la seguridad, la educacién y
el agro; Publicacion dia 12 de mayo 2014:“Propongo disminuir en un 50% el costo de
los fertilizantes. Apoyo el campo colombiano. #VotoPorZuluaga titular video via
youtube.com:“Propuesta de agricultura de Oscar Ivan Zuluaga”. Publicacion dial6
de mayo de 2014: “Vamaos a salir a votar convencidos de tener una eleccion ejemplar
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con participacion masiva de los ciudadanos. Esa es la verdadera paz.
#VotoPorZuluaga, titular video via youtube.com: “Votemos a conciencia por Oscar
Ivan Zuluaga”. En la primera publicacion Oscar Zuluaga se dirigid a la poblacion
campesina en general, sin enfatizar la regién, dando una propuesta sobre el presupuesto
de los fertilizantes. En la segunda publicacion puso de manifiesto su opinion sobre una
verdadera paz para todos los colombianos, buscando generar una accion a través de votos
de opinion, en el sentido que quién quiere la verdadera paz votara en las elecciones a
conciencia por él.

Los videos fueron utilizados para defenderse de las acusaciones sobre las Chuzadas y
el posible hacker realizado en redes sociales por su campafia presidencial en contra de
Juan Manuel Santos y los dialogos de paz; de igual forma videos en defensa de su
partido, hablando de forma positiva del gobierno presidencial de Uribe, haciendo
comparaciones con la gestion del gobierno de Santos; invitando a votar por él, resaltando
que Uribe es el Centro Democratico, buscando los votos duros por medio de la exaltacion
del partido.

Losvideoscontenian opinion favorable hacia él, opiniones de personajes como
Francisco Santos primo de Juan Manuel Santos, quién decidié apoyar la campafia de
Zuluaga, legitimando de esta forma a través de la adhesion (Casamiglia & Tuson, 1999)
su discurso y su oposicién, segun él, al mal gobierno de Santos. Aqui la estrategia de
deslegimitar a su contrincante por la via del discurso de terceros, en este caso de un
familiar de su contrincante, lo anterior hace entrever la estrategia imperante de la
busqueda de conseso (Mota & Montero, 1999).

Las publicaciones de videos para generar opinidn desfavorable en contra de su mayor
contrincante Juan Manuel Santos se hicieron notar, dirigiéndose negativamente de las
negociaciones de Santos en la Habana Cuba con las Farc-Ep. Publicacion 17 enero 2014:
“Jamas nos arrodillaremos ante el terrorismo. Esto no es una rueda suelta, el Frente
6 de las FARC, responsable del atentado, tiene a su comandante en la mesa de
negociacion. No podemos aceptar estos hechos criminales a la vez que pretenden
hablar de paz en La Habana”. Titulo de video en youtube.com: Acompafando a las
victimas del terrorismo. Publicacion 10 enero 2014: “El gobierno de Santos trabaja
para complacer a las FARC” titulo video youtube.com: “Se gobierna para complacer
a las FARC”. En esta publicacion el candidato se baso en la estrategia de buscar votos de
opinion  por medio de deslegitimacion, buscando mostrarse mas apropiado para
gobernar y hacer justicia.
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Cuadro 42. Lemas en Facebook-Oscar Ivan Zuluaga

Lema (#) Cantidad
VotoporZuluaga 17
UnaColombiadistinta 16
Zuluagapresidente 12

Colombianoscon Zuluaga 11

Vote centro democratico

Activate con Zuluaga

Jévenes con Oscar Ilvan

7
7
Yo apoyo a Zuluaga 4
3
1

Retomando el rumbo

Mujeres con Zuluaga 1

Fuente: Elaboracion propia

Los lemas empleados por Oscar Ivan Zuluaga (cuadro 42) como “una Colombia
distinta” denota sentido de cambio, de un pais diferente al que hemos venido viendo;
resalta que para tener una Colombia distinta se debia votar por él; el imaginario en sus
publicaciones sobre su opinion dada frente al gobierno de Juan Manuel Santo, y frente a
la situacion del pais sobre el tema de paz, la educacion y la reforma agraria, las hizo ver
como situaciones primordiales que no se han resuelto; permitiendo que su discurso
politico se fundamentara en esos temas, y por medio de sus lemas proponer un cambio
con su triunfo.

Los lemas que mas utiliz6 en sus publicaciones proponian el cambio y buscaban dar
el mensaje claro de votar por él. #VotoporZuluaga, #UnaColombiadistinta,
#Zuluagapresidente(Cuadro 42). Publicacion del 14 de mayo 2014: “Para lograr una
Colombia distinta es fundamental mejorar la calidad y el acceso a la educacion de los
colombianos”. Titular del video en youtube.com: “Ya es momento de que todos los
colombianos tengan una educacion digna y de calidad”. Publicacion dia 22 de Mayo
2014: “Estamos del lado de la verdad y seguimos de pie trabajando por una
Colombia distinta #VotoPorZuluaga”. Titular del video en youtube.com: “Oscar lvan
Zuluaga quiere una PAZ seria y verdadera. SIN amnistia”. Las publicaciones con
lemas se dirigieron a toda la poblacion colombiana con propuestas puntuales como la
educacion, dando su opinion en la construccion de una Colombia distinta con el apoyo de
votos hacia él en las elecciones, buscando la despersonalizacion (Mota & Montero, 1999)
desaparicion del caracter individual de su mayor contrincante, al referise a la necesidad
de una Colombia distinta de como se ha llevado en los gobiernos anteriores en especial
en el gobierno de Santos.
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Cuadro 43. Palabras Clave en Facebook-Oscar Ivan Zuluaga

Palabra clave Cantidad Palabra clave Cantidad
Gobierno 55 Uribe 24
Educacion 45 Farc 24
Paz 40 Empleo 21
Santos 34 Justicia 19
Seguridad 32 Agro 18
Votar 30 Terrorismo 15
Jévenes 30 Salud 11
Centro democratico 25 Desarrollo 10

Fuente: Elaboracion propia

Las palabras clave representaron las caracteristicas del discurso (Rojas & Suareza,
2008) de Oscar Ivan en Facebook, en cuanto a contenido y formas en el uso de las
palabras, un discurso dirigido mayormente a la educacion, la paz, a Santos, la seguridad,
a votar, hacia los jovenes, mencionando su partido Centro Democratico, hablando de
Uribe, de las Farc-Ep, del empleo, la justicia, el agro y en menor instancia al terrorismo,
la salud y el desarrollo (Cuadro 43). Las palabras calve que méas sobresalen son
gobierno, educacion y paz. Publicacion dia 5 de Abril de 2014: “La educacién es
libertad y progreso. Por eso me la jugaré para que todos los jovenes tengan acceso a
ella. La palabra gobierno fue utilizada para referirse a lo que haria en su gobierno, y para
referirse de manera negativa al gobierno de Santos. Publicacion dia 24 de marzo 2014:
“En mi gobierno vamos a trabajar por la equidad y respetando a todos.” Publicacion
dia 22 de marzo 2014: Mi compromiso es luchar contra la pobreza, ya que el gobierno
de Santos fracaso en el intento. Publicacion dia 19 de abril 2014: “Es increible que un
gobierno legitimo como el colombiano esté sentado de igual a igual con una
organizacion que sigue siendo terrorista”. Con las anteriores publicaciones Zuluaga
hace uso de la apelacion a lo emocional (Beaudoux V., D’Adamo O. & Slavinsky G.,
2005), como camparia negativa hacia su opositor Santos, al mostrarse como el salvador
de un mal gobierno, intentanto influir este sentimiento del bien por el mal en sus
seguidores.

En cuanto a la palabra paz: publicacion dia 26 marzo 2014: *La verdadera paz se
logra con justicia y sin regalarles curules a los terroristas': Carlos Holmes Trujillo.
Publicacion dia 5 de abril 2014: “La paz se lograra cuando el sector agropecuario sea
rentable. La casa de Nariiio sera la casa del campesino”. En cuanto a la palabra
seguridad: publicacién dia 8 febrero 2014: “Afirmamos nuestro compromiso con la
seguridad de las regiones a lo largo y ancho del pais que el actual gobierno ha
debilitado”. Es importante resaltar que las palabras clave del discurso politico de Oscar
Ivan Zuluaga aparecen en publicaciones que en su mayor parte atacan de manera directa
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al gobierno del presidente y candidato Juan Manuel Santos como las palabras clave:
gobierno, paz, Santos y seguridad, estas palabras adquieren significado, representan
también sus propuestas, la busqueda de una paz verdadera con educacion, seguridad,
justicia y buen gobierno, atenidiendo las necesidades del campo, creando una realidad
simbodlica de verdadera paz ideas de paz con su triunfo e ideales de su partido,
argumentacion y persuasion (Beaudoux V., D’Adamo O. & Slavinsky G., 2005).

Cuadro 44. Propuestas en Facebook - Oscar Ivan Zuluaga

Propuestas Cantidad
Mejorar la apertura y la calidad de la
educacion publica 30

la Busqueda de la Paz 14

Mejorar las condiciones para el agro

Generar empleo

Una reforma adecuada a la justicia

La seguridad Colombiana

8
7
5
Mejorar el sistema de salud 4
3
2

Busqueda de desarrollo econémico

Fuente: Elaboracion propia

Las propuestas que caracterizaron su discurso politico en Facebook fueron como se
muestra en el cuadro 44 las concernientes a la educacion, la paz, el agro y la generacion
de empleo, de igual forma y con menos prioridad las propuestas frente a la reforma a la
justica, la salud, politicas para la seguridad y el desarrollo econdémico. Las propuestas
sobre educacion estuvieron dirigidas a la educacion publica, a la educacion superior,
técnica y tecnologica, al aumento del presupuesto, la calidad, cobertura y de facil
acceso; en especial dirigida a la poblacion joven. Publicacion dia 28 de enero 2014
“Crearemos un programa de becas premio para otorgar créditos universitarios
condonables a estudiantes de escasos recursos que exhiban un desempefio
académico sobresaliente. Asi mismo, los créditos universitarios del Icetex deberan
tener cuotas que no excedan el 10% del salario de un joven trabajador.” Con video
via youtube.com, titular: “La Revoluciéon Educativa de Oscar Ivan Zuluaga”. Las
propuestas sobre educacion para la poblacién joven buscaron generar votos de la
poblacion joven, refiriéndose a solucionar uno de los grandes problemas coyunturales
para la poblacion universitaria.

Publicacion dia 5 de Abril 2014: “La educacion es libertad y progreso. Por eso me
la jugaré para que todos los jévenes tengan acceso a ella.” Publicacion dia6 mayo
2014: “Una de mis propuestas es fortalecer el SENA garantizandole un presupuesto
adicional de 1.5 billones de pesos al aiio”. Propuesta: publicacion dia 17 abril 2014:
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“En los colegios publicos se llevara a cabo una jornada Unica, de 8 a.m. a 4 p.m. Los
jovenes tendran mas tiempo de educacion y menos de ocio”.

En las propuestas sobre la paz, resaltd sea sin impunidad, con justicia, educacion,
soluciones para la agricultura y la seguridad. Publicacion dia 17 de marzo 2014:
“Estamos dispuestos a dialogar con los actores armados, pero siempre sobre la base
de que respondan por los crimenes de lesa humanidad”. Publicacion dial7 mayo
2014: “Si a la paz, pero a una paz justa y sin impunidad. No a la impunidad con las
FARC. Colombia quiere Paz con Justicia.” En cuanto a la generacién de empleo fue
dirigida segun las regiones. Publicacion dia 25 marzo 2014 “Necesitamos crear empleos
de calidad en el Norte de Santander para apoyar a los comerciantes afectados en la
zona de frontera. — en Cucuta.”

Propuestas sobre reforma a la justicia: publicacion 27 de marzo 2014: “Voy a
reformar la Rama Judicial, para que funcione con transparencia y su estructura sea
por méritos. Publicacion 6 de abril 2014: “Mi propuesta de Reforma a la Justicia
estd enfocada en agilizar los procesos judiciales. La justicia rapida y eficaz es un
factor de legitimidad del Estado.” Las propuestas sobre el agro y el campo estuvieron
encaminadas a la creacion de empresas agricolas, al apoyo de las microempresas y a la
generacion de exportacion de las regiones, tratanto un tema de caracter coyuntural.
Publicacion dia 10 abril 2014: “Aumentaré el potencial exportador de cada region, las
microempresas del agro creceran financiera y
corporativamente”#RetomandoEIRumbo. Publicacion dia 22de abril 2014:” EI campo
tiene que ser tomado en cuenta, trabajaré con los gobiernos regionales para crear
empresas agricolas y fortalecer el sector”

De esta manera, se vio una puntualidad en sus propuestas, temas y soluciones a
problemas especificos; lo interesante fue observar en su discurso en Facebook las
estrategias de su camparfia sobre la educacion, se tuvo por enterado que durante el
primer eperiodo de presidencia de Juan Manuel Santos los problemas en la educacion
publica se hicieron relucir comola reforma al ley 30, los paros estudiantiles y las grandes
marchas. Se puede presumir que su estrategia se centro en los jovenes, los cuales ocupan
un namero considerado de poblacion en la red social Facebook en Colombia segun
estudios de Comscore(2013). Pretendiendo llegar a esta poblacion a través de la
provocacion, (Beaudoux V., D’Adamo O. & Slavinsky G., 2005), intentando captar su
atencion.
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Cuadro 45. Temas en oposicion en Facebook - Oscar lvan Zuluaga

En oposicién a: Mes Cantidad
Acciones de Juan Manuel Santos como presidente Enero 12
Acciones de las Farc-Ep Enero 4
Acciones del gobierno Venezolano Enero 3
Proceso de paz en la Habana Enero 5
Actos terroristas Enero 3
Acciones de Juan Manuel Santos como presidente Febrero 3
Acciones de las Farc-Ep Febrero 3
Actos terroristas Febrero 2
Acciones de Juan Manuel Santos como presidente Marzo 8
Actos terroristas Marzo 5
Acciones del gobierno Venezolano Marzo 3
Proceso de paz en la Habana Marzo 2
Acciones de las Farc-Ep Marzo 1
Acciones de Juan Manuel Santos como presidente Abril 12
Proceso de paz en la Habana Abril 5
Acciones de las Farc-Ep Abril 4
Actos terroristas Abril 3
Acciones del gobierno Venezolano Abril 3
Acciones de las Farc-Ep Mayo 6
Proceso de paz en la Habana Mayo 3
Acciones de Juan Manuel Santos como presidente Mayo 1

Fuente: Elaboracién Propia.

Los temas en oposicion que se encontraron en las publicaciones del candidato
durante toda la primera vuelta, curiosamente no se relacionaron con los principales
problemas del pais a nivel de corrupcidn, inseguridad, pobreza, desempleo, educacion,
hambre etc. el mayor nimero de publicaciones con temas en oposicion estuvieron
dirigidos hacia el gobierno del presidente Colombiano Juan Manuel Santos, las Farc-Ep,
el proceso de paz llevado por Santos y hacia las acciones terrorista(cuadro 45). Estas
publicaciones hicieron presencia en todos los meses, siendo prioridad las publicaciones
en contra de Santos durante los meses de enero a abril; con excepcion del mes de mayo
donde el numero mayor de publicaciones en oposicion fue dirigido hacia las acciones de
las Farc-Ep.

Es notable como su discurso politico se direcciond con un fin u objetivo
(Mainguenau & Charaudeau, 2005), ganar las elecciones con estrategias claves de
deslegitimizacion hacia el opositor; mostrando un fracaso en temas como el proceso de
paz y la inseguridad durante el gobierno del presidente Santos, siempre con la estrategia
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de crear el “terreno de las influencias” (Zaslasvsky, 2008), tratando de llegar a los votos
de opinidn, en este caso de sus seguidores, implantando oposicion, deslegitimando el
quehacer politico de Santos por medio del uso de la apelacion a lo emociona (Beaudoux
V., D’Adamo O. & Slavinsky G., 2005), creando siempre un villano (Santos) y un héroe
(Zuluaga Centro Democratico)

En las posiciones en contra, no solo buscé deslegitimar sino hacer prioridad en temas
como la educacion, el agro, la justicia y el empleo; Publicacion dia 11 mayo 2014:
“Menos diadlogos con las FARC, mas inversion agricola. El pais necesita un
presidente del lado de los colombianos no de la guerrilla.” Publicacion dia 22marzo
2014: “Cafeteros de El Socorro, Santander, denuncian que Santos les incumple. No
hay derecho a tanto desorden y falta de gobierno”. Publicacidon dia 31 marzo 2014:
“Las FARC deben confesar de una vez por todas cuantos asesinatos, secuestros Yy
crimenes han cometido contra el pueblo colombiano.” Publicacion dia 1 de Abril
2014: “Presidente Santos: le presento el crater de la infamia, fruto de sus
humillantes negociaciones con las Farc™. Publicacion dia 14 de Abril 2014:”Voy a ser
el préximo Presidente de Colombia con el apoyo de los colombianos de bien, no con
el apoyo del terrorismo”. Las publicaciones en oposicion hacia el gobierno de Santos
dan a entender la necesidad de generar antipopularidad (Chilton y Schéffner, citado en
Orozco, Barreto, Sabucedo, Lépez, 2008) a quién se considerd su mayor contrincante.
Las intenciones de su campafia en Facebook fue devolverle al pais la imagen de una
politica de seguridad democratica perdida, acabar con el terrorismo y hacer
reconocimiento de los ideales de su partido, hablando de paz, pero no en relacion directa
con dialogos.
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Capitulo 3
3. Caracterizacion discursiva de los candidatos en Facebook

Dentro del andlisis del discurso de los candidatos en primera vuelta, se realizd una
clasificacion del discurso (Capitulo 2), que permitio la creacion de un modelo de analisis,
que contd con una serie de categorias cuantitativas y cualitativas. Los datos arrojados a
partir de esta clasificacion de cada uno de los candidatos, brindaron una serie de insumos
para la construccion de una caracterizacién discursiva (capitulo 3), a partir de un proceso
comparativo, teniendo en cuenta el modelo de andlisis y sus categorias. Para segunda
vuelta, en este tercer capitulo, se procedid a realizar la clasificacion, comparacion y
caracterizacion del discurso de los dos candidatos ganadores en primera vuelta: Juan
Manuel Santos y Oscar Ivan Zuluaga. De esta forma y por ultimo, se identifico el grado
de dinamismo, presencia y aceptacion de cada uno de los candidatosen la red social
Facebook tanto en primera como en segunda vuelta, para establecer quien gano las
elecciones en la red social.

3.1.Comparacion del discurso politico de los candidatos en primera vuelta

El tiempo pertinente que se establecid para el estudio, comprendio desde el primero
de enero del 2014 hasta el veinticinco de mayo del 2014 (dia de las elecciones
presidenciales - primera vuelta); dando un total de 145 dias de seguimiento, lapso que
utilizaron los candidatos con mayor intensidad para realizar su campafia politica en la red
social Facebook. Es importante resaltar que solo el candidato Enrique Pefialosa no estuvo
dentro de este intervalo de tiempo, debido a la fecha de creacion de su cuenta en
Facebook; el periodo que tuvo el candidato para realizar su campafia fue mucho menor,
debido a que abrio su cuenta el dieciséis de febrero de 2014, dejando un total de 98 dias
para el analisis.

Cuadro 46. Comparacion seguidores en Facebook de los candidatos

Primera Meses en Numero de Aproximacién de
publicacion  Facebook seguidores 25 seguidores por mes

Candidatos mayo de 2014

Clara Eugenia L6pez 28-feb-2013 14 201.964 14.426

Enrique Pefialosa 16-feb-2014 4 306.164 76.541

Marta Lucia Ramirez 4-jun-2013 11 185.228 16.839

Juan Manuel Santos 14-abr-2010 49 838.981 17.122

Oscar Ivan Zuluaga 7-sep-2011 32 504.161 15.755

Fuente: Elaboracién propia.


https://www.facebook.com/ClaraLopezColombia/likes
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Se elabord el cuadro 46 con la intencion de exponer y comparar el crecimiento del
numero de seguidores en las cuentas de cada uno de los candidatos, para esto se tuvo en
cuenta la primera fecha de publicacion, la cual demostré la intencion de cada uno por
iniciar su proceso de reconocimiento dentro de la red social. El cuadro anterior (46)
permitio analizar el porqué del numero elevado de seguidores de Juan Manuel Santos en
comparacion con los demas candidatos; se pudo entender debido a que el candidato de la
Unidad Nacional llevaba un recorrido en su cuenta de Facebook de 49 meses hasta el mes
de mayo de 2014, los cuales comprenden el periodo donde fue presidente por primera vez
(2010-2014). Su popularidad en este cargo le permitié obtener un nimero considerable de
seguidores (838.981), estableciendo un ciberactivismo (Caldevilla, 2009) que construyé
desde su primera candidatura, gracias a la estrategia de “modelos contextuales” (Van
Dijk citado en Wodak & Meyer, 2003) abanderada por el discurso en la continuidad de
los didlogos de paz, permitiendole obtener un alto grado de aceptacion.

Aunque a primera vista el nimero total de seguidores de Juan Manuel Santos
sobrepaso a los demas, en los datos del crecimiento promedio de seguidores por mes de
este candidato (17.122), estas cifras no se encuentran lejanas al resultado de candidatos
como Marta Lucia Ramirez con un promedio de 16.839 y Oscar Ivdn Zuluaga con un
promedio de 15.755; lo cual permitio concluir que si estos dos candidatos anteriormente
mencionados, hubieran abierto sus cuentas de Facebook con mayor o igual anterioridad a
la de Santos, posiblemente el total de sus seguidores hubiera sido un nimero mayor.

