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Resumen

El uso de las redes sociales como medio para el marketing politico implementado
durante las camparias electorales ha sido el espacio usado por preferencia del
electorado para informarse sobre los procesos politicos y los perfiles de los
candidatos en camparfia. Por esa razon es interesante estudiar el tipo de campafia
desempefiada y la forma de comunicacién de los varios candidatos,
especificamente en la que concierne a la campafia negativa, dada la polarizacién
y discursos de odio que permearon la segunda vuelta electoral. El caso elegido
para su andlisis fue la campafia en segunda vuelta de las elecciones
presidenciales del afio 2022. El método usado fue de tipo cuantitativo, a través del
uso de herramientas digitales que permitieron investigar sobre el impacto de la
campaiia en la democracia participativa de los votantes.

Abstract

The use of social networks as a means of political marketing implemented during
electoral campaigns has been the space used by the electorate to find out about
the political processes and the profiles of the candidates in the campaign. For this
reason, it is interesting to study the type of campaign carried out and the form of
communication of the various candidates, specifically regarding the negative
campaign, given the polarization and hate speech that permeated the second
round of elections. The case chosen for its analysis was the campaign in the
second round of the presidential elections of the year 2022. The method used was
guantitative, through the use of digital tools that allowed investigating the impact of

the campaign on the participatory democracy of the voters.
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1. Introduccion.

Las redes sociales han aumentado su protagonismo en todos los @mbitos
de la vida social, familiar y politica, conforme va creciendo la demanda del uso de
la tecnologia y el mundo globalizado va tomando una posicién unanime e
inamovible en cada aspecto de la vida social. Las herramientas de interaccion
social creadas con el propésito de ser un espacio para el esparcimiento, la
recreacion, distraccion y contacto social con personas de todo el mundo, se han
convertido en formas de comunicacion de una gran relevancia. En el ambito
politico se han usado principalmente en las épocas de coyuntura politica y
electoral, como escenarios de debates directos, de forma transversal, incluso entre

los mismos candidatos y los participantes.

En Colombia desde las elecciones a la presidencia del afio 2010, la funcién
de las redes sociales en épocas de campafa ha tenido una posicién protagdnica
en las disputas electorales. Su uso no se limita a lo informativo, pues se ha
reconocido su importancia en el ejercicio de la democracia, al permitir que de
forma autébnoma los ciudadanos se involucren en los aspectos politicos y den

cuenta de sus posiciones frente a las de otros.

También son una herramienta principal del marketing politico en las
campanas electorales, usadas como un medio para dar a conocer masivamente a
un candidato, programar y convocar a eventos, difundir las ideas y las propuestas
politicas, ser usadas como escenario de debate, hacer andlisis mas amplios desde

la comparativa de un candidato con otro, y establecer principalmente un canal de



comunicacion mas cercano con la persona que aspira a ser elegido como

gobernante local, regional o nacional.

Se entiende entonces que las redes sociales son un gran apoyo para las
campafas politicas. Pero ese escenario que atrae al electorado, el cual esta
pendiente e interactia con figuras politicas y con otros usuarios, crea espacios
también de duda sobre si ese impacto que causa es positivo, negativo y
principalmente cual es el nivel de influencia que tiene en las intenciones de voto
de los ciudadanos y la percepcion de la politica. Su uso involucra las politicas que
regulan los procesos electorales, pues al ser ya un medio tradicional autorizado
para hacer campafia, su uso es permitido por instituciones que dan seguimiento a
las contiendas politicas. Aunque no necesariamente, justamente porque muchas

veces las redes sociales traspasan las fronteras de lo juridico.

En ese sentido los agentes que se ven involucrados en la propaganda
politica y toman una postura de decision y participacion frente a los procesos
electorales a través de las redes sociales son: los partidos politicos con sus
candidatos, los ciudadanos como usuarios de las redes sociales quienes reciben
voluntaria o involuntariamente informacion sobre las posturas politicas que se

adoptan en cada etapa electoral (OEA, 2022).

Ahora bien, en el proceso electoral de Colombia vivido en el primer periodo
del afio 2022, bast6 con tener redes sociales para dar cuenta del nivel de
participacion y posturas politicas que las personas con cuentas de Facebook,

TikTok, Twitter e Instagram, mostraron a través de su interaccion con los temas



politicos y electorales. Lo que da cuenta del creciente interés y la participacion
politica, causado por el aumento de flujo de informacion que alimenta el interés de
los ciudadanos de poner en practica la democracia participativa, caracteristica de
la ciudadania colombiana. Se explica también el uso de las redes sociales como
herramientas con espacios de participaciéon y como medios de comunicacion e
informacion en la forma en como muestra la realidad, pues los medios

convencionales la omiten o exageran.

El crecimiento actual de las tendencias digitales es otro indicador del uso
recurrente de las redes sociales, en este caso para fines informativos y de
participacion. En el ultimo informe “Digital 2022” de We Are Social, la agencia
creativa especializada en social y Hootsuite, lider mundial en gestién de redes
sociales, mostro que en la pos pandemia se ha presentado un crecimiento
interanual de més del 10% de los usuarios de las redes sociales en todo el mundo,
lo que significa unos 424 millones de usuarios nuevos desde el afio pasado. Por lo
gue ahora el numero de usuarios de las redes sociales equivale a mas del 58% de

la poblacién mundial (Wearesocial, 2022).

Luego, para comprender el contexto en el que se llevaron a cabo las
elecciones a la presidencia del afio en curso, es preciso tener en cuenta que
Colombia en materia politica ha estado bipartida por dos posturas politicas
principales, liberales y conservadores, mediadas por la violencia y la exclusién. El
contexto histoérico y politico de Colombia ha influido en el proceso de socializacion

politica, pero este va de la mano con las caracteristicas particulares de cada una



de las familias, de su estructura, de la red de interacciones y de la motivacion de
sus miembros, de la coincidencia politica entre los padres, del clima educativo y

comunicativo familiar, entre otros aspectos (Morales, Villasmil y Martinez, 2017,

pg.64).

El entorno histérico—politico que ha existido en Colombia ha dado inicio a
nuevas dinamicas que indican la urgencia de un nuevo tipo de educacion politica,
tanto a nivel del pensamiento como de la accion. Segun, Morales, Villasmil y
Martinez, (2017), es posible plantear entonces que en Colombia, por ejemplo, el
fendmeno de la abstencion electoral entre los jovenes se explica porque en el
ambito de los procesos de socializacion y participacion politica juvenil, no se ha
desarrollado de forma paralela un proceso constante de formacion a través del
cual la opinion de los jévenes con relacion a lo publico exprese actitudes concretas
con referencia a las decisiones que se deben tomar, esto con el propdésito de
asegurar el cumplimiento de los derechos y de los compromisos politico-

institucionales, entre el Estado y los ciudadanos.

Es importante resaltar que dentro del marco historico y politico de Colombia
algunos procesos de socializacién politica funcionan con criterios y practicas
democréticas que requieren de la democracia participativa pura y activa en las que
se favorece la discusion y la comunicacién abierta y son proclives a formar a la
ciudadania con interés en los asuntos politicos y con habilidades politicas
orientadas al desarrollo de liderazgos con voluntad de poder para la

transformacion de la realidad. Pero, como lo expresa Rosero, (2013), “eso no



ignora el hecho de ser la incapacidad general del Estado de generar bienestar y
progreso el verdadero problema que condiciona las decisiones de la sociedad

frente a la administracion de los intereses publicos” (pg.56).

En general las situaciones de orden social y politico que se han mantenido
con una menor o mayor intensidad a lo largo de la historia colombiana han sido

tres:

1. El Estado nunca ha controlado los monopolios clasicos lo que ha
ocasionado en Colombia una crisis de autoridad y de legitimidad estatal que
han ido agravandose periddicamente hasta causar una verdadera disolucién
del Estado; 2. La persistencia de la violencia con motivaciones politicas por
parte de distintos actores politicos y sociales, agudizada; luego, en la
década de los cuarenta, el asesinato del candidato presidencial por el
Partido Liberal Jorge Eliécer Gaitan, que dio inicio a la violencia liberal-
conservadora (1948-1958); a la que siguid6, finalmente, la violencia
revolucionaria asumida por las organizaciones insurgentes (1964- 2010); Y
3. A pesar de la sistematica utilizacion de la violencia por parte de actores
poli- ticos y civiles, ha habido respeto a los periodos institucionales de los

gobernantes (Rosero, 2013, pg.56).

Como respuesta a las situaciones de desorden politico y social en las que
ha permanecido Colombia por décadas, crece la concientizacion de la
responsabilidad de ejercer y hacer valor el derecho a la participacion politica. Por

ello, se ha notado en el actuar colectivo la forma en que la molestia puablica en



general inclina una participacion mas activa de la ciudadania enfocada en la
necesidad de frenar la corrupcion y el clientelismo. Lo que se lograria a través de
las decisiones conscientes con pensamiento colectivo, que de alguna manera
permita generar un cambio real en materia de lo politico y lo social. Esto explica el
aumento progresivo y sistematico de la participacion activa de mas de la mitad de

los colombianos en los asuntos que concierne lo publico.

Algo que evidencia la anterior premisa es que los resultados que se
obtuvieron en general, en las contiendas electorales del afio 2022 en Colombia,
fueron la abstenciéon de voto mas baja en 20 afios que fue del 45,09%, es decir
gue mas de la mitad del pais eligié a sus representantes. Se observé de manera
significativa también que la bancada de izquierda lideré las intenciones de voto
tanto en el Congreso y Senado como en la presidencia, eligiéndose por primera
vez en la historia a un presidente de un partido politico de izquierda, que fue
Gustavo Petro, liderando las votaciones el 19 de junio de 2022 (Universidad de los

Andes, 2022).

Ampliando el contexto electoral sobre la disputa del puesto a la presidencia
en Colombia en el afio 2022, se presentaron para la primera vuelta los candidatos:
Rodolfo Hernandez, Gustavo Petro, Sergio Fajardo, Ingrid Betancourt, Enrique
Gomez y John Milton Rodriguez. De los cuales luego de la contienda electoral en
primera vuelta del 29 de mayo de 2022 pasaron como candidatos electos a
segunda vuelta, Gustavo Petro y Rodolfo Hernandez. Lo que fue una sorpresa

para muchos, pues el primero con una trayectoria politico mas amplia que el



segundo, sobrepaso en porcentaje de favorabilidad iniciando el segundo periodo
de campaiia al primero, ademas en primera vuelta obtuvo una cantidad de votos
gue pocos esperaban. Esto se debio a que en su mayoria Hernandez se adueio
del contexto de corrupcion y el clientelismo para basar su discurso politico en la

forma en como acabaria con este problema que ha sido inherente al Estado

Colombiano (Moya, 2022).

En ese sentido surge el interés de hacer una revision y analisis de la
campafa negativa que se hizo a través de la red social Twitter por parte de los dos
candidatos en segunda vuelta. Con el propdsito de analizar que tanto impacto
pudo haber generado en la intencién de voto del electorado, teniendo en cuenta
gue debian convencer en esta ocasién a una mayoria de personas muy
conscientes y preocupadas principalmente por la economia, la corrupcion, la
inseguridad ciudadana y el desempleo. Necesidades que aun asi pudieron verse
sesgadas por el ataque y desprestigio que los oponentes causan entre si

eludiendo a sus votantes.

De esa forma el presente trabajo emplea una metodologia cualitativa en
donde se estudiaron las publicaciones que tanto Rodolfo Hernandez como
Gustavo Petro hicieron en Twitter desde el 29 de mayo al 19 de junio, para saber
si su estrategia de campafia y movilizacion de votantes estuvo fijada en la

campafa negativa.



