ESTRATEGIAS DE COMUNICACION POLITICA DIGITAL DE LOS CANDIDATOS
PRESIDENCIALES EN TWITTER, FACEBOOK, TIKTOK E INSTAGRAM
DURANTE LA CAMPANA 2022 EN COLOMBIA

HANNA BELIZA GUTIERREZ COSTA

DIRECTOR DEL TRABAJO DE GRADO
Juan David Cérdenas Ruiz
Magister en Estudios Politicos

UNIVERSIDAD DE LA SABANA
FACULTAD DE COMUNICACION
MAESTRIA EN PERIODISMO Y COMUNICACION DIGITAL
BOGOTAD.C.
2024-13-05



Contenido

N 01 (=ToT=To (=] ] (LSS PRPRPRO 3
2. ODBJELIVO GENEIAL ...t 10
2.1 ODjetivos ESPECITICOS. ....ciuiiiiriiiieiicise et 10
K N [ 1) | o Uod T o S URPPRSR 11
4, ESTA0O eI ATTE ..ottt 12
T 1Y, F= Voo =To] oo SO P T T PRSPPSO 22
6. Meétodos de recoleccion de iNfOrmMaCIiON ..........coceveiiiiiineie e 36
6.1  Técnicas de recolecCion de dat0S.........cocureirireieinereeses e 37
6.3 Variables de aNAlISIS.........c.cceiiiiiiii e 38
6.4 Instrumento de recolecCion de datoS ...........ccoevrereieireres e 40
A = ST U1 1 =T [0 TSRS 43
TR O] o Tod L1 1] o] o[- TSP 61



1. Antecedentes
Manuel Castells explica como los medios de comunicacion son fundamentales para
formar la opinién publica condicionando, asimismo, la posicién politica de los ciudadanos. “A lo
largo de la historia, la comunicacion y la informacion han constituido fuentes fundamentales de
poder y contrapoder, de dominacién y de cambio social” (Castells, 2008, p. 1). El Estado ha
sufrido una crisis de legitimidad a causa del auge de la globalizacion y el libre mercado a medida

que la comunicacion y el poder se transforman.

Es asi como desde los medios de comunicacion y la opinidn publica se ha personalizado
la politica con el fin de atraer a la ciudadania y, por ende, alcanzar un mayor nimero de votantes.
Los candidatos en época electoral tienen como objetivo proyectar una imagen que logre
representar desde su posicion politica hasta sus valores y principios. “Los ciudadanos confian en
la informacion de los medios sobre las posturas de los candidatos; y su decision de voto esta en
funcion de la confianza que depositan en un candidato determinado. Por lo tanto, el personaje, tal
y como ha quedado retratado en los medios, pasa a ser esencial; porque los valores -lo que mas
importa a la mayoria de la gente- estan encarnados en la persona de los candidatos. Los politicos

son los rostros de las politicas” (Castells, 2008, p. 5).

Por su parte, la Internet ha producido una ruptura de las préacticas, relaciones e
imaginarios que estuvieron asociados con las teorias clasicas de la comunicacion
proporcionandole a la ciudadania un medio para enviar mensajes y transmitir ideas (Mathieu,
2015). Las amplificaciones o redes a las que se tienen acceso gracias a la democratizacion del
ciberespacio han transformado la participacion social en la politica, y asi la relacién entre estas
nuevas tecnologias de la informacion y la comunicacion politica ha mutado. Los aspirantes a
participar en politica han cambiado las plazas publicas y calles por un nuevo escenario: el
ciberespacio, que se convirtio —al igual que la radio, la prensa y la television— “en un soporte
gue vehiculiza mediaciones politicas y de poder entre hombres en sociedad; por eso, el uso
técnico de esas infraestructuras tecnoldgicas no garantiza nada distinto a servir de transporte de

las mismas” (Trillos, 2014).

En 1989 Tim Berners-Lee cred la Word Wide Web (nuestra www o W3) ante la

necesidad de que sus investigaciones estuvieron al alcance de un pablico mas numeroso y que



posteriormente definiria como la web 1.0 la cual era primitiva, tenia tnicamente textos que se
almacenaban en archivos y carecian de contenido interactivo, las paginas eran estaticas, llenas de

hipervinculos y tenian un proposito netamente informativo.

Con la répida evolucidon de la web 1.0, se paso a la web 2.0 —también conocida como la
'Web social' la cual fue acufiada por Tim O’Reilly en el 2004 y que se implementd para definir
una segunda generacion de la web que fuera dinamica y participativa. En el modelo de la web 2.0
“la informacion y contenidos se producen directa e indirectamente por usuarios del sitio web y
es compartida por varios portales Web de estas caracteristicas. Los consumidores de informacion
se han convertido en prosumidores, es decir, en productores de la informacion que ellos mismos

consumen” (Urefia, 2008, p. 42).

La web seméntica, conocida como la web 3.0. Aunque se menciono por primera vez en
2006 en el articulo Designing with Web Standards: Voices That Matter de Jeffrey Zeldman (un
importante disefiador norteamericano de paginas web) no seria hasta 2010 cuando se haria uso de
esta web inteligente que, sin duda, enriqueceria la experiencia de los usuarios en la red. “La web
3.0 utiliza de forma eficiente los datos, el usuario tiene control para hacer modificaciones en
bases de datos. Mientras la web 2.0 esta gestionada por el usuario, la web 3.0 esta gestionada en

la nube y ejecutada desde cualquier dispositivo” (Latorre, 2018. p. 4).

A medida que el usuario navega en internet, ya sea para desarrollar una actividad en
particular, retroalimentar un contenido, hacer una compra online, o pasar un tiempo de ocio, las
busquedas se personalizan y los resultados empezaran a corresponder con estos gustos,

preferencias y necesidades.

Con la llegada de la inteligencia artificial (IA), los sistemas desarrollaron la capacidad de
hacer actividades que anteriormente solo eran realizadas por seres humanos, es decir, que las
maquinas ya podian acercarse a imitar la inteligencia humana. Con este avance, la web semantica
(3.0) se potencializ6 saltando a la web 4.0 “que les provee a los consumidores una mejor
experiencia. Se trata de una mucho mas activa que funciona como un asistente virtual con
inteligencia artificial” (Chicoma, 2019). Con la expansion de la Web 4.0 los usuarios tienen la
posibilidad de personalizar sus busquedas en internet por medio de la creacion de plataformas,

productos y servicios.



En los dltimos veinte afios, la evolucidn de la web ha ido a una velocidad de vértigo,
“empezando por la web 1.0 como una red de informacién y conocimiento, la web 2.0 como una
red de comunicacion, la web 3.0 como una red de cooperacion y la web 4.0 como una red de
integracion” (Aghaei, Nematbakhsh, y Khosravi, p. 30, 2012). Bajo esta linea, el ciberespacio da
paso a nuevas interacciones; una de ellas es la que se genera entre el Estado y la ciudadania. Y es
de aqui que nace un nuevo término: la ciberpolitica, basada en “la existencia de una nueva agora
digital unitaria pero diferenciada; en ella participan en un clima de igualdad los 6rganos de
gobierno, ciudadanos, redes sociales, empresas y sindicatos” (Cotarelo, 2013, p. 15). Por medio
de la ciberpolitica se originan las denominadas cibercampafias que permiten el desarrollo de
camparias de indole politico en la red.

Las webs 3.0 y 4.0 han transformado las campafias electorales canalizando una nueva
serie de métodos, instrumentos y técnicas que son implementadas por politicos que usan
apartados de su discurso para enviar por medio de la red un mensaje mas interactivo y masivo.
De este modo, las estrategias de comunicacién politica tienen la funcion de informar y persuadir,
ya que “la politica es comunicacion en cuanto a que el poder, influencia, autoridad, control y
negociacion son vistas en sentido comunicativo, siendo realidades que necesitan ser transmitidas”
(Castromil, 2019, p. 6). Por esto se entiende que sin comunicacion no hay intercambio de
mensajes, y en ese caso el politico no podria influir en la ciudadania y convencerla para que le

permitan ejercer esa autoridad tan deseada.

Al igual que en los medios tradicionales, una campafia digital en la red permite que los
usuarios construyan una percepcion e imagen politica de un candidato. Por su parte, los
“candidatos, a todo nivel, han encontrado en la red un medio hospitalario y de bajo costo para la

distribucion de sus mensajes” (Kaid, 2006, p. 38).

Desde mediados de los afios noventa, los politicos se percataron de la influencia de la web
1.0 y web 2.0 en la distribucion de sus mensajes en campafia. De acuerdo con Williams en 2004,
durante la carrera presidencial en Estados Unidos, “los candidatos democratas y el presidente en
funcion, George W. Bush, se sirvieron de la naturaleza no lineal e interactiva de la red”; la

victoria fue, por segunda vez consecutiva, para Bush hijo, pero su rival, Howard Dean, se



convirtio en el favorito de los candidatos demdcratas gracias a la red y fue el primer politico a
nivel mundial en mover una campafa desde un blog de internet (2004, p. 243).

Con la evolucion de la web 4.0 llega la web 5.0 que es definida como una web “sensorial
que permite medir emociones de personas a traves de dispositivos (redes neuronales) (..)
combinando informatica, robdtica y filosofia para crear entidades capaces de razones utilizando
inteligencia humana y personalizando interacciones para generar experiencias que emocionen a
los usuarios” (Maldonado, 2022, p. 3).

De este modo la web 5.0, o también conocida como web sensorial, tiene como objetivo
consolidar una web descentralizada donde los usuarios navegan en la red y hacen uso de sus
plataformas sin interferencia de terceros logrando que su interaccion este personalizada bajo su

control.

Ahora bien, dentro de las cibercampafias, las redes sociales juegan un papel clave, pues
son una herramienta de comunicacion politica y suelen ser definidas “como un conjunto de
aplicaciones basadas en Internet que expanden los fundamentos ideoldgicos y tecnoldgicos de la
web 4.0” (Kaplan y Haenlein, 2010, p. 61). En la actualidad, las redes sociales tienen 3.200
millones de usuarios que equivalen el 42 % de la poblacién mundial (Emarsys, 2021). En el caso
de Twitter, esta red social tiene 330 millones de usuarios activos, a diario se envian 500 millones
de tuits. Twitter fue creada en el 2006 bajo el lema What are you doing? (¢, Qué estas haciendo?)
por Jack Dorsey, quien quiso que sus conocidos respondieron a esta pregunta en un mensaje de
140 caracteres apelando a la creatividad. Segun su fundador, la red del pajarito “era la
herramienta mas similar a una comunidad de discusion que se construye gracias a la interaccion
de personas que tienen caracteristicas similares y comparten mismos gustos” (Cuéllar y Lépez,
2011, p. 16). Ademas, se cre0 para Ser “una herramienta de comunicacion mas no una red social”

(Dorsey, 2009, p. 20), aungue en la actualidad se le trate como tal.

Twitter no demoro en ser un espacio empleado por actores politicos como una
herramienta de interaccidn directa con la ciudadania. Anteriormente, el didlogo se limitaba a
conferencias de prensa, entrevistas oficiales y mediante mecanismos no establecidos y reducidos
a través de la tecnologia, siendo el ciudadano un simple receptor de la informacion que le

suministraban. Desde entonces, Twitter se convirtié en uno de los mecanismos de comunicacién



mas poderosos de la historia (Piscitelli, 2011) y los actores politicos han sabido sacarle provecho
explotandolo al méximo con el fin de construir una imagen y reputacion que refuerce su

liderazgo.

En la historia del uso multidimensional de la web, las herramientas de la 1.0 eran simples
y bésicas, se relegaban a la internet y un computador; con la evolucion a la web 2.0, 3.0, 4.0 y 5.0
ya no solo fueron estas herramientas sino también los blogs y una novedosa plataforma de redes
sociales tales como Facebook y, por supuesto, Twitter, las que se transformaron en elementos
clave en tiempo de contiendas electorales, pues representan herramientas de informacion y

movilizacién dentro de las dindmicas de una campafia (Carpenter, 2010).

En 2008, la campafia de Barack Obama cambid la dinamica entorno a Twitter que para
entonces era un concepto difuso. El eje central de la campafia del candidato demdcrata fue la
movilizacién que implemento con la etiqueta #YesWeCan. Como resultado, logro permear el
corazén estadounidense mediatizando su camparia por medio de las nuevas tecnologias para
Ilegar a un nuevo puablico y consolidar el voto que lo favorecio en las urnas (Castro, 2012). Fue
historico, en tanto que una vez alcanzo la presidencia no pasaron mas de cinco minutos para que

agradeciera a sus votantes por medio de un tuit.

Colombia no ha sido diferente al caso norteamericano. En palabras de Ramirez “Cuando
el politico tiene reconocimiento, es seguido por millones de personas, su cuenta privada de
Twitter ya no es ejercicio intimo de su libertad de expresion sino el ejercicio propio de su funcion
publica como politico” (2017, p. 17). En 2010 —afio de elecciones presidenciales en Colombia—
se evidencié un impulso del ciberactivismo politico en la contienda entre el conservador Juan
Manuel Santos y Antanas Mockus con su Ola Verde. Asimismo, Alvaro Uribe Vélez no fue
indiferente al fenémeno y se involucré de inmediato en el mundo virtual, lo que le permitid
entablar un contacto cercano con sus miles de seguidores, ahora usuarios de una red social. “Su
influencia sobrepasa el campo de privacidad y sus expresiones no son Uribe ‘el ser humano’ sino
del politico que representa y con el que los usuarios se identifican” (Duque, 2016, p. 17).

En el plebiscito sobre el Acuerdo de Paz con las Fuerzas Armadas Revolucionarias
de Colombia (Farc) que tuvo lugar el 2 de octubre de 2016 el ‘No’ alcanzé la victoria con el

50,2% de los votos. “Los lideres de opinion de los medios de comunicacion, la academia, las



encuestas auguraban una victoria confortable del ‘Si’ (Semana, 2016) contribuyendo a nutrir un
clima de optimismo sobre el Acuerdo que explica que el resultado haya sido inesperado” (Basset,
2018, p. 243).