Es de igual forma significativo, analizar el comportamiento del nimero de
seguidores que obtuvo Enrique Pefalosa en Facebook durante los 4 meses; en
comparacion a los demas candidatos logro obtener un nimero mayor de seguidores por
mes con un total de 76.541(cuadro 46), demostrando su aceptacién e identificacion dentro
de los usuarios de la red, los cuales pertenecieron en mayor medida a la poblacion joven
(Comscore, 2013), sumado a sus estrategias discursivas las cuales fueron direccionadas
destacadamente a esta poblacion. EI nimero de seguidores totales de Pefialosa superé al
numero de Clara Lopez y Marta Lucia Ramirez, las cuales llevaban mas tiempo en la red
social.
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Cuadro 47. Comparacion generalidades de cada una de las cuentas en Facebook de los candidatos

Candidatos # Seguidores Publicaciones Me gusta Comentarios Compartidos
Clara Eugenia Lopez 201,964 578 79,137 18,492 64,619
Enrique Pefalosa 306,164 584 356,853 22,625 69,496

Marta Lucia Ramirez 185,228 534 331,094 28,568 55,164

Juan Manuel Santos 838,981 235 599,041 225,974 301,141
Oscar Ivan Zuluaga 504,161 567 1.416.663 144.953 243.316

Fuente: Elaboracion propia.

El cuadro 47 permitio realizar la comparacion entre los cincos candidatos y sus
generalidades en Facebook, comprendiendo quien tuvo mayor presencia, aceptacion y
dinamismo en la red social; basandose en el ndmero total de seguidores, quienes
respondieron en mayor 0 menor medida a las publicaciones de los candidatos, reflejado
en un numero de me gusta, comentarios y compartidos durante este periodo.

En el cuadro 47 se identificd que la cantidad de publicaciones de Pefialosa fue mayor
a la de sus opositores electorales (584) aun cuando el candidato abrié su pagina en
Facebook un mes y medio después de iniciado el estudio, credndole una desventaja frente
a los demas. Se pudo evidenciar su interés por llenar este vacio maximizando sus
publicaciones diarias, logrando generar un alto grado de dinamismo e interaccion
constante en la pagina de inicio de sus seguidores, lo que resulté en un reconocimiento
por parte de los mismos, quienes fueron los que posibilitaron que el nimero de
seguidores se ampliara, explicado en la teoria de los seis grados de Mourand (2008). Lo
anterior comparado con el total de publicaciones de Juan Manuel Santos (235) quien no
se preocup6 por aumentar su dinamismo (ciberactivismo) en la red durante campafia,
puesto que contaba con un recorrido dentro de la misma desde hace cuatro afios y con la
popularidad de ser presidente durante el periodo 2010-2014, lo que le garantizo una
presencia significativa dentro de la misma.

Las variables me gusta y compartidos evidenciaron la aceptacion que tuvieron los
candidatos por parte de sus seguidores. En este sentido, se observd que la intencionalidad
de Enrique Pefalosa por generar aceptacion dentro de sus seguidores, se vio reflejada en
el niumero total de me gusta y compartidos, el cual fue mayor que las cantidades de Clara
Lépez y Marta Ramirez a pesar que las candidatas ya llevaban una trayectoria en
Facebook; es decir que la estrategia del candidato de la Alianza Verde fue efectiva al
aumentar el namero de publicaciones diarias, logrando como resultado incrementar la
aceptacion por parte de sus seguidores (me gusta y compartidos). Es decir que el
ciberactivismo (Caldevilla, 2009) de Pefialosa en comparacion a Lopez y Ramirez fue
mayor.


https://www.facebook.com/ClaraLopezColombia/likes
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Clara Lopez fue la candidata que menor aceptacion tuvo en la red social, con la
cantidad mas baja de me gusta, en comparacion a Marta Lucia Ramirez, quien teniendo
menos seguidores y menos publicaciones que Clara Lépez (cuadro 47) obtuvo un mayor
numero de me gusta en sus mensajes. Se observa entonces que el discurso de Marta Lucia
estuvo mejor estructurado y enfocado a la identificacion y relacion entre la candidata y
sus seguidores.

La intencién de Marta Lucia Ramirez también estuvo dirigida a generar un tipo de
respuesta por parte de sus seguidores en Facebook, reflejado en el numero total de
comentarios; los cuales superaron los totales de Lopez y Pefialosa, teniendo en cuenta
que los dos candidatos tenian mas seguidores. De esta forma y observando el cuadro 28
sobre los temas en oposicion de la candidata, Asociacion (Beaudoux, D’Adamo &
Slavinsky, 2005), los cuales sumaron 120, se lleg6 a la conclusion que el objetivo de
Ramirez con este tipo de publicaciones estuvo basado en brindar su opinion, provocando
que sus seguidores comentaran de una manera masiva, apropiandose de igual forma de
sus diversas posturas, persuadiendo a los mismos con el fin de beneficiar su campana,
generando un pensamiento de oposicion al otro, por medio de la red (Luengo, 2009).

Sin embargo, el nimero de publicaciones no resultdé relevante, puesto que el
candidato Juan Manuel Santos teniendo una menor cantidad de publicaciones que los
demas candidatos, logr6 superar el nimero de me gusta, comentarios y compartidos de
Lopez, Pefialosa y Ramirez. Debemos tener en cuenta que Juan Manuel Santos fue quien
tuvo el mayor nimero de seguidores (cuadro 47), es decir, que los seguidores del
candidato estuvieron atentos a las pocas publicaciones que él realizo; la popularidad del
candidato Juan Manuel Santos dentro de la red social se vio entonces reflejada en el
numero de me gusta durante este periodo.

A pesar que Oscar Ivdn Zuluaga obtuvo un numero menor de seguidores en
comparacion a Juan Manuel Santos, el nimero de me gusta de las publicaciones de Oscar
Ivan Zuluaga lograron superar significativamente a los demas candidatos; esto quiere
decir que las estrategias discursivas de Zuluaga generaron un grado mayor de aceptacion
en el publico. Para el caso de Juan Manuel Santos, se observd que a pesar de tener un
namero menor de publicaciones en comparacion a su mayor opositor Oscar Ivan Zuluaga,
el candidato por la Unidad Nacional logr6 generar una mayor aceptacion en la red social
evidenciado en la cantidad de comentarios y compartidos comparados con los demas
candidatos.
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Cuadro 48. Comparacion de las herramientas utilizadas en Facebook de los candidatos

Candidato Publicaciones Apoyo visual Noticia Video Audio Lema
Clara Lopez Obreg6bn 578 5.044 34 140 9 192
Enrigue Pefalosa 584 630 77 212 8 320
Marta Lucia Ramirez 534 761 140 87 29 491
Juan Manuel Santos 235 184 4 50 0 10
Oscar Ivan Zuluaga 567 371 50 81 6 79

Fuente: Elaboracion propia.

Por medio del cuadro 48 podemos comparar quien hizo un mayor uso de las
herramientas audiovisuales: imagenes, fotografias, audios y videos, y de herramientas de
contenido: noticias y lemas como formas alternativas de informacion y opinion, para
lograr posicionar su mensaje como Unico y ganador. Independientemente del nimero
total de publicaciones que tuvieron, los candidatos no hicieron un uso masivo de las
anteriores herramientas, con excepcion para el caso de Clara Lopez, quien se destaco por
el uso mayormente de imagenes y fotografias, con un total de 5.044 en comparacion a
Pefialosa, quien teniendo un nimero mayor de publicaciones, tan solo tuvo 630 imagenes
y fotografias.

Las noticias tenian como intencion informar y mostrar un punto de opinion del
candidato frente algin tema en especifico; herramienta con la finalidad de persuadir a sus
seguidores, basandose en unas fuentes noticiosas reconocidas a nivel nacional. En este
sentido se observé que Marta Lucia Ramirez, fue quien mas buscé generar y legitimar su
opinion a través del contenido de las fuentes de noticias, lo que se conoce para este caso
como estrategia de aprobacion y desaprobacion del otro Credibilidad en la prensa
(Beaudoux, D’ Adamo & Slavinsky, 2005)

La herramienta que se considerd6 mas completa fue el video, puesto que en esta los
candidatos tuvieron la oportunidad de comunicar un mensaje a sus seguidores de una
forma directa, creativa y clara, exponiendo sus propuestas, perfiles, gestiones y apoyo;
mostrando las diferentes visitas a las regiones, personajes que los apoyaron y reflexiones
personales. En este sentido, el que mayor uso hizo de esta herramienta fue el candidato
Enrigue Pefialosa con un total de 212 videos.

Los audios fueron colgados en la red social para dar a conocer sus propuestas y
opiniones a través de entrevistas en radio, foros, debates y grabaciones que los mismos
candidatos realizaban con el fin de dar claridad sobre estos temas. Es importante
observar que esta herramienta fue utilizada en mayor medida por la candidata Marta
Lucia Ramirez, quien junto con Clara L6opez fueron las que mas asistencia a eventos y
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debates registraron, sin embargo, es solo Marta Lucia quien se interesé por colgar este
tipo de intervenciones en la red social. De igual forma, ella fue quien mas caracterizo su
discurso bajo el acompafiamiento de lemas que posicionaron sus propuestas como una
mujer en contra de la corrupcion (#Nomascorrupcion.)

Cuadro 49. Caracteristica de apoyos visuales en Facebook de los candidatos

didato Clara Lopez Enrique Marta Lucia Juan Manuel Oscar Ivan
Obregén Pefalosa Ramirez Santos Zuluaga

Apoyo
Propuestas Bajo Bajo Alto Bajo Alto
Visitas Alto Mediano Alto Bajo Bajo
Foros-Debates Mediano Bajo Mediano No Registra  Mediano
Vicepresidente Bajo Mediano Mediano Bajo Bajo
Partido Alto Alto Bajo Bajo Alto
Jovenes Alto Alto Bajo Bajo Mediano
Paz No Registra  No Registra  Bajo Alto Alto
Mujeres Mediano Bajo Mediano Bajo No Registra
Nifos No Registra  Mediano Mediano Mediano Bajo
Adultos Mayores  Bajo Mediano Mediano Mediano Bajo
Campesinos Bajo Alto Mediano Bajo Bajo
Familia Bajo No Registra  Alto Alto Bajo

Fuente: Elaboracion propia.

Dentro de los apoyos visuales encontramos una serie de similitudes y diferencias
(cuadro 49) en la forma en que cada candidato expuso sus estrategias de marketing y
publicidad. Imagen o icono Mota y Montero (1999) Las similitudes surgen a partir de la
presentacion de sus propuestas, las fotografias que evidenciaron las visitas a las
diferentes regiones, la presencia de cada uno en foros y debates, las fotografias e
imagenes con sus formulas vicepresidenciales. Los apoyos visuales estuvieron
caracterizados por la utilizacion de colores y logos representativos de cada uno de sus
partidos, siendo Clara Lopez y Enrique Pefalosa quienes mas vincularon a sus partidos
en cada fotografia e imagen, exaltando sus ideales y la forma correcta de hacer politica
en campafa. Los candidatos que desarrollaron con mayor énfasis sus propuestas por
medio de imagenes y fotografias fueron Marta Lucia Ramirez y Oscar lvan Zuluaga en
comparacion a Juan Manuel Santos quien no se interesd por impulsar sus propuestas a
través de estas herramientas; Marta Lucia Ramirez y Clara Lopez se caracterizaron por el
registro masivo de las diferentes visitas que realizaron a las regiones del pais, junto a
Oscar Ivan Zuluaga fueron los tres candidatos que hicieron evidente su presencia en foros
y debates; los candidatos que menos se interesaron en presentar sus formulas
vicepresidenciales a través de esta herramienta fueron Clara Lopez, Juan Manuel Santos
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y Oscar Ilvan Zuluaga, en comparacién a Enrique Pefialosa quien destacé su formula
vicepresidencial Isabel Segovia, dando a conocer no solo su perfil politico sino su calidad
humana.

Es importante evidenciar las diferencias que registraron cada una de las fotografias e
imagenes de los candidatos, es asi como las fotografias mostraron la forma en que cada
candidato se relacion6 con la poblacién, en este sentido Clara Lopez, Marta Lucia y
Enrique Pefalosa fueron los candidatos que aparecieron mas cercanos a la poblacion;
compartiendo, caminando y recreandose junto a ellos, en especial con la poblacion joven,
con las mujeres y los nii@s ; entendiendo la estrategia del quehacer de los politicos, que
tiene como objetivo acercarse a la a la poblacion (Mourand, 2008); lo anterior en
comparacion a Juan Manuel Santos y Oscar Ivan Zuluaga, quienes en las fotografias
guardaron mas distancia con la poblacion, mostrandose la mayoria de veces en tarimas,
caminado junto a guarda espaldas, fuerza publica y con poca interaccién humana y
afectiva.

La estrategia de conquistar a sus seguidores a traves de las emociones (pathos) y
sentimientos (Aristoteles citado en Ekkeard, 2011), se evidencio en las fotografias de los
candidatos: Enrique Pefialosa y Marta Ramirez, donde se mostraron carisméticos y
sensibles con los nii@s, mujeres y ancianos. La familia fue un punto clave en las
estrategias visuales para Marta Lucia y Juan Manuel, su representacion discursiva a
través de las fotografias se caracterizo por el bienestar, apoyo e importancia de la familia.
Apelacion a lo emocional. (Beaudoux, D’ Adamo & Slavinsky, 2005)

Cuadro 50. Comparacion fuentes de noticias de los candidatos

Candidatos/ cantidad Fuentes mas utilizados Cantidad
Elespectador.com 6
Rcnradio.com 4

Clara Eugenia Lépez/34 Caracol.com 8
Semana.com 3
Eltiempo.com 2
Eluniversal.com 2
Eltiempo.com 11

Registraduria.gov.co 6
Semana.com 6
Lasillavacia.com 4
5
3

Enrigue Pefalosa/77

Elespectador.com
Rcnradio.com

Elespectador.com 18

Marta Lucia Ramirez/140 -
Bluradio.com 12
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Caracol.com 12
Rcnradio.com 10
Eltiempo.com 10

Semana.com

Presidencia.gov.co
Juan Manuel Santos/5 Elpais.com
Las2orillas.com

Elespectador.com
Eltiempo.com
Lafm.com
Semana.com
Bluradio.com
Laregistraduria.com 6

Oscar Ivan Zuluaga/50
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Fuente: elaboracion propia

En el cuadro 50, estan plasmadas las preferencias de las fuentes noticiosas usadas por
los candidatos para legitimar, posicionar y argumentar sus discursos, basados en
informacion y opiniones referentes a la contienda electoral y temas coyunturales, donde
los candidatos daban su posicion frente a la noticia. Busqueda de Consenso Mota y
Montero (1999) Esta herramienta fue utilizada como estrategia para atraer y convencer a
los indecisos a través de los medios de comunicacion que cuentan con una trayectoria
nacional reconocida como El Espectador, ElI Tiempo, Semana y Caracol. El diario El
Espectador en su formato virtual, fue el mas utilizado para fundamentar los discurso de
Clara, Marta y Oscar Ivan. Para el caso de Juan Manuel Santos, en comparacion a los
demas candidatos, hizo poco uso de esta herramienta para acompafiar su discurso. Las
fuentes de noticias, fueron utilizadas de manera estratégica y con mayor frecuencia por
Marta Lucia Ramirez (cuadro 49), quien buscé darle una mayor fuerza al discurso,
legitimando sus temas en oposicion.

Cuadro 51. Comparacion de lemas mas utilizados en Facebook de los candidatos

Candidatos/ cantidad Lemas mas utilizados Cantidad
Por un buen camino 51
La alternativa es Clara 37
Clara Eugenia Lopez/ 192 Voto Clara Lopez 29
Podemos 291
Con Penalosa presidente podemos 22
Enrique Pefialosa/320 Pefialosa es la opcion 6
Si hay con quién 267
No més corrupcién 176
Marta Lucia Ramirez/491 Marta Lucia presidenta 30

Juan Manuel Santos/10 Vota por la paz 6
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Unidos por un pais 2
Hemos hecho mucho, falta mucho por hacer 2
Voto por Zuluaga 17
Una Colombia distinta 16
Oscar Ivan Zuluaga/79 Zuluaga presidente 12

Fuente: Elaboracion propia.

Los lemas son aquellos elementos del discurso politico que son usados con la
finalidad de dejar un mensaje claro, conciso y que perdure en el recuerdo de las personas.
En este sentido se pudo observar que todos los candidatos, algunos con mayor intensidad
que otros, desplegaron una serie de lemas con la finalidad de identificarse a través de un
discurso Unico y propio. Estos lemas hicieron alusién a las propuestas, cambios,
confianza, unidad y diferencia hacia sus opositores; todos con la intencion de obtener el
apoyo Y sumar adeptos para las votaciones, como lo explica Ascanio (2010).

En el cuadro 51 se pueden observar los lemas mas utilizados en Facebook por cada
uno de los candidatos, concluyendo las siguientes premisas; Marta Lucia Ramirez fue la
candidata con mayor numero de lemas utilizados en la red social, enfocandose en dos
lemas que la caracterizaron como una mujer preparada en temas de seguridad
democratica y con ello la eliminacién de la corrupcion; lo anterior en comparacion con
Enrique Pefialosa, que aunque no tiene un numero de lemas tan elevado como Marta
Lucia, utilizé en mayor medida y casi en su totalidad un solo lema, el cual no solo lo
publicé de manera escrita, sino en la mayoria de fotografias, imagenes y videos que colgd
en la red social, proyectandose como un candidato que tiene la capacidad y/o facultad de
incluir a toda la poblacion en su proyecto de nacién, incentivando a luchar por una
Colombia basada en la confianza entre ciudadanos y la esperanza en sus instituciones y
representantes.

El candidato y presidente Juan Manuel Santos utilizd pocos lemas en Facebook
durante estos cincos meses de campafia; se debe tener en cuenta que fue el candidato con
menor nimero de publicaciones (235); esto quiere decir, que el candidato no aprovechd
de una manera Optima las diferentes herramientas; las cuales pudieron generar mayor
dinamismo y con ello mas presencia en Facebook. A pesar de que Juan Manuel fue el
Unico candidato con un tema Gnico, como lograr la paz, éste desplegd pocos lemas en pro
de fortalecer este tema de la paz y por consiguiente fortalecer su discurso en la red
social.
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Cuadro 52. Comparacion de las palabras clave de los candidatos en Facebook

Candidatos Palabra Clave Cantidad
Polo Democratico 97
Santos 41
Alternativa 33
Empleo 23
Educacion 15
Paz 5
Clara Eugenia Lopez  Aida Abella 2
Podemos 382
Ciudad 59
Educacion 42
Alianza Verde 39
Paz 27
Isabel Segovia 14
Enrique Pefalosa Santos 12
Corrupcién 51
Mujeres 41
Santos 33
Paz 31
Farc 30
Camilo Gémez 19
Marta Lucia Ramirez Convencién Conservadora 19
Paz 84
Gracias 36
Apoyo 16
Pais 15
Fuerza 10
Unidad Nacional 5
Juan Manuel Santos  German Vargas Lleras 3
Educacion 45
Paz 40
Santos 34
Seguridad 32
Centro Democratico 25
Uribe 24
Oscar Ivan Zuluaga  Carlos Holmes Truijillo 6

Fuente: Elaboracion propia.

En el cuadro 52 se encuentran las siete palabras clave mas significativas de cada
uno de los candidatos, en ellas se puede analizar la estructura del discurso, su contenido y
forma, aludiendo al analisis de las estructuras semanticas y sintacticas (Rojas& Suareza,
2008). Tres de las palabras clave de cada candidato corresponden a las palabras que
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caracterizaron su discurso, alusivas a sus propuestas, temas y caracteristicas del discurso
propio, por ejemplo, en el discurso de Clara LOpez, se encontraron las palabras
clave:educacion y empleo, las cuales representaron los temas y propuestas bandera, de
igual forma se identificd la palabra clavealternativa, que fue su caracteristica principal
para persuadir a sus seguidore, mostrdndose como una candidata diferente. Las otras
cuatro palabras clave restantes en los candidatos correspondieron al niumero de veces
gue mencionaron a sus férmulas vicepresidenciales, a su partido, a Juan Manuel Santos
como mayor contrincante y a la paz como tema coyuntural. No esta de més aclarar que en
el discurso de Juan Manuel Santos no se encontrd la mencion hacia ninguno de sus
contrincantes electorales.

La repetitiva menciéon hacia Juan Manuel hizo entender que cada uno de los
candidatos lo consideraron como su mayor rival electoral, Apelacion a lo emocional
Mota y Montero (1999) para lo cual, realizaron criticas de manera constante a su
gobierno y acciones, resaltando en este sentido que el mayor nimero de alusiones a
Santos se encontro en el discurso de Clara Lopez (cuadro 53), es asi como la estrategia de
adentrarse en el terreno de las influencias (Zaslavsky, 2008) como forma de deslegitimar
el quehacer politico se vio imperante. Con respecto a la palabra clavepaz, se encontro
que el candidato Juan Manuel Santos fue quien méas mencioné esta palabra, logrando
identificarse en la red social como un sinénimo para lograr la paz en Colombia; el
candidato mencionaba que sin él la paz no era posible.