2. Objetivos

Objetivo general:

Analizar el impacto que tuvo la campafa negativa hecha en redes sociales
en el ejercicio de la democracia participativa, en el contexto de las elecciones a la

presidencia de Colombia 2022, segunda vuelta.

Objetivos especificos:

- Estudiar los aspectos tedrico-conceptuales del marketing politico digital,
campafia negativa y democracia participativa en Colombia, en relacion con
la postura de la ciudadania frente a los procesos electorales y las
decisiones politicas.

- Investigar el tipo de campafia negativa que llevaron a cabo los candidatos a
la presidencia de Colombia en segunda vuelta.

- Determinar desde el contexto politico del pais el efecto que tuvo la
campafia electoral a la presidencia en segunda vuelta sobre la participacion

democratica del electorado.

3. Pregunta de investigacion.
¢, Cual fue el impacto que tuvo la camparfa negativa hecha en redes
sociales, en el ejercicio de la democracia participativa, en el contexto de las

elecciones a la presidencia de Colombia 2022, segunda vuelta?




4. Hipbtesis.

Con el crecimiento del uso de las redes sociales se intensificé y fortalecio
en el &mbito de la participacion ciudadana el involucramiento que esta tiene frente
a las elecciones politicas del pais. Al observar el uso que se les dan a
herramientas como, Facebook, Instagram y especialmente Twitter, se puede
identificar que al ser usadas como medios de informacién masiva y también como
instrumentos para infundir e impartir ideas de todo tipo, hay un acercamiento mas
personal entre los electores y los gobernantes. En ese ambito, el uso masivo de
las redes sociales, con el proposito de infundir ideas politicas, causa desde el
ejercicio de la campafa negativa un impacto social de influencia propagandista
gue positiva 0 negativamente influye en las intenciones de voto de los ciudadanos,
los cuales muchas veces no verifican ni analizan objetivamente la informacion que
reciben a través de estos medios, muchas veces alterada o tergiversada. Por lo
gue el ejercicio de la democracia se puede ver afectado, al no poder ser

totalmente libre, sélida y fuerte como lo es en teoria.

Estado del arte
Al efectuar un rastreo sobre las diferentes investigaciones y articulos
realizados en materia del Impacto de las redes sociales en el ejercicio de la
democracia en el proceso electoral y la campafa negativa a nivel investigativa
doctoral y de maestria, en el ambito internacional se encontré una serie de

publicaciones que analizan los casos de los procesos electorales de otros paises,



gue permiten dar cuenta del tema de analisis. En este caso se eligieron cuatro

principales, descritos a continuacion.

Como antecedente inicial se escoge la investigacion “Los efectos de las
campanas negativas. Un analisis microgenético”, publicada por Sankey y Diaz,
(2010), para la revista “Elementos: ciencia y cultura”. Los autores plantean como
objetivo principal de su estudio presentar los resultados que se obtuvieron del
analisis microgenético de los efectos de las campafias negativas en un posible
contexto electoral. Para ello se hizo un estudio de cambios cognitivos y
conductuales en periodos especialmente cortos, en el que se evalud con el uso de
una escala psicométrica la visién de tres grupos de adultos jovenes respecto a un

politico mexicano.

Los autores explican que lo que se pretendia con ese estudio era evaluar el
tipo de percepcidn, negativa o positiva, hacia el politico. Se evidencié que aquellas
personas que desde un inicio expresan opiniones favorables hacia el politico
tienden a rechazar los mensajes negativos hacia esa persona. Y de igual forma
guien se formo un concepto negativo desde un inicio rechaza los mensajes que

quieran cambiar esa percepcion.

Sankey y Diaz, (2010), llegaron a la conclusion que hay una relacion de
causa y efecto entre la campafa y el sentido de votacién. Siendo una eleccion que
puede ser medida de manera precisa por el ambiente de negatividad o positivismo

que se observa en el desarrollo de las campafas y los niveles de intolerancia y



autoritarismo en relacidén con la percepcion negativa y/o positiva, siendo que

mayor sea esta menor es la percepcion opuesta hacia el candidato.

Ahora bien, entrando en materia de las campafias electorales a través de
las redes sociales, se encontr6é que para el afio 2012 la licenciada en
comunicaciones Leyvi Castro Martinez en el articulo “El marketing politico de
Estados Unidos: caso Obama", hizo alusién al uso de las redes sociales y su
aplicacion en las estrategias de marketing o mercadotecnia politica, sefialando

qgue ello no es particularidad de las organizaciones comerciales.

Castro, (2012), para el desarrollo de su investigacién tom6 como ejemplo la
campafa de Barack Obama para la presidencia en Estados Unidos demostrando
lo que significa “encontrar una forma adecuada de transmitir una idea”. La autora
indic6 que la estrategia utilizada por el equipo de campafa en el afio 2008
sobrepaso los limites que podria ocasionar el ser afro descendiente en un pais
marcado por el racismo, al utilizar las redes sociales para difundir el lema de la
campana “la férmula de |la esperanza y el cambio basada en el ideario de los
principios de igualdad” y llegar asi primero a los mas jovenes (Castro, 2012,

pg.209-210).

Castro, (2012), al desarrollar su articulo de investigacion llego a la
Conclusion que los mejores aciertos de la estrategia de campafia de Obama se
desprendieron fueron: “mediatizar sus ideales a través de la creacion de la marca
“Obama’”, manejar mensajes emotivos con un impacto grande en toda la

poblacién, utilizar nuevas tecnologias en el marketing politico que se implemento



para acercarse a la gente, y llegar a los mas jovenes logrando que creyeran en él

y trabajaran por su causa” (Castro, 2012, pg.217).

Teniendo como punto de partida la campafia de Barack Obama, la
modalidad del uso de las redes fue creciendo en otros paises. En este caso se
hace alusion al articulo denominado “Impacto de las Redes Sociales sobre la
Participacion Ciudadana en Procesos Electorales y la Democracia: Caso de Costa
Rica”, cuyo autor es Rodrigo Corrales Mejia, publicado en el afio 2015 en la
revista CLACSO. En esta investigacion se pretende dar respuesta desde el
estudio del caso de Costa Rica, al siguiente planteamiento “ Impactan las redes
sociales la participacion ciudadana en los procesos electorales y democraticos?”

(Corrales, 2015, pg. 5).

Para dar desarrollo al planteamiento, Corrales, (2015), se propuso el
alcance de objetivos, como exponer los aspectos tedrico-conceptuales y las
caracteristicas de los principales abordajes de participacion ciudadana que se
ejerce a través de las redes sociales. Abordando con ello el concepto de
participacion ciudadana como una expresion de un derecho humano de naturaleza
politica cuyo abordaje depende de la perspectiva y de las multiples formas que la
historia ha mostrado sobre ella. Es asi como el autor la termina definiendo como
‘toda aquella intervencion de caracter personal, consciente, voluntaria y directa en
asuntos que conciernen al interés publico o bien, a una colectividad social, sin ser

requerimiento estricto el involucramiento politico” (pg. 7).



Para el desarrollo del articulo se tuvo en consideracion también: el rol de la
participacion en la democracia y los procesos electorales, sefialando que la misma
debe ser y medio usado para la democratizacion y su fortalecimiento y esta
ejercida a través de internet y las redes sociales, siendo estos medios activos en
los que se posiciona. Asi como el estudio del caso en la contextualizacion de la
participacion de los ciudadanos de Costa Rica en los procesos electorales a través
de las redes sociales, sefialando el proceso democratico que ha experimentado el
pais por las convergencias de los procesos econdmicos, sociales y politicos,

debido a rapidos procesos de crecimiento econémico y demografico.

De esa forma, Corrales, (2015), concluyé que, la democracia no se limita a
los procesos electorales ni a las labores politicas, pues incluso la misma se ejerce
aun sin ninguna interaccion con el aparato estatal, y aun asi su involucramiento no
la hace un método exclusivo para la toma de las decisiones publicas de una
sociedad. Afiade que es el uso de las TIC y de las redes sociales un mecanismo
gue la promueven y la amplian, por lo que esa innovacién democratica es un
proceso también de inclusion ciudadana en la toma de decisiones, y la incursion
de lo sociales en roles politicos y propulsores de la democracia. Y termina por
expresar que “la estabilidad del sistema democratico costarricense ha detectado
un aumento en la cantidad de personas que se involucran en las actividades
concretas de la participacion ciudadana y que lo hacen a través de las TIC, en

concreto del uso de las redes sociales” (Corrales, 2015, pg. 48-49).



Siguiendo con el tema que nos ocupa, de manera similar la Lic. Rosa
Ariadna Baez Baez, desarrolld en el afio 2021 como trabajo de maestria para la
Universidad Michoacana de San Nicolas de Hidalgo, la investigacion denominada
“‘Redes sociales en el ambito electoral. Su impacto en la construccion de las
mayorias politicas en México”. La autora baso su investigacion en el estudio de las
campanfas politicas presidenciales de México llevada a cabo a través de las redes
sociales, especificamente Facebook, en 2012 y 2018 y su regulacién como un

sistema politico democrético.

Baéz, (2021), para desarrollar su estudio parte de la hipétesis que “no
existen normativas especificas que regulen las redes sociales en las campafas
politicas, por lo que se hace necesario reglamentarlas para tener un mejor
gjercicio democratico” (pg. 3). Con ello pretender hacer un paralelo del caso de
México con el uso de las redes sociales que se han hecho en paises como
Estados Unidos y Reino Unido. Teniendo en cuenta que en todo caso la
manipulacion de la opinion publica y la incidencia que ha tenido las redes sociales
en los ciudadanos de acuerdo a los resultados, pueden revelar un peligro a la
libertad de expresion, a la comunicacion y con ello a la democracia ejercida por los

ciudadanos y los candidatos.

La autora, desenvuelve su articulo a través del desarrollo de cuatro
capitulos enfocados en: las redes sociales, las democracias y la libertad de
expresion; las redes sociales y las campafas politicas, un analisis comparativo de

los casos de Estados Unidos, Francia, Reino Unido y México; el corpus iuris, las



redes sociales y las campafias politicas; y una propuesta para una regulacion
pragmatica de las redes sociales en el derecho electoral mexicano. Con ello
expuso principalmente que las redes sociales tuvieron un mayor protagonismo por
jovenes de entre los 18 y 35 afios, mostrando que “las generaciones actuales
toman como principal fuente de informacion los medios digitales en especial las

redes sociales” (Baéz, 2021, pg.12).

Asi pues, Baéz, (2021), concluyé entre otras apreciaciones que, las redes
sociales son un espacio importante para la libertad de expresion y la participacion
ciudadana y el aumento de su uso crea nuevos retos para las campanas politicas
y la normativa electoral porque por sus caracteristicas propias requieren que sean
delimitadas en el ambito electoral. Es asi que se encontré que en el contexto
mexicano hay un déficit regulatorio en esta materia el cual ha sido enmendado con
sentencias del poder judicial, pero por la necesidad que tiene la poblacion de
contribuir a la democracia con su uso, es necesario elaborar un marco legal de
regulacion electoral que priorice la libertad de expresion. Su acotacion entonces se
hace necesaria para evitar la manipulacion ciudadana, las noticias falsas y la
incursion de extranjeros en las campafas nacionales. Y de igual forma controlar a
los candidatos para que usen las redes de manera transparente y sin recurrir a
temas de corrupcion econdmica, protegiendo con ello la individualidad y la

privacidad de los ciudadanos (pg.144-145).