No obstante, meses previos a que el Congreso de la Republica le diera luz verde al
entonces presidente Juan Manuel Santos para que convocara a un plebiscito en el que se llamara a
los colombianos a las urnas para aprobar los Acuerdos de Paz pactados por las Farc y el Gobierno
nacional en La Habana tras cuatro afios de dialogo, las redes sociales se destacaron por su

influencia y participacion en el algido debate entre ambas partes.

El analista y consultor en Comunicaciones, Victor Solano, sostuvo que previo al

plebiscito, las redes sociales solian confundir a los electores ya que se estaba pasando de:

Una plaza publica a una plaza virtual y es alli en donde ahora se dan las arengas. Con la
implicacion mayor de que estas se multiplican y una mentira repetida mil veces corre el
riesgo de convertirse en verdad. Ese es el problema cuando no hay el criterio suficiente en
segmentos de la poblacion para interpretar los contenidos que le llegan. (Solano, 20186, p.
45)

Por su parte, el politélogo experto en opinion pablica y mercadeo politico, Juan David
Cardenas Ruiz, califica la campafia de la oposicion en Facebook contra el plebiscito como:

Un fendmeno que combind lo tematico y lo emotivo. El ‘“No’ busco racionalizar
emociones a partir de la creacion de hechos y realidades alternativas que lograron cumplir
el objetivo de movilizar la indignacién ciudadana y ser mas influyente que los contenidos
de la campafia del ‘Si*”* (2020, p. 263).

Durante la campafia electoral de 2018 se evidencio la influencia de las redes sociales
dado que los candidatos se mantuvieron activos a la hora de presentar sus propuestas, pero sobre
todo posicionar su imagen a medida que incentivaba una campafia de desprestigio a sus
oponentes. De acuerdo a la Misién de Observacion Electoral -MOE- durante el proceso electoral

entre Gustavo Petro e Ivan Duque “se registraron 14.098 mensajes de los candidatos en sus



cuentas oficiales de redes sociales. De estos, 222 (2%) fueron mensajes para atacar a sus
contrincantes” (MOE, 2018, p. 10).

Las elecciones presidenciales de 2022 se desarrollaron en un contexto sociopolitico que
estuvo marcado por algunos episodios claves como lo fue en primera instancia, el Paro Nacional
21N que inici6 el 21 de noviembre de 2019 y se prolong6 hasta el 21 de febrero de 2020 donde
las diferentes ciudades principales fueron el epicentro de protestas sociales donde ““los jovenes
fueron protagonistas centrales y decisivos de las movilizaciones. Se tratd en parte de ciudadanos
y ciudadanas cuya adolescencia transcurri6 durante el proceso de paz” (Gomez, 2020, p. 2) y que
tenia como base la reivindicacion social y las acentuadas brechas econdémicas que junto con la
baja popularidad del entonces presidente Ivan Duque que se encontraba con el 70% de
desaprobacion (Invamer, 2019), fueron definitivas para este hito histérico. Segun el DANE, para
el 2019 la tasa de desempleo en los jovenes colombianos aumento en un 18%, siendo 1.300.000
los jovenes desempleados.

Para el Paro Nacional 21N fue fundamental el papel del Comando Nacional
Unitario (CUT), sindicatos, organizaciones estudiantiles, agrarias, campesinas y sociales,
encargadas de convoca a un Encuentro Nacional de Emergencia que tuvo lugar el 4 de octubre de
2019 con el objetivo de preparar un paro a nivel nacional y un plan de accion contra el gobierno
de Ivan Dugue el 21 de noviembre en la ciudad de Bogota con el objetivo de que se extenderia
por todo el territorio nacional. La muerte del estudiante Dylan Cruz el 23 de noviembre de 2019 a
manos del capitan del ESMAD, Manuel Cubillos Rodriguez, tensiond ain mas las protestas que

intensificaron especialmente en la ciudad de Bogota.

Las protestas del 21N tuvieron gran poder de convocatoria en el territorio nacional,
“segtin la Escuela Nacional Sindical (ENS) fueron 500 los municipios, el 46% de municipios en
Colombia” (2019) cuyos ciudadanos salieron a manifestarse. El 8 de septiembre de 2020 tuvo
lugar otro episodio de exceso de la fuerza pablica cuando el abogado Javier Ordéfiez fue
torturado y asesinado por los patrulleros Harby Damian Rodriguez y Juan Camilo Lloreda en la
estacion de policia de Villa Luz, en la localidad de Engativéa al noroccidente de Bogota. Esto
desencaden6 una oleada de manifestaciones violentas, quema de estaciones de politica y

atentados contra la fuerza publica como sefial de malestar y desconfianza de la ciudadania. Las



violentas protestas a raiz de la muerte de Javier Ordofiez “dejaron 10 muertos, siete de ellos en
Bogot4, tres en la localidad de Soacha, 209 civiles y 194 policias lesionados, segun el balance
hecho por el Ministerio de Defensa” (BBC News, 2020).

En marzo de 2021 la reforma tributaria presentada por el ministro de Hacienda, Alberto
Carrasquilla, también desatd un paro nacional que incluyé cierre de vias principales y disturbios
ocasionando 19 muertos y 800 heridos segun el balance de la Defensoria del Pueblo (2021). Seis
dias después de su frustrado proyecto de reforma tributaria, el ministro Carrasquilla renuncio al

cargo.

El gobierno de lvan Duque estuvo marcado por la polarizacion social e inconformidad
que aumentaba a causa del descontento social a causa de la corrupcion, el no cumplimiento de los
Acuerdos de Paz en La Habana y la falta de un plan de accion frente a las peticiones sobre la
reforma laboral, reforma pensional y reformar tributaria. Este contexto sumado al descontento
social fueron determinantes para la elaboracion de las estrategias de comunicacion digital de los

candidatos de las elecciones presidenciales 2022.

Pregunta de investigacion: ¢Cudles son las estrategias de comunicacion politica digital
de Gustavo Petro, Federico Gutiérrez, Rodolfo Hernandez y Sergio Fajardo en Twitter,

Facebook, Instagram y TikTok durante la campafia presidencial 2022 en Colombia?

2. Objetivo General

Analizar las estrategias de posicionamiento de imagen, agenda setting, interaccion e
impacto del discurso de la campafia presidencial de Gustavo Petro, Federico Gutiérrez, Rodolfo
Hernandez y Sergio Fajardo en Twitter, Facebook, Instagram y TikTok, entre el 14 de marzo de
2022 y el 29 de mayo de 2022.

2.1 Objetivos Especificos

Objetivo 1. Posicionamiento de imagen: Identificar los elementos estratégicos de
posicionamiento de la imagen politica de Gustavo Petro, Federico Gutiérrez, Rodolfo Hernandez

y Sergio Fajardo en Twitter, Facebook, Instagram y TikTok.
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Objetivo 2. Agenda setting: Establecer la agenda tematica de Gustavo Petro, Federico

Gutiérrez, Rodolfo Hernandez y Sergio Fajardo en Twitter, Facebook, Instagram y TikTok.

Obijetivo 3. Identificar la interaccion e impacto del discurso: interaccion generada en
Twitter, Facebook, Instagram y TikTok de Gustavo Petro, Federico Gutiérrez, Rodolfo

Hernandez y Sergio Fajardo.
3. Justificacion

Desde las elecciones de 2018, Colombia ha vivido una pandemia y ha sido escenario del
estallido social —protestas, toques de queda, paro nacional, paro armado, violencia policial—
marcando un precedente para el 29 de mayo de 2022.

Asi, el 21 de noviembre de 2019 iniciaron protestas estudiantiles de gran dimension, el
presidente Duque Yy alcalde Enrique Pefialosa decretaron toque de queda para Bogota. En 2020,
las protestas no cesaron: en septiembre, el asesinato del abogado Javier Orddfiez en una estacion
de policia a manos de patrulleros desencaden6 manifestaciones violentas, quema de estaciones y
atentados contra la Policia en sefial de desconfianza que representaban los entes de control para la
ciudadania (BBC News Mundo, 2019).

Ya con una pandemia de por medio, la reforma tributaria del entonces ministro de
Hacienda, Alberto Carrasquilla, no cayd bien y como consecuencia el pais vivio de nuevo

protestas, ademas de un paro nacional que se extendi6 por tres meses.

Los candidatos presidenciales han sabido aprovechar el descontento social para enmarcar

sus campafias en redes sociales.

Gustavo Petro ha manejado un eslogan que tiene “el cambio” como el centro de su

discurso; usa “El cambio por la vida”, “Cambiemos al pais”, “2022, afio del cambio”.

Federico Gutiérrez usa esldganes tales como “Con Fico yo me identiFico”, “Por la gente,

para la gente” y “Fico, el presidente de la gente”.
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En el caso de Sergio Fajardo, este ha buscado desmarcarse de Petro y de Fico
presentandose como el cambio, con frases como “Antes de votar mira quién esté detras”, “con

Fajardo no me PetroFico”, “Somos cambios, sin odio, con experiencia”.

Rodolfo Hernandez se ampara en la lucha anticorrupcion “Nos robaron tanto que nos

quitaron hasta el miedo”, “No robar, no mentir, no traicionar”, adicionandole ‘Ni Petro, ni Uribe’.

Por lo tanto, se analizara como esta realidad plagada de inconformidad y descontento
social influye en las estrategias de Petro, Gutiérrez, Fajardo y Hernandez en sus redes sociales,
comparando y contrastando el uso de narrativas, identificando los temas que tocan y la imagen

que quiere posicionar frente a su audiencia.

Actualmente Colombia —un pais de 51 millones de habitantes— tiene en Twitter 3.35
millones de usuarios; en Instagram, 10.7 millones; en Facebook, 36 millones y en TikTok, 12
millones (Branch, 2021).

Con este trabajo de investigacion se pretende estudiar e identificar los elementos
estratégicos de posicionamiento de la imagen politica de los candidatos, establecer su agenda
setting, construccion del discurso, su impacto e interaccion en la campafia presidencial entre el 14
de marzo de 2022 y el 29 de mayo de 2022 de Gustavo Petro, Federico Gutiérrez, Rodolfo
Hernandez y Sergio Fajardo en Twitter, Facebook, Instagram y TikTok. Estos fueron los
candidatos presidenciales que lideraron la intencién de voto en la encuesta nimero diez de
Invamer ‘Colombia Opina’ que Se realizo para BluRadio, El Espectador y Noticias Caracol
durante el mes de abril de 2022. Los cuatros candidatos que lideraron la intencion de voto eran
Gustavo Petro con el 43,6 % de intencion de votos, seguido de Federico Gutiérrez con el 26,7 %,
Rodolfo Hernandez con el 13,9 % y Sergio Fajardo, en cuarto lugar, con 6,5 %. Asimismo, se
analizaron estas redes sociales entre el 14 de marzo de 2022, dia después de la consulta popular,

hasta el 29 de mayo de 2022, dia de las presidenciales.

4. Estado del Arte

En el 2008 la carrera por la presidencia de Estados Unidos entre el demdcrata Barack

Obama y el republicano John McCain fue un precedente para el inicio de investigaciones sobre la
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influencia de las nuevas tecnologias en el marco de las campafias politicas. El profesor Junjie Wu
implemento el uso de la Web 2.0 para analizar el punto en comun entre Obama y McCain en
Facebook donde ambos tenian una pagina oficial ademés de comunidades que se reflejaron en

grupos de apoyo.

Los seguidores de Obama crearon alrededor de mil grupos como Students for Barack
Obama, Women for Obama, Veterans for Obama o African for Obama. Esto tenia como
“finalidad identificar y convertir a los publicos pasivos, enviar mensajes masivos segmentados

segun distritos o circunscripciones y recoger donaciones a la campana” (Crespo, Garrido, Carletta

& Riorda, 2011, p. 216).

A este panorama se sumo tendencias de las telecomunicaciones conocidas como el
servicio de red social, o social networking service (SNS), que consistia en los "servicios que
permitian a los individuos construir un publico dentro de un sistema acotado, articular una lista
de usuarios que compartian una conexion, y recorrer su lista de conexiones y aquellas hechas por

otros dentro del sistema” (Boyd y Ellison, 2007, p. 211).

En el 2016 la profesora Porismita Borah destacé la importancia e influencia del servicio
de red social (SNS) en su investigacion Political Facebook Use: Campaign strategies used in
2008 and 2012 presidential electrions, en la que analiz6 el uso politico de las publicaciones en
Facebook de Obama y McCain y posteriormente el uso que se le dio en el 2012 durante la

campana de reeleccion de Obama contra el republicano Mitt Romney.

Esta investigacion implementd una metodologia descriptiva de analisis de contenido de
los mensajes que Obama, McCain y Romney publicaron en Facebook con el fin de identificar las
estrategias de cada camparia en periodos clave entre el 2 de septiembre conocido como dia de

trabajo, o Labor Day hasta el dia de las elecciones el 4 de noviembre.

En el 2008 Obama publicé 104 mensajes en su pagina de Facebook mientras que McCain
publicd Unicamente en 27 ocasiones. Mientras que McCain se dedicé a atacar a sus contrincantes

politicos y contradictores en el 55% de sus publicaciones, Obama ataco a sus oponentes en un
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13%. McCain no intent6 posicionar su imagen, reduciendo a su agenda a temas de politica,

propuestas y aspectos generales de su campana.

Obama también tocd temas sobre asuntos politicos, pero aprovecho las herramientas de
Facebook para interactuar a la ciudadania e involucrar en su campafia invitandola a participar en

sus eventos a medida que interactuaba con su comunidad por medio de mensajes y comentarios.