La palabra paz apareci6 con afluencia en los discurso de Marta Lucia y Oscar lvan
Zuluaga y en menor medida en los discursos de Clara Lopez y en Enrique Pefialosa como
propuesta y como tema en contra del proceso llevado por Juan Manuel Santos con las
Farc. De esta manera vemos los modelos contextuales del discurso (Van Dijk citado en
Wodak & Meyer), en el sentido que el discurso de los candidatos se relacion6 con la
realidad del contexto (proceso de paz).

En las palabras clave se observéd que entre los cinco candidatos quién mas exaltd a
su partido fue Clara L6opez (cuadro 53), resaltando al Polo Democratico como un partido
transparente, incluyente, independiente y austero, segun ella lejano de la mermelada
politica y la corrupcion, con la intencién de llegar a los votos duros a partir de las
macroestructuras de su discurso (Van Dijk citado en Wodak & Meyer, 2003). sin
embargo, se observl que en su discurso aparecié en menor cantidad el partido de la
Unidn Patridtica, quien fue el segundo partido que le dio su aval y apoyo, lo anterior en
comparacion a Juan Manuel Santos, quien tan solo mencioné a la Unidad Nacional
(Partido Liberal, Partido Cambio Radical y Partido Social de Unidad Nacional “U”) cinco
veces, las pocas veces que lo nombré no fue con la intencion de destacar las acciones
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politicas del partido o sus principios ideoldgicos y/o respaldo, sino que lo cit6 para
referirse a sus compafieros de carrera politica que lo apoyaron.

En las elecciones del 25 de mayo de 2014, no solo se votaba por la presidencia de la
Republica, sino también de forma indirecta por la vicepresidencia, en este sentido, los
candidatos presidenciales en los mensajes expuestos, no vincularon en sus camparias en
Facebook a sus formulas vicepresidenciales de manera significativa; siendo el nimero de
palabras que hicieron mencion a los candidatos vicepresidenciales menor a 20,
destacando a Marta Lucia Ramirez con 19 menciones a Camilo Gomez, a quien destaco
como un personaje con experiencia en didlogos de paz, presentandolo no solo en los
mensajes textuales sino en algunas fotografias e imagenes; en comparacion con la
candidata Clara Lopez, quien tan solo mencion6 a su formula vicepresidencial Aida
Abella dos veces, sin embargo aparecio en algunas fotografias donde acompaiio a la
candidata. Por dltimo, en el caso de Oscar Ivan Zuluaga, el nombre de Alvaro Uribe
aparecié en mayor cantidad de veces que su formula vicepresidencial, Carlos Holmes
Trujillo (cuadro 53), recreando modelos mentales a partir de una macroestructura
ideoldgica (Van Dijk citado en Wodak & Meyer, 2003) entendiendo en la representacion
de la figura de Alvaro Uribe Vélez un ideal del continuismo de la politica de seguridad
democratica.

Cuadro 53. Comparacion de las propuestas de los candidatos en Facebook

Candidatos/cantidad Propuesta Cantidad
Implementacién un nuevo modelo econédmico 9
Clara Eugenia Creacion de empleo digno 7
L6pez/23 Desarrollo y proteccion el sector agropecuario 7
Mds y mejor educacién 27
Mejorar calidad de vida a campesinos 12
Enrique Pefialosa/51 Generar empleo 12
Mejorar la apertura para la educacién con gratuidad
y tecnologia 15
Desarrollo empresarial con emprendimiento para
Marta Lucia jévenes, mujeres y campesinos 15
Ramirez/42 Acabar con la corrupcidn 12
La paz 17
Juan Manuel Mejorar la seguridad
Santos/22 Incrementar oferta laboral 2

Mejorar la apertura y la calidad de la educacion
Oscar Ivan Zuluaga/52 publica 30
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Para la paz 14

Mejorar las condiciones del agro 8

Fuente: Elaboracion propia

El cuadro 53 muestra las principales propuestas que caracterizaron a los candidatos
en la red social Facebook. A pesar de que la mayoria de los candidatos no abarcaron en
profundidad y en detalle sus propuestas, se analizd detenidamente cada una de sus
publicaciones para construir el anterior cuadro. Al observar se puede evidenciar que
Oscar Ivan Zuluaga y Enrique Pefialosa tuvieron una cantidad similar de publicaciones
alusivas a sus propuestas de campafia con un total de 51 y 52 respectivamente, resaltando
la estrategia “logos”, forma y contenido del discurso como forma de herramienta de
persuasion (Aristoteles citado en Ekkeard, 2011); lo anterior en comparacion a Juan
Manuel Santos y Clara Lépez quienes tan solo tuvieron 22 y 23 publicaciones cada uno,
siendo estos los candidatos que menos uso hicieron de Facebook para presentar sus
propuestas.

Existieron cinco propuestas que lograron coincidir en la agenda de algunos
candidatos, como las relacionadas con la calidad de la educacion, la generacion de
empleo para los colombianos, la inversion en el sector del agro, la preocupacion por la
poblacion campesina y la busqueda de la paz (cuadro 53). La propuesta sobre la
educacion estuvo primordialmente en los discursos de Oscar Ivan Zuluaga, Enrique
Pefialosa y Marta Lucia Ramirez, siendo el candidato del Centro Democrético quien méas
eXpuso sobre esta propuesta (cuadro 51).

La propuesta de Marta Lucia se enfocd en la gratuidad y la inversién en tecnologia
para la educacion, mientras que los candidatos Pefialosa y Zuluaga se enfocaron en la
apertura y calidad de la educacion publica. La generacion de empleo para los
colombianos se encontr6é en las agendas politicas de Enrique Pefialosa, Clara Lopez y
Juan Manuel Santos, siendo impulsada principalmente por el candidato de la Alianza
Verde con una cantidad de 12 publicaciones, en comparacién a Juan Manuel Santos quien
tan solo se refirid a ella 2 veces (cuadro 54). Aunque las propuestas sobre la generacion
de empleo sobresalen en Enrique Pefialosa, fueron Clara Lopez y Juan Manuel Santos
quienes expusieron mas detalladamente el desarrollo de la propuesta.La candidata por el
Polo Democratico se enfatizd en la inversion en el sector industrial y agrario,
incentivando la produccion nacional, mientras que el candidato de la Unidad Nacional se
refirié al SENA como plataforma de empleabilidad. Clara Lopez y Oscar Ivan Zuluaga se
refirieron a la propuesta sobre el agro en cantidades similares (cuadro 54). Ambos
candidatos coinciden en mejorar las condiciones del agro para su desarrollo, mientras que
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Clara Lopez enfatiza en la proteccion de este sector para incentivar la produccion
nacional.

En relacion hacia la preocupacion por la poblacion campesina, se pudo observar
igualmente un namero similar en cuanto a las propuestas de Enrique Pefialosa y Marta
Lucia (Cuadro 51). Las 15 publicaciones de Marta Lucia sobre esta propuesta apuntaban
al desarrollo empresarial de esta poblacion, mientras que las 12 publicaciones de Enrique
Pefialosa fueron alusivas a mejorar la calidad de vida de los campesinos a traves de la
creacion del Ministerio del Bienestar Campesino (mejor calidad de vivienda, educacion y
servicios publicos). En cuanto al tema de la paz, las propuestas sobresalieron en el
discurso de Juan Manuel Santos, quien a pesar de liderar un proceso de paz con las Farc
no dio a conocer propuestas claras y concretas frente al tema, siendo sus propuestas solo
mecanismo para legitimar su nombre como un sindnimo de la paz, en cambio en las 14
publicaciones de Oscar Ivan con respecto a la paz se evidencio su interés en ofrecer una
paz sin impunidad, con justicia, educacién, soluciones para la agricultura y un
fortalecimiento en la seguridad.

Cuadro 54. Comparacion de los temas en oposicién de los candidatos en Facebook

Candidatos/Cantidad En contra a: Cantidad
Acciones de Juan Manuel Santos como presidente 57
Crisis ambiental 6
Clara Eugenia Lépez/69  Calidad y remuneracién del empleo 6
Promesas de politicos 28
Acciones de Juan Manuel Santos como presidente 12
Enrique Pefialosa/48 La politiqueria 8
La corrupcion 49
Acciones de Juan Manuel Santos como presidente 35
Marta Lucia Ramirez/100 Acciones de las Farc 16
La guerra 8
Bandas criminales 2
Juan Manuel Santos/11 Inseguridad 1
Acciones de Juan Manuel Santos como presidente 36
Acciones de las Farc 18
Oscar lvan Zuluaga/69 Proceso de paz en la Habana 15

Fuente: Elaboracién propia.

En las estrategias discursivas de los cinco candidatos expuestas en Facebook, estos
buscaron a través de sus publicaciones establecer posiciones en contra frente a diversos
temas coyunturales, que permitieron no solo distinguir sus campafias, Sino posicionar sus
propuestas y legitimar sus candidaturas. En el cuadro 55 observamos el comportamiento
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caracteristico de los temas en oposicion de cada candidato durante la primera vuelta;
siendo Marta Lucia Ramirez quién mas publicaciones en oposicion utilizé para favorecer
su campafa, utilizando la en comparacion con Juan Manuel Santos quién no se
caracterizd por establecer un discurso de oposicion (Cuadro 54).

Los temas en oposicion que caracterizaron el discurso de Lopez, Pefialosa, Ramirez
y Zuluaga estuvieron basados en las criticas al gobierno de Juan Manuel Santos; los
cuatro candidatos concordaron en que la gestion politica del presidente frente a temas
como la seguridad, la educacion, el agro, el empleo, la justicia y con mayor relevancia la
paz fueron ineficaces, basados en la estrategia de deslegitimizacién del otro, buscaron
favorecer su campafia por medio de los votos de opinidn; en este sentido, fue Clara Lopez
quién publico en mayor medida opiniones en contra de las acciones de Juan Manuel
Santos, ocupando este tema el primer lugar en comparacién a otros como la crisis
ambiental y la falta de politicas de empleo, las cuales utilizo para desarrollar sus
propuestas en la red Social.

El discurso de Oscar Ivan Zuluaga se caracterizd por su oposicion al gobierno de
Juan Manuel Santos; en primer lugar se ubican las publicaciones que estan en contra de
las actuaciones de este como presidente, es decir la falta de ejecucion, proyeccion y
eficacia; en un segundo lugar se encuentran las publicaciones dirigidas a resaltar las
acciones de las Farc, criticando su papel como negociadores y aliados del gobierno; en
tercer lugar plantea su oposicion a la forma en la que se han desarrollado las
negociaciones para la paz, entre el gobierno de Santos y la Farc.

En el discurso de Enrique Pefialosa y Marta Lucia Ramirez, los principales temas en
oposicion fueron aquellos que los hicieron diferenciarse de sus opositores electorales
(cuadro 55); en el caso de Marta Lucia Ramirez su posicion fue contundente en contra de
la corrupcion, tema el cual fue bandera de su campafa y propuesta en Facebook; para el
caso de Enrique Pefialosa su principal critica u oposicion se dirigio hacia las promesas
que los politicos realizan en campafa, proyectandose como un politico diferente, de
acciones y gestiones claras. En estos dos candidatos el segundo tema en oposicion estuvo
direccionado a deslegitimar las acciones de Juan Manuel Santos como presidente. Al
observar el anterior comportamiento, se puede asegurar sin duda que para los cuatro
candidatos su mayor contrincante en las elecciones de primera vuelta fue Juan Manuel
Santos, el cual contaba con la ventaja de la popularidad de su primer mandato y la
promesa de la paz, basada en las negociaciones que se estaban llevando a cabo en la
Habana con las Farc. Apelacion a lo emocional (Beaudoux, D’Adamo & Slavinsky,
2005). A diferencia de todos los demas candidatos, Santos fue el Unico que no dirigid su
discurso con la intencién de utilizar este tipo de estrategias para deslegitimar a sus
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opositores electorales (cuadro 54). Los pocos temas en oposicion del candidato se
relacionaron entre si, como la guerra, las bandas criminales y la inseguridad, temas sobre
los cuales mostrd la intencion de solucionar a través de politicas de seguridad y sobre
todo por medio de la culminacién exitosa de los dialogos de la paz con las Farc.

3.2. Clasificacion de los mensaje expuestos por los candidatos presidenciales 2014 en
Facebook en segunda vuelta

3.2.1 Juan Manuel Santos

El candidato de la Unidad Nacional obtuvo el segundo lugar en la votaciones
realizadas el 25 de mayo del 2014, alcanzando un porcentaje del 25.68% de las
votaciones; al no alcanzar la mayoria absoluta de las votaciones en primera vuelta, Oscar
Ivdn Zuluaga y Juan Manuel Santos tuvieron que presentarse una segunda vez a las
votaciones, lo que se denomina segunda vuelta, pero esta vez ganaria quien obtuviera la
mayoria simple. Para estos dias de estudio, se analizd de una forma similar la relacion
entre sus mensajes, la aceptacion, dinamismo y presencia en la red social, el tipo de
herramientas de las que hicieron uso (apoyos visuales, noticias, audio, videos y lemas),
las propuestas que desarrollaron a través de su pagina en Facebook y los temas en los que
se mostraron en oposicion.

Cuadro 55. Generalidades de segunda vuelta en Facebook — Juan Manuel Santos

Descripcion Cantidad

Publicaciones 163

Me gusta 987.810

Comentarios 180.841

Compartidos 275.015

Fuente: Elaboracion propia.

En el cuadro 55 se encuentran consignadas las generalidades del Facebook de Juan
Manuel Santos entre el 26 de mayo y el 15 de junio de 2014. EI nimero de publicaciones
totales con respecto a la primera vuelta fue menor, sin embargo y con respecto a cada dia
sus publicaciones fueron méas consecutivas es decir, mientras que en primera vuelta
publicé un promedio de una o dos veces por dia, en segunda vuelta el candidato publicd
entre siete y ocho veces por dia; su interés en su campafia mediatica se incremento en esta
segunda vuelta, logrando una mayor presencia en la red social.

Aunque las publicaciones y los dias de esta segunda camparia fueron menores, la
cantidad de interacciones por dia fue mucho mayor; los me gustas por dia alcanzaron las
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cantidades 44.900, los comentarios un total de 8.220 por dia y los compartidos unos
12.500. Todas estas cantidades superaron a las registradas en primera vuelta (cuadro 29),
demostrando que la competencia por la presidencia de la Republica mes a mes genero
mas interaccionismo en la red social; un detalle de mayor asombroso es que la cantidad
total de me gustas en los 145 dias de primera vuelta (Cuadro 29) fue superada por la
cantidad de me gusta en los 22 dias de estudio en segunda vuelta (cuadro 56), teniendo
una diferencia notable de 388.7609.

Cuadro 56. Publicaciones de segunda vuelta destacadas en Facebook — Juan Manuel Santos

Descripcion Fecha Publicacion Me Gusta Comentario Compartido Complemento
Foto: Juan
Manuel
Mayor me celebrando el gol
gusta Jun-14  GOLAzO!M 48.863 4.582 4.121 junto a su hijo
Acompafienme en el debate
Menor me de Noticias Caracol a través
gusta dehttp://www.santospresident
Jun-05 e.com/ #ColombiaDecide 1126 852 101
Foto: Juan
Manuel
Mayor iGracias Ana Mercedes por Abrazando a Ana
comentado Jun-13 votar por "Juan Pa"! 40.633 8.358 10.789 Mercedes
Con paz en el Valle del Cauca
haremos més. Haremos obras
de infraestructura y vivienda Video:
que crearan 100.000 nuevos Comentario de
Menor empleos.#ConPazHaremosM Paz en el valle
comentado Jun-11 &s 2345 327 440 Del Cauca
Foto: Juan
Manuel
Mayor iGracias Ana Mercedes por Abrazando a Ana
Compartido Jun-13 votar por "Juan Pa"! 40.633 8.358 10.789 Mercedes
Gira-Campafia, Narifio (33
fotos) Continuamos
recordando  nuestra  gira
nacional. Durante nuestra
visita a Narifio los habitantes
de Pasto y Tumaco nos
Menor recibieron con entusiasmo y
Compartido May-30 carifio. En Narifio, Colombia. 3242 580 144

Fuente: Elaboracion propia


https://www.facebook.com/hashtag/conpazharemosm%C3%A1s
https://www.facebook.com/hashtag/conpazharemosm%C3%A1s
https://www.facebook.com/hashtag/conpazharemosm%C3%A1s
https://www.facebook.com/hashtag/conpazharemosm%C3%A1s
https://www.facebook.com/hashtag/conpazharemosm%C3%A1s
https://www.facebook.com/hashtag/conpazharemosm%C3%A1s
https://www.facebook.com/media/set/?set=a.10152404338103904.1073741837.330825443903&type=1
https://www.facebook.com/media/set/?set=a.10152404338103904.1073741837.330825443903&type=1
https://www.facebook.com/media/set/?set=a.10152404338103904.1073741837.330825443903&type=1
https://www.facebook.com/media/set/?set=a.10152404338103904.1073741837.330825443903&type=1
https://www.facebook.com/media/set/?set=a.10152404338103904.1073741837.330825443903&type=1
https://www.facebook.com/media/set/?set=a.10152404338103904.1073741837.330825443903&type=1
https://www.facebook.com/media/set/?set=a.10152404338103904.1073741837.330825443903&type=1
https://www.facebook.com/media/set/?set=a.10152404338103904.1073741837.330825443903&type=1
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En el cuadro 56 se encuentran las publicaciones mas relevantes del candidato Juan
Manuel Santos en segunda vuelta, estas corresponde a aquellas que lograron generar un
mayor intereses entre sus seguidores, asi como aquellas que no se han destacado dentro
del Facebook del candidato. De nuevo se puede identificar que las publicaciones que
generaron mayor aceptacion en la red estuvieron relacionados con valores del candidato
como persona; la publicacion con mayor nimero de me gusta fue una fotografia en la que
se vio al candidato con la camiseta de la seleccion Colombia celebrando junto a su hijo el
gol en el partido del 13 de junio del 2014 , sin duda el sentido de patriotismo que generd
el futbol durante el mundial logr6 contagiar estos espacios de la politica, logrando que las
personas sintieran conexion y emociones “pathos” junto al candidato, esta publicacion
obtuvo un total de 48.863 me gusta (cuadro 55), no estando muy lejos de la publicacién
de mayor me gusta en primera vuelta (cuadro 30), convirtiéndose la familia en una
caracteristica constante en las dos fotografias, confirmando una vez mas que los aspectos
familiares son una herramienta politica necesaria, que logra una conexion y una buena
imagen en el electorado, puesto que representa valores como el amor, la integridad, la
responsabilidad, la decision y la estabilidad, aspectos que las personas avalan y apoyan a
través de un clic.

La publicacién méas comentada y compartida es igualmente una fotografia donde el
candidato abraza a dofia Mercedes, una sefiora de la tercera edad que se volvié muy
popular en las redes sociales a través de un video donde dijo que votaba por “JuanPa” y
no por “Zurriaga”, esta publicacion realizada el 13 de junio estuvo acompanada de una
frase: “jGracias Ana Mercedes por votar por "Juan Pa"!”. Los nifios, las personas de la
tercera edad y los animales son seres que logran conmover a muchos, es por esto que el
candidato analiz esta oportunidad como una herramienta de marketing politico, que a
decir verdad, resulté ser muy efectiva puesto que las variables comentario y compartido
de esta publicacion lograron superar lo analizado en primera vuelta a través del cuadro
30, el video de dofia Mercedes se volvié viral en las redes sociales, las personas lo
compartian por la afinidad con el candidato o simplemente por tendencia, cual sea la
razon, la popularidad de Juan Manuel Santos se incrementd gracias a esto, de forma
indirecta o directa el nombre de “Juanpa” estaba circulando por toda la internet. Aqui

hizo uso de la Busqueda de Consenso Mota y Montero (1999)

Las publicaciones que mas interaccion generaron en primera vuelta estaban
enmarcadas en el concepto de la paz (cuadro 30), con la cual las personas se identificaron
en mayor medida a través del me gusta, comentario o compartido. En esta ocasion las
publicaciones que generaron interés en el pablico estuvieron llenas de patriotismo y
sentimentalismo, elementos que Juan Manuel Santos aprovechd de la mejor manera,
direccionando un discurso Unico a su favor, incrementando su representacion, presencia
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y aceptacion en Facebook. Aqui se puede ver como utilizo el Refuerzo Beaudoux,
D’Adamo & Slavinsky (2005):

Cuadro 57. Tipo de Publicaciones de segunda vuelta en Facebook — Juan Manuel Santos

Descripcion Cantidad
Publicaciones con texto 142
Publicaciones con foto 56
Publicaciones con album 6
Fotos de los albumes 167
Publicaciones con imagen 52
Total ayudas visuales 275
Publicaciones con lema 58
Publicaciones con video 39
Publicaciones con noticia 0
Publicaciones con audio 1

Publicaciones con pégina oficial 10

Fuente: Elaboracién propia

En esta segunda vuelta nuevamente el candidato de la Unidad Nacional hizo gran uso
de iméagenes y fotografias para acompafiar sus publicaciones en la red social. En segunda
vuelta este tipo de publicaciones excedid las cantidades registradas en primera vuelta; en
el primer periodo utilizo un total de 184 apoyos visuales (cuadro 31), y en segunda
vuelta hizo uso de 275 (cuadro 58), el incremento de esta herramienta se produjo porque
en primera vuelta el candidato no subié albumes con las fotografias de sus recorridos por
el pais, accion que si realiz6 en segunda vuelta.