Dicho esto, se relaciona en este escrito como ultimo articulo de revisidon en

el ambito internacional, al publicado por Abg. Omar Gerard Altamirano Villena, en



el 2022, para obtener el titulo de Magister en Gerencia Politica, Gobernanza y
Gobernabilidad, llamado “Analisis de las TICs, Redes Sociales, Big Data e
Inteligencia Artificial, como herramientas tecnoldgicas para su aplicacion en
campanas electorales en los Gobiernos Seccionales del Ecuador”, para la
Universidad Catdlica de Santiago de Guayaquil. El mismo se hizo con el propésito
de idear un manual o una guia en la que se explica para que sirve cada tecnologia
y red social, explicando como se usan de forma eficiente teniendo en cuenta los
habitantes del pais y sus caracteristicas dependiendo la ubicacion geograficay el

tipo de poblacion, si es urbana o rural, la edad, y su relacion con la tecnologia.

Altamirano, (2022), explica que su estudio nace de la preocupacion de los
paises hispanoamericanos por el cambio de lo analogo a la digitalizacién sobre
todo en la politica. Area en la que esta materia muchas veces se desarrolla de
forma improvisada y desorganizada, utilizando las herramientas tecnol6gicas en
especifico las redes sociales y las aplicaciones méviles para desarrollar la
democracia muchas veces de manera erronea. Para el autor estos paises se
encuentran expuestos a situaciones contraproducentes pues por el retraso
significativo que tienen en el que hacer de la politica necesitan de herramientas
para salvaguardar la democracia. Lo que se refleja en las campanas electorales y
el que hacer de la politica, que implementa herramientas desactualizadas

haciendo que no sea efectiva la camparfia (Pg.4).

Por ello explica que es importante que exista una guia para poder utilizar

las herramientas tecnoldgicas en las campafas politicas y que sean efectivas. Y a



partir de esto se propone dar una solucién a esa deficiencia de los conocimientos
tecnolégicos en esta materia en los Gobiernos seccionales de Ecuador. Para ello
estudia las bases tedricas del desarrollo histérico de la comunicacion politica, las
Tecnologias de la Informacién y Comunicacion (TIC), el uso de las redes sociales,
el marketing politico, el marketing politico digital, la tecno politica, la camparfia
presidencial de Barak Obama, la de Donald Trump de 2016. Con ello llega a
concluir que, “se presenta una desigualdad en las zonas rurales y urbanas de
cada region de Ecuador, en cuanto a las herramientas tecnolégicas por lo que es
necesario tener conocimiento de que tipo de campafia debe utilizarse con el fin de

llegar tanto al electorado urbano como el rural” (Altamirano, 2022, pg.402).

Avanzando con el tema, dentro de la revision bibliografica hecha en el
ambito nacional, se encontraron varias investigaciones recientes acerca de la
influencia de las redes sociales, el marketing politico usado por estas, la
preponderancia de las redes sociales en la promocion y las intenciones de voto en
diferentes procesos electorales en Colombia. Es asi como se describen en el

siguiente orden cronoldégico.

Para el afio 2015, Garcia, Gualdrén, Navarro, Ospina y Suarez, (2015),
desarrollaron su trabajo de grado para optar el titulo de Comunicador social,
denominado “Preponderancia de la red social Twitter en la promocién del voto en
blanco”, para la Universidad Autonoma de Bucaramanga. El cual sostiene como
principio que para el afio 2014 que la red social twitter se pudo clasificar como un

escenario acorde para el ejercicio de la politica. Del cual se pudo evaluar



estadisticamente la conceptualizacién del voto en blanco como una forma de

protesta a las malas gestiones gubernamentales.

El autor basa su investigacion en el desarrollo y analisis conceptual de la
historia politica de Colombia, la historia de los partidos politicos en Colombia, la
division de los partidos politicos tradicionales, los casos de corrupcion y la crisis en
los partidos politicos de Colombia y una descripcion de los partidos politicos de
Colombia a partir de 1991. También se enfoca en estudiar las normas existentes
en Colombia que regulan el sistema electoral. Asi como la legislacién sobre las
contiendas electorales. De lo cual sefiala “el papel importante del Consejo
Nacional Electoral y el Consejo de Estado en el papel de garantizar la
imparcialidad regulando la intervencion de los medios de promocion, asi como el
registro de los habitantes que pueden votar en cada region y la supervision de los

procesos de seleccion” (Garcia, Gualdrén, Navarro, Ospina 'y Suérez, 2015,

pg.38).

Los autores, de manera principal para el desarrollo de su planteamiento
amplia el andlisis conceptual de los rasgos fundamentales de la democracia
participativa; el tradicionalismo y el poder econémico de la maquinaria politica; el
voto en blanco como nueva opcion politica y su relacién con el voto obligatorio; el
ascenso del voto en blanco con la aparicion del fenébmeno de la politica en las
redes sociales de lo cual indica el impacto fuerte que el internet ha tenido en la

sociedad pues ha llegado a operar como un contrapoder de las instituciones



gubernamentales posibilitando a los agentes sociales para que propongan nuevas

instituciones y se involucren mas a fondo en los temas politicos.

Con ello llegan a concluir que el activismo participativo de los ciudadanos
frente a las decisiones y las propuestas de los candidatos se desarrolld
activamente a traves del uso de la plataforma digital Twitter y se expreso en el
apoyo del voto en blanco pues la campafia por la promocién del voto en blanco
tuvo como escenario principal esta red social pero también supuso una
contrariedad por la variedad de opiniones. De esa forma se observa que las redes
sociales resultan ser un medio en el que los jovenes expresan lo que no pueden o
no son capaces en la vida real, convirtiéndolas en un escenario que potencia el
activismo politico y que refleja claramente el contento o descontento social

(Garcia, Gualdron, Navarro, Ospina y Suarez, 2015).

En el mismo sentido del uso de las redes para el desarrollo de las
campafas electorales, pero desde un analisis descriptivo de las formas de
competencia electoral en el sistema de partidos politicos colombianos. Manfredi y
Gonzales (2019), en su investigacion “Comunicacion y competencia en Twitter. Un
analisis en las elecciones presidenciales Colombia 2018” estudian las dinamicas
en la red social de Twitter que caracterizaron la competencia electoral de los
candidatos a la presidencia de Colombia en el afio 2018. El objetivo de su estudio
fue principalmente comprender y relatar a modo de explicacién las formas
nacientes de hacer politica usando las redes sociales como una herramienta para

ello.



Los autores, Manfredi y Gonzales (2019), con el uso de una metodologia
descriptiva analiza la interaccion de los candidatos en Twitter creando un espacio
de debate sobre la competencia electoral, la comunicacion politica y las formas de
hacer campafia con el uso de las redes. Su estudio lo hacen desde el analisis de
las ciencias politicas y las dinamicas competitivas recalcando que en las redes las
interacciones cambian, pues son mas directas y personales entre los candidatos.
Explican que esto se debe a que “el sistema de partidos politicos colombiano es
altamente personalista” (pg.135), lo que justifica la figura individual del candidato.
Factores que influyen en la interaccion entre los candidatos y la dinamica propia

del proceso electoral.

Manfredi y Gonzales (2019), e permiten concluir de su investigacion que, la
comunicacion y la competencia entre los candidatos a la presidencia de Colombia
del afio 2018 fueron de tres formas: buscar visibilidad, se presentd una
agresividad competitiva y el establecimiento de la agenda. Pudieron evidenciar de
dichas dinamicas que “una comunicacion mas agresiva no necesariamente
conlleva a obtener una mayor visibilidad, y que aun siendo muy visible puede no

establecerse claramente una agenda de camparia ante los usuarios de Twitter”

(pg.147).

Ahora bien, teniendo en cuenta que el impacto de las redes sociales en la
politica se da de manera transversal. Para el afio 2020 se publicé la investigacion
“Publicidad politica y su incidencia en la participacion de usuarios en redes

sociales: elecciones presidenciales de Colombia, 2018, por Carlos Fernando



Osorio Andrade, Edwin Arango Espinal y Hector Augusto Rodriguez Orejuela, para
la Universidad de Valle. Se basaron en analizar las estrategias de los anuncios
politicos que los candidatos de segunda vuelta de las elecciones presidenciales de

Colombia de 2018, publicaron en Twitter.

Los autores se propusieron con objetivo a desarrollar el establecer los
efectos de los mensajes o publicaciones sobre la participacidn de los usuarios en
Twitter que se mide por likes, retweets y comentarios. Lo hizo a traves del analisis
y el estudio de: la publicidad politica y su influencia sobre el electorado; el internet,
las redes sociales y la publicidad politica; y la teoria del analisis funcional para la
investigacion de los debates electorales. De esa forma llegaron a concluir que la
participacion de los usuarios en Twitter aumenta cuando hay una tensién o una
publicidad politica agresiva entre los candidatos. Y ademas se encontré que “el
mayor respaldo social lo tienen los mensajes que contienen opiniones o
informacion sobre temas personales del candidato y no tanto las que abordan

propuestas politicas” (Osorio, Espinal y Rodriguez, 2020, pg.477-480).

Ahora bien, para el ailo 2021 de manera muy similar se desarrollo el
articulo “Influencia que tienen las redes sociales en los jévenes para las
elecciones presidenciales de los afios 2014 y 2018 en el departamento de
Boyaca”, por Cristian Alejandro Fandifio Mesa, Erika Natalia Munoz Castro y
Hovar Steven Rincén Viancha, publicado para la Universidad Pedagdgica y
Tecnoldgica de Colombia. Dicha investigacion se basé en analizar los efectos que

tienen las redes sociales, especificamente Facebook y Twitter en las elecciones



presidenciales del 2014 y 2018 y la influencia de estas en la opinién de los jovenes

boyacenses.

Los autores se plantearon como objetivo de la investigacion conocer la
influencia que Facebook y Twitter tiene en los jévenes por las estrategias de los
community managers de los candidatos presidenciales de las campafias
electorales del periodo de 2014 a 2018. Y con ello analizar qué estrategias fueron
usadas en dichas campafas para determinar el cambio que ha tenido la forma de
hacer politica a través de las redes sociales. Interés que surge por el evidente
incremento de las redes sociales en y para los asuntos politico y las problematicas
gue se generan por el incremento de las noticias falsas que generan una
necesidad de regulacion por parte de los gobiernos y el desarrollo de debates del
control sobre el tema, sobre todo con el propdésito de garantizar una transparencia
en la intencién de voto que se ve alterada por la difusion de la informacion por las

redes sociales (Fandifio, Mufioz y Rincon, 2021).

Se expuso en esta investigacion aspectos de las camparias presidenciales:
Santos-Zuluaga y Duque — Petro. Y de ese analisis llegaron a la conclusion que, a
pesar de la popularidad que un politico pueda tener en las redes sociales esto no
asegura que gane las elecciones ya que ese aspecto aumenta muy poco las
intenciones de voto. También se encontrd de las encuestas realizadas que en
mayoria las personas no resultan influenciadas por la informacién en las redes
sociales, sin embargo, contrario a esto estudios mas grandes si afirman que dicha

informacion influye al momento de ejercer el voto. Lo que si es evidente es que la



forma de hacer politica ha cambiado y eso genera preocupacion por las noticias
falsas que se encuentran en las redes y que alimentan una mala practica en las

campaiias electorales (Fandifio, Mufioz y Rincoén, 2021).

Y por ultimo se resefa el articulo “Influencia de las redes sociales en la
participacion politica de la juventud en Cartagena” publicado en el 2022 para la
Fundacién Universitaria Colombo Internacional, por Liney Paola Ripoll. La
investigacion se orient6 en determinar la eficacia de la participacion politica de los
jovenes a través de las redes sociales en la ciudad de Cartagena, teniendo en
cuenta los ultimos dos periodos de gobierno y un analisis en cuanto a su politica

de participacion y operacién en las campafias electorales.