Posteriormente, en el 2012 Obama implemento el posicionamiento de su imagen dentro
de sus estrategias en Facebook. Obama publicd 67 mensajes donde solo uno de ellos fue para
atacar a su oponente Mitt Romney quien, por el contrario, de 116 publicaciones que hizo, 45
fueron para atacar a Obama (Borah, 2016, p. 333). En Facebook, Obama incluyé un factor

novedoso dentro de su campafia en redes como lo fue recurrir al humor y entusiasmo.

En definitiva, durante las campafias presidenciales de 2008 y 2012 en Estados Unidos se
evidencid “que los candidatos no usaron Facebook para discutir los rasgos de su caracter o
personalidad. Hacian publicaciones sobre cuestiones politicas, que utilizaban principalmente para
aclamar y atacar. El restante fueron publicaciones que utilizaron para promocionar la campana”

(Borah, 2016, p. 335).

En el 2016 las redes sociales develarian su influencia contribuyendo a la visibilidad que
consiguio la campafia de Donald Trump contra la candidata demdcrata Hillary Clinton. Brad
Parscale se convirtié en el cerebro detrés de las estrategias de Trump en redes sociales que lo
posicionaron como el candidato mas controvertido de la opinion publica. Con ayuda de la
herramienta de geolocalizacion en Facebook, Brad Parscale hizo llegar un mensaje diferente a

cada ciudadano estadounidense de acuerdo a la ubicacion en la que se encontraba.

En las elecciones primarias el periodico The New York Times reveld que “mientras los
candidatos republicanos George Bush y Marco Rubio gastaron USD 82 millones y USD 55
millones, respectivamente, Trump solo invirtio USD 10 millones, una suma muy por debajo de la

de Hillary Clinton que gastdo USD 27.9 millones” (Confessore y Yourish, 2016).
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Trump también tomo ventaja en Twitter donde sus mensajes ascendieron a los 34.000
frente a los 9.800 mensajes de Hillary Clinton. Trump acostumbraba a tuitear durante la mafiana,
tarde, noche hasta la madrugada, una actividad que inclusive fue denominada en su momento

como los tweet storms de Trump, o tormentas de tuits (Gallagher, 2017).

El 8 de noviembre de 2016 Trump se convirtio en el cuadragesimo quinto
presidente de Estados Unidos con 2.800.000 votos que no superaron los 3.000.000 de Hillary
Clinton, pero que dado el modelo de eleccion indirecta en Estados Unidos le termind otorgando
la victoria. Aungue no se podria afirmar que las redes sociales fueron determinantes para la
victoria de Trump, durante las elecciones de 2016 la ciudadania se informo a partir de tres
medios, principalmente “utilizaron dos cadenas de television que fueron Fox News (19%) y CNN
(13%) y en una tercera posicion Facebook (8%), por delante de muchos otros medios detonando

una nueva incidencia de las redes sociales” (Garcia, 2017, p. 16).

En el 2012 también fue evidente la influencia de las redes sociales en la carrera
presidencial en Taiwéan entre el presidente en ejercicio, Ma Ying-jeou, del partido Kuomintang
(KMT) que subi6 al poder en 1949 y la académica Tsai Ing-weng del partido opositor Progresista
Democrético (PPD).

En el 2012 Facebook “atraia 8 millones de usuarios a diario, segiin GoogleTrends, lo que
significaba que un tercio de la poblacion de Taiwan visitaba Facebook regularmente” (Ing-weng,
2012, p. 200). Para distinguir el cubrimiento de los medios de comunicacion al de las redes
sociales en esta campafa presidencial, investigadores como la profesora Luc Chia-Shin Lin de la
Universidad Fo Guang recurrio al recurso de entrevistas con estrategas politicos, periodistas y
académicos con el fin de identificar la agenda setting tanto de los medios como la de las redes
sociales aplicando teorias como la de la accion comunicativa de Jurgen Habermas para

comprender la interaccion dinamica entre las redes y los medios tradicionales.

Durante su campafia de reeleccion, Ma Ying-jeou obtuvo 1.311.887 me gusta, o likes, en
Facebook mientras que Tsai Ing-wen solo 618.260. Ambos candidatos entablaron una relacion
con los usuarios de Facebook para comunicar sus propuestas y como centro de informacion

simulando a los medios de comunicacion. Asi es como Facebook se convierte en un actor clave
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para que los candidatos taiwaneses ganaran relevancia en los medios y posicionaran sus paginas

de Facebook como una fuente alternativa de informacion.

Aungue en el 2012 Ma Ying-jeou derrotd a Tsai Ing-wen en las urnas, cuatro afios
después, en el 2016, Tsai Ing-wen se convertiria en la primera presidenta de Taiwan. Una

camparia en la que las redes sociales fueron el foco principal de sus estrategias politicas.

Otras investigaciones se centraron en la campafia presidencial de la Republica Federal de
Alemania en el 2013. Los académicos Sebastian Stier, Arnim Bleier, Haiko Lietz y Markus
Strohmaier identificaron la agenda publica de los candidatos Angela Merkel, quien cumplia 8
afios en el poder, y Peer Steinbrlck en medios de comunicacion y redes sociales como Facebook
y Twitter basandose en encuestas y entrevistas en las que formularon la misma pregunta que se
hizo Maxwell McCombs para conocer las preocupaciones de la audiencia: ¢ Cual cree qué es el

problema mas importante que enfrenta el pais en la actualidad?

En Facebook y Twitter se filtraron los mensajes que mencionaban el nombre de los
candidatos, los tuits 0 mensajes, los hashtags, el nimero de me gusta y los comentarios de los

usuarios.

En Twitter, el retuit fue la variable mas usada durante esta campafia presidencial siendo
los mensajes de Merkel y Steinbrick, el contenido que mas compartieron los usuarios en esta red
social. En Facebook los usuarios se limitaron a dar me gusta al contenido publicado por las
paginas oficiales de los candidatos, esto conllevo a “que la informacion viajara con menos fluidez
a través de este medio, también debido al extenso filtrado algoritmico de contenidos™ (Stier,

Bleier, Lietz & Strohmaier, 2013, p. 54).

En Twitter, Merkel y Steinbrlck discutieron sobre sus propuestas y aprovecharon los
debates televisivos y eventos de repercusion nacional para comentar sobre ellas mientras que los
usuarios comentaban sobre lo que veian, una dinamica novedosa que articul6 a los medios de
comunicacion tradicionales con las redes sociales. Por el contrario, Facebook fue un escenario de
movilizacion que los candidatos aprovecharon para terminar de convencer a sus seguidores y

persuadir a nuevos seguidores de unirse a su camparnia.
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En Facebook y Twitter la agenda setting de Merkel y Steinbrick y la agenda setting de la
audiencia tuvieron similitudes y discrepancia. En ambas se discutieron temas de interés nacional
como el mercado laboral, las politicas sociales, de defensa y seguridad, el euro e infraestructura.
Sin embargo, mientras que los politicos se centraron en temas de su campafia como los eventos,
convocatorias, las audiencias debatian sobre politicas publicas. “El anélisis también mostr6 que
los politicos utilizaron Facebook y Twitter para diferentes propdsitos. Se relacionaron los
diversos hallazgos con la mediacién de actores politicos, comunicacion en redes sociales inducida
por las caracteristicas particulares de las audiencias y entornos sociotécnicos” (Stier, Bleier, Lietz

& Strohmaier, 2013, p. 60).

En América Latina las redes sociales también han jugado un rol fundamental durante las
campanas politicas. Esta forma de comunicacion digital en época electoral ha determinado la
agenda setting, el mantenimiento de la imagen publica y el posicionamiento de los candidatos en

cuestion.

El politlogo Paulo Carlos Lopez y socidlogo Javier VVasquez Gonzalez (2018) estudiaron
la agenda setting en Twitter durante las elecciones presidenciales entre el 2015 y 2017 en Perd,
Argentina, Ecuador, Honduras y Chile. Durante un mes analizaron las cuentas de Twitter de dos
candidatos presidenciales de cada uno de estos paises clasificando el contenido de sus
publicaciones que clasificaron de acuerdo a categorias de interpretacion.

En Peru la carrera presidencial fue entre Pedro Pablo Kuczynski (candidato de centro-
derecha y quien result6 vencedor) y su rival, la candidata populista Keiko Fujimori. En Twitter,
Kuczynski opt6 por una estrategia en la que prevalecié la comunicacion activa con usuarios,
incentivando la interaccidn a partir de ejes centrales de su agenda basados en infraestructura,
empleo, economia y relaciones exteriores. En el caso de Fujimori, su actividad en Twitter fue casi
nula y bastante pobre evidenciando la carencia de una estrategia digital social, no interactud con

los usuarios y se remitié a compartir informacion y enlaces sobre su figura politica.

En Argentina, no fue diferente, Mauricio Macri llegé a la presidencia con un campafia
activa y bastante movida en Twitter que apel0 a una agenda setting sobre la democracia, libertad

y seguridad.
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En Colombia, sobre todo desde las elecciones en 2018 que enfrentaron a lvan Duque y
Gustavo Petro, se ha investigado sobre el impacto de las redes en las camparias y el

comportamiento de los candidatos.

El 2018 fue el punto de partida a la hora de analizar la construccion y analisis del discurso
de los candidatos mas opciones segun las encuestas como lvan Duque, German Vargas Lleras,
Sergio Fajardo, Gustavo Petro y Humberto de la Calle.

En el 2017, un afio antes de las elecciones presidenciales, Luis Eduardo Ruano, Juan
Camilo Lopez, y Jonathan Felipe Mosquera, docentes de la Universidad Cooperativa de
Colombia, estudiaron las perspectivas de los ciudadanos mayores a 18 afios tomando como
unidad de analisis los mensajes de Twitter y con una metodologia cualitativa de caracter mixto.
Asimismo, se estudid a profundidad la biografia de los candidatos y se establecieron cinco
codigos de acuerdo a las preocupaciones de los encuestados frente al proximo presidente tales
como la de: desempleo, salud, educacion, paz y corrupcion. Se implementaron cédigos abiertos,
es decir, palabras especificas relacionadas con dichas preocupaciones.

Los candidatos “optaron por el frecuente uso de sus redes sociales con el fin de aumentar
su potencial electoral expresando poca 0 ninguna preocupacion por algunas tematicas, da muestra
de orientaciones politicas definidas” (Ruano, Lopez y Mosquera, 2018, p. 69). En Twitter frente a
la paz Petro proponia darle continuada al proceso de paz, y consolidar un acuerdo con el ELN
mientras que Duque dejo6 claro que no daria amnistia a grupos guerrilleros en caso de ser elegido

presidente.

En Twitter, Petro y Fajardo tomaron la corrupcion como bandera, pero candidatos como
Vargas Lleras prefirieron no opinar sobre el tema. Los candidatos optaron por mantener una
posicién marcada por su trayectoria politica, es decir, desde los partidos, movimientos u
organizaciones en las que habian militado y abordando temas que, para ellos, eran las principales

preocupaciones de la ciudadania.

La agenda setting, agresividad competitiva e interaccion de los candidatos presidenciales
en Colombia se ha identificado con la ayuda de herramientas como Twitonomy, una plataforma
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con la que se pueden identificar las estadisticas mas importantes de Twitter como el nimero de
seguidores, tweets, alcance, palabras claves, hashtags, listas y menciones. Trendinalia analiza el

establecimiento de la agenda.

En “Comunicacion y competencia en Twitter: Un analisis en las elecciones presidenciales
Colombia 2018 los docentes Luciana Manfredi y Juan Manuel Gonzalez-Sanchez, analizaron el
impacto de Twitter en la campafia de Petro, de la Calle, VVargas Lleras, Fajardo y Duque a partir
de tres variables: tweets, retuits y trending topics, o palabras clave, a la hora de dar visibilidad a

su camparia, implementar la agresividad competitiva y establecer agenda.

Los candidatos establecieron su agenda con el uso de palabras claves, hashtags y trending
topics. El tema principal de la Calle fue la paz, de Duque el emprendimiento, de Fajardo la

educacion, el de Vargas Lleras la experiencia y el de Petro, la Colombia Humana.

Aunque hay relacion entre el nimero de seguidores y el nimero de votos, la influencia
que ejercieron los candidatos en Twitter no fue determinante en los resultados de la contienda
electoral ni tampoco a la hora de establecer su agenda o tener alcance. Esto ultimo se prob6 con
Petro, quien era el candidato con el mayor nimero de seguidores, méas de 3.000.000, el méas
activo y el que mas tuiteaba, “sin embargo, su intento por establecer una agenda a través de un
tema bandera no fue eficaz como el de de la Calle y Fajardo, lo que sugiere que su intensa
actividad se dio mas a modo de ruido sin dejar un mensaje claro y definido” (Manfredi y

Gonzalez-Sanchez, 2019, p. 147).

El articulo “Polarizacion y demonizacion en la campafa presidencial de Colombia de
2018 anélisis del comportamiento comunicacional en Twitter de Gustavo Petro e Ivan Duque” de
la revista de la Escuela de Estudios Generales recurrié a una metodologia mixta, método
cuantitativo y cualitativo para analizar los mensajes que Petro y Duque publicaron en Twitter

durante la primera y segunda vuelta.

Se concluy6 que el tener un fortin en Twitter no equivale a una victoria en las urnas.
Duque gan6 con mas de diez millones de votos teniendo 413.057 seguidores en Twitter mientras

que Petro perdié con ocho millones de votos, aun cuando tenia mas de 3 millones de seguidores.
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Bajo esta linea, el fendmeno de las redes sociales también ha tenido impacto en elecciones
locales en Colombia como fue el periodo 2020-2024 donde fueron elegidos los alcaldes méas
jévenes, hasta el momento, en Colombia y mandatarios alternativos que no pertenecian a los

partidos tradicionales.