Otra caracteristica que intensificé en este periodo, fue el uso de lemas para
acompanfiar sus publicaciones, llegando a un total de 58 (cuadro 57), donde de nuevo el
discurso de la paz fue el protagonista. En esta vez no hubo ninguna publicacién con
noticias y el uso de paginas oficiales se baso en el direccionamiento de sus seguidores a
www.santospresidente.com, donde los invitaba a resolver sus dudas y consultar sus
propuestas relacionando los beneficios de la paz en oposicion a los gastos de la guerra.
Aqui se ve claramente como hace uso de la Imagen o icono Mota y Montero (1999)

El incremento en el uso de lemas, propuestas, imagenes y fotografias se debio a que
la estrategia de campafia del candidato de la Unidad Nacional tomo otro rumbo; en la
primera vuelta las publicaciones de Juan Manuel Santos giraron en torno a sus acciones
como presidente y la idea de la paz, como una necesidad para los colombianos y en esta
segunda vuelta su estrategia fue mucha mas intensa; recorrio el pais, estructuro
propuestas, realizo adhesiones, finiquito respaldos politicos e intensifico su discurso por
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la paz. La necesidad de una transformacion, divulgacion y el incremento en el uso de
herramientas en la red social, se produjo debido al resultado de las elecciones en la
primera vuelta electoral, donde Oscar Ivan Zuluaga, un candidato poco conocido pero
respaldado por una fuerte base ideoldgica, logro ganarle en votacién, perfilandose como
el nuevo presidente de Colombia.

Juan Manuel Santos intensifico el uso de iméagenes y fotografias con la finalidad de
Ilevar un mensaje que conquistara a su electorado a través de la representatividad. /magen
o iconoMota y Montero (1999). Una caracteristica que diferencio esta segunda vuelta fue
que el candidato hizo uso de albumes mediante los cuales publico las fotos de su visita
por todo el pais; aunque en primera vuelta Santos también visito diversos lugares, nunca
colgd algun &lbum como evidencia de esto.

La primera caracteristica en las fotografias fue el acercamiento de Juan Manuel con
las personas, las fotografias de primera vuelta mostraron un gran acompafiamiento por
parte de la comunidad en sus discursos, presentacion en parques y plazas, pero en esta
oportunidad Santos fue mucho mas cercano a los ciudadanos, destacando que la mayoria
de fotografias colgadas en el muro de la pagina contuvieron una propuesta: “llegaremos
a los 600.000 adultos mayores adicionales con el apoyo de sostenimiento mensual
gue brinda el programa Colombia mayor”, este es uno de los mensajes que contiene
una fotografia donde se puede observar a Santos abrazado por una sefiora mayor; “con el
programa de 100.000 casas gratis y vivienda de interés social, estamos cambiando la
vida de millones de colombianos jvamos por mas!”, en esta ocasion el candidato esta
saludando desde la ventana de una vivienda de interés social. Programas de ayuda social
fueron banderas durante su gobierno y su campafia, como instrumento para la superacion
de la pobreza; de esta manera, solo se pueden entender estas estrategias si se encuentran
politicamente textualizadas (Mendizabal & Van Dijk, 1999).
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ESTATUTARIA DESALUD [yl
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Imagen 6. Apoyos visuales segunda vuelta Facebook — Juan Manuel Santos

Fuente: Pagina oficial del candidato en Facebook. Consultado en:
https://www.facebook.com/JMSantos.Presidente?fref=ts

Aungue en primera vuelta la adhesion de grupos del Partido Verde y del Partido
Conservador, fue significativa, esta vez el candidato destacd el apoyo por parte de
Antanas Mockus y Clara Lopez; enfatizando que los dos habian sido en alguna ocasion


https://www.facebook.com/JMSantos.Presidente?fref=ts
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sus contrincantes politicos, pero que ahora se integran a su “campafia por la paz”. La
fotografia de Clara Lopez contiene un mensaje que dice: “voy a votar por la paz de
Colombia en cabeza del presidente Juan Manuel Santos. Clara Lopez”, una de sus
mayores criticas en primera vuelta (cuadro 10) fue en ese momento su primera aliada. De
la misma forma Antanas Mockus aparecié en una fotografia (imagen 5) con su mano
abierta, en la cual esta pintada la palabra “PAZ”. El candidato por la Unidad Nacional,
quiso demostrar que la paz logro unir a aquellos que han estado en diferentes esferas de la
politica, siendo él la Unica opcion para lograr esta meta.

En muchas de las fotografias e imagenes Santos expuso sus propuestas de camparia,
concordando con los escenarios que se presentaban en estas; en una fotografia donde se
puede observar a Santos junto a unos niflos, esta escrito: “Aumentaremos cobertura de
atencion integral que beneficiara a 2°400.000 de nifios pobres adicionales”, con estas
estrategias el candidato intent6 construir una imagen cercana a la sociedad, logrando una
aceptacion en la red social.

El candidato intentd transmitir que es un ser humano preocupado por la comunidad.
Al igual que en el primer analisis, Santos tuvo una gran cercania con la poblacion
infantil, trabajadores, persona de la tercera edad y su familia, un adicional a las
estrategias de marketing politico, fue el buen desempefio de la seleccién Colombia
durante el Mundial 2014, acciones que lograron despertar el sentido patriético en la
ciudadania. Busqueda de ConsensoBeaudoux, D’Adamo & Slavinsky (2005) Situacion
coyuntural que Santos logré direccionar a su favor durante la campafia politica, vistiendo
camisas de la seleccién, disfrutando de los partidos y celebraba goles junto a su familia.
A pesar de estos nuevos elementos y de algunos que desarrollé desde primera vuelta,
existieron elementos transversales durante las dos campafias, como la mencién constante
a la propuesta de la paz.

Cuadro 58. Videos de segunda vuelta Facebook — Juan Manuel Santos

Fuente Cantidad

Facebook 35

YouTube 4

Fuente: Elaboracion propia

Los videos de Juan Manuel Santos en su totalidad fueron menos que los de expuestos
en la primera vuelta (cuadro 34), pero resultaron mas constantes e intensos en estas tres
semanas de la segunda vuelta, generando una presencia mayor en la red social (cuadro
58). Al igual que en la primera etapa, estos videos tuvieron un proceso de elaboracién
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previo que se constituye como un llamativo para sus seguidores y una invitacion a
compartirlo.

Los videos de Juan Manuel Santos giraron en torno a dos temas principales: la
promesa de una paz para Colombia en cabeza de él y las propuestas de su campafia. El
primer video colgado en esta segunda etapa tiene como titulo: “Santos Presidente
agradece e invita a la unidad en segunda vuelta”, en este video Juan Manuel se
encuentra frente a la colectividad de la Unidad Nacional, agradeciendo por su apoyo en
las votaciones e invitando a Marta Lucia Ramirez, Clara Lépez, Enrique Pefalosa y sus
seguidores para que lo apoyen en la segunda vuelta, sefialando que dentro de tres
semanas los colombianos tendran dos opciones a elegir: “entre el fin de la guerray una
guerra sin fin”, haciendo alusion a la decision de votar por él o por Zuluaga
respectivamente. Argumentacion y persuasion. Beaudoux, D’ Adamo & Slavinsky (2005)

Existio una serie de videos en donde el candidato expuso sus propuestas para el
nuevo periodo presidencial, rescatando todas las acciones que ha realizado como
presidente; temas como la salud, la seguridad, la educacién y el empleo son los que el
candidato menciono en sus didlogos en los video: “creare 400.000 cupos gratuitos en
educacion”, “creare 2°500.00 empleos mas” “llegaran 200.000 policias mas a las
ciudades”, estas palabras son algunas de las propuestas planteadas por Juan Manuel
Santos, valiéndose igualmente de todas las acciones como presidente para conquistar la
mentalidad de sus seguidores; el regalo de tabletas para los nii@s mas pobres, la
creacion de la ley del primer empleo en su gobierno o la aceptacion de su propuesta de
reforma a la salud para garantizar el bienestar de la poblacién colombiana, utilizando el
discurso como presidente como su mayor herramienta de poder (Foucault, 1979).

Clara Lopez, Antanas Mockus y Angela Robledo realizaron videos para apoyar la
campafia de Santos a la presidencia teniendo como argumento el tema de la paz. Clara
Lopez expuso en el video: “vamos a dar nuestro voto de confianza al presidente
Santos”, haciendo alusion a que con la paz y la inversion en el agro, educacion, empleo y
salud Colombia serd un mejor pais; por su parte Antanas Mockus dijo: “yo respaldo al
presidente porque sé que con él la paz va enserio”, aludiendo de igual forma que es
inaceptable tener la oportunidad de lograr la paz y no apoyarla; y por ultimo Angela
Robledo, Representante a la Camara por la Alianza Verde, hablo sobre el papel que las
mujeres han desempefiado en la guerra, manifestando que son ellas las que méas han
perdido y sacrificado, demostrando la necesidad de la paz, al final del video dice: “Soy
mujer, soy paz, mi voto para Juan Manuel Santos va”. Videos como estos causaron
un gran apoyo al candidato de la Unidad Nacional, quien no dudo en aprovechar esta
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oportunidad en todo el aspecto mediatico, legitimando su campafia por medio de la
adhesion (Casamiglia y Tuson, 1999).

Un video fue muy contundente con respecto a la guerra y la paz, en este aparece Juan
Manuel rodeado de un grupo de personas, el candidato se dirige a una madre de familia y
le pregunta: “Usted prestaria sus hijos para la guerra”, a lo cual la sefiora responde
con una negativa, paso seguido el candidato hace una reflexion sobre la muertes que trae
una guerra'y la necesidad de una paz que acabe con este problema. En otro video con un
escenario similar Juan Manuel explica todos los recursos que se pueden invertir sin la
existencia de la guerra.

Una serie de videos estuvieron dirigidos a mostrar el recibimiento del candidato en
diferentes partes de Colombia y las propuestas de Santos para el desarrollo de dicho
sector; Cartagena, Barranquilla y Quindio, fueron algunas de las ciudades que se pueden
observar. Los videos fueron elaborados con mdsica, imagenes y personas pertenecientes
a la region, creando de esta forma una mayor simpatia y aceptacion en sus seguidores.

Al finalizar la mayoria de los videos aparece el lema “Con paz haremos mas”. Los
videos de esta segunda vuelta son muy parecidos a los videos expuestos en la primera,
ambos estuvieron enfocados al tema de la paz, sin embargo, en segunda vuelta se
vincularon otros sectores politicos, Santos comunicé de una forma mas clara sus
propuestas para el nuevo periodo, siendo mucho mas contundente y concreto en afirmar
que la Unica posibilidad para lograr la paz es votar por €l en las elecciones del 15 de
junio.

Cuadro 59. Lemas de segunda vuelta Facebook — Juan Manuel Santos

Lema Cantidad
Con paz haremos mas 32

Vota Santos 16

Vota por la paz 10

Por la paz voto Santos 2

Unidos por un pais 2

Hemos hecho mucho falta mucho por hacer 1

Fuente: Elaboracion propia.

La cantidad de lemas utilizados en esta segunda vuelta (cuadro 59), fue mucho mayor
que aquellos utilizados en primera vuelta (cuadro 35), tanto en cantidad como en
variedad, puesto que en la primera vuelta Santos tan solo utilizé 3 lemas (cuadro 35),
mientras que en esta segunda vuelta utilizé 6 lemas (cuadro 59).
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“En Cartago insistimos en la necesidad de la educacion superior gratuita para
los estratos mas bajos #ConPazHaremosMas”, publicacion realizada el 31 de mayo,
“Sin  educacion de calidad no puede haber progreso. jAsi de simple!
#ConPazHaremosMA&s”, publicacion realizada el 1 de junio y “Por fin la salud es un
derecho y no un negocio. #ConPazHaremosMas”, publicacion realizada el 5 de mayo,
se puede identificar que el lema “con paz haremos mas” acompafid constantes
publicaciones que se refirieron a propuestas de campafia, expectativas y prioridades del
candidato. Este fue el lema mas utilizado durante toda su campafia (cuadro 60),
resaltando la vinculacion de la paz como un elemento fundamental en la conformacion de
la idea de Estado y Nacion.

El lema “#VotaSantos”, estuvo publicado junto con imagenes que el candidato colgo
en su red social anunciado los dias que faltaban para las elecciones del 15 de junio, por
ejemplo una imagen colgada el 12 de junio contenia el siguiente texto: “faltan 3 dias
para votar por la paz. Votar para que el pais siga progresando”. Por otra parte el
lema “#votaporlapaz”, estuvo vinculado a aquellas publicaciones que hacian alusion al
tema de la reconciliacion, la necesidad de una Colombia en paz y las consecuencias
negativas de la guerra, evidenciado en publicaciones como: “Para cambiar las historias
de secuestros por historias de reconciliacion y esperanza #VotaPorLaPaz”, realizada
el 5 de junio y “No es sensato escoger la muerte cuando se tiene la opcion de la vida.
#VotaPorLaPaz jPrimero la paz!”, realizada el 6 de junio.

Los lemas de campafa, fueron sin duda una clara estrategia para convencer al
electorado que Santos era el candidato indicado para lograr la paz en Colombia. Mediante
ellos se incentivo a la reconciliacién, el perdén, la confianza y la paz, no solo como una
firma sino como un complejo entramado que garantizaria mayor inversion en los
departamentos necesitados de educacion, empleo, salud, etc. Santos en este segundo
tiempo de estudio ratifico su posicion de apoyar la paz y planteo sus estrategias con la
intencion de persuadir al electorado que menos guerra y mas paz, significarian mayor
inversion y menos gastos. Argumentacion y persuasion Beaudoux, D’Adamo &
Slavinsky (2005)
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Cuadro 60. Palabras clave de segunda vuelta Facebook - Juan Manuel Santos

Palabra Clave Cantidad
Paz 66
Haremos 35
Gracias 15

Todos 11

Pais 10
Unidad Nacional 0

German Vargas Lleras 2

Fuente: Elaboracion propia

Las palabras clave constituyeron una base para la deduccion de las intenciones que
los candidatos se propusieron en el desarrollo de sus discursos. Al igual que en la primer
vuelta, son cinco las palabras que se repiten un total de 10 veces 0 méas dentro de los
mensajes publicados por Juan Manuel Santos (Cuadro 60). Tres palabras lograron se
relevantes en ambos discursos: paz, gracias y pais (cuadros 30 y 60), constituyéndose
como una intencionalidad en las estrategas discursivas del candidato, basadas en
estrategias linguisticas de persuasion (Rojas & Suareza, 2008) logrando confirmar la
hipotesis anteriormente planteada: el candidato Santos busco ser reconocido como el
personaje que traeria la paz al pais, vinculando constantemente a la ciudadania a traves de
la gratitud en su apoyo a la construccién de dicha paz.

El candidato de la Unidad Nacional es preciso en afirmar que Colombia necesita la paz,
es en esta segunda etapa donde su discurso es mucho mas fuerte y contundente: “Es
nuestro deber escoger entre el fin de la guerra o una guerra sin fin. jUnidos el 15 de
junio vamos a ganar la paz!”, este mensaje fue publicado por Juan Manuel con la
intencion de generar en sus seguidores un rechazo hacia el candidato Oscar Ivan Zuluaga,
quien segun Santos, traeria a una “guerra sin fin”’; Apelacion a lo emocional(Beaudoux,
D’Adamo & Slavinsky, 2005) los dialogos de paz que se estaban desarrollando habian
marcado el comienzo de una tregua aparente entre la guerrilla de las Farc y el Estado
colombiano, asi que Santos se autoidentificd, a través del discurso, como la Unica
alternativa de reconciliacion para asi adquirir los votos de opinion.

La gratitud fue otro de sus mensajes predominantes, evidenciado a partir de las
palabras clave en primera vuelta (cuadro 36) y en segunda vuelta (cuadro 60). El
candidato tuvo la intencién de integrar a la poblacion a su proyecto por la paz mediante el
uso de frases estrategias e inclusivas como: “Gracias a Clara Lopez por su apoyo y
compromiso para construir una sociedad igualitaria. jUna Colombia en paz!” y
“Gracias Nairo por siempre dejar el nombre de nuestro pais en lo mas alto”, no solo
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ocurrié con personajes publicos, también en muchas publicaciones Santos agradecié a
comunidades y ciudades que visitaba por apoyar su propuesta de paz, de esta manera
intentaba comunicar que la mayoria del pais estaba con él, publicaciones que también
estan presentes en el analisis de primera vuelta.

La palabra “haremos” constituye una palabra clave porque hace parte del lema méas
utilizado por el candidato en esta segunda vuelta por la presidencia (cuadro 61), sin
embargo, también fue usado para hacer hincapié en sus propuestas: “Con paz en el Valle
del Cauca haremos méas. Haremos obras de infraestructura y vivienda que crearan
100.000 nuevos empleos. #ConPazHaremosMas”, publicado el y “Con paz en Boyaca
haremos mas. El departamento se convertira en un referente nacional de innovacion
agroindustrial. #ConPazHaremosMas”, en estas dos publicaciones se encuentra la
palabra haremos, no solo en los lemas sino cuando hace referencia a una propuesta que
tienen como objetivo invertir en un departamento.

En la primera vuelta se analizd la inclusion de su partido dentro del discurso,
encontrando una mencion de 5 veces (cuadro 35), sin embargo no se refirio al partido con
una intencion definida; en esta segunda vuelta, el partido de la Unidad Nacional, no tuvo
ninguna mencién dentro del discurso del candidato, es decir, que no se interesd por
generar una opinion publica o una aceptacion a partir del partido; de lo anterior se puede
deducir que Juan Manuel Santos no pretendio reducir su apoyo a la Unidad Nacional,
debido a las diferentes adhesiones que logré obtener de representantes de diferentes
partidos. Busqueda de Consenso. Mota y (1999)

Una caracteristica mas en primera vuelta fue la mencion a su vicepresidente (cuadro
35), en la cual encontramos que se refirid a este en tres ocasiones, vinculandolo con su
politica de viviendas gratuitas; para esta segunda vuelta, Santos mencioné a Vargas
Lleras en dos ocasiones: “Gira de Campafia - Cesar (25 fotos). Hoy revivimos el gran
cierre de nuestra gira nacional durante la primera vuelta. Ese mismo dia en
Valledupar, celebramos junto a German Vargas Llerasy el ex presidente César
Gaviria el acuerdo sobre el tercer punto en La Habana: la lucha contra el
narcotrafico. — en Valledupar — Cesar”, publicacion realizada el 6 de junio y “Hoy
desde Sogamoso junto a German Vargas Lleras anunciamos una excelente noticia. A
cada unidad agricola familiar se le entregard un subsidio de 500 mil pesos para
fertilizantes. #ConPazHaremosMas”, publicacion realizada el 8 de junio. Al observar
estos mensajes, la referencia hacia Vargas lleras tan solo fue cuando el candidato se
encontraba acomparfiado por él. Es importante resaltar que lo vinculé como un elemento
dentro de sus propuestas, como lo fue la firma del acuerdo con las Farc acerca del tema
del narcotréfico.


https://www.facebook.com/hashtag/conpazharemosm%C3%A1s
https://www.facebook.com/hashtag/conpazharemosm%C3%A1s
https://www.facebook.com/hashtag/conpazharemosm%C3%A1s
https://www.facebook.com/hashtag/conpazharemosm%C3%A1s
https://www.facebook.com/hashtag/conpazharemosm%C3%A1s
https://www.facebook.com/hashtag/conpazharemosm%C3%A1s
https://www.facebook.com/hashtag/conpazharemosm%C3%A1s
https://www.facebook.com/hashtag/conpazharemosm%C3%A1s
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Cuadro 61. Propuestas de segunda vuelta en Facebook — Juan Manuel Santos

Propuestas Cantidad

Educacion-infraestructura-cobertura-calidad-jornada

Empleo-remuneracion-generacion-prestacion

Paz

Agro-subsidios-inversion

Salud

Inversién en Barranquilla

Inversion en Guajira

Inversién en Narifio

Inversion en Bogota

Inversiéon en cérdoba

Inversion en Quindio

Creacion del Ministerio de Seguridad

Igualdad laboral de genero

Facilitar acceso laboral a mujeres de mas de 40 afios

Colombia como potencia de emprendimiento

Construccion de 1.2 millones de vivienda

Activacién de 15 policias metropolitanas

Mejorar vivienda rural de 200.000 familias

Fortalecer la Comisaria de Familia

Triplicar subsidios y becas en estudio

Imponer penas mas graves para abusadores de nifio

Aumentar la Atencién Integral: 2'400.000 més de nifios

Atacar focos de pobreza extrema

Incentivar el turismo; mas de 6°000.000 de turistas

Duplicar la cobertura del programa Familias en Accion

Multiplicar el uso de camaras de vigilancia

Beneficiar a madres cabeza de familia

1’800.000 de cupos nuevos en programa del Adulto Mayor

RiRrlRPrRrRPRRPRRPRR PR R RPR R RPR R R R R R R R R RRRR M| O

Mejorar Barrios de 250.000 familias

Fuente: Elaboracion propia

En segunda vuelta, el candidato estructuré su discurso de una manera mas eficaz,
directa y por consiguiente persuasiva. En la primera parte del estudio se sefialdé que el
candidato no se distinguié por desarrollar propuestas de campafia, en esta segunda parte
del analisis, dicha estrategia se hizo presente durante todo el discurso; es decir que las
propuestas de Juan Manuel Santos se incrementaron y fueron expuestas de una manera
maés clara y detallada (cuadro 61).