La autora plantea el hecho que debe reconocerse a la juventud como una
parte de la poblacion con estatus de actores sociales y politicos que son capaces
de tomar decisiones de importancia para la comunidad y desarrollar funciones
ciudadanas vinculantes. Es importante entender asi que la mayor herramienta que
usa esta poblacion son las redes sociales por lo que su participacion ciudadana
renueva las estructuras formales de la democracia con el propdsito de garantizar y
materializar de manera efectiva sus derechos fundamentales. Ripoll, (2022),
concluye asi que, “la participacion politica de los jévenes no debe ser vinculada a
formas de hacer politiqueria, sino que hay que reconocer la participacion real y
motivada por los jévenes desde el contexto de las redes sociales, al ser este el

medio que hace efectivo su interés” (pg.51-52).



Marco teorico
La presente investigacion usa principalmente tres teorias que dan un

acercamiento mas acertado sobre el impacto que tuvo la campafia negativa hecha
en redes sociales en el ejercicio de la democracia participativa, en el contexto de
las elecciones a la presidencia de Colombia 2022, segunda vuelta. La principal y
primera de ellas se enfoca en estudiar conceptualmente el concepto de campafa
negativa junto con las variables que permiten identificar las férmulas que se usan
para poner en practica este tipo de campafa. Teniendo en cuenta el impacto que
se evidencia esta tiene en el ejercicio de la democracia participativa de las

personas activas en redes sociales.

La segunda analiza el marketing politico digital de las camparias politicas.
También el uso de las redes sociales como medios principales del ejercicio del
marketing digital y politico usados para vender al electorado la opcion méas

favorable de candidato.

Y en tercer lugar se hace un desarrollo de la importancia y la influencia que
las redes sociales tienen en las épocas electorales, especificamente en la
campanfa electoral para la presidencia de Colombia 2022, en la segunda vuelta.
Dado que se investiga como se ha regulado el uso de estas herramientas digitales
dentro de los procesos electorales, teniendo en cuenta la masiva informacion que
se transmite a través de ella y que en la mayoria de las ocasiones no es veridica.

Pero que aun asi son usadas desde las campafias para llegar de manera directa



al publico de interés por cada partido politico, candidato y/o pensamiento politico y

social. Y también por las personas como principal medio de informacién.

Markerting politico y digital a través de las redes sociales.

El marketing politico o marketing electoral surge para el afio 1920 cuando
con los nacientes medios de comunicacién se logran comunicar y dar a conocer
las ideas de los candidatos en camparias a lugares en los que usualmente dicho
mensaje se tardaba o nunca llegaba. Asi lo sefiala Pérez (2016), cuando indica
gue en esta época en particular el uso de la radio comenzé a transformar la idea
en la que se hacia politica. Por ejemplo, las camparias politicas en paises como

Estados Unidos se hacian recorriendo el pais en tren (Pérez, 2016).

Sierra, Ortiz, Alvarado y Rangel, (2014), registra que “el nacimiento del
marketing politico fue en Estados Unidos a mediados del siglo XX” (pg.123), como
una herramienta que usa la logica estratégica para manipular los impulsos
decisivos del electorado frente al candidato que se ofrece como un producto y que

promete un conjunto de beneficios socioeconémicos a cambio del voto popular.

Su nacimiento obedece a los objetivos de las campafias electorales, como
aquellas estructuras conformadas por algun cuerpo colegiado, de la rama
ejecutiva o puesto de representacion, cuyo propdsito es conseguir que una serie
de ideas o propuestas sean aprobadas por la ciudadania, como lo es en los casos
de los plebiscitos o referendos. O en determinado caso que una persona

propuesta como candidato de un partido sea elegido por los votantes.



Asi lo indica Pérez (2016), afiadiendo que las campafias pueden ser de
mayor 0 menor trascendencia, segun sea el resultado que se busca. Por ejemplo,
las campafas de opinidn siempre estan presentes en los debates sociales, mas
cuando la democracia se ha venido aceptando y ejerciendo como el sistema
politico por excelencia. Y las camparias electorales que florecen en tiempos de
campafa y que tienen un objetivo especifico y es posicionar sus ideas y

propuestas politicas de manera preponderante en la sociedad.

En ese sentido la comunicacion del mensaje es y debe ser el eje
fundamental de las campafas electorales para conseguir una tendencia favorable
a lo largo de toda la campafa y los resultados que se deseen obtener. Teniendo
en cuenta esta premisa el marketing politico ha sido un concepto que ha

evolucionado junto con las formas de transmitir los mensajes.
Por ello, Sierra, Ortiz, Alvarado y Rangel, explican que

Iniciando su aplicacion el marketing suponia un concepto que percibia al
consumidor como un sujeto limitado, existia por tanto un caracter
personalizado de la venta, donde el comprador se caracterizaba por un bajo
nivel de informacion y autosuficiencia que sabia lo que queria, existia lealtad

hacia el comercio (Sierra, Ortiz, Alvarado y Rangel, 2014, pg.123).

En la actualidad el contacto a través del marketing es masivo debido a la
masiva expansion de la informacion por el avance de las tecnologias de

informacién y las comunicaciones.



Lo que se intenta explicar es que, en el sentido de la aplicacién del
marketing a la politica, las herramientas y los medios para transmitir un mensaje al
ser limitados complicaba la forma de hacer politica. Pues los mensajes no podian
entregarse a sus anchas, y muchas propuestas se quedaban sin ser escuchadas,
y muchos votantes quedaban sin informarse sobre los candidatos que se elegirian
ni sus inclinaciones politicas, sociales, culturales y demas aspectos concernientes
a las administraciones de un territorio. Esos aspectos limitaban el ejercicio pleno
de la democracia, que como se muestra en la ilustracion 1 comprendia poder

poner en practica 6 principales particularidades.

llustracion lejercicio democratico del poder politico

ACCESO DE TODDS
VOLUNTAD DEL LOS CIUDADANOS AL
PUEBLD COMO PODERY A SU
BASE DE LA EJERCICIO,

AUTORIDAD DE CONFORME AL
GOBIERNO ESTADD DE DERECHO

ALTERNANCIA EN EL ELECCIONES
PODER, SIN EJERCICIO PERIODICAS,

COACCION NI ; !
FRAUDE. DEMOCRATICO DEL IMPI}:ggIEASLES.
PODER POLITICO X JUSTAS Y

ITATIUAS.

EL GOBIERNO PERMI SOBERANIA DEL
ELECCIONES PUEBLO, SIN
PERIDDICAS, RESPETA FRAUDE, SIN
LOS RESULTADOS Y DESINFORMACION
ENTREGA EL PODER. E INTIMIDACION

Fuente: elaboracion propia.



De esa forma para desarrollar la comunicacion politica de masas se fueron
implementando mecanismos mas eficientes nacientes de la evolucion tecnoldgica.
El uso de la radio, la television y posteriormente el internet, llevaron los discursos
politicos de pequefios espacios y comunidad reducida a cada uno de los hogares.
Sin embargo, el uso del marketing politico es de hace relativamente corto tiempo,
puesto que se limitaba a la capacidad adquisitiva que tenian las familias de
comprar los aparatos electrénicos, y aun asi hoy dia a pesar de la facilidad que
puede tener acceder a estos medios, en las zonas mas retiradas del pais y en
muchos hogares de bajos recursos los mensajes politicos siguen sin llegar de
manera eficiente, dado que no tienen muchos la capacidad de poseer estas

herramientas y menos tienen acceso a internet.

Aun asi, no puede negarse que hoy dia el marketing politico rompe esas
barreras sociales en cuanto a sexo, raza, religion, cultura y educacién. Puesto que
los procesos electorales se han visto obligados a orientarse segun las
concepciones modernas del Estado. Y con la creciente expansion de informacion,
asi como las luchas de igualdad, se incluyen en las motivaciones electorales
politicas de igualdad de género, igualdad racial y la inclusion de temas de
importancia social como la homosexualidad, la eutanasia, divorcio, madres cabeza
de familia entre otros, ampliando de esa forma el consumidor potencial, haciendo
gue las campafias adquieran mayores dimensiones de competitividad electoral

(Sierra, Ortiz, Alvarado y Rangel, 2014),



En ese orden de ideas el marketing politico se ha desarrollado
conceptualmente como la labor inmediata que realizan los asesores de campana.

Sierra, Ortiz, Alvarado y Rangel, explica que,

Esta es una disciplina orientada al estudio de los procesos de los
intercambios entre las entidades politicas, su entorno y entre ellas mismas,
con particular referencia al posicionamiento de estas entidades y sus
comunicaciones. Asi mismo desarrollan un modelo conceptual para el
estudio del marketing politico dividido en tres caracteristicas estructurales, el
producto politico, la organizacion politica y el mercado electoral (2014,

pg.124).

Es decir que una campafia electoral que esté guiada por las normas del
marketing politico debe basarse en un modelo que se centra en evaluar de una
manera estratégica el ambiente electoral, con el fin de desarrollar los productos de
comunicacion de la campafia asertivos con las necesidades del publico al que se
quiere llegar. Es preciso entender que las organizaciones politicas hacen las
veces de actividades comerciales cuando de vender una idea y un perfil de
candidato a un publico se trata, puesto que entonces se entiende al marketing
como un sistema interrelacionado con distintos objetivos que se asocian a la

situacion al tiempo y el espacio.

Por ello en los siguientes péarrafos se hara una descripcion explicativa de
cémo funciona el marketing desde lo comercial. Entendiendo que el concepto de

marketing politico tiene sus bases y cumple las mismas funciones y finalidades del



marketing empresarial, en el sentido que su proposito es vender las ideas y la
imagen de un candidato presidencial y su partido como un producto que el

electorado elegira o rachara.

En ese sentido, Rivera, (2013), sefiala que el marketing es una actividad
compuesta de practicas y procesos disefiados para crear, comunicar y entregar
bienes o servicios de valor que generen un intercambio beneficioso para la
empresa, los clientes y la sociedad. Resulta ser entonces el compuesto
empresarial que crea un objetivo claro con el objetivo de obtener beneficios
permanentes. Es un medio y herramienta que busca un beneficio, mas que
particular, de todos los clientes y la sociedad, su campo de accion se extiende

entonces al estudio de sus preocupaciones, necesidades y expectativas.

Por su parte, segun Ferrel y Hartline, (2011), el concepto mas acertado
acerca de lo que es el marketing lo proporciona la American Marketing Association
(AMA), la cual lo define como: “Marketing es el proceso de planear y ejecutar la
idea, la fijacion de precios, la promocién y la distribucion de ideas, bienes y
servicios para crear intercambios que satisfagan los objetivos individuales y

organizacionales” (Association (AMA), en, Ferrel y Hartline, 2011, pg.23).

Es preciso entender que la manera de entender el marketing es muy amplia
al ser un concepto con multiples facetas. Su versatilidad se debe, segun,
Blazquez, (2013), a que por ser una ciencia que estudia “cémo se inician,

estimulan, facilitan y desarrollan relaciones rentables de valor” (pg.15), abarca



cualquier tipo de acuerdo o relacion en la que haya un intercambio de valor y

como resultado una satisfaccion de las necesidades mutuas (Blazquez, 2013).