Santiago Duque Giraldo, docente de la Universidad EAFIT, y Carlos Andrés Salazar
Martinez, ingeniero de Control de la Universidad Nacional, analizaron los datos suscritos en
Twitter de las campafias vencedoras para la alcaldia de Medellin y Bogota en 2019. El estudio
partio de una metodologia cuantitativa, “desde la teoria de la agenda setting y su propuesta sobre
el encuadre, o framing, se pudieron identificar la prominencia y el conjunto de claves
contextuales que le son asignadas a un tema” (Duque y Salazar, 2021, p. 31). Se extrajeron mas
de 2.000 tuits de Claudia Lopez y Daniel Quintero, respectivamente, y se establecio la agenda
setting en Twitter que en el caso de la alcaldesa de Bogota fue la movilidad y la del alcalde de

Medellin, la seguridad.

Para analizar el contenido de los candidatos locales en Facebook, Twitter e Instagram, el
investigador Carlos Andrés Trejos Gil de la Universidad Catdlica, implement6 un enfoque
cuantitativo y descriptivo, un avance en los estudios sobre elecciones locales en Colombia, que
hasta el momento se habian enfocado en lo cualitativo, una limitante a la hora de profundizar en

el tipo de contenido publicado por los candidatos.

Se seleccionaron a cuatros candidatos de Bogot4, Cali, Medellin, Manizales y Monteria
gue punteaban las encuestas y se recolectaron 13.905 publicaciones, 5.051 en Facebook, 5.765 en
Twitter y 3.089 en Instagram entre el 27 de agosto de 2019 y 27 de octubre de 2019, que fueron

analizaron por medio de tres categorias: caracterizacion, contenidos y redes sociales.

Los candidatos hicieron uso de Facebook, Twitter e Instagram para dar a conocer sus
propuestas y visibilizarse por fuera de la esfera politica, desde su entorno personal y social
acoplandose a los formatos de cada red social. “En esta campaiia se incrementd sustancialmente
la participacion y generacion de contenidos, permitiendo innovar en formatos atrayentes para los

ciudadanos como las encuestas y videos que han tomado mayor protagonismo en los tiempos de
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la digitalizacion, a pesar de la repentizacion e inmediatez de las publicaciones” (Trejos, 2021, p.
85).

Los candidatos que alcanzaron la victoria como fue el caso de Claudia Lépez en Bogota,
Daniel Quintero en Medellin, Jorge Ivan Ospina en Cali, Carlos Ordosgoitia en Monteria y
Carlos Marin en Manizales, fueron los mas activos en Facebook, Twitter e Instagram y los que
mas reacciones obtuvieron de los usuarios. Aunque algunos aspirantes derrotados hicieron mayor
numero de publicaciones, no lograron articular una interaccion con los usuarios lo que no les
permitio generar un alcance significativo lo que demostrd que no siempre el candidato que haga

mas publicaciones en redes sociales seré el vencedor en las urnas.

Precisamente, fueron las “transmisiones en streaming de Facebook con el 33%, videos en
Twitter con el 21% y también videos de Instagram con el 41%, los que produjeron una frecuencia
alta de reacciones” (Trejos, 2021, p. 101). A pesar de que estos nuevos formatos causaron
impacto en los usuarios de las redes sociales, los candidatos no le sacaron provecho a este
mecanismo a la hora de conseguir nuevos seguidores a su camparia y optaron por los formatos
tradicionales de las redes sociales como los mensajes con imagen Facebook, Twitter e Instagram.
Por ende, los candidatos usaron estas redes para dar a conocerse e informar sobre sus propuestas,
pero pasaron por alto la gran posibilidad de interactuar con los usuarios, no respondian a sus

mensajes 0 comentarios.

Esto se opuso a lo que sucedi6 en las presidenciales de 2022 donde los candidatos sacaron
provecho de la interaccion que entablaron con la ciudadania desde las redes sociales para darse a
conocer y visibilizar sus propuestas. A medida que Gustavo Petro, Rodolfo Hernandez, Federico
Gutiérrez y Sergio Fajardo se concientizaron del impacto que generaban en las redes sociales al
momento de posicionar su imagen, establecer su agenda e interactuar con la ciudadania, este
resulta siendo “el contexto mas adecuado para el surgimiento de la desinformacion, un término
que algunos autores han precisado como (...) contenidos creados con intencion de engafiar y
mensajes elaborados sin intencion de engafiar, pero que desinforman porgue tienen errores o
imprecisiones” (Allcott & Gentzkow, 2017; Fallis, 2015; Giglietto et al., 2019).
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En la investigacion “Estrategias de posverdad y desinformacion en las elecciones
presidenciales colombianas 2022 (Gutiérrez y Rodriguez, 2022) se llevan a colacion los
episodios de informacion falsa o informacion imprecisa en el marco de la segunda vuelta
presidencial entre Gustavo Petro y Rodolfo Hernandez. Para ello, se recurrid a los mensajes
publicados por los candidatos a partir del analisis de contenido y andlisis de sentimientos de los
mensajes de redes sociales y otros medios, entre enero de 2022 y junio de 2022 que fueron
verificados por Colombiacheck, el detector de mentira del periddico digital La Silla Vacia y

Agencia global de informacién (AFP).

Se encontro contenido que apelada a las fake news en Twitter como la supuesta amenaza
de Petro con una guerra como la del Estado Islamico (ISIS) o un trino en el que aseguraba que de
llegar a la presidencia habria implantes y rinoplastia totalmente gratis y le solicitaba a los

hospitales, clinicas e IPS que realicen cirugias plasticas a los pacientes que lo deseen.

Ademas de las fake news, en Twitter también hubo cabida para informacion
distorsionada como fue el caso de Rodolfo Hernandez cuando se le acusé de corrupcion en el
caso Vitalogic en el 2017. Las publicaciones de esta época fueron tomadas para hacerla pasar
como contenido del 2022 e inclusive algunas publicaciones aseguraba que Herndndez habia sido
inhabilitado para ejercer cargos publicos, aunque esto no era cierto.

Con esto se evidencio que “las camparias de desinformacidon politica basadas en la
difamacion y deslegitimacion de los actores politicos enfatizaban las divisiones sociales y
exacerban la polarizacion” (Gutiérrez y Rodriguez, 2023, p. 237) como sucedio en las

presidenciales de 2022 que seran el foco centro del presente trabajo de investigacion.

5. Marco Tedrico
A continuacion, atendiendo el objetivo general y los objetivos especificos, para analizar

las estrategias de posicionamiento de imagen, agenda setting y construccién del discurso de la
campafa presidencial de Gustavo Petro, Federico Gutiérrez, Rodolfo Hernandez y Sergio Fajardo
en Twitter, Facebook, Instagram y TikTok, entre el 14 de marzo de 2022 al 29 de mayo de 2022,
se estudiaran las teorias de agenda setting y priming. Se desarrollara la teoria del posicionamiento

de imagen, andlisis de contenido y la influencia de los liderazgos politicos en las audiencias. Por
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ultimo, se destacaran aquellos elementos que son clave en la personalizacion de la politica, la

espectacularizacion y banalizacion de la misma.

En 1972 Maxvell McCombs y Donald Shaw, académicos e investigadores
estadounidenses de la Universidad de North Carolina en Chapell Hill, publicaron un articulo
titulado The Agenda-Setting function of mass media en la revista Public Opinion dando origen a
un nuevo concepto acufiado como la Teoria de la Fijacion de la Agenda, o Agenda Setting, que
definieron como “el modo en que la gente ve el mundo, la prioridad que dan a ciertos temas y
cualidades a costa de otros, y que esta influida de una manera directa y mensurable por los
medios de difusion” (McCombs y Shaw, 1972, p. 43). Hasta ese momento se hablaba de la
corriente Mass Comunication Research propuesta en 1948 por los sociologos Paul Félix
Lazarsfeld y Robert King Merton que estudiaba el poder de los medios de comunicacién y sus

efectos a la hora de persuadir a la audiencia.

Por su parte, McCombs y Shaws establecieron que los medios de comunicacién
determinaban las masas en la medida que determinaban una agenda, asi fue como “destacaron el
poder que los medios de comunicacién tenian para dirigir la atencion de la opinion publica hacia
ciertos temas que se presentaban como los mas sobresalientes y problematicos en cada momento”
(McCombs y Shaw 1972, citado por Rubio, 2009: 269). La investigacion inici6é en 1968 en
Estados Unidos en plena carrera electoral entre el republicano Richard Nixon y el demdcrata
Hubert Humphrey. McCombs y Shaw hicieron un trabajo de campo en el que reunieron a cien
ciudadanos de Chapell Hill, que no tenian definido su voto adn, con el fin de probar si los temas
que se tocaban en los medios incidirian en las elecciones. En la entrevista se les pregunt6 cuales
eran los temas mas importantes del dia y posteriormente por quien votarian. “La aplicacion de la
encuesta sobre una muestra de votantes indecisos se debia a que estos tendrian la mente mas

abierta o susceptible a la informacion de campana” (McCombs y Shaw, 1972, p. 178).

La investigacidn se extendid durante cuatro afios y los temas que mas consternaban a los
ciudadanos coincidieron con la agenda de los medios: la politica exterior, politica fiscal, bienestar
y derechos civiles. A esto se le suma los escandalos que cooptaron la agenda como era el caso de
Watergate que tuvo sus efectos el 9 de agosto de 1974 con la dimisién de Richard Nixon, el
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primer mandatario estadounidense en renunciar a la presidencia. Ademas, los ciudadanos tenian
una percepcion negativa sobre la Guerra de Vietnam que inicid 1959 y para 1972 tenia bajos
indices de popularidad, siendo el primer conflicto en transmitirse por television donde se
mostraban a la poblacion como la principal afectada y la mayor derrota estadounidense cuando

fue obligado a sacar sus tropas el 29 de marzo de 1973.

McCombs y Shaw concluyeron que los medios de comunicacidn otorgaron importancia y
trataron con frecuencia escandalos o temas que incidieron en la opinion publica mientras que
temas que requerian de una mayor profundizacion quedaron en un segundo plano, condicionando
la agenda setting y la forma en que las audiencias percibian y organizaban su entorno. Los
medios “forzaban la atencion hacia ciertos asuntos, reforzaban la imagen publica de figuras
politicas y presentando objetos que sugerian a los individuos sobre qué deben pensar, saber y
sentir” (McCombms y Shaw, 1972, p. 177).

Aunque el concepto de agenda era muy simple y se referia a una lista de asuntos o temas
cuando lo aplicaron a su teoria de la Agenda Setting contemplaba tres enfoques: agenda
meditica, agenda publica y agenda politica (Petrone, 2009, p. 4).

De este modo, la agenda setting se midi6 por la frecuencia y priorizacion que los medios
de comunicacion les daban a ciertas noticias que eran codificadas en temas y clasificadas en
categorias, “teniendo en cuenta factores como el ancho de las columnas en las notas de los
diarios, o la cantidad de tiempo de aire en la television, o por la posicion del tema en un diario o
un programa de television” (Zhu y Blood, 2002, p. 100). En 1977 Shaw y McCombs continuaron
con su investigacion y con nuevas entrevistas establecieron la correlacion de la agenda mediatica

a la agenda publica a partir de una metodologia de analisis de contenido y priorizacion de temas.

En 2006 en el marco del auge de las nuevas tecnologias, McCombs hizo una
retroalimentacion de la teoria Agenda Setting proponiendo un modelo denominado capas de
cebolla en el que establecio los niveles en la construccién de la agenda mediatica. El centro del
modelo era la agenda mediatica, lo correspondiente a las noticias, seguido de normas

informativas como generos periodisticos, diferencias individuales, cultura organizacional y
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nuevas tecnologias. En el tercer nivel estaban los medios informativos como la Intermedia

Agenda Setting y, por ultimo, en la fuente externa se ubicaban los actores sociales y publicos.

Figura 1
Las capas de la cebolla

FUENTES INFORMATIVAS EXTERNAS

INTERMEDIA AGENDA SETTING

-GENEROS PERIODISTICOS
-DIFERENCIAS INDIVIDUALES
~CULTURA ORGANIZACIONAL

-TECNOLOGIAS

AGENDA DE NOTICIAS

Fuente. Autoria propia (2024, basada en McCombas, Eideidel y Waever, 1991)

McCombs también propuso un nuevo apartado en su teoria que consistia en analizar la
agenda mediatica y agenda publica teniendo en cuenta los perfiles de la audiencia identificando
su “experiencia personal, nivel educativo, interés por la politica, necesidad de orientacion basada
en la relevancia personal de la noticia, grado de incertidumbre y combinacién de agendas,
conocida como agenda melding” (McCombs, 2006, p. 269). También se debe tener en
consideracion los diferentes enfoques como la “agenda cultural, agenda publicitaria, agenda

religiosa y agenda-setting en la ensefianza universitaria” (McCombs, 2006, p. 259).

La agenda publica, o del publico, trata las preocupaciones de la audiencia, y para
identificarlas, McCombs formulé una pregunta clave: ¢ Cual cree qué es el problema mas
importante que debe enfrentar el pais en la actualidad? Para los investigadores James Dearing y
Everett Rogers (1996) la agenda publica es:
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El grado o jerarquia de importancia que da el pablico a determinados aspectos
noticiosos durante un periodo de tiempo a partir de dos estudios: a) estudios de
jerarquizacion centrados en los temas cruciales de la agenda publica, y b) estudios
longitudinales en donde las investigaciones de la agenda setting han medidos las subidas

y bajadas de un tema en un periodo de tiempo. (p. 41-42)

En el tercer nivel se encuentra la agenda politica que trama temas que le competen a los
gobiernos, parlamentos, mandatarios e instituciones publicas, sin embargo, mientras que la
agenda publica y la agenda meditica tienen sus respectivos métodos de medicion, la agenda
politica carece de ellos. Esta agenda “representa la llave maestra de todas las agendas ya que es la

encargada de generar temas nuevos que influencia la agenda de los medios y la del publico”

(Dearing y Rogers, 1996, p. 72).