El candidato logré una integracion entre las imagenes, las propuestas y los resultados
de su primer gobierno. La mayoria de sus propuestas estuvieron plasmadas mediante
imagenes, en las cuales se hallaban sus logros como presidente y sus proyectos para el
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nuevo periodo. La intencion de Santos mediante este tipo de herramientas, fue que las
personas pudieran, de una manera facil, compartir en sus muros las imégenes del
candidato, generando de esta forma una expansion entre sus seguidores. En este segundo
periodo se pudo determinar que el candidato fue mas estratégico en la red, siendo mas
dinamico y por consiguiente mas ciberactivista (Caldevilla, 2009)

Las imagenes colgadas el 26 y 27 de mayo respectivamente contenian el siguiente
texto: “Logramos tener la tasa méas baja de homicidios y secuestros extorsivos en 20
afos, para seguir reduciéndola crearemos el Ministerio de Seguridad Ciudadana,
enfocado exclusivamente en la prevencién del delito y la persecucion de los
delincuentes” y “Trabajamos por la igualdad en la escala salarial para mujeres y
hombres con la ley de igualdad salarial, fomentaremos planes de capacitacion en
administracion publica para mujeres y buscaremos el acceso al mercado laboral
para mujeres mayores de 40 afios” por medio de este tipo de frases, el candidato tuvo
la intencion de demostrar con hechos su desempefio en el gobierno y legitimar de esta
forma su nueva candidatura, persuadiendo a sus seguidores de tener la idoneidad para
asumir la presidencia nuevamente.

En otras imégenes se observo al candidato en escenas haciendo referencia a su
propuesta, por ejemplo en una fotografia donde se encuentra rodeado de estudiantes del
Sena, esta la siguiente frase escrita: “Fortaleceremos la educacion superior a través de
la creacion de 600.000 cupos nuevos en el Sena”, lo anterior se presentd como una
propuesta concreta del candidato, brindando seguridad y compromiso al establecer un
numero con respecto a los cupos que se otorgarian; la intencion del candidato fue
mostrarse como un personaje de compromiso, responsabilidad, conocimiento y sobre
todo respaldo, en este caso por los mismo estudiantes del Sena.

Por su parte las propuestas que solo contenian textos, giraron en torno a las visitas
que el candidato realizé por Colombia; “En Cartago insistimos en la necesidad de la
educacion superior gratuita para los estratos mas bajos #ConPazHaremosMas”,
publicacion realizada el 31 de mayo, “Comprometidos con la inversion social en
educacion, salud, agro y empleo en Barranca. jGracias por acompafarnos!”,
publicacion realizada el 1 de junio y “Con paz en la Guajira haremos mas.
Invertiremos en el acueducto regional, el cual beneficiara a 9
municipios. #ConPazHaremosMa&s”, publicacion realizada el 13 de junio, este tipo de
publicaciones fueron realizadas mientras el candidato se encontraba de gira de campafia,
publicaciones que también dirigi6 a Bogota, Narifio, Valle, etc. El proposito del
candidato con esta serie de publicaciones, fue incluir las diferentes regiones dentro de sus
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proyectos politicos, buscando la identificacion de sus seguidores con las regiones,
ganando apoyos y adeptos (Ascanio, 2010).

Dentro de la clasificacion de las propuestas, es importante mencionar los diferentes
apoyos o respaldos que recibid en su campana en segunda vuelta; “En este momento
dirigentes del Partido Alianza Verde se adhieren a esta cruzada por la paz.
iGracias por todo su respaldo!”, publicacion realizada el 3 de junio, “Soy mujer, soy
paz, mi voto por Santos va' Gracias Angela Maria Robledo por este emotivo video
sobre la mujer y la paz”, publicacién realizada el 4 de junio, “Agradezco estas
palabras de quien fue mi rival, Antanas Mockus. Ahora nos une la misma
causa #VotaPorLaPaz”, publicacion realizada el 8 de junio, “El domingo podemos
escoger ponerle fin al sufrimiento de los colombianos. ;Gracias Ingrid Betancourt!”,
publicacion realizada el 13 de junio,”“jGracias Ana Mercedes por votar por *Juan
Pa''!”,publicacion realizada el 13 de junioy “Estamos de acuerdo Claudia Lépez: El
proceso de paz le pondra fin a las FARC de la manera méas rapida y menos
violenta”. En el discurso brindado en beneficio hacia la campaiia de Santos por Parte de
personajes de la politica se denotd que el tema de la paz fue un argumento contundente
para apoyar su propuesta politica.

Juan Manuel Santos, hizo alusion a muchas tematicas que desarrollo como
propuestas: “jJuntos le meteremos un gol a la pobreza!”, sin embargo por medio de
esta publicacion realizada el 31 de mayo, la intencion de Santos fue resaltar de manera
directa la pobreza como una problematica que resolveria a través de la presidencia, esta
frase estuvo planteada debido a la efusividad que gener6 el Mundial de Futbol; elemento
que aprovech6 Santos para integrar a sus publicaciones en la red social, con la intencion
de generar mayor aceptacién e identificacidn en sus seguidores.

Cuadro 62. Temas en oposicion en segunda vuelta en Facebook — Juan Manuel Santos

En contra a: Cantidad

Guerra 2

Pobreza 1

Fuente: Elaboracion propia

Santos puso en discusion el tema de la guerra, poniendo a esta como el principal
obstaculo en la busqueda de la paz: “Todos vamos por el fin de la guerra este 15
junio”. La guerra fue abordada en su discurso como un elemento indeseable de toda la
poblacion; el candidato no se refiri0 a otros aspectos como: conflicto armado,
desobediencia civil, levantamiento en armas o el conflicto interno. Realizd un esfuerzo



164

paulatino por demostrar que la guerra tan solo ha traido destruccién, desviacion de
recursos, muerte y odio entre los ciudadanos. La guerra se mostrd en los mensajes de
Santos como el enemigo, lo indeseable y el causante de muchos males; “Conoce mas
sobre los costos de la guerra en http://www.santospresidente.com/costo-de-la-
guerra/”’; en esta publicacion, el candidato advierte sobre el dinero que se ha gastado en
la guerra y los beneficios que traeria la reinversidn de estos recursos en otros estamentos
como la educacion, la salud, seguridad, etc. El candidato garantizd ser el personaje de la
paz y la reconciliacion, de igual forma y de una manera indirecta, present6 a Oscar lvan
como el representante de la guerra y el odio; el candidato fue contundente al afirmar que
el dia de las votaciones los ciudadanos escogeran entre la guerra y la paz.

3.2.2. Oscar Ivan Zuluaga

El triunfo de Oscar Ivan en primera vuelta nos permitié conocer el comportamiento
de su discurso politico en Facebook durante la segunda vuelta; para este estudio se tuvo
en cuenta las publicaciones en su cuenta de perfil durante el 26 de mayo al 15 de junio
2014, fin de las elecciones presidenciales. A continuacién se observara el
compartimiento de sus estrategias discursivas en los mensajes expuestos, los cuales
permitieron identificar los cambios 0 no de las estrategias discursivas para segunda
vuelta; comparando el comportamiento discursivo de los principales temas, palabras
clave, lemas, fotos, noticias y videos. De igual forma se estudié el grado de aceptacion
que tuvo por parte de sus seguidores en Facebook, esto quiere decir el analisis en cuanto
a me gusta, comentarios y compartidos, los cuales permitieron observar también la
intencionalidad del mensaje y la blsqueda de generacion de opiniones del publico.
Permitiendo hallar las caracteristicas del discurso que logr6é posicionar Oscar lvan
Zuluaga en Facebook durante este periodo

Cuadro 63. Generalidades de segunda vuelta en Facebook - Oscar Ivan Zuluaga

Descripcion Cantidad

Publicaciones 135

Me gusta 1.655.984

Comentarios 126.035

Compartidos 198.752

Fuente: Elaboracion propia.

El cuadro 63 muestra la cantidad de publicaciones, me gusta, comentarios y
compartidos que obtuvo el candidato; siendo el total de publicaciones durante los 21 dias
de campafia en segunda vuelta de 135, resultado de la suma de las publicaciones de los
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seis ultimos dias del mes de mayo y los quince primeros dias del mes de junio; la
inmediatez de Oscar lvan Zuluaga fue de 6 a 7 publicaciones diarias. El total de
publicaciones en segunda vuelta superd el total de publicaciones del mes enero, febrero y
marzo; obteniendo enero 50, febrero 64 y marzo 88 publicaciones. Esto quiere decir,
que el mayor dinamismo de Oscar Ivan Zuluaga durante todo el transcurso de su campafia
en Facebook se registrd durante los meses de mayo a junio. Por otro lado encontramos
que el nimero total de me gusta de sus publicaciones fue de 1.655.984 (cuadro 64), este
nimero de aceptaciones superd el nimero total de me gusta que obtuvo las
publicaciones del candidato durante los 5 meses de primera vuelta, los cuales fueron en
total de 144.953 me gusta (cuadro 38); El candidato tuvo mas aceptacion en cuanto a me
gusta en segunda vuelta, siendo este periodo aun mas corto, publicando en menor
cantidad que en primera vuelta.

En cuanto al numero de comentarios que generaron las publicaciones del candidato
durante este periodo, los cuales equivalieron a 126.036 en total, encontramos que esta
cantidad no se encuentra muy lejos al nimero de comentarios de primera vuelta 144.953
en total; esto quiere decir, que durante la segunda vuelta como periodo mas corto, obtuvo
mayor generacion de opinion del publico. En este sentido su discurso se caracterizd por
la clara intencion de buscar generar opinién y debate entre sus seguidores; obteniendo en
este periodo mas aceptacion por parte de sus seguidores y mas presencia dentro de la red.

Para el caso del numero de compartidos, podemos decir que también su mayor
presencia se registrd en las publicaciones de los 20 dias de campafia en segunda vuelta,
con 198.752 en total (cuadro 64), este registro es mas significativo que el nimero total
de compartidos que tuvo durante los 30 dias del mes de abril, periodo cercano a las
votaciones del 25 de mayo de primera vuelta, los cuales fueron tan solo de 348 en total.

El ciberactivismo ( Caldevilla, 2009) de Oscar lvan Zuluaga se incrementd durante
segunda vuelta, reflejando la gran necesidad por adquirir reconocimiento dentro de la red
social, que le permitiera abarcar un discurso mas amplio con el fin de acercarse a la
poblacion y asi adquirir votos por medio de la Argumentacion y persuasionBeaudoux,
D’Adamo & Slavinsky (2005) constante de sus publicaciones.

Las publicaciones con mayor cantidad de me gusta, comentarios y compartidos en
segunda vuelta (cuadro 64) corresponden a un nimero mayor de aceptacion que las
publicaciones con mayor cantidad de me gusta, comentarios y compartidos que se
registraron en primera vuelta (cuadro 40).
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Cuadro 64. Publicaciones destacadas de Oscar Ivan Zuluaga 2 vuelta.

Descripci Me Complemento
on Mes Publicaciones gusta Comentario Compartido
Mavor me 15 Gracias a los siete millones de
y . colombianos que creyeron en esta 99980 7807 2733
gusta Junio
propuesta.
Imagen: el candidato
en medio de una
Menor me 03 .
. 421 207 283 multitud de gente con
gusta Junio .
eslogan: Presidente
Zuluaga.
Gracias a los siete millones de
Mayor 15 .
. colombianos que creyeron en esta 99980 7807 2733
comentado Junio
propuesta.
Imagen: el candidato
en un balcén con
Menor 12 bandera de Colombia,
. 506 132 549 mirando a una
comentado Junio i
multitud de personas.
Eslogan: invitacién a
votar
"El no votar por Santos no me
convierte en enemigo de la paz.
Atrevido el Presidente al calificarnos
Mayor 09 ri\si a los que' no vamos a votar por
. . él. Lo que si no acepto es tener a 19744 1752 7957
compartido Junio . .
narcotraficantes y terroristas en el
Congreso, sin que paguen cércel y
sin entregar las armas, gracias a él."
- Guillermo Santos Calderén.
Activate con Zuluaga
1) Usa la aplicacibn para Imagen: invitacion
personalizar tu foto de perfil Activate con Zuluaga
dando.clickaqui:http://bit.ly/Activate
ConZuluaga. 2) Selecciona la foto
gue quieres personalizar.3) Escoge
Menor_ 11_ gl tema que parg ti es mas 4045 235 21
compartido Junio importante.4) Publica tu foto.

Animate a invitar a tus amigos,
trabajemos en equipo
ydemostremos que Un Nuevo
Tiempo Va a Comenzar. —

Fuente: Elaboracién propia.
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De esta forma encontramos que la publicacion con mayor ndmero de me gusta y
mayor nimero de comentarios de segunda vuelta es la publicacion del dia 15 de junio; la
cual hace alusion al agradecimiento que da Oscar Ivan Zuluaga a las personas que lo
apoyaron con su voto. Esta publicacion registra un total de 99.980 me gusta (cuadro
64)por parte de sus seguidores, consolidandoldentificacion(Beaudoux, D’Adamo &
Slavinsky, 2005), superando considerablemente la publicacion con mayor me gusta de
primera vuelta, la cual obtuvo una aceptacion de 8.992 en total; publicacion en la que a
través de un mensaje escrito y una foto se evidencid el apoyo de Alvaro Uribe Vélez a
Oscar Ivan Zuluaga (cuadro 40).

Curiosamente encontramos que la publicaciébn mayormente compartida fue aquella
donde Oscar Ivan Zuluaga opind de forma negativa frente a las ideas expuestas por Juan
Manuel Santos, las cuales enunciaron que no votar por él (Juan Manuel Santos) era
convertirse en enemigos de la paz; de esta forma hallamos la intencion clara de Oscar
Ivan Zuluaga, donde no solo se opuso al comentario de Juan Manuel Santos, sino también
se valio del momento para deslegitimar el proceso de paz llevado por Santos con las
Farc-Ep, enunciando el rechazo a las ideas de una posible participacion politica dentro de
las instituciones del Estado por parte de los actores armados en proceso de paz;
pronunciando no aceptar a terrorista y a narcotraficantes en el congreso sin haber sido
estos sentenciados por la justicia Colombiana (cuadro 65). Sin duda podemos concluir
que estas ideas y posiciones de Oscar Ivan Zuluaga se adentraron en el terreno de las
influencias (Zaslavsky, 2008), las cuales simpatizaron considerablemente a sus
seguidores en Facebook.

Cuadro 65. Tipos de publicaciones de segunda vuelta en Facebook - Oscar Ivan Zuluaga

Descripciones Cantidad
Publicaciones con texto 133
Publicaciones con foto 17
Publicaciones con album 0
Publicaciones con fotos de albumes: 0
Publicaciones con imagen 16
Total apoyos visuales 33
Publicaciones con lema 41
Publicaciones con video 32
Publicaciones con noticas 1
Publicaciones con audio 1
Publicaciones con péaginas oficiales 3

Fuente: Elaboracién propia
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De las 135 publicaciones que hizo Oscar lvan Zuluaga durante la segunda vuelta
cuadro 66, se puede observar que las publicaciones casi en su totalidad fueron expuestas
de forma textual; utilizando durante estos 20 dias una cantidad de 33 fotografias e
imagenes, equivalentes al apoyo visual en total. Es evidente que Oscar Ivan Zuluaga en
segunda vuelta no hizo uso de la herramienta para la publicacion de albumes en
comparacion a primera vuelta, donde en los 28 dias del mes de febrero, en las 64
publicaciones que tuvo en el mes, publicé 2 albumes, los cuales aportaron una cantidad
publicitaria de 42 fotos para primera vuelta (cuadro 40); esto quiere decir que el
candidato no direcciond su estrategia de campafia en Facebook a la inmediatez constante
de publicaciones con apoyo visual, siendo la utilizacién de esta herramienta poco
significativa en segunda vuelta, que comparado con los primeros 25 dias del mes de
mayo de primera vuelta, en donde en sus 258 publicaciones utilizé un apoyo visual de
148 fotografias e imagenes; e esta forma se resalta que el candidato buscd generar mas
presencia en cuanto apoyo visual en la red Social Facebook durante los Gltimos 25 dias
para las elecciones de primera vuelta. Imagen o iconoMota y Montero (1999)

Durante los 20 dias de campafia de segunda vuelta encontramos que el candidato
publicé 33 videos, que comparado con el total de videos publicados durante los 5 meses
de primera vuelta 81 en total, podemos decir que el mayor nimero de publicaciones con
videos se vio reflejado en el trascurso de segunda vuelta, en el sentido que los totales de
publicaciones con videos en los meses de enero, febrero marzo y abril no superaron el
promedio de 7 a 18 videos por mes. Para los 25 dias del mes de mayo de primera vuelta
observamos que el total de videos fue de 35. En este sentido el candidato durante el paso
de primera a segunda vuelta, en los meses de mayo a junio incremento las publicaciones
de videos, buscando generar mas dinamismo en segunda vuelta frente a esta herramienta,
que permitiese una comunicacion mas clara de su discurso politico.Imagen o iconoMota
y Montero (1999).

Los lemas en su discurso aparecieron en 41 ocasiones, resaltando que 23 de estos
lemas corresponde a la aparicidn en segunda vuelta de un nuevo lema, el cual acompafio
no solamente los mensajes textuales, sino tambien los mensajes de las fotografias e
imagenes del candidato. Aunque el total de lemas no correspondié a un ndmero
significativo, es mayor que la cantidad de noticas y videos que el candidato utilizo;
siendo las publicaciones con noticas, audios y publicaciones referentes a otras paginas
oficiales muy escasas. En este sentido Oscar Ivan Zuluaga, se enfatizd en segunda vuelta
primordialmente en la publicacién de mensajes textuales y en menor cantidad a la
utilizacion de apoyo audiovisual como videos, fotografias, imagenes y lemas.
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Imagen 7. Apoyos visuales segunda vuelta Facebook-Oscar

Fuente: P&gina en Facebook de Oscar Ivdn Zuluaga. Recuperado en:
https://www.facebook.com/OscarlvanZuluaga

El apoyo visual de 33 fotografias e imagenes de Oscar Ivan Zuluaga durante este
periodo, estuvieron caracterizadas por la nueva inclusion de imagenes y fotografias con
eslogan alusivos a la paz, resaltando la letra Z referente a su primer apellido Zuluaga,
utilizando los colores de la bandera de Colombia para representarse como sinénimo de
Paz. En cada imagen y fotografia utilizo mas frases representativas que en primera
vuelta, como “Un nuevo tiempo va a comenzar”, “Por una Colombia distinta”,
“Colombia territorio de paz, todos somos prioridad”, “la paz es para todos, la paz es


https://www.facebook.com/OscarIvanZuluaga
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de todos”; siendo distintiva y como mayor prioridad en sus imagenes y fotografias
aquella que menciond “un nuevo tiempo va a comenzar con Zuluaga presidente”.
Frases las cuales acompafiaron sus principales propuestas expuestas en su apoyo visual.
Como se vio también en primera vuelta y con mas relevancia en segunda vuelta, la paz se
relaciond con la prioridad en la educacion, la seguridad, el desarrollo local de las
regiones, los campesinos y el agro; refiriéndose intensamente en los mensajes expuestos
en las imagenes y fotografias de segunda vuelta, que sus propuestas significaban la
verdadera paz. Su discurso recred en el tema de la paz significados locales (Van Dijk
citado en Wodak & Meyer, 2003), en el sentido claro de aludir al imaginario de una paz
que va mas alla de los didlogos en habana Cuba, resaltando la busqueda de una verdadera
paz mas incluyente, que permitiera la persuasion de las opiniones de sus seguidores frente
a la paz.

En segunda vuelta fue caracteristico observar a diferencia de primera vuelta imagenes
y fotografias donde el candidato aparecid junto a personajes como Marta Lucia Ramirez,
de quién se puede decir bajo la evidencia visual, que apoyd de manera constante al
candidato durante toda la segunda vuelta, acompafiandolo a ruedas de prensa, debates y
algunas visitas que hizo el candidato a regiones del pais. La estrategia del discurso
encontrada en las imagenes y fotografias del candidato, buscé mostrar las adhesiones
(Calsamiglia & Tusén, 1999) y el apoyo que obtuvo por parte de representantes de otros
partidos, buscando generar legitimidad a sus propuestas como el mejor candidato, con el
fin de sumar apoyos y ganar adeptos (Ascanio, 2010).

En segunda vuelta el personaje Holmes Trujillo, férmula vicepresidencial de Oscar
Ivan Zuluaga no hizo ningun registro durante este periodo en las imagenes y fotografias;
de igual forma tampoco se vio el personaje de Alvaro Uribe Vélez, quién fue
representativo en el apoyo visual del candidato durante la primera vuelta. Cabe resaltar
que a diferencia de primera vuelta, en el registro de apoyo visual el candidato aparecio
mas involucrado con la poblacion joven y con las personas de las regiones, mostrandose
familiarizado y compartiendo mas de cerca con las personas que lo rodearon. Enfatizo
través de sus apoyos visuales la estrategia del “pathos” (Aristoteles citado en Ekkeard,
2011) como herramienta mas imperante en segunda vuelta.
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Cuadro 66. Fuentes de noticias y videos de segunda vuelta en Facebook - Oscar Ivan Zuluaga

Fuente de noticia Cantidad
Caracoltelevision.com 1

Fuente de video Cantidad
Youtube.com 31
Facebook.com 1

Caracoltelevisién.com 1

Fuente: Elaboracion propia.

La estrategia manejada por el candidato en primera vuelta en cuanto a la utilizacion
de noticias estuvieron caracterizadas por el uso articulos sobre puntos de opinién
favorable hacia el candidato, sobre sus propuestas y su perfil. Para segunda vuelta esta
estrategia no fue utilizada de manera amplia ni constante, tan solo publicé una notica
durante este periodo que no trascendié en Facebook. El candidato hizo uso en los 21
dias de campafia de 33 videos como lo muestra el cuadro 66 donde esta herramienta al
igual que en primera vuelta super6 el nimero de publicaciones en cuanto a noticas.