El elemento central del marketing son las relaciones de intercambio que se
generan en las que el objetivo principal es vender un grado de satisfaccion frente a
un objeto, concepto o persona. De esa forma se puede desarrollar el marketing
para generar distintas clases de intercambios por fuera del contexto empresarial
como: acontecimientos, experiencias, personas, derecho de propiedad,
organizaciones, informacion, ideas y lugares. Su esfera de aplicacion crece y
abarca desde lo econdmico hasta cualquier tipo de relacidon que tenga como
objetivo satisfacer deseos y necesidades. Blazquez, sefala que “esto ha permitido
gue los partidos politicos recurren a las diferentes actividades de marketing, para

identificar la opinion de los electores sobre sus candidatos” (2013, pg.15).

El desarrollo del marketing moderno, segun Nufez, (2011), tuvo sus
comienzos en la década de los 50. La disciplina en ese entonces trataba temas
como, “la diferenciacion, la satisfaccion de los clientes, los nuevos mercados y el
posicionamiento”. Usaba como formas de competencia la manipulacion de la
demanda de los productos, buscando implementar alguna caracteristica distintiva
gue resalta la funcionalidad de los bienes y servicios. Jugaba con un elemento
importante que es la mente de los consumidores, optando por el uso de la

publicidad en todas sus formas y la promocion de ventas (Nufez, 2011, pg. 36).

El marketing funciona en una empresa a través de la formacién de un

vinculo a largo plazo entre esta y el cliente, asi lo expresa Rivera, (2013), y explica



que “el objetivo es favorecer a futuro el intercambio de ofertas valiosas, por lo
tanto, se llega a un acuerdo y se realiza la transaccion de bienes, se mejora la

situacion inicial de las dos partes” (Rivera, 2013, pg. 16).

Puede entenderse asi como el marketing en la politica de igual forma se
aplica con el objetivo de buscar la poblacion que sea més susceptible de
entrelazar sus deseos con lo que ofrece el partido politico y candidato que lo
representa, beneficiandose un beneficio mutuo entre las necesidades y deseos del
electorado y las metas del candidato elegido. Si esta herramienta logra crear un
lazo fuerte con el electorado, es este ultimo quien seguird buscando que la
administracion esté en manos de la misma ideologia politica para satisfacer sus
necesidades, por el gusto de recibir exactamente lo que buscaba. No es lo mismo
vender en la campafa a un candidato que satisfaga solo una vez, pues el objetivo

es convertir a este y su partido politico en algo que se elija frecuentemente.

Respecto al marketing en la economia y en la sociedad actual, Ferrel y
Hartline, (2011), sefalaron que “las ideas tradicionalistas comenzaron a cambiar a
mediados de la década de 1990 principalmente por los avances tecnologicos y la
tecnologia de la informacion”. Es decir, la globalizacion y el desarrollo capitalista
unido a la crisis econdmica mundial de 2008 ocasionaron que grandes empresas
colapsan en una economia marcada ahora por los cambios constantes de la
dinamica social y el comportamiento de las personas. En consecuencia, los
principales cambios fueron: “el poder desplazado hacia el cliente; el incremento

masivo en la seleccion del producto, la fragmentacion del puablico y los medios de



comunicacion, el cambio en las propuestas de valor, la privacidad, seguridad y
preocupaciones éticas y la jurisdiccion poco clara” (Ferrel y Hartline, 2011, pg. 3-

6).

Pensar por qué fracasa una campafia politica, es igual que el analisis de
mercado que se hace cuando entra en quiebra una empresa de tipo comercial.
Los politicos que acceden a este mercado estan buscando ganar el cargo publico
para el que se presentan en las épocas de campafa y eleccion, Al igual que en
otro tipo de mercados, este también necesita sus estudios previos para que el
candidato pueda usar a su favor las herramientas, situaciones y necesidades de la

época.

Es por ello que el conocer el mercado electoral, aplicando herramientas del
marketing, como lo son el benchmarking, investigaciones cualitativas y
cuantitativas, asi como el desarrollo y la evaluacién del mercado en el tiempo,
ayudan a solidificar una campana, porque se enfocan en querer ofrecer y darle al

elector lo que él requiera (Grapsas, 2019).

Aun asi, se observa que las elecciones siguen siendo basadas en modelos
tradicionales, no acopladas al entorno en el cual se desarrollan porque siguen
manejando el mismo discurso y las mismas estrategias tradicionalistas. El
mercado actual no cuenta con empresas de marketing especializadas en el campo
politico que contribuyan a crear campafias mas inclusivas y en donde se utilicen
estrategias como: campafias propagandisticas, publicidad digital de impacto y

técnicas de branding. Esto se nota en la forma en que los candidatos venden sus



mensajes a traves de las redes sociales, cayendo muchas veces en situaciones
gue generan una reaccion adversa a la que esperan obtener del pablico al
referirse al candidato contrincante desde sus fallas, faltando al tipo de propaganda
en el que recalquen estratégicamente sus virtudes. Lo que termina generando un

ambiente antagdnico sectorizando el pais (Castro, 2012).

En consecuencia, no contar una estrategia de marketing politico es un
problema para los candidatos y para los votantes. Sobre todo, en un contexto
como el colombiano marcado por una necesidad de buscar la paz en todo el
territorio, situacion que ha ocasionado a través de los afos la venta de poderes
locales, mas que todo en los sectores del territorio nacional alejados de la atencion
del Estado. Desde los afios de 1968 a los 90 el sistema politico colombiano, a raiz
de las numerosas reformas institucionales, comenzo a presentar una crisis de los
partidos politicos pasando a ser el clientelismo el articulador de toda la forma de
gobierno, mas que solo un mecanismo de instrumentalizacion de los ciudadanos

en funcion de los votos y los favores politicos (Guerrero, 2014).

Los principales problemas que enfrenta el sector politico colombiano son de
tipo comercial, comunicativa pero predominantemente ética. Y muy en
concordancia con las causales que afectan el crecimiento de las micro, pequefias
y medianas empresas, las cuales son segun Schnarch, (2013): el desequilibrio
econdmico, los desérdenes sociales, la pobreza generalizada y la corrupcién
social, empresarial y gubernamental. Termina por afectar el dinamismo de

empresas en el pais y en la region (Schnarch, 2013, pg.52).



De esa forma las relaciones entre el clientelismo, que es el principal
problema de las campafas politicas junto con la corrupcién, se relacionan con el
entorno comercial cuando la misma se hace por medio del intercambio de bienes
publicos. Para Zapata, (2015) esto resulta ser una manera de explotar al Estado
negativamente, al usar como estrategia de campafa el beneficio econémico de
ambas partes omitiendo la practica de buenas politicas y de estrategias reales con

objetivos veridicos (Zapata, 2015, pg. 174).

En consonancia con las fallas que presenta la politica en el pais, el no uso
del marketing politico para el desarrollo de las reformas politicas y la venta de
ideas y planes en las campafias a través de la historia de Colombia, ha
ocasionado que las reformas realizadas al sector politico colombiano hayan tenido
resultados fallidos e insuficientes. Ejemplo de ello fueron las convocatorias de
reforma a los partidos politicos realizadas en los gobiernos de Ernesto Samper
Pizano (1994-1998) y Andrés Pastrana Arango (1998-2002) hechas por las crisis
politicas ocasionadas en su gobierno, siendo este factor la causal que sigue
hundiendo més hoy dia el pragmatismo de una buena practica politica en

Colombia (Valencia, 2019, pg. 18).

Al respecto Valencia, (2019), sefiala que para el periodo 2016-2018, entre
los actores mas involucrados en los hechos de corrupcion se encuentran las

autoridades electas por voto popular con un 30% e indica:

El 81 % fueron concejales (41 %) y alcaldes (40 %). En cuanto al total de

actores colectivos vinculados a hechos de corrupcion, el 69 % corresponden



al sector privado, en donde aparecen empresas (70,4%), lo cual demuestra
la corresponsabilidad contundente que ha adquirido el sector en hechos de

corrupcion (Valencia, 2019, pg. 20-21).

Plantear entonces estratégicamente la venta de ideas politicas aporta
beneficios para el cliente cuando ayuda a definir claramente sus objetivos y lo
orientan dentro de un contexto social, econémico, cultural y ético. Dirige la
comunicacion de sus ideas de una manera influyente hacia los votantes
ocasionando que estos vean que votar por este candidato beneficia sus intereses

particulares y los de todo un pais.

También con la evolucion digital a la que se enfrenta la sociedad en este
siglo ha crecido el interés de investigar y estudiar el marketing digital y
especificamente en el tema de las campanfas electorales el marketing politico
digital. Rojas, (2017, pg.12), hace alusion a que la referencia empirica mas
importante de la utilizacion de medios digitales en campafias electorales, y que ha
servido como referente para investigaciones sobre la utilizacién de internet en
politica, es el caso exitoso del presidente de los Estados Unidos, Barack Obama,
guien, entre otras cosas, utilizé las herramientas digitales para recaudar fondos,

asi como también propaganda a través de medios de comunicacion tradicionales.

Es de comprender que las estrategias digitales han sido usadas como una
posibilidad de interactuar con las personas y atraer nuevos electores. Y las
principales herramientas usadas con ese fin han sido las redes sociales. Método

gue ha sido reconocido por los candidatos porque es una forma eficiente de lograr



llevar a cabo una campafa participativa que sea inclusiva. Lo que no ocurre con
los medios conocidos tradicionales como los canales de television y la radio ya

gue en su mayoria se encuentran sectorizados o polarizados.

Jordan, Lopez, Soria y Chasipanta, (2020), sefialan que las redes sociales
se usan de manera preferencial para la difusion politica e indican que entre los
medios mayormente utilizados por los entes politicos estan: Facebook como
herramienta que permite socializar y manejas actividades como compatrtir, dar
toques y likes. En esta herramienta no existe un término de restriccion en sus
contenidos, lo que otorga un alcance mayor a los candidatos sin mucho esfuerzo.
Por su parte Twitter es un espacio mas imperceptible que el anterior, ya que hay
una variedad de usuarios y su dinamica es mas accesible y abierta, donde se
publican videos, fotos y esto hace que sea rapida la informacion haciendo que los
candidatos la utilicen con més frecuencia (Jordan, Lépez, Soria y Chasipanta,

2020).

llustracion 3Marketing politico en redes sociales
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Fuente: Jordan, Lépez, Soria y Chasipanta, 2020, pg.184.



En suma, el marketing politico usa a las redes sociales buscando un
posicionamiento de las ideologias del partido politico, del gobierno, del candidato y
lo usa como un medio de analisis del comportamiento del elector como el sujeto
gue demanda las acciones a satisfacerse para cubrir con las necesidades y las
expectativas del electorado, de las instituciones y del gobierno. Para llevar esto a
cabo es preciso que para desarrollarse la publicidad politica en las redes sociales
se deban conocer cuales son las estrategias que se pueden usar para que la
comunicacion del candidato mejore. Lo que se alcanza con la identificacion de la

percepcion que los votantes tienen hacia los candidatos.

La campafia negativa y sus efectos en la democracia participativa.

Comencemos por darle un desglose conceptual a la democracia
participativa, que es uno de los dos modelos que coexisten en el Estado social de
derecho que es Colombia junto con la democracia representativa. En teoria la
primera es la que desarrolla todo el modelo electoral en el que es la ciudadania
guien reconoce su soberania quien se vincula de manera activa y constante en los
procesos para tomar las decisiones de caracter publico, en el caso en particular,
para elegir al gobernante punto en el que coexiste con el segundo modelo. Pero
es la participativa la que se pone en practica por fuera de las urnas, dentro y fuera
de campafia con el propdsito de hacer un seguimiento activo a todos los procesos
democraticos que conciernen los asuntos publicos y el cumplimiento y proteccion

de los derechos humanos.