En la Agenda Building, la agenda mediética es el foco informativo y generador de
noticias que da paso a la agenda publica. Posteriormente, la agenda mediatica y publica

construyen la agenda politica.

Los principios de la agenda setting, elaborados por McCombs y Shaw, ha evolucionado
con el surgimiento de las nuevas tecnologias y trascendido a la internet y redes sociales. En el
2011 McCombs y el profesor Lei Guo hicieron una exploracion metodolégica que
denominaron The Network Agenda Setting y en la que analizaron nuevas plataformas de
informacion que llevaron a la proliferacién de noticias y mensajes replicados por usuarios que
abordaron una agenda diversa y variada. Este modelo representa también a las redes sociales
midiendo su flujo “en un contexto mediatico hipersaturado, con nuevas plataformas en linea y
aparicion de redes que crean mas noticias e informacién de las que cualquier persona puede

consumir” (Guo y Vargo, 2015, p. 558).

En el 2014 McCombs junto a Sebastian Valenzuela actualizaron la literatura en una
tercera edicion Setting de Agenda: News Media and Public Opinion, con el objetivo de
incorporar en mas detalle qué rol jugo la Agenda Setting en la revolucion digital (...) lo
que llevé a la discusion sobre en qué circunstancias y en qué casos, las redes mandaban, y

en cudles los medios tradicionales (Valenzuela, 2021). Asimismo, el profesor estadounidense
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Russell Neuman coincidio con McCombs y Valenzuela al afirmar que “en un mundo de medios
digitales en evolucién y publicos en linea, las dindmicas de las agendas de asuntos se estan
volviendo mas complejas” (Neuman, 2014, p. 194).

En un primer nivel se encuentra entonces la teoria de la agenda setting que era el efecto
que generaban los medios de comunicaciones en la audiencia y la manera en como se priorizaban

los temas en la agenda.

Los medios de comunicacion pueden ejercer tal poder sobre sus audiencias que
determinan la aceptacion o rechazo hacia un tema, actor o situacién con tinte politico. En época
electoral los medios de comunicacion intensifican la labor de informar, pero también la de
persuadir. Mientras tanto los politicos, a partir de sus intereses, recurren a plataformas digitales
alternativas a medios tradicionales, para comunicarse con los ciudadanos y aprovechar para darle,
o restarle, importancia a cuestionas politicas, sociales, econémicas o culturales. “En el entorno
politico las élites y candidatos introducen sus encuadres en el entramado informativo de los

medios con el objetivo de influir en los comportamientos de los ciudadanos” (Hanggli y Kriesi,

2012, p. 278).

En camparias los medios de comunicacion realizan un proceso de seleccién sobre cuél
sera el enfoque de su informacion y asi deciden dar mayor visibilidad a ciertas tematicas. Sin
embargo, en la internet o redes sociales, los candidatos tienen la posibilidad de poner en tela de
juicio esa agenda de los medios tradicionales y construir una propia.

La agenda tematica es usada por los medios de comunicacion para dar a conocer las
propuestas de los candidatos en materia publica, econdmica, cultural, social, movilidad, medio
ambiente, infraestructura y politica exterior. Ademas de informar sobre estas propuestas, los
medios de comunicacion resaltan la posicion politica de los candidatos y enfatizan en los posibles

efectos y consecuencias de sus propuestas.

El frame de estrategia expone el perfil del candidato, su estilo, personalidad y el factor

humano dentro de su campafia. Los medios de comunicacion enfatizan sobre quién es el
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candidato, quién es la persona mas alla de su ideologia politica. Por lo general, esta informacion

es de mayor interés para las audiencias.

El frame de juego recurre a encuestas, entrevistas y emplea un lenguaje coloquial con el
fin generar interés en el publico y haciendo una campafia comprensible y emocionante para los
ciudadanos (Shehata, 2014, p. 70-76). En el frame de juego el contenido de las propuestas no
Ilama la atencion de audiencias y su contenido queda relegado teniendo mas relevancia su estilo y
personalidad que el trasfondo de sus propuestas. Este juego es un mecanismo de participacion
para los ciudadanos que pueden tomar partido, debatir y expresar sus opiniones sobre la agenda
de los candidatos, los medios y plataformas digitales.

Cuando se aplica el frame de juego a la campafa politica se destaca también el concepto
conocido como carrera de caballos que, segun Martin Salgado Lourdes, experto en marketing
politico, consiste en:

Las noticias brindadas por los medios de comunicacién en los meses previos a la eleccién

y gque ocupan gran porcentaje de la informacion dada, es qué candidato va ganando o

perdiendo, por cuantos puntos, quien avanza o retrocede. Tras obtener esos datos a traves

de una encuesta, el periodista se encarga de interpretarlos, de escribir la noticia de como

se han conseguido esos avances y retrocesos, en razén de qué tacticas o estrategias. (2002,

p. 172)

Los medios de comunicacién hacen un cubrimiento de la campafia a partir de la posicion
de los candidatos en las encuestas, los que las lideran son los protagonistas, superando en
informacidn y agenda a los que se quedan atras. Con este cubrimiento las audiencias pueden
terminar con una imagen positiva o negativa del candidato. Solo basta con una serie de temas
como punto de partida para que los votantes a partir de su criterio programatico empiecen hacer
sus propias opiniones sobre los candidatos.

En el segundo nivel se encuentra el priming, conocida también como preparacién o
preactivacion, concepto creado por Shanto Iyengar y Donald Kinder, que sefialaba como “los

medios de comunicacion ayudan a crear entornos y términos que serviran para que la audiencia,
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inducida por juicios que emitan los medios, actie o se incline hacia una accion u otra”

(Rodriguez, 2004 citado en lyengar y Kinder, 1987, p. 168).

En el priming de la informacion que proporcionan los medios, las audiencias se quedan con
los temas que son de su interés. Asi sucede en camparfia ya que las audiencias construyen una
imagen del candidato de acuerdo a la informacion que le ha proporcionado los medios. O en
palabras de McCombs y Evatt “el modo en que las informaciones tratan un asunto cambia los
juicios que los votantes tienen acerca del caracter y capacidad de un candidato” (1995, p. 21).
Mientras que la agenda setting establece una lista de temas que seran de interés para la audiencia,
el priming le precede con la opinion que las audiencias tienen de los candidatos.

Mediante el anélisis de contenido, que segun Klaus Krippendorff es “en una de las mas
importantes técnicas de investigacion de las ciencias sociales que procura comprender los datos,
no como un conjunto de acontecimiento fisicos, sino como fendmenos simbolicos y abordar su
analisis directo” (1990, p. 7), se identifica cual es la agenda setting de los medios de
comunicacion. Con el paso del tiempo el analisis de contenido ha tenido cuatro tiempos
particulares, denominados como ideas: la idea de mensajes, de canales, de comunicacion y de
sistema. La idea de mensajes se origina en la antigua Grecia cuando el hombre ve la necesidad de

recurrir al intercambio humano al comercio y la ciencia.

Por su parte, la idea canales es el medio en el que el intercambio se da y tiene su origen
en un episodio crucial de la comunicacion: la imprenta. La idea de comunicacion son los canales
que posibilitan el intercambio de mensajes y, por ende, los cambios sociales. La idea de sistema
es el desplazamiento de los medios de comunicacion tradicionales a la era digital e
interconectividad, que es caracterizada como “las redes de transmision de canales multiples y los

ordenadores” (Krippendorft, 1990, p. 11).

La agenda setting y priming han evolucionado en este proceso de construccién social.
Asimismo, la labor de los medios es primordial a la hora de identificar las fases de una figura
publica en la toma de decisiones, su capacidad de autoridad, manejo de gobierno y aceptacion

dentro de la nacion. “En las tltimas décadas, la personalizacion en las campanas vuelve a
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plantear con fuerza la importancia de la imagen para el politico, sobre todo cuando existe un
medio capaz de llevar esa imagen hasta millones de espectadores” (Orejuela, 2008, p. 61).

En la actualidad la imagen de los candidatos ha cobrado maés relevancia que las mismas
propuestas. Una buena imagen sirve para fortalecer el liderazgo de la candidatura, una figura con
la que los ciudadanos se identifiquen a la par que simpaticen. Asi se fortalece un sentimiento de
confianza y credibilidad que persuade a las audiencias de los medios de comunicacién y usuarios

de las plataformas digitales.

El posicionamiento de la imagen se basa en la representacion de un personaje en un
intento por transmitir sus cualidades, aptitudes, vision, pero esta no siempre corresponde con la

realidad. En este contexto, la imagen es:

El conjunto de significados interpretados por un individuo en relacién a un personaje
politico. Es una manera de activar una historia a través de una sucesion de imagenes que,
por un efecto sumatorio, se convierten en un argumento emocional de enorme poder

empatico (Gonzalez, 2008, p. 10)

Con la internet, el posicionamiento de la imagen de un politico se personaliza a medida
que entrar en contacto directo con los ciudadanos generando un lazo intimo en el que la politica
releva su lado humano. Ya no necesita de un intermediario para darse a conocer, ahora el politico
solo debe acudir a la plataforma digital de su preferencia. En la red el politico, como emisor, se
encuentra frente a frente con el ciudadano, su receptor, y asi construye la imagen que quiere

proyectar al mundo y el mensaje que quiere enviar.

El éxito de un politico dependera de las estrategias que emplea para el posicionamiento
de su imagen publica que esta compuesta por tres pilares denominados ACC: apariencia,

comportamiento y comunicacion.

La apariencia hace referencia al fisico del politico. Desde su apariencia, demuestra
seguridad, un sentimiento que refleja con su forma de vestir, gestos, forma de actuar, hablar y
expresarse. La ropa es una herramienta del lenguaje para demostrar poder y

confianza, asi es como la indumentaria en la politica se convierte en una estrategia clave.
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“La imagen es la forma mas directa de seduccion entre el politico y el votante”
(Morejon, 2010, p. 15) en el momento de dar un discurso se debe tener en cuenta la elocuencia de
sus palabras, pero también su lenguaje corporal y sobre todo su estética. La indumentaria como
una herramienta de comunicacion, de reglas de protocolo y ceremonial. Es importante dejar de
verla s6lo como moda para pasar a verla como una herramienta de poder y gobierno (De la Riva,
2012, p. 1).

En segundo lugar, esta el pilar C, de comportamiento, que proyecta las actitudes del
candidato, valores, actuaciones, autoestima, vision y capacidad de reflexion. Detras de toda buena
imagen, hay una actitud que la respalda, carismatica, activa, enérgica y arrolladora, que cautiva a
los ciudadanos y es congruente con la imagen del candidato. Todos los detalles en el
comportamiento cuentan, al igual que las relaciones interpersonales, familiares y circulo intimo
hasta el comportamiento en espacios publicos. Los ciudadanos observan desde los modales del

candidato, hasta su desenvolvimiento.

Finalmente, esta el tercer pilar C: la comunicacion que “se divide en verbal y no verbal, la
coherencia entre el fondo y la forma es vital para generar credibilidad. De ahi que es vital que un
politico se sepa comunicar. Sepa transmitir sus ideas con claridad y conviccion”. (Sevilla, 2019,
p. 96). La comunicacion no verbal es todo respecto al lenguaje complementario de las palabras,
acé se destacan los gestos. postura, movimientos, miradas, entonacion y expresiones corporales
del candidato. Este lenguaje es igual de importante que el verbal. Cuando los candidatos trabajan
por sobresalir en la comunicacién, reflejan su buena autoestima y capacidad de la toma de
decisiones. La comunicacion debe regirse bajo el principio de la coherencia, el candidato debe
presentar sus propuestas, sus ideas, sus opiniones, de manera que su audiencia lo comprenda y lo

acepte.

No solo basta con la imagen publica, la imagen institucional, o corporativa, que emula el
politico es fundamental, lo publico e institucional se complementan. Un actor puede cumplir con
los tres pilares ACC, pero si no esta en armonia con su partido politico, coalicion o0 movimiento,

y es protagonista de escandalos o polémicas, esto perjudicara su imagen publica. Asimismo, si su
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discurso, postura e ideologia va en contravia de la institucion a la que pertenece, esta falta de
coherencia, afectard el efecto de su mensaje.

Una imagen institucional fuerte y que genere confianza refuerza la imagen publica del politico
y también lo humaniza, ganandose la confianza de sus simpatizantes e inclusive llegando a
nuevos seguidores. “Todos estos componentes se relacionan de manera imbricada para dar forma,
en interaccion con los valores y circunstancias de los electorales individuales, a la imagen publica
del lider” (Nimmo y Savage, 1976, p. 63).

El posicionamiento de la imagen es una manera de liderazgo politico que esté asociado,
habitualmente, “con nociones como autoridad, poder o dominacion” (Weber, 1984, p. 24).
Durante la campafia, el candidato hace uso de ese liderazgo para visibilizar su figura, propuestas,
acciones y opiniones ante el publico que terminan siendo las audiencias de los medios de
comunicacion a los que acuden y también las redes sociales que utilizan. Los efectos se mediran
por las emociones que generen en el pablico sumado al espectaculo y la controversia que puedan

causar mas que en la profundidad de sus propuestas o argumentos de su plan de gobierno.

Ese liderazgo también se logra desde la personalizacion del candidato, resaltando sus
cualidades y fortalezas. De ahi que, el “carisma implique liderazgo, una personalidad
sobresaliente, un poder de fascinacion que se ejerce sobre las personas que rodean a tal
personalidad” (Del Rey Morat6, 1989, p. 94).

En este punto entra en juego la teoria de la personalizacion en politica, definida como
aquellas caracteristicas personales, no politicas, que rodean al candidato incluyendo su perfil
profesional y ambito personal. El éxito de esta estrategia depende del posicionamiento de su

imagen y la visibilidad que tenga en medios de comunicacion y la internet.