Los videos de segunda vuelta se enfatizaron principalmente a diferencia de primera
vuelta en dar a conocer sus propuestas dirigidas a diferentes regiones del pais como el
Caribe y el Amazonas; estas propuestas fueron caracteristicas en su discurso en
Facebook en cuanto a la educacion, la seguridad, la paz, la salud, el empleo vy la
inclusién Social; en segunda instancia para dar sus posiciones y puntos de vista frente a
temas relevantes como la paz y la legalizacion de las drogas; en menor instancia para dar
opiniones desfavorables sobre la gestion de Juan Manuel Santos como presidente. Es
importante resaltar que el candidato en los videos para este periodo no se refiri6 a temas
como el agro y los campesinos, tampoco sobre su partido politico, su férmula
vicepresidencia, ni las chuzadas.

La propuesta que mas liderd en los videos fue sobre la educacion. Publicacion dia 12
de junio de 2014: “Mi compromiso con el Caribe es brindar 2 millones de cupos en
colegios publicos. Sueiio con un pais con oportunidades para los jovenes” con video
via youtube.com, titular: “Oscar Ivan Zuluaga va a recuperar el tiempo perdido en la
region del Caribe”. Publicacion dia 14 de junio de 2014: “Seré el primer presidente de
la educacion para que todos los jovenes tengan mejores oportunidades” con video via
youtube.com, titular: “Zuluaga construira un pais en el que prime la educacion”. De
esta forma observamos que el candidato procurd enfatizarse en mostrar sus principales
propuestas a través de fuentes como youtube.com, al igual que en primera vuelta.
RefuerzoBeaudoux, D’ Adamo & Slavinsky (2005)
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Cuadro 67. Lemas de segunda vuelta en Facebook - Oscar Ivan Zuluaga

Lema (#) Cantidad

Un nuevo tiempo va a comenzar 23

Zuluaga presidente

Activate con Zuluaga

Por una Colombia distinta

Voto por Zuluaga

Gracias Colombia

Colombia con Zuluaga

Gana Zuluaga

RIRPIRPINNWW O

Colombia Decide

Fuente: Elaboracién propia

Los pocos lemas utilizados durante este corto periodo en sus 135 publicaciones, nos
dieron a entender que Oscar Ivan Zuluaga no se preocupd por distinguir su discurso
politico en Facebook en cuanto hacer masivas publicaciones con lemas que lo
representaran y lo distinguieran. Los lemas que utiliz6 no se refirieron a las propuestas,
las cuales el candidato se enfatizo en dar a conocer durante este periodo pero sin utilizar
de manera amplia las diferentes herramientas que le permitiesen un mayor dinamismo
para atraer la atencion de sus seguidores. Se puede decir que durante estos 21 dias en las
6 o 7 publicaciones diarias que realizo, solo en 2 publicaciones diarias utilizd sus lemas,
gue como lo muestra el cuadro 68 fue principalmente aquel lema que enunciaba que con
el triunfo del candidato un nuevo tiempo iba a comenzar para los colombianos.
Publicacion dia 9 de junio de 2014: “Estamos trabajando por un pais para que todos
los colombianos vivan seguros y en paz. No mas guerra sucia y no mas mentiras. Un
nuevo tiempo va a comenzar”, con video via youtube.com, titular: “Presidente Santos
No Mas Guerra”. Publicacion dia 10 de junio de 2014: “Mejoraré el sistema de salud
en Santander con 1.400 camas hospitalarias y 1.300 médicos. Un nuevo tiempo va a
comenzar”.

El lema que distingui6 a Oscar Ivan Zuluaga durante la primera vuelta fue “por una
Colombia distinta” (Cuadro 43) el cual paso a ocupar el cuarto lugar en segunda vuelta
(cuadro 67), apareciendo en tan solo en 3 publicaciones. De este modo los lemas que
mas utilizd hicieron énfasis en primer lugar a un cambio, a un nuevo tiempo; Los deméas y
menos utilizados se refirieron a posicionar al candidato como presidente, aludiendo al
apoyo por parte de los colombianos con su voto.
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Cuadro 68. Palabras clave de segunda vuelta en Facebook - Oscar Ivan Zuluaga

Palabra clave Cantidad Palabra clave Cantidad
Paz 18 Jovenes 6
Educacion 11 Salud 5

Votar 11 Justicia 4

Familia 10 Empleo 2
Gobierno 9 Centro Democratico 2

Santos 8 Alvaro Uribe V. 1
Seguridad 7 Carlo Holmes Trujillo 1

FARC 6

Fuente: Elaboracion propia

Las palabras clave que encontramos en el discurso del candidato (cuadro 68)
equivalen a los principales temas que lideré en su campafa en Facebook. Al igual que
en primera vuelta encontramos que las palabras como paz, educacion, votar, gobierno,
Santos, seguridad, Farc, jovenes, salud, justicia, empleo y la palabra Uribe se
repitieron en ambos periodos (cuadro 44); siendo la palabra clave paz para segunda
vuelta la que mayormente se menciond en su discurso seguida por educacién, votar,
familia, gobierno, santos, seguridad y en menor instancia Farc, justicia, empleo y Uribe.
La palabra paz alude no solo a sus propuestas frente a ella, sino como posicion en contra
a la forma como se ha desarrollado los dialogos de paz entre el gobierno de Santos y las
Farc-Ep. Publicacion dia 1 de junio de 2014: “La paz que buscamos es para beneficio
exclusivo del pueblo colombiano, no para favorecer a los criminales y abrir las
puertas a la impunidad”.

En comparacion con primera vuelta observamos que su discurso se caracterizd por
hablar principalmente de la paz y no de la educacién, siendo la educacién el segundo
tema vital del candidato. Publicacion dia 12 de junio de 2014: “Vamos a las urnas el
domingo a cumplirle a los jovenes y a los padres de familia la promesa de construir
un pais para la educacion”.

La palabra Alvaro Uribe Vélez no aparecié tan significativamente como en primera
vuelta, dando mayor importancia en esta ocasion a resaltar su perfil individual, dando
posiciones propias como candidato y propuestas que no lo relacionaron con las ideas del
gobierno de Alvaro Uribe. Alejandose de las macroestructuras mentales y de los modelos
mentales (Van Dijk citado Wodak & Meyer, 2003) creados en primera vuelta, las cuales
lo identificaron con los rasgos ideoldgicos de su partido y la seguridad democratica
abanderada por el gobierno de Uribe. En ambos periodos la palabra Santos aparecio de
forma caracteristica, su posicion fuerte como adversario de las politicas de gobierno del
candidato y presidente Juan Manuel Santos se mantuvieron en el discurso de ambos
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periodos. Publicacion dia 14 de junio de 2014: “;Hasta cuando vamos a creer en las
promesas que Santos no cumple?; con video via youtube.com, titular: "'Santos nos
lleva mintiendo 17 afios, -Guillermo Santos Calderon —” Busqueda de ConsensoMota
y Montero (1999)

En esta ocasion aparece dentro de su discurso la palabra clave familia (Cuadro 69)
con mayor prioridad que la palabra clave seguridad, Farc, salud, justica y empleo; siendo
las familias de escasos recursos en el discurso politico del candidato importantes para la
realizacion de una agenda politica y como base significativa en la creacion de politicas
estatales y sociales. Publicaciéon dia 14 de junio de 2014: “Me comprometo con las
2.700.000 madres de Familias en Accion a darles un aumento del 15%. Cuenten con
el apoyo estatal”. Con video via youtube.com, titular: “Comprometido con las madres
de familias en accion”.ldentificacionBeaudoux, D’ Adamo & Slavinsky (2005)

En el cuadro 68 a diferencia de primera vuelta, la alusion hacia su partido Centro
Democratico perdié mayor importancia, mencionandolo en tan solo 2 publicaciones. Para
este periodo como para primera vuelta se denotd el poco interés del candidato en dar a
conocer su formula vicepresidencial siendo mencionado en una sola ocasion.

Cuadro 69. Propuestas de segunda vuelta en Facebook - Oscar Ivan Zuluaga

Propuestas Cantidad

La busqueda de una verdadera paz 7
y sobre el proceso de Paz en la
Habana

Apertura y mejoramiento de la 4
educacion publica.

Recuperar la seguridad 2
Democratica
Mejorar el sistema de Salud 1

Fuente: Elaboracién propia

Como lo notamos para el caso de primera vuelta segln el cuadro 45, su principal
propuesta en su discurso en Facebook fue la busqueda de un pais enfocado en generar
educacion publica gratuita y de calidad, seguida de la busqueda de la paz, politicas en
beneficio para agro, la generacion de empleo y en menor instancia la bisqueda de una
adecuada reforma a la justicia Colombiana, al sistema de salud y la generacion de
politicas de seguridad y de desarrollo econdmico enfocadas en las localidades. Para el
caso de segunda vuelta se puede observar en el cuadro 69 que su discurso cambid en
cuanto a la prioridad de sus propuestas. Para este periodo el candidato en sus propuestas
en Facebook hablé mayormente de la busqueda de una verdadera paz, en relacion con
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soluciones claras a los problemas de seguridad, falta de empleo, salud, educacién de la
mano con el desarrollo del campo, reforma a la justicia y el desarrollo local. Publicacion
dia 11 de junio de 2014: “La paz la vamos a construir con el pueblo colombiano, con
la seguridad, con inversion social, con salud y con mas educacion”. Publicacion13 de
junio de 2014: “A los campesinos les vamos a abrir las puertas de la Casa de Narifio
para escucharlos y trabajar de la mano de ellos en la solucion a sus problemas. La
verdadera paz se construye en el campo”.Argumentacion y persuasionBeaudoux,
D’Adamo & Slavinsky (2005)

Su propuesta de paz también se refiri6 a los didlogos del gobierno del candidato y
presidente Juan Manuel Santos con las Farc-Ep en la habana Cuba, proponiendo a una
paz sin impunidad y con justicia.Esta propuesta no cambi6 de fundamento durante los
dos periodos, por el contrario se mantuvo. Publicacion dia 12 de junio de 2014: “Por una
paz de verdad, con condiciones y sin reclutamiento de nifios, Marta Lucia Ramirez
se sumd a este proyecto”.Asociacion (Beaudoux, D’Adamo & Slavinsky, 2005)

Aunque el candidato conservd su posicion firme en cuanto a la paz, vemos que las
publicaciones con propuestas claras y concisas no solo fueron frente a la paz, sino en
segunda instancia sobre la educacion, en tercera instancia a la busqueda de recuperar la
seguridad democratica y en cuarta instancia al mejoramiento de la salud (Cuadro 69);
Oscar Ivan Zuluaga se refirid a las propuestas de una forma general, sin mostrar la forma
en que se llevaria a cabo el desarrollo de sus propuestas. Publicacion dia 26 mayo de
2014: “La paz la vamos a construir con justicia y dignidad para los ciudadanos de
bien. #GraciasColombia”. Publicacién dia 5 de junio de 2014 “Me la juego por el
Pacifico, recuperaré la seguridad democratica y aumentaré los programas
sociales”.Argumentacion y persuasionBeaudoux, D’Adamo & Slavinsky (2005)

Las propuestas sobre la educacién fueron las mismas que en primera vuelta,
refiriéndose a la generacion de apertura para la educacion superior, mas inversion en la
creacion de colegios publicos, alimentacion gratuita en cuanto a desayunos y almuerzos
en las universidades y en la creacion de una jornada Unica. Publicacion dia 2 junio:
“Nuestra Colombia distinta la vamos a construir desde la educacion, con jornada
Unica ordinaria de 8:00 a.m. a 4:00 p.m. y acceso a la educacion superior”.

La Unica propuesta en cuanto a la salud, hizo referencia al mejoramiento de la
calidad del sistema de salud en relacion a la prestacion del servicio. Publicacion dia 10 de
junio de 2014 “Mejoraré el sistema de salud en Santander con 1.400 camas
hospitalarias y 1.300 médicos. Un nuevo tiempo va a comenzar; con video via a
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youtube.com, titular: “Oscar Ivan Zuluaga se compromete con los santandereanos.
Un nuevo tiempo va a comenzar”.

Cuadro 70. Temas en oposicion de segunda vuelta en Facebook - Oscar Ivan Zuluaga

En oposicion a: Mes Cantidad
Acciones de las Farc 26 al 30demayo 1
Acciones de Juan Manuel Santos como presidente 1 al 15 de junio 8
Acciones de las Farc 1 al 15 de junio 5

Fuente: Elaboracion propia

El candidato al igual que en primera vuelta se caracteriz6 (Cuadro 46) por hacer
publicaciones en relacion a su oposicion clara frente a las politicas de gobierno de Santos
y frente a las acciones violentas de las Farc-Ep; aunque como lo muestra el cuadro 71
estas publicaciones no aparecieron de forma significativa y constante, reduciendo su
prioridad dentro de su discurso a la base de legitimarse a través de la oposicion y
generacion de opinion negativa hacia su mayor contrincante electoral. Publicacion dia 9
de junio de 2014: "EIl no votar por Santos no me convierte en enemigo de la paz.
Atrevido el Presidente al calificarnos asi a los que no vamos a votar por él. Lo que si
no acepto es tener a narcotraficantes y terroristas en el Congreso, sin que paguen
carcel y sin entregar las armas, gracias a él.Argumentacion y persuasiénBeaudoux,
D’Adamo & Slavinsky (2005)

Las publicaciones en oposicion a las acciones de las Farc-Ep fueron en forma de
rechazo al desarrollo de los dialogos de paz sin la contemplaciéon del cese de actos
violetos, sin condiciones y sin garantias. Publicacion dia 29 mayo de 2014: “No podemos
dejar que las FARC pretendan controlar al pais desde La Habana. Es necesario
evaluar lo que se ha hecho, reiterando la disposicion de continuar el didlogo pero
con condiciones puntuales”. Publicacion dia 9 de junio de 2014: “El cinismo de las
FARC no tiene limites. El secuestro de la nifia no es un error, es un acto mas de
cobardia y violacion a los DDHH”. Argumentacion y persuasionBeaudoux, D’Adamo
& Slavinsky (2005)

En su discurso politico para este periodo no se implemento6 de forma significativa la
estrategia del terreno de las influencias (Zaslavsky, 2008) que pretende y busca la
deslegitimizacion del quehacer politico, que el candidato implementd en primera vuelta a
través de los temas en oposicion y asi adquirir los votos de opinion.
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3.3. Comparacion y caracterizacion del discurso politico de los candidatos en
segunda vuelta

Para el siguiente analisis se tomaron los resultados del comportamiento del discurso
politico en Facebook de los dos candidatos: Juan Manuel Santos y Oscar Ivan Zuluaga
durante los 21 dias de camparfia de segunda vuelta. Este estudio se basd en comparar la
presencia que cada uno tuvo en Facebook en cuanto a la aceptacion que tuvieron sus
publicaciones por parte de sus seguidores y el (dinamismo) ciberactivismo(Caldevilla,
2009)que cada uno tuvo en sus cuentas de perfil y de esta forma, establecer quién fue
mas eficiente y eficaz dentro de la red, en relacion al analisis cuantitativo del total de
seguidores, publicaciones, me gusta, comentarios y compartidos.De igual forma se
analizé eldinamismode las herramientas cualitativas claves como: noticias, audio,
palabras claves, lemas,propuestas y temas en oposicion; elementos los cuales utilizaron
de forma estratégica para difundir sus discursos en cuanto a temas y propuestas; para
concluir en la comparacion, se identificaron los enfoques de cada discurso por medio del
analisis del contenido por medio de la clasisficacién de los mensajes en las categorias
trabajadas en el capitulo 2 de la investigacion.

Cuadro 71. Comparacion generalidades de los candidatos en segunda vuelta en Facebook

Candidatos Publicaciones Me gusta Comentarios Compartidos
Juan Manuel Santos 163 987.810 180.841 275.015
Oscar lvan Zuluaga 135 1°655.984 126.035 198.752

Fuente: Elaboracion propia.

La informacion que nos proporcioné el cuadro 71 es cuantitativa, por lo tanto el
analisis cualitativo se conducira mediante otros elementos mas adelante. Durante estos 21
dias de estudio los candidatos tuvieron una transformacion en su discurso en comparacion
a lo analizado en primera vuelta. El candidato Oscar Ivan Zuluaga superd en primera
vuelta, el numero de publicaciones de Juan Manuel Santos (cuadro 48), en esta
oportunidad es el candidato de la Unidad Nacional quien desarroll6 un mayor interés por
permanecer constate e inmediato en la red social (cuadro 71). La estrategia se basé en
proporcionar un mayor nimero de publicaciones, asi sus seguidores verian con mayor
frecuencia en sus paginas de inicio los mensajes del candidato, con el fin de sumar
adeptos y ganar apoyo (Ascanio, 2010), buscando la manera de acercarse mas a la
poblacion en Facebook, “teoria de los seis grados” (Mourad, 2008).

Sin embargo, fue la variable de publicaciones la Gnica que tuvo un nuevo
protagonista; en el analisis de primera vuelta las cantidades de Juan Manuel Santos en
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comentarios y compartidos superaron a las cantidades de Oscar Ivan Zuluaga y por su
parte este Ultimo sobresalié en la cantidad de me gusta sobre Juan Manuel Santos
(cuadro 48); este mismo escenario ocurrié en segunda vuelta (cuadro 71), aunque Juan
Manuel Santos se destacd sobre Oscar Ivan en tres variables, la diferencia entre la
cantidad de me gusta es muy amplia, dejando como ganador a Zuluaga (cuadro 71); es
decir que la aceptacion de Oscar Ivan Zuluaga fue mayor entre sus seguidores quienes se
identificaron con las opiniones y propuestas del candidato a través de un clic.

Con respecto a estos datos es necesario destacar las publicaciones que sobresalieron
en Facebook, las publicaciones con mayor cantidad de compartidos de cada candidato
fueron para el caso de Juan Manuel Santos una publicacion realizada el 13 de junio 2014,
donde apareci6 abrazando a dofia Ana Mercedes, una sefiora de 85 afios que se volvid
famosa en internet por apoyar a Juan Manuel Santos (cuadro 56) y en el caso de Oscar
Ivan Zuluaga correspondi6 a un publicacion realizada el 09 de junio 2014, donde cit6 las
palabras de Guillermo Santos, quien criticd las palabras de Santos y su proceso de paz
(cuadro 64), estas dos publicaciones demostraron la presencia de votos de opinién dentro
de sus seguidores, quienes fueron los que compartieron estas publicaciones.

El contenido de ambas publicaciones, expusieron las caracteristicas principales del
discurso de cada uno, por un lado la paz y por el otro la oposicién al proceso de paz sin
garantias. Un detalle especial de estas publicaciones, fue el apoyo de terceros, estrategia
que se clasifica en la busqueda de consenso (Mota & Montero, 1999), buscando reforzar
las ideas con la presentacion de quienes brindaron firmeza al discurso de los candidatos,
logrando persuadir a los seguidores a través de la legitimacion por medio de la adhesion
(Calsamiglia & Tuson, 1999) o respaldo al discurso electoral y propuestas, que
pretendieron buscar adeptos y conseguir apoyos (Ascanio, 2010) manifestados en la
accion del compartir el mensaje.

Cuadro 72. Comparacion de las herramientas utilizadas en Facebook por los candidatos en segunda vuelta

Publicaciones

Candidato textuales Apoyo visual Noticia Video Audio Lema
Juan Manuel Santos 142 275 0 39 1 58
Oscar Ivan Zuluaga 133 33 1 32 1 41

Fuente: Elaboracion propia.

Durante los 21 dias de campafia los dos candidatos no superaron las 200
publicaciones, encontrandose Juan Manuel Santos con un total de publicaciones superior
al de Oscar Ivan Zuluaga como lo ensefia el cuadro 72. Del total de publicaciones que
tuvieron los dos candidatos, fueron publicaciones en su mayoria mensajes 0 comentarios
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expuestos de forma textual, acompariados principalmente para el caso de Juan Manuel
Santos con un apoyo visual significativo, haciendo uso de la estrategia de imagen o icono
(Mota & Montero, 1999) sustituyendo y acompafiando los mensajes textuales, en
comparacién a Oscar Ivan Zuluaga (cuadro 72). En este sentido es Juan Manuel Santos
quién mas presencia buscd tener dentro de la red social durante este corto periodo,
obteniendo un numero mayor de publicaciones, apoyos visuales, videos y lemas, en
comparacion a Oscar Ivan Zuluaga (Cuadro 72), acufiando el candidato a la busqueda de
mayor grado de ciberactivismo, (dinamismo o presencia) (Caldevilla, 2009) dentro de la
red social Fecebook.

Para segunda vuelta, los dos candidatos en sus publicaciones no utilizaron la
herramienta de noticias o audios de forma significativa como elementos para
fundamentar o legitimar sus posiciones en Facebook, en comparacion a los meses de
enero a mayo durante primera vuelta, donde utilizaron estas herramientas para fortalecer
una opinion favorable para sus campafas, dar a conocer sus propuestas 0 como estrategia
para deslegitimar a sus contrincantes.

Cuadro 73. Comparacion lemas mas utilizados en Facebook por los candidatos en segunda vuelta

Candidatos/ cantidad Lemas mas utilizados Cantidad
Con paz haremos mas 32
Vota Santos 16

Juan Manuel Santos/58 Vota por la paz 10
Un nuevo tiempo va a comenzar 23
Zuluaga presidente 5

Oscar lvan Zuluaga/41l  Por una Colombia distinta 3

Fuente: Elaboracién propia.