De las definiciones que se puedan recalcar sobre la democracia
participativa se encuentra la dada por la Corte Constitucional, en sentencia T-637

de 2001, como:

En la democracia participativa el pueblo no sélo elige sus representantes, por
medio del voto, sino que tiene la posibilidad de intervenir directamente en la
toma de ciertas decisiones, asi como la de dejar sin efecto o modificar las
gue sus representantes en las corporaciones publicas hayan adoptado, ya
sea por convocatoria 0 por su propia iniciativa, y la de revocarle el mandato a

qguienes ha elegido (Corte Constitucional, Sentencia, T-637/2001).

Es decir, el ejercicio de la democracia participativa implica una participacion
ciudadana que apligue los principios democréticos que establecen y vigilan las
buenas practicas politicas en los distintos escenarios que sean de interés de la
ciudadania que pueden ser procesos territoriales, gubernamentales, regionales,
municipales y locales. Se trata de una ampliacién activa que sobrepase el uso de
los mecanismos de participacion, pues implica un proceso permanente cuya
participacion y decision seran significativas en el rumbo de la vida en sociedad y

en colectivo.

Practicar una democracia participativa implica que la ciudadania sea un
atributo que compromete a la persona a preocuparse e interesarse por los
problemas colectivos. Para que esto sea posible deben coexistir tres elementos

gue fortalecen el modelo de democracia participativa en Colombia, que son:



e Consolidar el voto informado, que trata basicamente del voto a
conciencia, para lo cual a la hora de votar el ciudadano tendra en
cuenta la vida y el historial del candidato, la financiacion de su
campafia y el seguimiento al tipo de campafia politica que desarrolle.

e Robustecer las veedurias ciudadanas, con lo que se garantiza una
gestion publica transparente, monitoreando las contrataciones y el
manejo de los recursos publicos.

e Fortalecer la protesta social pacifica, que es un derecho constitucional
y sin el uso necesario de los mecanismos de participacion es una
forma de expresar el descontento y ser parte de los procesos y
decisiones colectivas (Universidad de la Sabana, s.f.).

Que converjan estos tres elementos implica que una democracia solo
es democracia cuando hay patrticipacion, o sino no lo es, solo seria otra forma
de participacion politica. La participacion supone un ejercicio ciudadano de
cumplir con el deber de estar involucrados en todo tipo de debate politico,
buscando activamente las medidas favorables para su bienestar. Se puede
entender desde ese sentido como un “acto de voluntad para incidir en
aquellos procesos sobre los cuales existe un interés legitimo” (Gonzales,
2012, pg.58).

llustracion 4 Democracia participativa.
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Fuente: elaboracion propia.

Colombia es uno de los paises latinoamericanos en el que la democracia
participativa sigue en construccion, pues la practica democratica que ha
sobresalido en la sociedad no ha logrado incluir significativamente a la/el
ciudadano como un instrumento efectivo para la construccién de la sociedad que
cuente con una participacion activa y efectiva en cada situacion y/o asunto publico
y politico. Por ello ha vivido entre un falso enfrentamiento con la democracia
representativa, pues en la practica siempre se ha caracterizado por ser suprimida
por la representativa creando una falsa dicotomia de la que se ha aprovechado el
sector politico para mantener un gobierno alejado de las opiniones y peticiones del

pueblo (Brewer, 2010).

Campafia negativa.

La dinamica de la camparfia negativa tiene en cuenta el proceso de la
campafia electoral para su aplicacion. Se debe a que como lo explica Pérez

(2013), su uso surge ante la presencia de un electorado independiente o que



denota estar desinformado de la politica, su aplicacién y funcionamiento en el
sistema politico del Estado, pues si el publico elegido no conoce como funcionan
ni los intereses de las posiciones politicas sera muy facil que crean, sean ciertas o

no, las acusaciones hechas entre contrincantes (Pg.95).

llustracién 5 Proceso de una campafa electoral.
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Fuente: (Pérez, 2013, pg.93)

Como lo muestra el esquema, la campafa electoral de un partido politico es

90% proselitismo, hecho desde la comunicacion politica y el marketing politico,



aspectos dentro de los que se encuentra la campafia negativa, bien sea cualquiera

de estos dos el medio para su difusion.

De igual forma Pérez (2013), explica que “Las campafias negativas forman
parte de la competencia electoral de los sistemas democraticos y siempre han
estado presentes en la arena politica” (pg.93). Su uso divide las posturas entre los
gue creen que los mensajes negativos de un candidato sobre otro generan
beneficios a la campafia mientras que otros consideran que no. Se explica que
para que funcione este tipo de campafa los mensajes con criticas sobre el
candidato contrincante deben tener un sustento que evidencie la informacion dada

y que por lo general es escondida por el candidato puesto en evidencia.

En ese sentido las ventajas de las campafas negativas dependen de la
influencia que cause en la memoria del elector, por la naturaleza emocional que
causan las posturas fuertes. Pero existe un riesgo grande en que los candidatos
gue usan este método resulten agresivos y le disgustan al electorado, por lo que
Su uso en principio deberia ser nulo, pero si se hace este tendrd mas eficiencia

cuando se hace moderada e implicitamente (Pérez, 2013).



Tabla 1Ventajas y desventajas de las campafas positivas y negativas.

Ventajas y desventajas de las campanas positivas y negativas

Campana | Campaia
Aspecto positiva negativa
Mejor conocimiento de las propuestas del candidato .
Mayor impacto entre los electores independientes °
Exigen mayor atencion por parte del elector .
Mayores probabilidades de registrarse en la memoria >
Reduce la incertidumbre en los clectores »
Mejor control de las respuestas de los oponentes .
Satisfacen la ausencia de informacion .
Necesidad de los electores de tener que decidirse .
Alta sofisticacion politica entre los electores »
Baja sofisticacién politica entre los electores .
Impacto en los electores leales .
Impacto sobre los electores no leales o -
Cultura de aceptacion de ataques vistos como buenos .
Cultura de no aceptacion de los ataques vistos como
malos o

Fuente: (Pérez, 2009, pg.73, citado por Pérez, 2013, pg.96).

Observando las ventajas y desventajas que tiene una camparfa negativa, es
oportuna la definiciéon que da de esta Garcia Y d"’Adamo (2013), como una
“estrategia de comunicacion politica dirigida a resaltar los defectos del candidato
adversario o la oposicién, no se le conoce por enfatizar y destacar las virtudes del

propio candidato, propuestas, partido o posicionamientos politicos” (pg.12).

Los argumentos que se publican pueden que sean falsos o verdaderos, de

alli sus desventajas puesto que puede convertir en un foco de criticas tanto al



oponente como a la propia persona, poniendo en evidencia sus propios
comportamientos privados, como sus ideas, posiciones y comportamientos
politicos. Sobre como funciona la campafa negativa desde los andlisis que se

hacen dentro de las estrategias de marketing politico, Fanger (2014), infiere que,

Los estudios en psicologia clinica han aportado herramientas valiosas sobre la
imagen y el psicoanalisis. Ha sido utilizada con éxito en mercadotecnia para
comprender las razones por las cuales los consumidores observan diversos tipos
de comportamientos, y para entender lo que no saben acerca de ellos mismos. Da
por sentado la existencia de motivos subyacentes o inconscientes que influyen en
el comportamiento de los consumidores frente a la imagen, motivos que se
encuentran entrelazados con creencias enraizadas en la cultura de una sociedad
concreta, como son prejuicios raciales y étnicos, estereotipos, la necesidad de
autoestima, el reconocimiento social y el prestigio, asi como las tendencias en la

moda (Fanger, 2014, pg.4).

Se infiere que desde la publicidad la camparfia negativa es usada aplicando
una perspectiva de usos y gratificaciones aplicando la postulacion de la
mercadotecnia que los seres humanos son en esencia irracionales en materia de
propaganda y consumo, por lo que sus decisiones tienen escaso motivos
apegados a la razon. En ese sentido se puede establecer una relacion entre las
intenciones de voto y el tipo de camparfa negativa realizada por parte de los
candidatos durante una campafia electoral. No obstante, no es no existan efectos,

sino que los procesos de adopcion y reaccion ante los contenidos son mucho mas



complejos de lo que a primera vista muchos llegan a suponer (Guerrero, Arellano,

2012).

Con el objetivo de sumar precision analitica y diferenciacion entre tipos o
estilos posibles de campafa negativa se encuentran matrices de codificacién
conformadas por una serie de variables. Garcia y D"Adamo (2013), proponen una
matriz con 8 variables que pueden aplicarse a cualquier caso en particular, que

son (pg.11-15):

Tabla 2 Matriz de codificacion de la campafia negativa.

Variables Indicadores

Tipo de ataque | -Calidad del ataque: puede tratarse de ataque simple o de
ataque comparativo, en este ultimo al oponente, quien
ataca destaca por contraste sus propios aspectos
positivos.

- Explicitud del ataque: diferenciar entre “ataque explicito”
en el que se menciona el objeto atacado y “ataque
implicito” en el que no se lo menciona.

- Especificidad del ataque: en este el ataque se hace de
manera especifica a un determinado sujeto o puede ser de

manera generalizada a los demas contrincantes.

Ataque dirigido | -Ataque a sus caracteristicas o cualidades personales.
a un candidato. | -Ataque a su trayectoria.

-Atague a sus propuestas politicas.




-Ataque a su posicionamiento ideoldgico.
-Atague a su asociacién con ciertas personas, dirigentes,

grupos o sectores.

Ataque dirigido

-Ataque a los dirigentes del partido.

a un partido -Ataque a actuaciones pasadas del partido.
politico. -Ataque a propuestas del partido.
-Ataque a la ideologia del partido.
-Ataque a la asociacion del partido con ciertas personas,
dirigentes, grupos o sectores: se ataca la cercania del
candidato a ciertos individuos, partidos politicos o grupos
Tipo de -Apelacién logica: se una informacion factica, empirica y
apelacion estadisticos.

utilizada en el

-Apelacién emocional: se emplea lenguaje o imagenes que

ataque. evocan emociones y sentimientos negativos.

-Apelacion ética: se cuestiona la integridad y confiabilidad.
Fuente que -Un sustituto del candidato: ciudadanos comunes o
realiza el personalidades publicas tales como actores, cantantes,
ataque. deportistas, intelectuales, otros dirigentes politicos.

-El candidato opositor.
-Otro/s candidato/s o rivales politicos.
-Una voz en off.

-El portavoz del candidato o del partido politico.




-Otras fuentes.

Técticas
empleadas en la
realizacion del

ataque.

-ldentificacion contaminante: con simbolos, politicas o
personas consideradas negativas.

-Comparacién: de modo verbal, o visual mediante
imagenes.

- Apelacion a las emociones negativas.

-Acusar al oponente de camaleon.

-Testimonial negativo.

- Implicaciones e insinuaciones.

- Asociacion o yuxtaposicion.

-Manipulacion y tergiversacion de la informacion.
- Estereotipacion del rival.

-Ridiculizacion.

- Interpelacion unilateral.

Procedencia de
la camparia

negativa.

-Del partido en el gobierno.

-De partidos o miembros de la oposicion.




Tipo de - Irrelevante o inutil para el debate publico: La finalidad es
informacion desprestigiar, difamar o calumniar.

negativa que se | - Relevante o util para el debate publico: se presenta

utiliza para informacion negativa pero verdadera y relevante para
realizar el incentivar la deliberacion publica reflexiva acerca de los
ataque. objetos de los bienes e interés publicos.

Fuente: elaboracion propia, tomado de acuerdo con el texto, (D"Adamo, 2013,

pg.11-15).