Cabe resaltar que la personalizacion en la politica es una teoria que se estudio en la
década de los 60 en Estados Unidos cuando el presidente John F. Kennedy implement6 como
estrategia politica develar su vida privada con la misma intensidad con la que hablaba de su plan

de gobierno. Por primera vez, una primera dama, Jacqueline Kennedy Onassis, abrié las puertas

32



de su casa al pais a través de los medios de comunicacion tradicionales. Mientras ella organizaba
la agenda social, su hijo jugaba en el icénico Despacho Oval y John F. Kennedy manejaba un
pais; demostrando ser una familia en armonia. “Kennedy se anticipé a la personalizacion de la
politica. Hasta entonces, se hablaba de la presidencia de una forma técnica, y él se dio cuenta de
que la politica tenia que llegar de forma personal, la presidencia tenia que tener una identidad y
ésa era la de su familia” (Canel, 2018, p. 142).

En la personalizacion de la politica se pueden tomar dos caminos, “por un lado, inclinarse
una dinamica centralizada reforzando el liderazgo y, por otro lado, en sentido contrario,
empoderando a los miembros que conforman el grupo” (Rebolledo, 2017, p. 148). A medida que
el candidato posiciona su imagen, opta por la individualizacion centralizando su figura y
resaltando sus cualidad y aptitudes en el ambito personal y laboral. Asi se aleja de la drbita estatal
y los colectivos como su partido politico, el gobierno e instituciones. En la teoria de

personalizacion dejan de tener relevancia o jugar un rol predominante.

La agenda setting de los candidatos “se entiende como el cambio de foco de atencion
desde los temas hacia la gente y desde los partidos hacias los politicos” (Adam y Maier, 2010, p.
214). En el 2002 el académico Frank Brettschneider introduce tres tipos de personalizacion en el

contexto electoral, el sistema politico, sistema de los medios y electorado.

La personalizacién en el sistema politico se basa en las estrategias que usan los
mandatarios en campaiia electoral y en ejercicio de su labor en caso de ser elegido. El sistema de
los medios abarca el tratamiento periodistico que se le aplica a los eventos politicos y el
comportamiento del electorado trata de las emociones y la percepcion que tienen los ciudadanos

de los mandatarios.

Con el posicionamiento de imagen y personalizacion, la politica se centra en el individuo
y todo lo referente a su &mbito personal. Se construye una agenda que se adapta a esta realidad
con temas que despierten la curiosidad de los ciudadanos y son similares a los que dominan la
industria cultural. La politica y espectaculo se complementan fusionando la informacion vy el

entretenimiento que se desencadena en espectacularizacion de la politica. “El espectaculo
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politico se centra en la produccién de personajes mediaticos y la cobertura informativa sobre el

sistema politico se dirige a captar la atencion del publico” (Prior, 2014, p. 12).

Cuando se hace de la politica un espectaculo, la agenda setting de los mandatarios es
dominada por escandalos y conflictos que despiertan emocionar y causan sensacion. Se deja de
profundizar en los problemas sociales, econdmico y politicos que son el motor de la labor de los

mandatarios.

Ahora bien, las redes sociales, por su naturaleza y los tipos de comunicacion, consumo y
participacion que generan han sido estudiadas como detonantes del fendmeno de la
personalizacion de la politica. Segin Donofrio (2022)

El politico discute sobre los principales temas de la agenda mediatica, destacando por un

namero elevadisimo y variado de contenidos publicados. Publicaciones, stories, tweets,

fotos, enlaces a otras noticias y videos en directo sirven para dar a conocer su agenda,
hablar directamente con sus seguidores o abrir una “ventana” sobre su cotidianeidad.

(2002, p. 6)

El politlogo Lance Bennet (2012) sostiene que la crisis de las identidades partidistas e
ideoldgicas abre el espacio para una politica mas centrada en valores y estilos de vida que se
comunican a través del énfasis sobre la personalidad y la cotidianidad de los candidatos y

candidatas.

Ese fenomeno se exacerba en las redes sociales en la medida en que alimentan “la
tendencia a la personalizacion en las elecciones, permitiendo a los politicos la habilidad de tener
relaciones mas intimas con los electores, compartiendo imagenes de si mismos (literal y

figurativamente) de tal manera que parezcan personales y espontaneas” (McGregor, p. 1141).
Sobre la espectacularizacion de la politica hay tres posturas frente a sus efectos dentro de

“las construcciones del mundo de la informacion, para producir eventos, situaciones, discursos e

intrigas que despierten la atencion del publico” (Prior, 2014, p. 15).
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En primera instancia, esta el efecto positivo que tiene el espectaculo dentro de la politica.
La agenda setting se ha ido ampliando y actualmente se tratan temas que muestran el lado
humano de los mandatarios. Esto permite a que la politica deje de ser concebida como un
elemento frio e inalcanzable, cuyas dindmicas son dificiles de comprender abriendo la puerta para

que los ciudadanos se involucren mas.

Por el contrario, esta el efecto negativo de esta espectacularizacion que recalca la
superficialidad actual de los politicos que solo se enfocan en el posicionamiento de su imagen a
partir inicamente de su vida personal. “Ademas, contribuye al empobrecimiento del debate

politico, que se trivializa, dejando de lado lo realmente relevante” (Blumer, 1999, p. 98).

La postura neutral recalca la importancia de la espectacularizacion de la politica al
contribuir a la democratizacién de la informacion, pero también deja en entre dicho sus
consecuencias si no se mide su frecuencia o se utiliza para construir cortinas de humo ocultando
la realidad y desviando la atencion de los ciudadanos de un evento o suceso con intencion de que
pase desapercibido.

Por lo tanto, cuando el receptor solo se queda con la capa externa de la informacién sobre
un suceso politico que involucra a un mandatario y no se encargada de profundiza e ir mas all3,

se tiende a la banalizacion y simplificacion.

Esto conduce a la desinformacion y a que la esfera privada se confunda con la publica y el
debate se vuelva un foco de entretenimiento. Se banaliza la informacién politica, de manera, que
los argumentos y la racionalidad quedan de lado al igual que el criterio mientras que la politica se
va debilitando y “lo emotivo, lo provocador, lo divertido sustituye a lo razonado. El ingenio

sustituye a la razon” (Redondo, 2009 p. 27).

Sampedro (2014) concluye que

El valor electoral de un candidato ya no reside tanto (aungque también) en las encuestas de
popularidad, sino en su facultad de ser escuchado, financiado o avalado en las redes”. Los
dirigentes politicos se percatan de la creciente influencia de los social media y cada vez

mas, actlan como prescriptores de contenidos. Estas practicas pueden contribuir a
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viralizar sus mensajes y consolidar su marca personal en el entorno digital, lo que a su vez

podria reforzar su presencia offline y la captacion de seguidores y votos. (2014, p. 175)

Los conceptos de personalizacion, espectacularizacion y banalizacion, como aspectos
caracteristicos de la construccion de imagen y la comunicacion politica digital en las camparias
permiten identificar una serie de elementos compartidos con los estudios de la comunicacion
politica que fundamentan un andlisis de estrategias digitales de camparia que busque estudiar de
qué manera los valores y los criterios de la lI6gica de los medios sociales potencian dichas

estrategias y orientan los mensajes.

6. Métodos de recolecciéon de informacion

Este trabajo de investigacion tiene una metodologia cuantitativa y el método utilizado fue
el analisis de contenido que definido por Klaus Krippendorff es “una técnica de investigacion
destinada a formular, a partir de ciertos datos, inferencias reproducibles y validas que puedan

aplicarse a su contexto (Krippendorff, 1990, p. 28).

Se estudiaron las cuentas de Twitter, Facebook, Instagram y TikTok de cada candidato
para analizar su influencia en el ciberespacio. Se aplicd un método cuantitativo que “persigue la
descripcion mas exacta de lo que ocurre en la realidad social, para ello se apoya en las técnicas y
analisis estadisticos de datos secundarios” (D'Ancona, 1998). Por ende, se descargara el
contenido de cada red social que se publicd entre el 14 de marzo de 2022, un dia después de la
consulta popular que defini6 los candidatos definitivos de cada coalicion: Pacto Historico,
Equipo por Colombia, Coalicion Centro Esperanza y la Liga Anticorrupcion, hasta el 29 de mayo
de 2022, dia de la primera vuelta presidencial. Se sistematizaran las publicaciones de los

candidatos que seran tratadas como la unidad de analisis en este periodo de tiempo.

Las variables de analisis se seleccionan a partir de la tipologia de cada red social. En el
caso de Facebook, se analizaran cuatro tipos de publicaciones, conocidas también como posts: los
estados que contengan textos; los enlaces que pueden ser noticias, blogs o links; las imagenes ya

sean fotografias e infografias y los videos que sean publicados directamente en Facebook o que
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vincule a otra plataforma (YouTube o Vimeo). En el caso de Twitter, la unidad de analisis sera
mas puntual, sintética y precisa debido a que solo se puede escribir mensajes con un maximo de
280 caracteres, publicar cuatro fotos, un archivo GIF o un video. En el caso de Instagram, la
unidad de analisis seran las fotografias, imagenes, reels o videos y en TikTok Unicamente se

estudiaran los videos.

6.1 Técnicas de recoleccién de datos

En este trabajo de investigacion se aplicaran técnicas de recoleccion. Con las técnicas
cuantitativas se pretende estudiar las narrativas digitales que los candidatos Petro, Gutiérrez,
Hernandez y Fajardo emplearon en sus redes sociales con el fin de analizar el contenido y asi
identificar los temas en que enfocaron su campafia. Para lograrlo, las publicaciones de Facebook
e Instagram que se hicieron entre el 14 de marzo y 29 de mayo se descargaron con la herramienta
CrowdTangle que facilita el seguimiento y andlisis de informacién del contenido publicado por
los usuarios y permite estudiar el comportamiento de las audiencias. CrowdTangle monitorea el
impacto que generan los contenidos de Facebook e Instagram, arrojando datos interesantes como

la frecuencia en la que fue compartida, quien la compartio y que se comentd al respecto.

Esto muestra el engagement que tuvo el candidato el cual explicara de manera concreta su
relacién, involucramiento y participacion con la audiencia. Para Cvijikj & Michahelles (2013), el
término engagement es usado en la era de nuevas comunicaciones para describir la naturaleza de

las interacciones especificas de los participantes y/o experiencias interactivas (p. 843).

El contenido de Twitter de los candidatos en este periodo de tiempo se descargo de
Twitonomy, una plataforma en linea que arroja las estadisticas de cada cuenta monitoreando el
namero de tuits, retuits, menciones y etiquetas. Twitonomy permite descargar los seguidores o
usuarios que sigue la cuenta que se va a estudiar. Ademas, Crowdtangle y Twitonomy incluyen

un informe exportable a Excel o PDF.

Sin embargo, con el contenido de TikTok, el tratamiento fue diferente a Facebook,

Instagram y Twitter. Los videos se examinaran y descargaran de forma manual con el objetivo de
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hacer un analisis del contenido publicado por los candidatos a través del eye-tracking, o
seguimiento de la mirada, que se refiere al “proceso de uso de un dispositivo (eye tracker)
utilizado como herramienta para la recoleccién de datos donde se hace el seguimiento ocular al
participante” (Blas y Pariona, 2019, p. 32), en este caso, las cuentas de los candidatos en TikTok.
El seguimiento visual a los videos serd una herramienta Util que brindara informacion sobre la

percepcion de narrativas, el impacto del contenido y su engagement.

Después de descargar el contenido de las cuatro redes sociales citadas publicado por
los cuatro candidatos en el periodo de tiempo establecido y clasificarlo en una tabla de Excel (ver
Matriz de recoleccion de datos cuantitativos en seccion de Anexos), se procedié a sistematizar la
informacidn con Statistical Package for the Social Sciences (SPSS), un software estadistico
util para el analisis de extensos conjuntos de datos y desarrollo estadistico con medias,
variaciones y representacion grafica de datos, que permitira concluir un analisis del

comportamiento comunicativo de las redes de los candidatos.

En ese sentido, las interacciones de Petro, Gutiérrez, Hernandez y Fajardo en los
canales digitales permiten identificar cuales fueron las narrativas que emplearon para
comunicarse con sus audiencias en un intento por conseguir votantes y favorabilidad en la
contienda electoral (Mancera y Pano, 2013). El alcance de esta investigacion sera de tipo
descriptivo, en tanto que se busca comparar y contrastar las estrategias digitales en redes sociales

de los candidatos.

6.3 Variables de analisis

Las categorias o variables que se analizaran en las cuatro redes sociales de los cuatro
candidatos seré la agenda setting, el posicionamiento de la imagen y los indicadores que mediran
su engagement en las redes. Se hara una operacionalizacion de la comunicacion digital y
narrativas de cada candidato por medio de su agenda setting clasificando las publicaciones entre
el 14 de marzo y 29 de mayo en los temas que resaltaron durante su campafa. Las categorias que
se implementaron para analizar la estrategia de comunicacion de los candidatos en sus redes

sociales se basaron en las mencionadas con anterioridad en el apartado del marco teorico:
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Agenda politica de su campafia: programa de gobierno campafia, propuestas

ST

Humanizacion: nacleo familiar, social y relacion con sus simpatizantes

Valores e ideologias: formacion del politico o su equipo evocando algun logro

o o

Logros en su vida politica: alaba o elude a su trayectoria y experiencia politica

@

Critica al gobierno: ataques al gobierno actual y anteriores
f. Critica a sus contrincantes en la contiende electoral: ataque a la ideologias y formaciones
politicas rivales

g. Humor: recurre al humor a través de memes, chistes u otros recursos

El contenido de los candidatos en redes sociales tiene como “sustento la imagen personal, pero
se inserta en el didlogo politico como una estrategia de comunicacion” (Orejuela, 2009, p. 71).
Por eso, la imagen del candidato se configura a través de diferentes dimensiones: quién es
verdaderamente el candidato, la imagen que quiere proyectar y lo que los usuarios de estas redes
sociales, o potenciales votantes, van a percibir de ella (Orejuela, 2007, p. 68) y asi tomar una

decision sobre si el candidato es el adecuado, 0 no, para ser préximo presidente de la Republica.