Los dos candidatos en sus publicaciones no utilizaron de forma masiva o constante
en cada una de sus publicaciones los lemas o las frases representativas que los
distinguieron y los caracterizaron en sus discursos politicos dentro de la red social; Juan
Manuel Santos publicé 58 lemas en sus 163 mensajes y Oscar Ivan Zuluaga publico 41
lemas en sus 135 mensajes. Los lemas que utilizé Juan Manuel Santos durante segunda
vuelta lo distinguieron del discurso de Oscar Ivan Zuluaga, en el sentido que se
caracterizd y se fundamenté en nombrarse el candidato de la Paz; como lo muestra el
cuadro 73 el lema que mas utilizo fue “Con paz haremos méas”; este lema fue estrategia
para dar a conocer sus propuestas dirigidas a cada region del pais con un sello de paz,
llegando a los votos de opinion, un ejemplo de esta estrategia es la publicacion del dia 13
de junio de 2014: “Con paz en la Guajira haremos mas. Invertiremos en el acueducto
regional, el cual beneficiard a 9 municipios. #ConPazHaremosMas”. Los demas
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lemas como “Vota Santos “y “Vota por la paz” se refirieron a la estrategia de buscar
votos para el candidato, en el sentido directo del mensaje, votar por él es votar por la paz.
La estrategia de Santos en segunda vuelta es de un discurso unico, mantener esa realidad
simbolica de la paz a través de la argumentacién y persuasion, también reafirmando sus
creencias y actitudes refuerzo frente a ella, como la necesidad del continuismo de los
dialogos, apelando a los sentimientos de unidad identificacion (Beaudoux V., D’ Adamo
0. & Slavinsky G., 2005) como la paz interés de toda la nacion.

Los lemas que utilizé Oscar Ivan Zuluaga a diferencia de Santos no especificaron sus
principales propuestas (cuadro 73). Sus lemas se refirieron a frases alusivas a un posible
cambio para Colombia con su triunfo en las elecciones presidenciales; sus lemas dieron
un mensaje general para todos sus seguidores, un cambio, un nuevo tiempo para
Colombia sin especificar si es bueno o malo; estos lemas acompafaron al igual que
Santos sus propuestas. El lema que més posiciond durante este periodo (cuadro 73) fue
“Un nuevo tiempo va a comenzar”, mencionando en cada propuesta la solucion a los
principales problemas del pais frente a la paz, educacién, agricultura, desarrollo local,
salud y seguridad, lo cual traeria un nuevo tiempo para Colombia. Publicacion dia 10 de
junio de 2014:“Mejoraré el sistema de salud en Santander con 1.400 camas
hospitalarias y 1.300 médicos. Un nuevo tiempo va a comenzar”. El discurso de
Zuluaga en sus lemas fue general, intent6 crear una realidad simbdlica argumentacion y
persuasion (Beaudoux V., D’Adamo O. & Slavinsky G., 2005) por medio del lema“Un
nuevo tiempo va a comenzar”, aludiendo al imaginario de un cambio para el pais con
su triunfo, esta estrategia se clasifica en la intencion de crear modelos mentales(Van Dijk
citado en Wodak & Meyer, 2003), por la relacion que se establece del discurso y las
interpretaciones personales, en este caso de los seguidores de Zuluaga, hicieron frente al
discurso.

Los dos candidatos coincidieron en utilizar los lemas para acompafar sus propuestas,
pero solo para el caso de Juan Manuel Santos sus lemas representaron su principal
propuesta como fue la paz, la cual en segunda vuelta no solo se refirio a los didlogos con
los grupos armados, sino a una paz mas integra, solucionando los principales problemas
de las diferentes regiones del pais. Para el caso de Oscar Ivan Zuluaga, aunque éste se
caracteriz6 en segunda vuelta por dar un discurso enfocado a la busqueda de una
verdadera paz con su triunfo, se observé que sus lemas no se refirieron a ella, ni a otras
de sus principales propuestas como fue mejorar el sistema de educacién publica
universitaria, en cuanto a apertura y calidad.
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Cuadro 74. Comparacion de las palabras clave en segunda vuelta de los candidatos en Facebook

Candidatos Palabra Clave Cantidad
Paz 66
Haremos 35
Gracias 15
Todos 11
Unidad Nacional 0

Juan Manuel Santos German Vargas Lleras 2
Paz 18
Educacién 11
Familia 10
Santos 8
Seguridad 7
Centro Democratico 2

Oscar Ivan Zuluaga Carlos Holmes Trujillo 1

Fuente: Elaboracion propia.

Las palabras clave fueron uno de los factores determinantes en la construccion de las
ideas discursivas de cada candidato y en el posterior analisis de sus intenciones. En el
cuadro 74 se enunciaron las palabras mas usadas por los candidatos durante la segunda
vuelta electoral y la cantidad de veces que los candidatos hicieron alusion a su partido y a
su férmulas vicepresidenciales.

Aunque el discurso de ambos estuvo direccionado en ejes totalmente distintos, la
palabra clave: paz, ocupd un lugar privilegiado en los mensajes de ambos candidato,
conquistando el lugar nimero uno (cuadro 74). La legitimacion o deslegitimacion del
proyecto de la paz consigui6 generar similitudes; cada candidato se apropi6 de uno de los
lados de la discusion, desplegando sus estrategias para ganar la aceptacion del publico
por medio de los constantes debates, oposiciones, propuestas, opiniones o informaciones,
la oposicién o la congruencia con la paz posicionaron este tema como uno de los
argumentos infaltables para la toma de decision del 15 de junio de 2014.

Juan Manuel Santo realizd la siguiente publicacion el 6 de junio 2014: “No es
sensato escoger la muerte cuando se tiene la opcion de la vida. #VotaPorLaPaz
iPrimero la paz!” y Oscar Ivan Zuluaga realizo la siguiente el 1 de junio 2014: “La paz
gue buscamos es para beneficio exclusivo del pueblo colombiano, no para favorecer
a los criminales y abrir las puertas a la impunidad”, estas dos publicaciones
legitimaron la paz como uno de los factores principales de discusion y disputa entre
ambos candidatos; es entonces como se pudo definir que los dos candidatos utilizaron
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segun Van Dijk (citado en Wodak & Meyer, 2003) la estrategia de la creaciéon de
significados locales, en la medida en que cada uno escogio un contenido del discurso de
la paz propio, para lograr definir una opinion y actitud por parte de sus seguidores; de
igual manera, la utilizacion de la estrategia de formentar un modelo contextual, que
pretendiera segin el modelo mental y los significados que se desprenden del discurso,
crear una nocion de realidad inmediata influyente en el actuar o accionar de sus
seguidores, quienes son los que interpretan la realidad segun el discurso.

La estrategia de cada candidato se interesd por resaltar los aspectos negativos de
otras opciones diferentes, tomando una posicion firme con respecto a diversos temas,
pero fue Santos quien mantuvo en constante dinamismo el proyecto de la paz, mientras
que Oscar lvan Zuluaga exploro otros aspectos, temas y propuestas como la educacién, la
seguridad y la familia, dentro de las cuales desarroll6 su discurso politico. Juan Manuel
Santos se alejo de las publicaciones con propuestas, direccionando su discurso a la
vinculacion de la comunidad a su proyecto politico, haremos, unidos, todos y gracias,
fueron sin duda palabras clave que tuvieron la intencion de persuadir al publico por
medio de la inclusioncomo estrategia “logos” forma del discurso (Aristoteles, citado en
Ekkeard, 2011), incentivando al sentimiento de unidad en su campafiaidentificacion
(Beaudoux V., D’Adamo O. & Slavinsky G., 2005).

Santos se intereso por persuadir a sus seguidores por medio del proyecto de la paz,
con compromiso y seguridad en su discurso, en tanto Zuluaga desarrollé su discurso con
la intencion de persuadir a sus seguidores por medio de la exposicion de sus propuestas y
oposicion al proyecto de Santos, con la estrategia de la blsqueda de la
despersonalizacion (Mota & Montero, 1999) del caracter individual del otro, también la
utilizacion de la intimidacion en la medida de cambiar la opinion de sus seguidores
frente a las propuestas de paz de Santos y el uso de la apelacion a lo emocional
(Beaudoux V., D’Adamo O. & Slavinsky G., 2005), por la necesidad que tuvo de
mencionar a Santos como el malo y a él como la mejor opcidn.

En esta segunda oportunidad los candidatos concordaron en mantener un silencio en
cuanto a su partido y su férmula vicepresidencial, concentrando su discurso tan solo a la
exaltacion del nombre e imagen propia, es decir, que direccionaron sus discurso hacia los
votos de opinidn, quienes estuvieron expectativos a las estrategias de cada candidato.
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Cuadro 75. Comparacion de las propuestas en segunda vuelta de los candidatos en Facebook

Candidatos/cantidad Propuesta Cantidad

Educacion-infraestructura-cobertura-calidad-jornada 9

Empleo-remuneracién-generacion-prestacion 6
Juan Manuel Santos/45 Paz 4

La busqueda de una paz con justicia, sin impunidad 7

con las Farc

Apertura y mejoramiento de la educacion publica. 4
Oscar Ivan Zuluaga/52 Recuperar la seguridad Democratica 2

Fuente: Elaboracion propia

A través del cuadro 75 se expusieron las tres principales propuestas de campafia de
Juan Manuel Santos y Oscar Ivan Zuluaga. La cantidad de propuestas del candidato del
Centro Democrético super6 el nimero de propuestas del candidato de la Unidad Nacional
(cuadro 75) a pesar de ser Santos quien mas publicaciones realiz6 en la red social en
segunda vuelta (71).Se identifico la eficiencia de Oscar Ivan Zuluaga en relacion a la
estrategia de enriquecer y fortalecer su discurso a traves de las propuestas, pretendiendo
maximizar la relaciébn con sus seguidores (Mourad, 2008) acercdndose mas a
ellos,estrategia dirigidaa conquistar votos de opinion. Por otro lado, a pesar que Juan
Manuel Santos actu6é de una manera eficaz, siendo persistente en un solo tema (la paz),
logré ganar las elecciones.

Las propuestas generadas por los candidatos giraron en torno a necesidades urgentes
de la poblacién como lo son el empleo, la educacién, la justicia, la seguridad y la paz; la
educacion fue un tema desarrollado en ambos discursos debido a que en época de
campafia, Colombia habia ocupado los dltimos lugares con respecto a la educacion
secundaria, estadistica que dejo al gobierno de Uribe y de Santos como ineficiente ante la
opinidn publica. Debido a las nuevas dindmicas y experiencias mundiales el desarrollo de
la educacion humana se ha convertido en un elemento fundamental en la agenda de los
gobernantes, es asi como los dos candidatos utilizaron el discurso de la educacion en sus
propuestas como estrategia para ganar apoyos y sumar adeptos (Ascanio, 2010)

El empleo y la seguridad fueron elementos abarcados por Santos y Zuluaga
respectivamente, aunque no se logré una identificacion Unica para cada candidato,
Zuluaga direccion6 el tema de seguridad como la recuperacion de la seguridad
democrética basada en las corrientes del uribismo, haciendo uso del refuerzoreafirmando
las creencias y valores de su partidoy argumentacion y persuasion (Beaudoux V.,
D’Adamo O. & Slavinsky G., 2005)como la alucién del rescate de una politica necesaria
(seguridad democratica); Santos abarcé el empleo desde un incremento en la generacién
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y remuneracién, aprovechando para destacar sus politicas publicas sobre el tema, las
cuales acufié una disminucion del desempleo.

Por Ultimo, la paz se convirtié en una propuesta de campafia de ambos candidatos,
pero con direcciones diferentes; para Juan Manuel Santos la paz se basdé en una
culminacion exitosa en los dialogos con las Farc y el desarrollo pleno de los acuerdos
pactados; para Zuluaga la paz se bas6 en la agilidad del proceso de paz, la
desmovilizacion del grupo guerrillero y la intervencion de la justicia en cada uno de los
delitos cometidos. Ambas propuestas expusieron solo algunos aspectos del verdadero
proceso de paz y actuaron bajo estrategias que pretendian deslegitimar la propuesta del
otro “terreno de las influencias”(Zaslasvsky, 2008).

En conclusion esta serie de propuestas sirvieron para posicionar el compromiso de
los candidatos ante la comunidad, pero también para resaltar las falencias del otro
candidato, exponiendo sus propuestas de tal manera que generaran un despliegue de
opiniones por parte del publico, y aunque las propuestas fueran planas y sin profundidad,
los sequidores de la red social lograron ubicarse en algunos de los dos lados con respecto
a la propuesta de la paz, dando como ganador la continuidad en el proyecto de Juan
Manuel Santos.

Cuadro 76. Comparacion de los temas en oposicion en segunda vuelta de los candidatos en Facebook

Fuent

Candidatos/Cantidad  En contra a: Cantidad e
Juan Manuel Santos/3 La Guerra 2 Elab
Pobreza 1 oraci

Oscar lvan Zuluaga/14 Acc?ones de Juan Manuel Santos como presidente 8 (jr?
Acciones de las Farc 6 propi

a

Con el estudio de las publicaciones con temas en oposicion, que expusieron los dos
candidatos durante este periodo en la red social, se hallaron las estrategias que utilizaron
para persuadir a sus seguidores, quienes se apropiaron de estas posiciones, generando un
tipo de opinién que buscd beneficiar sus campafias. Para este segundo periodo las
publicaciones de Juan Manuel Santos con temas en oposicion fueron escasas en
comparacién a Oscar Ivan Zuluaga (cuadro 76); Oscar Ivan se valid estratégicamente de
esta forma de discurso para deslegitimar el quehacer politico de Santos“terreno de las
influencias” (Zaslasvsky, 2008), encontrando una forma de despersonalizacion (Mota &
Montero, 1999) de la figura de Santos.
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Es importante resaltar que Oscar Ivan Zuluaga en sus 14 publicaciones con temas en
oposicion buscd mantener su opinion desfavorable frente al gobierno de Juan Manuel
Santos y frente a las acciones de las Farc-Ep como actor negociador de paz. Publicacion
dia 9 de junio de 2014: "'El no votar por Santos no me convierte en enemigo de la paz.
Atrevido el Presidente al calificarnos asi a los que no vamos a votar por él. Lo que si
no acepto es tener a narcotraficantes y terroristas en el Congreso, sin que paguen
carcel y sin entregar las armas, gracias a €l." Estas posiciones buscaron legitimar a
Zuluaga como el mejor candidato a través de losvotos de opinion por parte de sus
seguidores, postulando su propuesta de verdadera paz. A diferencia de Oscar Zuluaga el
candidato Santos no buscO votos de opinion con la estrategia de deslegitimar a su
opositor, sus posiciones en contra fueron hacia la guerra y la pobreza (Cuadro 76); el
candidato se mostrd sin preocuapcion de hacer campafas negativas frente a su opositor,
por el contrario se menciond como un candidato ganador por la fuerte pugna del
continiusmo de la paz. No perder lo que se ha ganado en el terrono de los inicios de la
paz afiorada, fin del conflicto armado, una realidad que acufi¢ la creacion de modelos
mentales por la interpretaciones, modelos contextualespor la creacion de una realidad
inmediata y significados localespor la seleccion de contenido del discurso en busca de un
modelo de opinidn y actitud frente a la paz(Van Dijk citado en Wodak & Meyer, 2003).

Conclusiones
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Conclusiones de primera vuelta

La candidata por el Polo Democratico Alternativo desarrollé un discurso inestable a
través de los cinco meses de estudio; al principio de la campafia, Clara Lopez evidencio
su interés por deslegitimar el gobierno de Juan Manuel Santos, destacando al Polo
Democratico Alternativo como un partido diferente, lejano a las estrategias de corrupcion
actuales, basandose en una serie critica-propuestas, para establecer la ineficiencia de
Juan Manuel Santos y exponer su alternativa de solucién. En los ultimos dos meses de
campafia (abril - mayo) la candidata transformo su discurso de oposicion, decidiendo
direccionar sus estrategias de persuasion a sectores juveniles e intelectuales, basandose
esta vez en el conocimiento y potencialidades adquiridas gracias a su experiencia como
mujer académica y politica.

Clara Lopez utilizd diversas herramientas para conquistar los diferentes grupos de
publico; las noticias estuvieron dirigidas a aquellos votos de opinion, donde Lopez busco
un grado de legitimidad en las noticias para convencer y/o generar debates que tuvieran
como fin favorecer su imagen politica. Los videos que hicieron alusion a los candidatos
del Polo Democratico Alternativo de las elecciones legislativas de marzo de 2014,
estuvieron dirigidos a los votos duros, la intencién de Lopez fue llegar a ese publico que
se identificd con los lineamientos del Polo Democratico Alternativo. Las fotografias y
videos realizados por los seguidores de Lopez.

Su vinculo e interaccion con los jovenes quienes se convirtieron en los votos de
opinidn, fue transversal a toda su campafia, sin embargo, este elemento se fortaleci6 en
mayor medida en los ultimos meses, donde publicé constantemente imagenes de sus
visitas a universidades, foros estudiantiles y caminatas y los videos contenian sus
propuestas de campafia. Por otra parte la ausencia de la formula vicepresidencial Aida
Avella en su discurso fue notoria, no existié un uso eficaz de esta imagen politica que
lograra potencializar las cualidades de ambas mujeres y conquistar en mayor medida el
gremio femenino.

La candidata del Polo Democrético no logré establecer e identificarse con un dnico
discurso que la posicionara en la red social, esto debido al cambio de actitud frente al
gobierno de Santos al inicio y final de su campafia, la falta de una propuesta Unica y
constante en su red social, el uso de lemas poco llamativos y variados durante el
transcurso de la campafia politica, ademas que las cifras totales de variables como me
gusta, comentarios y compartidos fueron bajas, demostrando que las estrategias
persuasivas de la candidata no tuvieron el efecto e impacto necesario para lograr obtener
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una mayor presencia y reconocimiento en la red Facebook. A pesar que la candidata fue
dindmica (ciberactivista) dentro de la red, no logrd la aceptacion necesaria que la
posicionara como opcion ganadora dentro de la red y la contienda electoral.

La candidata del Polo, en la pugna por un cupo en la segunda vuelta, ha intentado
aprovechar los escandalos de la llamada ‘guerra sucia’, protagonizados por el Centro
Democratico y los santistas en las Gltimas semanas, para volverlos a favor de su campafia
electoral. “Quien hace la guerra sucia en las elecciones no puede garantizar la paz”, es el
mensaje que circula en un video publicitario de L6opez, quien asegura ser la candidata del
cambio. A primera vista se puede ver que utilizo Credibilidad en la prensa: (Beaudoux,
V. D’Adamo O. & Slavinsky G. 2005) y asi utilizar la informaciéon de un medio de
comunicacion para deslegitimar la labor del contrincante

Las estrategias de Pefialosa en la red social Facebook estuvieron dirigidas a legitimar
un discurso diferente que lo posicionaran como un ser humano sensible, carismatico,
juvenil, innovador y comprometido con el medio ambiente. La mayoria de sus
publicaciones tuvieron la intencion de despertar emociones “pathos” dentro de sus
seguidores, para lograrlo se valio de imagenes, fotografias y video donde su sentido de
humanidad se viera reflejado. De igual forma caracterizo se discurso con palabras clave
como “podemos”, la cual permiti6 entender el contenido de sus mensajes direccionados a
la inclusion; utilizando esta palabra para la creacién de uno de sus principales lemas
(#conpefialosapresidentepodemos)

Las diferencias con los demas candidatos se hicieron visible en sus publicaciones,
evidenciaron la campafia electoral que llevo a cabo en las diferentes ciudades del pais,
siendo caracteristicas por los ciclopaseos junto a sus seguidores, haciendo alusién a uno
de los principales logros como alcalde de Bogota, resaltando su gestion como la creacion
de espacios publicos para la movilidad, la recreacion, el conocimiento (bibliotecas) v el
fortalecimiento de los espacios verdes.

En esta campafa, Pefialosa decididé desde un principio que su alianza seria con los
ciudadanos y desdefio las estructuras que tiene la Alianza Verde en las regiones. Estuvo
en términos generales alejado de los politicos. Todas decisiones fieles a su idea de como
hacer una campafia pero que le costaron politicamente y que no lo catapultaron en las
encuestas, donde aparece que solo lo conocen en las ciudades intermedias y grandes.
Utilizo entonces la Argumentacion y persuasion (Beaudoux, V. D’Adamo O. &Slavinsky
G. 2005): que se basa en la creacidn de estrategias para crear 0 mantener una realidad
simbdlica.
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Como candidato de objetivos y metas, Pefialosa resaltd la necesidad de la educacion
como elemento fundamental para el desarrollo humano y la generacion de
potencialidades en los nifios y jovenes, impulsando asi propuestas para la educacién
junto a su férmula vicepresidencial Isabel Segovia, una mujer totalmente desconocida en
el mundo de la politica nacional, pero con un amplio conocimiento en el tema de la
educacion y la pedagogia.

El agro nacional fue otro de los temas que el candidato de la Alianza Verde posiciono
en su discurso, aludiendo a la ineficiencia del gobierno de Juan Manuel Santos para
enfrentar las dificultades que este sector requeria, para lo cual Pefialosa propuso la
creacion del Ministerio del Bienestar Campesino, el cual tendria la tarea de mejorar la
calidad de vivienda, educacion y servicios publicos de los campesinos. Pefalosa
menciond en sus publicaciones que la paz no se trataba solo de una firma, tambiéen debia
existir las garantias, posibilidades y politicas para luchar contra la pobreza, el desempleo,
el hambre y el analfabetismo.