Las variables que propone la matriz descrita son relevantes para deliberar
el uso efectivo de cada uno de los indicadores y escoger en el caso especifico que
se va analizar cuales son los que mas se ajustan al tipo de campafa electoral que
se desarroll6. En el caso especifico de la presente monografia se tuvo en cuenta
para su andlisis: el autor de la campafia negativa y las estrategias negativas
usadas. Se tuvo en cuenta la categorizacion propuesta por Sanchez (2016),

descrita en la siguiente tabla:

Tabla 3 Estrategias/ tipos de campafia negativa

Estrategias negativas | Descripcidon

Ataque directo. Para que sea efectivo no debe resultar ser
demasiado ofensivo de manera tal que se termine
victimizando al agredido y provoque un efecto

bumeran.




Ataque implicito. Se utilizan en las publicidades las mismas palabras
del candidato atacado o se emiten mensajes que
juegan con las debilidades el adversario, pero no lo

mencionan directamente.

Ataque explicito. Se citan las publicidades del candidato atacado o se
emiten mensajes que juegan con las debilidades el

adversario, mencionandolo directamente.

Las yuxtaposiciones. | Mensajes que tienden a comparar a un candidato con
respecto al otro, resaltando las fortalezas de uno que
suelen ser los puntos débiles del otro. Tienen un

caracter mas descriptivo que argumentativo.

Comparacion. Presentar al oponente como la encarnacion de todo

lo negativo y a lo propio de todo lo positivo.

Inoculacién. Los candidatos pueden desactivar posibles mensajes
negativos que se van a utilizar en su contra antes de

gue se produzcan.

Fuente: elaboracion propia.

En cuanto a los efectos que tiene la campafa negativa en la percepcién e
intencion de voto de los lectores, diversos especialistas sefialan que para
considerar que se estd ante la presencia de una campafia negativa, el 60% de la
publicidad electoral deberia tratarse de piezas negativas (Tarrance, 1982 en

Garcia Beaudoux, D"Adamo, & Slavinsky, 2005, pag. 209). En consenso para que



una campaifa sea considerada como una contienda electoral de publicidad
negativa, los mensajes difundidos deben superar el 50% del total (Garcia

Beaudoux & D’Adamo, 2013).

De cualquier modo, las variables de camparfa negativa que se usen en la
contienda electoral causaran, sobrepasen o no el 50%, una serie de efectos que

se clasifica como:

El efecto bumerang, que es cuando se crean sentimientos negativos hacia el
creador de los ataques; el sindrome de la victima, que sucede cuando los
votantes perciben un anuncio como injusto o deshonesto, pueden generar
sentimientos positivos hacia el candidato atacado y desarrollar empatia; y el
doble deterioro, ocurre cuando la publicidad negativa evoca un efecto
perjudicial tanto hacia el candidato atacado como hacia quien lo produce

(Sanchez, 2016, pg.54).

De lo anterior puede pensarse que en definitiva el problema del uso de la
campafa negativa en el sistema democratico y el ejercicio de la democracia
participativa, no es utilizar informacién negativa, sino tergiversar o falsear datos,
alimentando un juego corrupto que dafia todo el sistema de electoral y politico. Se
trata entonces de atacar al rival con cuestionamientos que sean de relevancia con

el proceso politico.



Metodologia.

La presente monografia comprende un trabajo de investigacion realizado
como requisito para obtener la doble titulacion en Comunicacion social y
periodismo y Ciencias politicas de la Universidad de La Sabana. Se plante6 con el
propdsito de estudiar la campafia electoral realizada a través de las redes
sociales, especificamente Twitter, por los candidatos a la presidencia de Colombia
gue, en razon a las votaciones del 29 de mayo de 2022, pasaron a segunda vuelta
para disputar su puesto a la presidencia el 19 de junio del mismo afio. Tratando de
demostrar la influencia y el impacto que tuvo en la democracia participativa la

campafia negativa ejercida durante este segundo periodo electoral.

Los candidatos que se estudiaron fueron: Gustavo Francisco Petro Urrego,
quien era el candidato por el partido politico Colombia Humana y lider de la
coalicion politica Pacto Histérico, su cuenta de twitter @petrogustavo. Y Rodolfo
Hernandez Suarez, candidato por el movimiento de Gobernantes Anticorrupcion,

su cuenta de twitter @ingrodolfohdez.

Para la elaboracion de la monografia se ejecut6é una investigacion de
metodologia cuantitativa, abordando desde una perspectiva de estudio de un caso
a través de un andlisis comparado resultante del desarrollo de un trabajo de
campo, en el que se uso la aplicacion twitonomy para obtener las publicaciones
de los candidatos y el programa SPSS de IBM- Paquete Estadistico de Ciencias

Sociales, para analizar los resultados obtenidos. El andlisis se plante6 para ser



aplicado a la red social Twitter, a los perfiles de los candidatos seleccionados, con

el propésito de determinar el grado de negatividad de la campafia negativa.

Con el uso de la aplicacion twitonomy, que es una plataforma en linea para
conocer y analizar las estadisticas de una cuenta de Twitter, se obtuvo una
muestra de la cual se cont6 con un universo total de 1081 tweets del 29 de mayo
de 2011 al 19 de junio de 2022, periodo de tiempo utilizado en la investigacion,
gue corresponde al periodo de campafia politica presidencial en segunda vuelta.
Se extrajo 283 piezas a analizar, de las cuales 223 por parte del candidato
Gustavo Petro y 60 por parte del candidato Rodolfo Hernandez. La prueba

realizada conté con un nivel de confiabilidad del 95%, un margen de error de 5.

La técnica de recoleccion de las 283 piezas a analizar fue aleatoria simple.
El total de las publicaciones hechas por cada candidato en un periodo de tiempo
del 29 de mayo de 2022 al 19 de junio de 2022, se describe en las siguientes

tablas:

Tabla 4 Numero de tweets por dia.

Tweets Gustavo Petro del 29 de mayo al 19 de junio de 2022

Fecha Numero de Tweets publicados
29 de mayo de 2022 24
30 de mayo de 2022 27

31 de mayo de 2022 27




01 de junio de 2022 29
2 de junio de 2022 8
3 de junio de 2022 17
4 de junio de 2022 26
5 de junio de 2022 34
6 de junio de 2022 61
7 de junio de 2022 73
8 de junio de 2022 15
9 de junio de 2022 45
10 de junio de 2022 55
11 de junio de 2022 26
12 de junio de 2022 12
13 de junio de 2022 25
14 de junio de 2022 46
15 de junio de 2022 27
16 de junio de 2022 60
17 de junio de 2022 49
18 de junio de 2022 51
19 de junio de 2022 107

Total

844




Tweets Rodolfo Hernandez del 29 de mayo al 19 de junio de 2022

Fecha Numero de Tweets publicados
29 de mayo de 2022 9
30 de mayo de 2022 7
31 de mayo de 2022 20
01 de junio de 2022 13
2 de junio de 2022 6
3 de junio de 2022 8
4 de junio de 2022 8
5 de junio de 2022 4
6 de junio de 2022 29
7 de junio de 2022 15
8 de junio de 2022 11
9 de junio de 2022 13
10 de junio de 2022 6
11 de junio de 2022 6
12 de junio de 2022 3
13 de junio de 2022 5
14 de junio de 2022 16
15 de junio de 2022 9
16 de junio de 2022 12




17 de junio de 2022 14
18 de junio de 2022 10
19 de junio de 2022 13
Total 237
Universo total de la muestra 1081

Fuente: elaboracion propia.

El andlisis que se hizo de la muestra recogida fue con el uso de un

formulario/encuesta el cual constaba de cuatro items por completar:

1. El primero contenia las variables y/o indicadores que miden la camparfa
negativa realizada, los cuales tal y como estan descritos de acuerdo al

planteamiento de Sanchez (2016), plasmados en el formulario son:

e Yuxtaposicion

e Ataque directo.

e Comparacion.

e Ataques implicitos.
e Ataques explicitos.

e Inoculacion.




e No aplica.

2. Para identificar la pieza se solicitd poner el link de URL de cada uno de los
tweets analizados.

3. Especificacion del candidato que realizé la publicacidn de la pieza a
analizar.

4. Fecha de publicacion de la pieza analizada.

Obtenidos los indices una vez se registro el analisis de las piezas escogidas
se procedié a hacer el andlisis de las 283 piezas que se escogieron
aleatoriamente y a las cuales se les clasific segun las variables de la campaia
negativa. Para ello se utilizé el programa SPSS de IBM- Paquete estadistico de
Ciencias Sociales, cuyo propdésito es recolectar la base de datos y permitir analizar

la informacién que esta presenta.

Analisis de los resultados

A partir de los conceptos que se propusieron estudiar y partiendo de los
objetivos planteados con el uso de los datos obtenidos en el proceso se realizd por
medio del programa SPSS de IBM los cruces correspondientes a: candidato-

campaifia negativa y fecha de publicacion - tipo de campafa negativa.




El primer cruce se centré en analizar cuantas publicaciones se hicieron por
cada tipo de campafia negativa, por parte de cada candidato. Los resultados que

se obtuvieron fueron los siguientes:

Tabla 5 Cantidad de publicaciones con contenido de campafa negativa de cada
candidato.

Tipo de camparfa negativa: * Candidato: Crosstabulation

Candidato: Total

Gustavo Rodolfo
Petro Hernandez
Tipo de Ataque Count 24 12 36
campafa | directo
negativa:
% within 66.7% 33.3% 100.0%
Tipo de
campanfa




negativa:

% within 10.7% 20.0% 12.7%

Candidato:

% of Total | 8.5% 4.2% 12.7%
Ataques Count 7 3 10
explicitos

% within 70.0% 30.0% 100.0%

Tipo de

campaifa

negativa:

% within 3.1% 5.0% 3.5%

Candidato:




% of Total | 2.5% 1.1% 3.5%
Ataques Count 21 2 23
implicitos

% within 91.3% 8.7% 100.0%

Tipo de

campafa

negativa:

% within 9.4% 3.3% 8.1%

Candidato:

% of Total | 7.4% A% 8.1%
Comparacio | Count 2 0 2




% within 100.0% 0.0% 100.0%

Tipo de

campanfa

negativa:

% within .9% 0.0% 7%

Candidato:

% of Total |.7% 0.0% A%
Inoculacion | Count 17 0 17

% within 100.0% 0.0% 100.0%

Tipo de

campaifa

negativa:




% within 7.6% 0.0% 6.0%

Candidato:

% of Total | 6.0% 0.0% 6.0%
No aplica Count 149 43 192

% within 77.6% 22.4% 100.0%

Tipo de

campanfa

negativa:

% within 66.5% 71.7% 67.6%

Candidato:

% of Total | 52.5% 15.1% 67.6%




Yuxtaposicio | Count 4 0 4

n
% within 100.0% 0.0% 100.0%
Tipo de
campana
negativa:
% within 1.8% 0.0% 1.4%
Candidato:
% of Total | 1.4% 0.0% 1.4%

Total Count 224 60 284

% within 78.9% 21.1% 100.0%
Tipo de

campanfa




negativa:

% within 100.0% 100.0% 100.0%
Candidato:
% of Total | 78.9% 21.1% 100.0%

Fuente: elaboracion propia.

Se puede observar que las publicaciones correspondientes a la campafa negativa

de los dos candidatos expresada a través del ataque directo fueron en total 36, 10

de ataques explicitos, 23 de ataques implicitos, 2 de comparacion, 17 de

inoculacién, 192 publicaciones no aplicaron a la campafa negativa y 4 de

yuxtaposicion.