El contenido que los candidatos publicaron en este periodo de tiempo se clasificara en las
cinco categorias de posicionamiento de imagen. Esta clasificacion se tomo de la investigacion

Personalizacién politica: la imagen del politico como estrategia electoral (Orejuela, 2009):

a. Caracteristicas biogréficas (edad, sexo, educacién, nivel cultural, creencias, vida
familiar)

b. Caracteristicas personales (talante, simpatia, impulsividad, sinceridad, madurez,
integridad)

c. Cualificacion profesional (curriculo, experiencia de gobierno, vision de conjunto)

d. Posicionamiento ideoldgico (partido/movimiento al que pertenece el candidato,
militancia, grupos de interés, aspiraciones politicas)

e. Habilidades comunicativas (telegénica, oratoria, agilidad de argumentacion, claridad de

expresion, timbre de voz, gesticulacion, etc.)

Posteriormente, se medira el contenido a partir de los indicadores en cada red, mas

conocidos como Key Performance Indicators (KPI). Los indicadores en Facebook seran (1)
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alcance, el nimero de vistas que registrd la publicacion; (2) reacciones y (3) porcentaje de clic
(Click Through Rate) que contabiliza el nimero de usuarios que han hecho clic en el enlace del

contenido. En Twitter, los Key Performance Indicators seran (1) impresiones, nimero de veces

que usuarios visualizaron el tuit del candidato; (2) interés, nimero de veces que un usuario

interactud con el tuit, haciendo clic en link, etiquetas, links, y (3) retuits, el nUmero de veces que

usuarios compartieron el tuit.

En Instagram, los Key Performance Indicators seran: (1) alcance, nimero de personas que

vieron la fotografia, imagen, video o reel del candidato, (2) impresiones, con el nimero de visitas

que tuvo la publicacion y (3) visitas al perfil del candidato por medio de la publicacion.
Finalmente, en TikTok que es una red social relativamente nueva y tiene métricas que se

encuentran en una primera etapa de desarrollo siendo herramientas basicas de medicion.

A diferencia de Facebook, Instragram y Twitter, el contenido de los candidatos se
medira por (1) el nimero de ‘me gusta’ de los videos que en TikTok se mide por

‘corazones’, (2) el nimero de comentarios, y (3) nimero de visualizaciones del video.

6.4 Instrumento de recoleccion de datos

Para la seleccién de la muestra primero se construyé el universo de publicaciones
de cada candidato en las cuatro redes sociales analizadas arrojé un total de 7769
publicaciones distribuidas entre los cuatro candidatos de la siguiente manera (Ver tabla
1): Gustavo Petro con 2997 publicaciones (39%), Sergio Fajardo con 2416 publicaciones
(31%), Rodolfo Hernandez con 1187 publicaciones (15%) y Federico Gutiérrez con 1169
publicaciones (15%). Luego se reviso el peso proporcional de cada red social dentro de
las publicaciones de cada candidato para hacer un analisis mas representativo de acuerdo
al caso. Asi se identifico que la red social mas utilizada por los candidatos en campafia
fue Twitter, sequido por Instagram, Facebook y finalmente TikTok. Se selecciono una
muestra aleatoria estratificada siguiendo estos criterios de representatividad y con un
margen de error del 3,5%, lo que implicé tener que analizar un total de 558 publicaciones

que se distribuyeron proporcionalmente por candidato y por red social (Ver tabla 2).
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Tabla 1

Numero de publicaciones de los candidatos en Facebook, TikTok, Twitter e Instagram

Nota: En esta tabla se muestra la cantidad y porcentaje de publicaciones que realizaron los candidatos

Candidato/Red social | Twitter % | Facebook | % | Instagram | % | TikTok | % | Total | %
Gustavo Petro 2505 84 335 11 38 1 119 4 12997 | 39
Rodolfo Herndndez 861 73 211 18 73 6 42 4 |1187 | 15
Sergio Fajardo 1968 81 307 13 100 4 41 2 2416 | 31
Federico Gutiérrez 855 73 177 15 109 9 28 2 | 1169 | 15
Total 6189 80 1030 13 320 4 230 3 | 7769 | 100

presidenciales en las redes sociales que se analizaron.

En el caso de Gustavo Petro alcanzo un total de 218 publicaciones en sus redes,

183 publicaciones en Twitter, 24 en Facebook, 9 en TikTok y 2 en Instagram. Por su

parte, Sergio Fajardo realiz6 173 publicaciones en sus redes sociales, 139 en Twitter, 23

en Facebook, 7 en Instagram y 4 en TikTok mientras que Rodolfo Hernandez y Federico

Gutiérrez hicieron 84 publicaciones cada uno, Hernandez hizo 60 en Twitter, 15 en

Facebook, 5 en Instagram y 4 en TikTok y Federico Gutiérrez realizé 62 publicaciones en

Twitter, 11 en Facebook, 9 en Instagram y 2 en TikTok.

Tabla 2

El margen de error se basé en el analisis de 558 publicaciones que se distribuyeron

proporcionalmente por cada candidato y su Facebook, Twitter, Instagram y TikTok

Candidato/Red social | Numero publicaciones | Twitter | Facebook | Instagram | TikTok
Gustavo Petro 218 183 24 2 9
Rodolfo Hernandez 84 60 15 5 4
Sergio Fajardo 173 139 23 7 4
Federico Gutiérrez 84 62 11 9 2
Muestra 559 444 73 23 19

Nota: Para identificar el margen de error que fue del 3,5% se realizd una muestra aleatoria estratificada

basada en criterios de representatividad

El total de las publicaciones realizadas por los cuatro candidatos presidenciales
fue de 559. En el caso de Gustavo Petro hizo un total de 218 publicaciones distribuidas de
la siguiente manera: 183 en Twitter, 24 en Facebook, 2 en Instagram y 9 en TikTok. Por
su parte, Rodolfo Hernandez y Federico Gutiérrez tuvieron el mismo nimero de
publicaciones que fueron 84. En el caso de Hernandez realiz6 60 publicaciones en

Twitter, 15 en Twitter, 5 en Instagram y 4 en TikTok mientras que Gutiérrez fue el
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segundo candidato con mayor nimero de publicaciones: 173 que distribuy6: 139 en

Twitter, 23 en Facebook, 7 en Instagram y 4 en TikTok.

Tabla 3

Variables del instrumento de recoleccién de datos.

Codificacién | Variable
Candidatos
GP Gustavo Petro
SF Sergio Fajardo
FG Federico Gutiérrez
RH Rodolfo Hernandez
Red Social
| Instagram
F Facebook
Tw Twitter
Tk VC
Agenda Setting
A Agenda politica de su campafia
B Humanizacion
C Valores e ideologias
D Logros en su vida politica
E Critica al gobierno de Ivan Duque
F Critica a sus contrincantes en la contiende electoral
G Humor
Posicionamiento Imagen
A Caracteristicas Biogréaficas
B Caracteristicas Personales
C Cualificacion Profesional
D Posicionamiento Ideologico
E Habilidades Comunicativas
KPIS Twitter
A Impresiones
B Interés
C Retweets
KPIS Facebook
A Me gusta
B Comentarios
C Compartido
KPIS Instagram
A Me gusta
B Comentarios
KPIS TikTok
A Me Gusta
B Comentarios
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| C | Visualizaciones

Nota: Las variables codificadas que se implementaron para la elaboracion de la matriz de recoleccion de

datos en la que se descargaron los mensajes publicados por los candidatos entre el 28 de mayo de 2021

hasta la primera vuelta presidencial. Estos mensajes se analizaron de acuerdo a cada red social, en el caso

de Twitter se analiz6 las impresiones, el interés de lo usuarios y el nimero de retweets, en el de Facebook

de acuerdo a los me gusta, nimero de comentarios y cantidad de veces compartido. Por su parte, en

Instagram se clasificé de acuerdo a los me gusta y comentarios mientras que en TikTok por los me gusta,

comentarios y visualizaciones.

7. Resultados

Tabla 4

Variables de agenda setting, posicionamiento de imagen y KPIS en Twitter, Facebook,

Instagram y TikTok del candidato Sergio Fajardo

Agenda Setting
Candidato Variables TikTok | Instagram | Facebook | Twitter
Agenda politica de su campafia 1 3 13 22
Humanizacion 2 3 9 92
Valores e ideologias 1 5 20 0
Logros en su vida politica 1 1 2 47
Critica al gobierno de Ivan Duque 0 0 1 108
Critica a sus contrincantes en la contiende electoral 0 1 1 9
Humor 3 1 0 0
Total 8 14 46 278
Posicionamiento Imagen
Variables TikTok | Instagram | Facebook | Twitter
Caracteristicas Biograficas 0 0 1 0
Caracteristicas Personales 2 3 7 34
. . Cualificacion Profesional 2 4 12 49
Sergio Fajardo Posicionamiento Ideologico 1 3 13 122
Habilidades Comunicativas 3 4 13 73
Total 8 14 46 278
KPIS
Variables TikTok [ Instagram | Facebook | Twitter
Visualizaciones 691.700
Me gusta 42.665 38.065| 115.345
Comentarios 1.231 3.398 15.015
Compartido 8.355
Favorites 845.917
Retweets 150.730
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| Total

735.596

41.463

138.715

996.647

Nota: En los mensajes que se descargaron desde el 28 de marzo de 2022 hasta la primera vuelta presidencial en el Facebook,

Twitter, Instagram y TikTok de Sergio Fajardo se identificaron cuales variables cumplian con la Agenda Setting, posicionamiento

de imagen y los KPIS. En la Agenda Setting, Sergio Fajardo se destac6 por implementar en mayor medida una critica al gobierno

de Ivan Duque y exaltar los logros a lo largo de su vida politica. En el posicionamiento de su imagen se basé en hacer un

posicionamiento ideoldgico, mostrar sus habilidades comunicativas y mostrar su cualificacion profesional.

Tabla5

Variables de agenda setting, posicionamiento de imagen y KPIS en Twitter, Facebook,

Instagram y TikTok Gustavo Petro

Agenda Tematica

Candidato Variables TikTok Instagram | Facebook Twitter
Agenda politica de su campafia 1 1 17 72
Humanizacion 8 1 6 13
Valores e ideologias 6 2 16 73
Logros en su vida politica 0 0 7 69

Gustavo Petro | Critica al gobierno de lvan Duque 0 0 2 86
Cr|t|_ca a sus contrincantes en la 0 0 0 53
contiende electoral
Humor 3 0 0 0
Total 18 4 48 366

Posicionamiento Imagen

Candidato Variables TikTok Instagram Facebook Twitter
Caracteristicas Biograficas 3 1 1 20
Caracteristicas Personales 9 1 5 65

Gustavo Petro | Cualificacién Profesional 1 1 7 69
Posicionamiento Ideologico 1 1 23 147
Habilidades Comunicativas 4 0 12 65
Total 18 4 48 366

KPIS

Candidato Variables TikTok Instagram Facebook Twitter
Visualizaciones 28.887.000
Me gusta 2.876.800 345.248 2.260.390

Gustavo Petro Comenta_rios 56.321 4.559 222.232
Compartido 408.253
Favorites 9.180.590
Retweets 1.704.207
Total 31.820.121 349.807 2.890.875 10.884.797

Nota: En la Agenda Tematica, Gustavo Petro se destac6 por criticar al gobierno de Ivan Duque mientras resaltaba su

ideologia politica. En el posicionamiento de su imagen mostré su ideologia politica, mostrar sus habilidades

Tabla 6

comunicativas y mostrar su cualificacion profesional.
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Variables de agenda temética, posicionamiento de imagen y KPIS en Twitter, Facebook,

Instagram y TikTok del candidato Federico Gutiérrez

Agenda Tematica

Candidato Variables TikTok | Instagram Facebook Twitter
Agenda politica de su campafia 0 3 5 1
Humanizacion 2 5 6 4
Valores e ideologias 1 8 8 28

Federico Gutiérrez | Logros en su vida politica 0 0 2 25
Critica al gobierno de Ivan Duque 0 0 0 0
Critica a sus contrincantes en la contiende electoral 0 1 1 60
Humor 1 1 0 6
Total 4 18 22 124

Posicionamiento Imagen

Candidato Variables TikTok | Instagram | Facebook Twitter
Caracteristicas Biogréaficas 2 2 1 0
Caracteristicas Personales 2 4 6 32

Federico Gutiérrez | Cualificacion Profesional 0 3 4 49
Posicionamiento ldeoldgico 0 6 5 41
Habilidades Comunicativas 0 3 6 2
Total 4 18 22 124

KPIS

Candidato Variables TikTok | Instagram | Facebook Twitter
Visualizaciones 609.400
Me gusta 29.100 | 697.648 334.000

. ., Comentarios 1.226 46.159 74.614

Federico Gutiérrez -
Compartido 61.058
Favorites 1.173.997
Retweets 345.907
Total 639.726 | 743.807 469.672 1.519.904

Nota: En la agenda tematica Federico Gutiérrez se destaco por implementar una estrategia de critica a sus contrincantes en la

contienda electoral y destacar sus valores e ideologias. En el posicionamiento de su imagen quiso mostrar su cualificacion

profesional y caracteristicas personales donde resalté la importancia de los principios familiares.