Entre las mayores oposiciones que realizd en sus publicaciones en Facebook, lo
caracterizaron de nuevo como un candidato diferente, se encontraron el rechazo a las
promesas de campafia, la politiqueria electoral, las maquinarias politicas y econémicas;
resaltado no pertenecer a la politica tradicional y su llamada “mermelada”, relaciondndola
con el gobierno de Juan Manuel Santos y el gobierno de Alvaro Uribe Vélez, quien apoyd
a Oscar lvan Zuluaga.

La intencionalidad de Enrique Pefialosa por generar aceptacion entre sus seguidores,
se evidencio en el alto numero de publicaciones (dinamismo) que realizé durante los
cuatro meses de campafa. La aceptacion y presencia se vio reflejada en las cantidades de
me gusta, compartidos, valores que superaron los registrados por Clara Lopez y Marta
Lucia, teniendo en cuenta que las dos candidatas contaban con una trayectoria mayor en
Facebook antes de iniciar la campafia politica. ElI candidato extendié una estrategia
eficiente de ciberactivismo en Facebook, lo que le permitié sumar adeptos (seguidores).
Su mayor herramienta fue el uso de videos (212) como plataforma de comunicacion de
sus propuestas, gestiones y adhesiones a su campafia.

El discurso politico de Marta Lucia Ramirez en Facebook empezé en el mes de enero
con las estrategias de oposiciones al gobierno de Juan Manuel Santos, posicionandose
como una candidata correcta y necesaria para la situacion del pais. Por medio de esta
estrategia busco generar votos de opinion, aludiendo que “si hay con quién” gobernar al
pais, resaltando su experiencia en temas como la seguridad, su papel como mujer en la
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politica, su trabajo en conjunto con su férmula vicepresidencial Camilo Gomez con la
suficiente preparacion para tratar los temas de la paz.

El nimero total de publicaciones para los meses de enero a marzo no fue tan
significativos (menor dinamismo) como los que tuvo en los siguientes meses. Su
discurso tomd6 un giro en los meses de marzo a mayo en torno a posicionar sus
propuestas frente a la educacion, el desarrollo empresarial para las mujeres, desarrollo
para los campesinos, la propuesta de educacion, emprendimiento para los jovenes,
recuperar la seguridad democrética y la lucha contra la corrupcién tema caracteristico en
su principal lema “#contracorrupcion”. Para lo anterior utilizO de manera masiva
herramientas audiovisuales, publicando videos donde expuso de manera clara sus
propuestas. Sus propuestas se sustentaron de manera legitima con la publicacion de
noticas con articulos que contenian opiniones favorables para su campafa.

Cabe resaltar que sus seguidores simpatizaron con los temas de la familia, referidos a
los sentimientos y afectos “pathos”, evidenciado en las publicaciones que contaron con
un namero mayor de me gusta y compartidos de la candidata. Las herramientas visuales
se utilizaron de igual forma para dar a conocer su férmula vicepresidencial. La mencion
de su partido solo se vio reflejada en el mes de enero donde sin resaltar los ideales de su
partido, este fue nombrado en relacion a su eleccion como candidata presidencial. Cabe
mencionar que Marta Lucia Ramirez al no pasar las elecciones de la primera vuelta dio su
apoyo para segunda vuelta a Oscar Ivan Zuluaga.

Marta Lucia Ramirez quiso posicionarse como una alternativa al presidente
reeleccionista y por eso su publicidad tiene como eslogan “Por un gobierno diferente”.
Usando en facebook a su familia como simbolo de union. Usando la
Identificacion(Beaudoux, V. D’Adamo O. & Slavinsky G. 2005) lo cual la llevo a
intercificar un sentimiento de unidad.

Otro de los temas mas mencionados son aquellos referidos al papel de la mujer en la
politica, la mujer trabajadora y la mujer empresarial; Marta Lucia dirigi6 su mensaje a
las mujeres para que votaran por la primera mujer presidenta, resaltando las
caracteristicas de la mujer como personas luchadora y ordenada, dejando el mensaje de
una mujer con capacidades para gobernar. Los temas relacionados con la situacion de los
campesinos en el pais y los temas que resaltaron su desempefio como Ministra de
Defensa y de Comercio Exterior en periodos presidenciales anteriores, ocuparon un
espacio privilegiado en su discurso.
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La candidata Marta Lucia Ramirez, se identificé con el tema de la seguridad
democratica, sin embargo su discurso fue flexible abarcando diferentes temas vy
propuestas. EI dinamismo de la candidata se vio reflejado en el alto contenido de noticias,
audios y lemas, sin embargo su aceptacién fue menor en cuanto al nimero de seguidores
y compartidos.

Las propuestas de Juan Manuel Santos se pueden traducir en publicaciones que
realizo resaltando su trabajo, como los esfuerzos que seguiria invirtiendo por lograr un
pais en paz; para Santos la paz simbolizé un acuerdo con las Farc, una firma y una
desmovilizacion de estos a la vida civil; sin embargo, las propuestas frente a la
construccion de los escenarios ideales, la idea del posconflicto, la vinculacién de los
desmovilizados a la vida laboral fueron escasas.

El candidato de la Unidad Nacional presentd un bajo nivel de propuestas referente
otros temas como el medio ambiente, el empleo, la salud y las relaciones internacionales.
Su estrategia consistié en mostrar sus resultados como presidente a través de datos y
cifras, con la intencién de generar un discurso basado en “menos palabras y mas
hechos”. Sin duda fue el tema de la paz la bandera de su discurso en la red social, este
estuvo presente en todos los meses de estudio y sobre el cual no cambio su opinién,
enfoque o propuesta, mostrandose siempre como el Unico candidato con la capacidad y
sobre todo el deseo de lograrla.

Juan Manuel Santos fue el Unico candidato que no hizo uso eficiente de las
herramientas tecnoldgicas que se brindan en el porta Facebook (noticias, audios, videos,
lemas, apoyos visuales y publicaciones), su bajo nivel de dinamismo no impidié que el
candidata obtuviera mayor presencia y aceptacion por parte de sus seguidores; Juan
Manuel fue el candidato con mayor numero de seguidores, comentarios y compartidos, el
alto nimero de estas variables se puede relacionar con su trayectoria en Facebook como
presidente y su unico discurso de impacto coyuntural como la paz.

La estrategia de la campafia de Juan Manuel Santos en Facebook fue centrada en la
familia pero también proyecté un candidato como ganador, promoviendo los logros que
habia obtenido en su trayectoria como presidente en el periodo que estaba por terminar
apelo a la imagen que se tenia de €l antes de ser presidente como funcionario publico;
algo que la gente ya tenia en su memoria, como por ejemplo su idoneidad y radicalidad
para manejar los temas de seguridad en el pais, el rescate de Ingrid Betancourt, el
bombardeo al campamento de Raul Reyes, quiso recurrir a la buena imagen que se
tenia de el en el pasado, pero poniendo a su familia como principal bandera. Apelacién
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(Beaudoux, V. D’Adamo O. & Slavinsky G. 2005), fue lo que mas utilizo pues involucra
al receptor en un sistema de valores.

El discurso politico que logré posicionar Oscar Ivan Zuluaga durante toda la primera
vuelta se vio reflejado no solo mediante los mensajes textuales, sino en los mensajes de
las fotografias, imagenes y noticas. Las noticas tuvieron un carécter de estrategia de
opinion favorable hacia Oscar Ivan Zuluaga y un caracter desfavorable hacia Juna
Manuel Santos, buscando de esta manera los votos de opinion. Los videos expuestos en
su cuenta de perfil dieron a conocer las propuestas de su campafa. Por otro lado se
evidencid en las palabras clave la forma de su discurso en relacion a las principales
propuestas como la lucha por erradicar la corrupcién, los temas en oposicion hacia Juan
Manuel Santos.

Los temas y propuestas que posicion6 y que lo hicieron caracteristico fueron los
relacionados con la educacion publica gratuita y de calidad, una paz con educacién, con
seguridad y con soluciones para los campesinos. Los temas en oposicion hacia los
procesos de paz en la Habana y la busqueda de una paz negociada pero sin impunidad,
buscaron posicionar su discurso con la estrategia generar modelos mentales(Van Dijk
citado en Wodak & Meyer, 2003) y la generacion de opiniones (voto de opinién) hacia la
busqueda de una paz verdadera con su triunfo.

De igual forma fue caracteristico los temas en oposicion hacia Juan Manuel Santos,
su gestion politica y reeleccion, comparandolo con la gestion del gobierno de Alvaro
Uribe Vélez; resaltando la necesidad de recuperar lo que se habia perdido; en este caso
devolverle al pais un gobierno liderado por los ideales de una seguridad democrética
perdida, elogiando al partido Centro Democrético y enunciando que su partido es Uribe.

La aceptacion por parte de sus seguidores se reflejé en el nimero de me gusta y
compartidos; esta aceptacion se dirigio en mayor medida a las publicaciones donde
aparece el apoyo de Alvaro Uribe Vélez a la campafia del candidato y aquellas
publicaciones que mencionaron su triunfo en primera vuelta. Es importante resaltar que
la figura de Uribe sobresalié en comparacion al poco interés del candidato por dar a
conocer su formula vicepresidencial, que a diferencia de los deméas candidatos, estos si
buscaron un espacio entre sus publicaciones textuales y visuales para dar a conocer el
perfil y las propuestas de quién pudo haber sido el proximo vicepresidente. De esta
manera dentro de las publicaciones en Facebook de Oscar Ivan Zuluaga se menciond
muy escasamente el nombre de Carlos Holmes Trujillo fundador e integrante del partido
Centro Democratico. En las publicaciones no se encontré alguna posicion, punto de
opinion, propuestas o perfil de Carlos Holmes Truijillo.



192

El dinamismo de Oscar lvan Zuluaga dentro de la red supero solo el de Juan Manuel
Santos, encontrandose en un dinamismo promedio, obteniendo el candidato bajo esta
estrategia el segundo lugar en el ndmero total de seguidores en el trascurso de su
campafia en primera vuelta. Laaceptacion por parte de sus seguidores hacia temas
especificos se vio reflejado en los totales de me gusta y compartidos que el candidato
obtuvo. Siendo el total del nUmero de me gusta su variable mas destacada frente a los
demas candidatos.

La mezcla de la personalidad sencilla de Zuluaga y la casi adoracion de muchos
colombianos por el expresidente Uribe, fue la imagen que se quiso proyectar de este
candidato en Facebook. El escandalo del hacker acabd convirtiéndose en casi todos los
medios de comunicacion en algo en contra la campafia de Zuluaga. A la opinion publica,
a la que no le importaban mucho las chuzadas, le empez6 a parecer que se trataba de una
persecucion mediatica contra un hombre honesto. El sentimiento era que le estaban
cayendo al caido. Esto generé una solidaridad a favor de él, que pudo ser uno de los
factores que enderezaron su campafa en los dias anteriores a la eleccién Zuluaga busco
Busqueda de Consenso: Refuerzo de la idea a traves de la presentacion de terceros.
(Beaudoux, V. D’Adamo O. & Slavinsky G. 2005), utilizando la imagen de Alvaro
Uribe.

Conclusiones de Segunda Vuelta

En esta segunda vuelta de las elecciones presidenciales, se evidencié que el discurso
de Juan Manuel Santos realiz6 un mayor énfasis en el tema de la paz; a partir de sus
lemas, palabras clave y propuesta. El candidato tuvo la intencion de demostrar que con
el logro de la paz, la inversion en el pais se incrementaria reproduciendo mayores
empleos, viviendas, subsidios, créditos y emprendimiento. En esta ocasion, Santos elevé
su numero de propuestas no solo con la intencion de comunicar los deseos para el nuevo
periodo sino con el propdsito de hacer pablico todos sus logros como actual presidente.
De una forma clara y precisa sin temor a equivocaciones, se afirma que fue la paz y la
idea de seguir construyéndola la principal finalidad que Santos pretendié comunicar a
través de sus mensajes de una manera muy directa.

Por otro lado, Oscar Ivan Zuluaga busco direccionar su discurso en segunda vuelta a
postularse como el proximo presidente que cambiaria el pais, aludiendo a un nuevo
tiempo, a recuperar el rumbo perdido, teniendo una Colombia distinta, diferente a la del
gobierno de Santos; para lo anterior, postulé una propuesta de paz verdadera, cuyo eje
fue la inclusién, dar solucién a los principales problemas de la poblacion Colombia; una
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paz de todos, hecha de todos y para todos, con educacion, seguridad, salud, empleo,
justicia, soluciones para el agro y el desarrollo enfocado en las localidades; incluyendo
en sus propuestas al sector campesino, a la poblacion joven, a la familia y a los nifios. Sus
propuestas se dieron a conocer principalmente de forma textual, seguida de apoyo
visuales y de publicaciones con videos via youtube.com. En este periodo se observé que
no se menciond con importancia a Uribe Vélez, Carlos Holmes Trujillo su férmula
vicepresidencial y a su partido Centro Democratica, enfocandose en resaltarse a si mismo
y en legitimarse a través de la oposicion contundente al gobierno de Santos.

Durante este periodo Oscar Ivan expuso imagenes y fotografias donde aparecié mas
incluyente con la poblacion, se evidencié mas cercano con los joévenes, campesinos y
nifos. Sus imagenes fueron mas creativas Yy estratégicas, en el sentido de postularse
como la paz verdadera.

La comparacion llevada a cabo entre los discursos politicos de los dos candidatos en
Facebook, nos permitié concluir que fue Juan Manuel Santo quién mas buscé generar
presencia dentro de la red social, lo anterior se observo en el numero de publicaciones
totales, en el total de apoyos visuales, en el nimero de videos publicados y en los lemas
que utilizd; generando de esta forma un nimero mayor de comentarios y compartidos
(aceptacion).

Para el caso de Oscar lvan Zuluaga aunque tuvo menos publicaciones totales, videos,
lemas y apoyos visuales, su estrategia se volcO en hablar de una paz verdadera
contraponiéndose de forma estratégica al proceso de paz llevado por Santos, utilizando
las publicaciones mayormente para dar sus propuestas de forma primordial y postularlas
como la paz integral y con justicia. Aunque su presencia en Facebook fue menor que la
de Santos es importante resaltar que superé al candidato con un nimero de aceptacion en
cuanto a un numero de me gusta considerable.

Los candidatos durante estos 21 dias no vieron necesario la vinculacion en sus
discursos la figura de sus formulas vicepresidenciales, como tampoco la utilizacién de
herramientas como las noticias y videos, las cuales hubieran permitido un mayor
dinamismo y presencia de los candidatos dentro de la red, por el valor del uso que se les
pudo haber dado para generar un discurso mas legitimo y de mayor impacto.

Juan Manuel Santos durante este periodo y bajo su estrategia de nombrarse como
sinbnimo de paz, buscé los votos duros y de opinion, llevando un mensaje: su triunfo
determinaba el éxito del proceso de paz.
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Para Oscar Ivan Zuluaga se encontré que su estrategia fue buscar principalmente
votos de opinion, la opinién se desprendi6 en la constante forma de exponer sus
propuestas, en el sentido de brindarlas después de haber mencionado la mala gestion del
gobierno de Santos. Los votos duros se vieron por medio de mensajes claros frente a
devolverle al pais lo que se le habia perdido, refiriéndose a la seguridad democréatica. Su
discurso en cuanto a propuesta fue hacia varios sectores de la poblacién colombiana, en
cuanto a la busqueda de la paz verdadera dando solucion a las diferentes problematicas
de cada regidn, de igual formas se enfocé en la poblacidn joven universitaria; refiriéndose
al mejoramiento de la educacion publica en cuanto a apertura y calidad.

Por ultimo, la paz se convirtié en una propuesta y tema principal de campafa de
ambos candidatos, identificando la estrategia de los modelos contextuales, en donde el
discurso se moldea a partir de la realidad coyuntural (Van Dijk citado en Wodak &
Meyer, 2003), estos dos discursos se direccionaron de manera diferentes; para el caso de
Juan Manuel Santos la paz se basd en una culminacion exitosa en los dialogos con las
Farc y el desarrollo pleno de los acuerdos pactados; para Zuluaga la paz se basé en la
agilidad del proceso de paz, la desmovilizacion del grupo guerrillero y la intervencion de
la justicia en cada uno de los delitos cometidos. Ambas propuestas expusieron solo
algunos aspectos del verdadero proceso de paz y actuaron bajo estrategias que pretendian
deslegitimar la propuesta del otro. Dentro de estas estrategias discursivas se resaltd la
intencion de los candidatos por establecer dos tendencias de discusion; la paz y la
justicia, temas que son parte de una coyuntura nacional mediante la cual los seguidores
lograron una identificacion directa.

Conclusiones Generales

El discurso politico como herramienta de poder (Foucault, 1979) esta siendo utilizado
a través de las redes sociales en épocas de contienda electoral para legitimar o
deslegitimar la labor de un candidato. Este discurso en la red esta disefiado a partir de las
estrategias politicas de cada candidato, las cuales buscan convencer y persuadir a un
electorado (Luengo 2009); para lo cual construyen un tipo de mensaje propio en la red
social Facebook, el cual logra generar opinién publica, control ciudadano e influencia en
las decisiones del sistema politico y la agenda publica.

En la presente investigacion se pudo comprobar que la red social Facebook es una
plataforma de marketing politico que permite a los candidatos en Colombia realizar un
ejercicio de proyeccion electoral eficiente y eficaz, sumando sectores de la poblacion a
través del voto de opinidon. Se evidencio de igual forma, que en las elecciones
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presidenciales de 2014, los candidatos desarrollaron una estructura discursiva basada en
macroestructuras como los modelos mentales y significados locales (Van Dijk citado en
Wodak & Meyer, 2003), los cuales buscaban persuadir al electorado, a través de la
conquista devotos de opinion.

Con la investigacion se pudo comprobar la teoria que enuncia que las redes sociales
son oportunidades de para el acercamiento de los funcionarios hacia la poblacién, con
relacion a las ideas de que los partidos dejaron de ser redes sociales y se convirtieron en
instrumentos de poder, donde se puede eliminar o minimizar a los intermediarios entre el
ciudadano y sus funcionarios (Mourand, 2008).

Los procesos politicos existentes en este espacio mediatico (internet) y mas
especificamente en Facebook como red social, se encuentran en un plano de la
personalizacion de la politica, donde las emociones “pathos” (Aristoteles citado en
Ekkeard, 2011), el contenido a través de herramientas sintacticas y semanticas (Rojas &
Suareza, 2008), encontradas de manera estrategia en las palabras clave de los discursos
de los candidatos y la humanizaciéon en las actuaciones, juegan un papel primordial
dentro de la construccion de identidades colectivas, que para este caso se traduciria en el
componente base de una estrategia de marketing politico, puesto que pretende es la
“compra” de una imagen, una propuesta, un ideal y un proyecto. Es en este sentido se
puede establecer que el candidato Juan Manuel Santos, a pesar de no implementar de
manera masiva un dinamismo dentro de la red con el uso de las herramientas analizadas,
fue quien gand las elecciones en la red social Facebook, consiguiendo mayor aceptacion
y presencia,por medio de un discurso (LA PAZ) estratégico, Unico (continuismo de los
didlogos de paz con las Farc), estable, conciso, coyuntural, incluyente y transversal a
todas sus propuestas. Discurso que adquiridé peso e importancia en sus mensajes, por ser
el candidato que abandero los inicios de los dialogos de paz.

Las campafias en Colombia en el pasado, se han caracterizado por su poca planeacion
estratégica, el desconociendo de las necesidades del electorado, la practica del
clientelismo y la desarticulacion. No obstante, poco a poco se ha venido reconociendo la
importancia del marketing politico, especialmente en las contiendas nacionales, como una
herramienta a través de la cual se analiza a los ciudadanos, para planear la estrategia
acorde a su realidad y asi conseguir una actitud favorable hacia la propuesta del
candidato; hoy en dia se cuenta con técnicas innovadoras y de investigacion estratégica
para disefiar las campafias electorales y obtener el éxito deseado. Facebook es una
herramienta que los candidatos de 2014 han tratado de sacarle el maximo provecho. En el
caso particular de las elecciones presidenciales de 2014 en Colombia, se presentaron
caracteristicas y momentos muy especificos.
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Dentro de este esquema, la familia del candidato se ha vuelto pieza clave, debido a
que con esto se pretende mostrar al aspirante como uno mas, con los mismos conflictos,
preocupaciones y vida cotidiana. En resumen, generar empatia. Es por esto que para los
candidatos el tema de la familia se ha vuelto primordial y los allegados al candidato, tanto
que, incluso, las esposas y los hijos -principalmente- casi que realizan labores
proselitistas. De hecho, tienen como tareas principales el manejo de la imagen vy el
refuerzo de las labores de comunicacion de todo el trabajo politico.

Finalmente, se quiso demostrar como una herramienta como Facebook, cobro
especial importancia en el momento que cada uno de los candidatos quiso mostrar una
buena Estrategia en un proceso electoral, siendo la brajula que guia el camino para
obtener la victoria. A través de unas acciones que se desarrollan, teniendo en cuenta
primordialmente al elector, respondiéndole a sus necesidades, y de esta manera aumentar
su interés por los candidatos, resultados que se vieron reflejados a través del voto el dia
de la eleccion.
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