Es decir, considerando que la percepcion en las redes sociales sobre los ataques

gue se hagan de un candidato a otro puede llegar a ser negativa y

contraproducente, era de esperarse que el mayor porcentaje obtenido de las

piezas analizadas perteneciera al indicativo “no aplica” de un 67,6%. Siguiendo de

un 12,7% para los ataques directos, 8,1 % de ataque implicitos, 6,0% de




inoculacién, 3,5% de ataques explicitos, 1,4% de yuxtaposicion y solo un 0.7% de

comparacion. Tal como lo muestra el siguiente grafico.

llustracion 6 Tipo de campafa negativa.

Preguntas Respuestas @)  Configuracion

resurmen Freguanea maiviaual

Tipo de campafa negativa: Q Copiar

284 respuestas

@ Yuxtaposicion

@ Ataque directo

@ Comparacion

@ Ataques implicitos
@ Ataques explicitos
@ Inoculacion

@ No aplica

Fuentes: elaboracion propia.

Del universo total de las piezas analizadas, se evidencio que el candidato Gustavo
Petro sobrepasa siempre el numero de los tweets realizados por sobre los de
Rodolfo Hernandez. Se debe a que el candidato por el movimiento de gobernantes
anticorrupcién hizo un uso moderado de la red social Twitter durante el periodo
analizado. Mientras que su contrincante de manera mediatica se vali6 mas de
dicha herramienta como medio de campafa y una forma directa de estar en

contacto con un numero mayor del electorado.



llustracidén 7 Porcentaje de publicaciones por candidato

rreguntas Kespuestas Qo) connguracion

Candidato: I8 copiar

284 respuestas

@ Gustavo Petro
@ Rodolfo Hernandez

Fuente: Elaboracion propia.

llustracion 8 indice tipo de campafia negativa.
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Tipo de campafa negativa:
Fuente: elaboracion propia.



En ese sentido, existen entre los candidatos diferentes posturas acerca del
efecto que tienen las campafias negativas sobre el voto del electorado. Por un
lado, podriamos pensar por los resultados obtenidos en las elecciones y por la
cantidad de publicaciones de cada candidato, que la emision de las publicaciones
hechas causa una mayor influencia en la memoria del elector, debido a su
naturaleza emocional y el choque de posiciones que ocasiona, a comparacion de

una camparia positiva.

Sin embargo, ninguno de los dos candidatos sobrepasé el nimero de
publicaciones negativas, pues en ambos casos la campafa electoral hecha con el
uso de los mensajes publicados en Twitter no se centraba en desfavorecer o
perjudicar al contrincante. Su ejecucion fue mas desde las posturas personales y
la transmision de informacion acerca de los puntos fuertes de cada candidato y las
acciones que realizaban como forma de convencer desde lo particular que eran la
mejor opciodn para ser elegidos como presidente. Se podria decir que los
candidatos intentaron cuidarse de no ser percibidos como candidatos agresivos,
especialmente el candidato Rodolfo Hernandez, cuya periodicidad e intensidad de

los mensajes fue menor.

Del segundo cruce hecho correspondiente al tipo de camparfa negativa
segun la fecha de publicacién puede hacerse de los resultados del cruce hecho en
la aplicacion SPSS, es principalmente que se presentan dos modas: el mayor

numero de publicaciones con inoculacion se hizo el dia 30 de mayo y el dia en que



mas se presentaron ataques directos fue el 7 de junio. En sintesis, se muestran

los resultados en la siguiente tabla y grafico de barras:

Tabla 7Resultados del cruce en la aplicacion SPSS

# de Tipo de
campafia negativa

2022

Fecha ataque [ Ataques [ Ataques Comp |Inocu | No Yuxtap

directo | explicito |implicitos [aracié |lacié [aplic |osicion
S n n a

29 de 0 0 1 0 0 7 0

mayo de

2022

30 de 3 0 2 0 6 5 0

mayo de




31 de
mayo de
2022

1 de junio
de 2022

2 de junio
de 2022

3 de junio
de 2022

4 de junio
de 2022

11




5 de junio
de 2022

6 de junio
de 2022

10

7 de junio
de 2022

16

8 de junio
de 2022

10

9 de junio
de 2022

19

10 de
junio de

11




2022

11 de
junio de
2022

12 de
junio de
2022

13 de
junio de
2022

10

14 de
junio de
2022

18




15 de
junio de
2022

11

16 de
junio de
2022

17 de
junio de
2022

18 de
junio de
2022

19 de
junio de
2022




Total 36 10 23 2 17 191 4
Total, de 283
piezas
analizadas

Fuente: elaboracion propia.

Ahora bien, haciendo un analisis general, comparando los resultados
anteriores con la tabla niamero 4, puede evidenciarse una relacion directa del
aumento de publicaciones para los dias 6 al 10 de junio, con que se demuestre
gue fue precisamente para el 7 de junio el mayor nimero de ataques directos.
Teniendo en cuenta que, durante estos dias, por parte del candidato Gustavo
Petro en total se publicaron 249 tweets con la afluencia de 73 tweets el 7 de junio.
Y por parte del candidato Rodolfo Hernandez, se presentaron un total de 74
tweets, pero en este caso el dia que mas se publico fue el 6 de junio con 29 tweets

(Del universo total de piezas).

Un analisis enfocado en las 283 piezas que se escogieron de manera
aleatoria para su andlisis con el uso del formato o encuesta, de igual forma se
obtuvo que el mayor nimero de tweets en total registrados fueron del 7 de junio de

2022.



Para entender porque la interaccion en Twitter de los dos candidatos a la
presidencia aumentoé durante los dias referidos se hace un analisis de los sucesos
principales que rodearon la campafa durante estos dias. Para empezar, podria
considerarse que principalmente se debié al tracking presidencial de GAD3 para
RCN Television que salio el 6 de junio y las nuevas alianzas que surgieron en
esos dias en apoyo a los candidatos. Ese mismo dia el Nuevo Liberalismo anuncio
gue optaba por apoyar al candidato Rodolfo Hernandez. Sumado a ello Hernandez
en razoén a las criticas hechas hacia él por las declaraciones machistas que dias
previos habia hecho, difundi6 a través de un hilo en Twitter propuestas para la

igualdad que no estaban inicialmente en su programa de gobierno (El PAIS, 2022).

El aumento de camparia a través de Twitter tuvo que ver mucho entonces
con el cambio de intencion de votos que presentd cada candidato. En el caso de
Gustavo Petro se registré una intencion de voto de 48,5% y de Rodolfo Hernandez

de un 46,7%.

La baja en la intencion de voto de Rodolfo Hernandez fue por diversos
factores, entre los cuales fue el creciente respaldo al representante del Pacto
Histdrico por varios politicos que se sumaron a su campana, verbigracias, el ex
alcalde de Bogota Antanas Mockus, la representante a la camara Katherine
Miranda, el ex secretario de gobierno de la Alcaldia de Bogota Luis Ernesto

GoOmez, entre otros (Cadefio, 2022).

Que el candidato Hernandez haya aumentado su interaccion es una

reaccion a la pérdida de la ventaja con la que cont6 desde las elecciones del 29 de


https://twitter.com/AntanasMockus/status/1532744682152902657
https://twitter.com/AntanasMockus/status/1532744682152902657

mayo, se debid principalmente por la renuencia de éste a participar de los debates
presidenciales, cuya importancia es precisamente que los ciudadanos conozcan
mas a los candidatos. Sumado este hecho a la incertidumbre e incomodidad que
causo varias declaraciones hechas por él, que resultaban ser confusas, como fue
el caso de las precisiones sobre la jornada laboral extendida en un eventual

gobierno suyo.

En ese caso cabe acotar que las publicaciones en Twitter que tuvo su
aumento en los dias referidos se debieron también por el afan de cada candidato
de recalcar los puntos débiles del otro y de ganar una aprobacion por parte del
electorado al reclamar y demostrar desde sus fundamentos sus puntos fuertes.
Verbigracia, “La corrupcion de Petro en Bogota fue evidente. No se perdieron de
nada, hasta en las motos se llevaron su tajada. Doctor @petrogustavo, digame lo
que pregona y le diré en qué peca”, tweet de Rodolfo Hernandez publicado el 7 de
junio de 2022, que se trata de un ataque directo y que busca desvirtuar al
contrincante; y “Lo que quieren es explotar a las y los trabajadores como en el
siglo XIX. Un siglo duré la lucha por la jornada de 8 horas, no deje retroceder al
pasado el pais”, Tweet de Gustavo Petro publicado el mismo dia, y poniendo en
practica el mismo tipo de campafia negativa, valiéndose de una apreciacion que

hizo su contrincante y que causé una debilidad en su campania.

Es pertinente hacer la precision de otros resultados que pudieron
evidenciarse en el estudio del caso. Esto es que hubo una mayor persuasion de

los electores y sus intenciones de votos a través de la red social Twitter por parte



del candidato perteneciente al Pacto Histérico. Mientras que el uso de la red social
Twitter como herramienta para la contienda electoral no fue el fuerte del candidato

de los gobernantes anticorrupcion.

Se pudo notar que el candidato Gustavo Petro comenzo6 el 30 de mayo de
2022 con una interaccion moderada de sus publicaciones en Twitter, bajé en los
dias siguientes, luego aumentaron a mitad de campafia del 6 al 11 de junio,
disminuyé nuevamente y tuvo una crecida favorable el dia de las elecciones, el 19

de junio de 2022, tal como lo muestra la siguiente grafica.

[lustracion 12 Tweets Gustavo Petro.

@petrogustavo's Favorited Tweets

Fuente: Twitoonomy.

En el caso del candidato Rodolfo Hernandez su interaccion fue moderadamente
alta de los dias 29 de mayo al 1 de junio de 2022, disminuy0 la siguiente semana y
de igual forma que su contrincante para mitad de campafia durante los dias 6y 7

de junio de 2022 aumento6 considerablemente, bajo la siguiente semana y



present6 un aumento moderado durante los dias 16 al 19 de junio de 2022, tal

como lo muestra la siguiente gréfica:

llustracion 13 Tweets Rodolfo Hernandez.

@ingrodolfohdez's Favorited Tweets

Fuente: Twitoonomy..

Conclusiones
No se puede determinar que el triunfo a la presidencia del candidato Gustavo
Petro haya sido o0 no por causa de la afluencia del trabajo de camparfa que se hizo
a traves de los mensajes publicados en Twitter desde el 29 de mayo al 19 de junio
de 2022. Pero si puede sugerirse que al tener una mayor interaccion con la
poblacién votante a través de la red social mencionada tuvo un mayor impacto en
la democracia participativa, demostrada por el crecimiento de las intenciones de
voto, pero también por las respuestas positivas y negativas que los tweets

causaban.

No puede concluirse que la campafa ejercida por los dos candidatos en la

segunda vuelta haya sido una camparfia negativa, puesto que el indice de las



variables no super6 el 50% del total de piezas analizadas. Lo que indica que el
marketing politico que se usé por parte de los dos candidatos tenia claro que las
percepciones de los candidatos podrian ser negativa si se enfocaban de forma
mayoritaria en recalcar los puntos débiles del contrincante y no los puntos
positivos propios, aunque no fue su estrategia fundamental como la mayoria de los

ciudadanos pensaba.

Ambos candidatos en sus publicaciones se cuidaron de usar estrategias de
campafia negativa, pero de manera no tan directa a excepciéon de un pequefio
porcentaje. Aspecto que permiten concluir que la decision de los colombianos de
elegir a su candidato a la presidencia fue motivada mas por la razén que por las
emociones o el fanatismo, pues los dos candidatos para ciertos sectores de la
poblacién representaban un cambio al paradigma politico que venia gobernando a

Colombia.
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