Tabla 7

Variables de agenda tematica, posicionamiento de imagen y KPIS en Twitter, Facebook,

Instagram y TikTok del candidato Rodolfo Hernandez

Agenda Setting

Candidato

Variables TikTok

Instagram

Facebook

Twitter

Rodolfo Hernandez

Agenda politica de su campafia 2

1

6

14
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Humanizacién 1 2 7 22
Valores e ideologias 1 4 12 15
Logros en su vida politica 0 2 0 0
Critica al gobierno de Ivan 1 0 0 23
Duque
Critica a sus contrincantes en la 2 1 1 6
contiende electoral
Humor 1 0 0
Total 8 10 26 120
Posicionamiento Imagen
Candidato Variables TikTok Instagram Facebook Twitter
Caracteristicas Biograficas 2 0 4 12
Caracteristicas Personales 1 2 4 32
Rodolfo Hernandez Cualificacién Profesional 3 3 4 0
Posicionamiento ldeoldgico 1 3 9 57
Habilidades Comunicativas 1 2 5 19
Total 8 10 26 120
KPI
Candidato Variables TikTok Instagram Facebook Twitter
Visualizaciones 9870000 0 0 0
Me gusta 707600 138418 444600 0
Rodolfo Hernandez Comentarios 17086 12657 77806 0
Compartido 0 0 60248 0
Favorites 0 0 0 1466391
Retweets 0 0 0 243241
Total 10594686 151075 582654 1709632

Nota: En la agenda temética Rodolfo Hernandez se destacd por implementar una estrategia de critica a sus contrincantes en la

contienda electoral y de humanizacion exaltando sus valores y principios. En el posicionamiento de su imagen quiso mostrar su

posicion ideoldgica y caracteristicas personales donde resalté la importancia de los principios familiares.

8. Discusion

Durante la carrera electoral por la presidencia, la agenda tematica fue utilizada
por los candidatos para criticar a sus contrincantes y al gobierno de Ivan Duque a quien
acusaban de dejar al pais sumergido en una crisis econémica y social sumado al
debilitamiento de aparatos estatales —Contraloria, Procuraduria, Fiscalia— entregados a
su circulo cercano y a partidos politicos tradicionales. A medida que criticaban mostraban
coémo seria su agenda politica en caso de llegar a la Casa de Narifio, un plan de gobierno
que devolveria la estabilidad a Colombia y acabaria con el reinado del uribismo de los
ultimos veinte afos. Federico Gutiérrez fue el Gnico candidato que nunca criticé al
gobierno de Ivan Duque ya que era respaldado por partidos de gobierno como el Centro
Democratico, Cambio Radical, La U, conservadores y liberales.
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Sergio Fajardo fue el candidato més duro contra lvan Duque, su fallido plan de
gobierno y el legado de desconfianza en las instituciones que dejaria, motivo de peso para que los
colombianos no confiaran ni creyeran en nada, como sucedio con la Ley de Garantias. Fajardo
bautiz6 las maniobras de Duque como “la cultura de la trampa” para designar en cargos claves de
vigilancia estatal a alfiles suyos como Margarita Cabello a quien describié como “la procuradora
amiga que reacciono de forma selectiva y torpe violando lo determinado en la Corte
Interamericana de Derechos Humanos™ (2022), al igual que el fiscal Francisco Barbosa que,
segun Fajardo, engavetd investigaciones contra funcionarios publicos mientras que el contralor

Felipe Cordoba evadid investigaciones de despilfarro de la nacion.

Una variable que primo en la agenda temética mas que cualquier otra era la critica contra
el adversario, una estrategia que Hernandez, Gutiérrez y Fajardo implementaron para general
credibilidad y asimismo desprestigiar a su contrincante mayor en todas las formas, desde su
personalidad, carrera politica, logros, valores, ideologias hasta las salidas en falso. Por lo general,
Petro se convirtio en el blanco perfecto en tres momentos claves de la camparia: la visita de su
hermano Juan Fernando Petro a la carcel La Picota en busqueda del apoyo de presos de cuello
blanco y los extraditables, que se denomind ‘Pacto de La Picota’; cuando en aparente estado de
alicoramiento dio un discurso en la plaza publica de Girardot (Cundinamarca) y los videos
divulgados por revista Semana el 10 de junio que bautizaron como los ‘petrovideos’ que
mostraban como en las reuniones privadas del equipo de comunicaciones de Gustavo Petro se

hacian estrategias de desprestigio y ‘campafia sucia’ hacia Fajardo, Gutiérrez y Hernandez.

Recurrir al humor para hacer campafia en redes sociales fue el recurso menos atractivo
para los candidatos y ninguno la implementd en Facebook. Por su parte, en Instagram cada
candidato la us6 en una sola ocasién. La variable de logros alcanzados en la vida politica de los
candidatos variaba de acuerdo a la trayectoria de cada uno. Petro se ha dedicado a la politica
desde que fue representante a la Camara en 1991, posteriormente senador, alcalde de Bogota
(2012-2014) y candidato presidencial en 2010 y 2018. Esta experiencia la rescato en sus redes
sociales; la que mas recordaba era cuando en 2005 se convirtié en el primer politico colombiano
en denunciar en el Congreso alianzas entre el Estado y paramilitares, un fenomeno que luego se

conoceria como la ‘parapolitica’.
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Sergio Fajardo al ser el segundo candidato con mayor trayectoria politica cuando en 2003
se lanzo a la alcaldia de Medellin, a la Gobernacion de Antioquia en 2012 y a la presidencia en
2018, también rescato sus logros, por ejemplo, cémo cambio el rumbo de Medellin mejorando la
seguridad, apostandole a la educacion, cultura y deporte. Rodolfo Hernandez y Federico
Gutiérrez son los candidatos que empezaron tarde su trayectoria politica apenas en 2016 cuando
ambos se convirtieron en alcaldes de Bucaramanga y Medellin respectivamente. Rodolfo
Hernandez poco hablo de sus logros politicos en redes sociales, Gnicamente lo hizo en dos
ocasiones en Instagram mientras que Federico Gutiérrez dos veces en Facebook y en cinco veces

en Twitter.

Al ser la variable de critica hacia el adversario la estrategia que mas utilizada por los
candidatos, en el caso de Gutiérrez su critica siempre iba dirigida contra Petro, resaltaba cémo su
ideologia era de izquierda y atentaria con la libertad de prensa, la propiedad privada, la empresa
privada y la oposicion se verian en peligro en caso de que se convirtiera en presidente. Ademas,
resalto el pasado guerrillero del contrincante cuando este milito en el M-19, destacando que por
el contrario él nunca habia delinquido, secuestrado y matado y tampoco habia pertenecido a un
grupo ilegal. También record6 la Toma del Palacio de Justicia el 6 de noviembre de 1985 cuando
miembros de la guerrilla retuvieron 350 personas entre magistrados, funcionarios y visitantes, de
los cuales solo 250 sobrevivieron. Durante el mes de junio, la agenda setting de Federico
Gutiérrez, aunque ya se sabia que no habia pasado a segunda vuelta, continda criticando a
Gustavo Petro centrandose en los ‘petrovideos’ y “la guerra sucia, desleal y criminal” que su

equipo habia lanzado contra él en campafia.

En el mes de junio, la critica hacia Gustavo Petro también crece por parte de Rodolfo
Hernandez y Sergio Fajardo a raiz de los ‘petrovideos’. Sergio Fajardo declaro que las “batallas
sucias del hoy seran el preambulo de la confrontacion violenta del mafana”, ademas de condenar
que se “salieron de control y de cualquier limite ético que pudiera existir”. En la recta final,
Rodolfo Hernandez implementé la critica contra Gustavo Petro que aumentd cuando intento
justificar los videos divulgados por revista Cambio el 16 de junio de 2022 —una semana después
de los ‘petrovideos’— titulados “La fiesta de Rodolfo Hernandez con presuntos lobistas
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internacionales” en los que aparecia en un yate en Miami con su hijo Rodolfo José —en juicio
por el caso de corrupcion Vitalogic— unas jovenes mujeres y unos empresarios. Una fiesta que la
revista Cambio aseguraba que fue financiada “por la compafiia farmacéutica Pfizer, interesada en

ampliar sus negocios en Colombia, y varios de sus ejecutivos estuvieron presentes” (2022).

Rodolfo Hernandez trind en Twitter: “Les parece mal que yo esté de vacaciones en Miami
en el 2021, pero no les parece mal que Petro se emborrache y con tremenda borrachera se suba a
las tarimas a hablarle a los electores, ni los ‘petrovideos’, el pacto de la picota y su estrategia

criminal. Estan es desesperados” (2022).

La variable de humanizacién predominé en la campafa de los candidatos en las diferentes

redes sociales. Cada uno se presenté como un hombre de familia y sobre todo un devoto esposo.

TikTok, Instagram y Facebook fueron las redes sociales predilectas para mostrar esta
faceta humana e inclusive publicaban el mismo contenido en las tres. Petro se mostré bailando
vallenato con Veronica Alcocer bajo un mensaje en el que aseguraba que “el amor era uno de los
pilares de vida y estaba enamorado de su mujer” y recalco que ella era mejor modelo que él
mientras le dedicaba una cancién de reguetdén de Daddy Yankee. También presentd a su papa
Gustavo Petro Sierra y visito iglesias catdlicas con Verdnica como un ritual previo a conocer los
resultados en primera y segunda vuelta. También present6 al cura Salvador Medina, a quien
describié como su guia espiritual desde que estudiaba el bachillerato en Zipaquira hasta la
actualidad. Conservando gran cercania con la iglesia catolica, también tom6 una posicion distante
de un tema algido como la interrupcion voluntaria del embarazo; afirmé que no era “proaborto” y
planted que queria una Colombia con “aborto cero”, una postura con la que no apoya el aborto,

pero tampoco lo condena.

Federico Gutiérrez compartia videos y fotografias con su esposa Margarita Gomez, o
Margara como la apodaba, recalcando que llevaban 16 afios de matrimonio y 20 afios como
pareja, también estaban presentes sus hijos, Pedro y Emilio, en diferentes escenarios: un parque,

torneos de fatbol, carreras de ciclismo, viajes al Amazonas y Guajira.
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En un video que divulgo en Facebook e Instagram se mostr6 interrumpiendo su campafia
para asistir a una reunion de padres de familia de sus hijos en la que quedd registrado como los
padres de los demas estudiantes se levantaron para aplaudirlo cuando entro al salon de clases.
Para no dafiar su imagen de hombre entregado a su hogar que interrumpe su trabajo para estar con
su familia (y no afectar el apoyo que tenia de iglesias cristianas con peso propio dentro de la
politica colombiana como Mision Carismatica Internacional de la familia Castellanos o el MIRA
de la familia Piraquive), Gutiérrez nunca se pronuncio frente al aborto y solo dijo que estaba en
desacuerdo con que una mujer interrumpa el embarazo a los seis meses debido a que en este

periodo de tiempo "el bebé esta completamente formado".

Rodolfo Hernandez presentd a su esposa Socorro Oliveros y a su mama Cecilia Suarez
como “las mujeres de su vida”, contenido que se volvid recurrente después de que en una emisora
de radio dijera “que el ideal seria que las mujeres se dedicaran a la crianza de los hijos” y que las
“venezolanas eran fabricas de hacer chinos (hijos) pobres”. Su esposa y mama como centro de su
agenda tematica en Facebook, TikTok e Instagram fue un intento por reconquistar el voto
femenino para la segunda vuelta mientras que aprovechd Twitter para divulgar un hilo con 10
propuestas concretas sobre el importante papel que tendrian las mujeres en su programa de

gobierno en caso de ganar.

Por este motivo, se enfocd en Twitter para mostrar su lado humano y recalcando el
respeto que sentia hacia las mujeres. Su agenda paso de ser “dura contra la corrupcion y
politiqueria" a una mas que defenderia los derechos sexuales y reproductivos de las mujeres. Al
ser el candidato de mayor edad, con 77 afios, y dado sus declaraciones polémicas contra las
mujeres, se comprometio en Twitter a hacer “plan de acceso a los recursos médicos para que la

maternidad sea siempre deseada” respetando la despenalizacion del aborto hasta el sexto mes.

Por su parte, Sergio Fajardo divulgo iméagenes entregando volantes en la calle 80 de
Bogota en compariia de su novia Maria Angela Holguin mientras conversaban con camioneros y
transelntes, en un intento de mostrar a la excanciller mas cercana al pueblo. Sin embargo, su
estrategia de humanizacion se vio truncada por mensajes divulgados en Twitter por su exesposa

Ana Lucrecia Ramirez, quien en el pasado lo acompafié cuando fue alcalde de Medellin,
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gobernador de Antioquia y en su primera candidatura presidencial. En los trinos dijo: “me consta
que Sergio Fajardo no sabe de verdad, justicia y reparacion. Por eso dicen tan campante que
pasemos la pagina. Es que de verdad no entiende. Ha conseguido que tantas veces en su vida
privada pasen la pagina, que esta convencido de que en el mundo publico también le van hacer
caso”. Estas palabras salieron a relucir cuando Sergio Fajardo intentaba mostrar su faceta como

hombre de familia.

Al igual que Hernandez, Fajardo mantuvo una posicion clara a favor del aborto y celebro
la decision de la Corte Constitucional cuando lo despenalizd hasta el sexto mes de embarazo. En
este momento, incluyo aprovecho para incluir dentro de su agenda la necesidad de la educacion
frente a la sexualidad para asi prevenir los embarazos no deseados en adolescentes avanzando de
la misma forma en los derechos de las mujeres. Sin embargo, la posicién de Fajardo no
sorprendio en sus redes sociales ya que en el 2018 cuando aspird por primera vez a la presidencia
habia propuesto que garantizaria el derecho a interrumpir el embarazo en su totalidad y no solo
bajo las tres causales: cuando la salud estuviera en riesgo, cuando hay incompatibilidad del feto

con la vida fuera del Gtero o cuando el embarazado era resultado de violacién o incesto.

A esta linea de humanizacidn se le suma el deseo de los candidatos de alejarse de una
agenda tematica centrada en posiciones e ideologias politicas para dar a conocer sus gustos
personales por la musica y la comida. En TikTok, Petro sacé a relucir sus raices costefias y lo
buen bailarin que era; en esta red social bailé desde champeta, salsa, joropo, guaracha y le dedicd
a su esposa Veronica canciones iconicas de vallenato. También picé tomate y cebolla en la cocina

de su casa, comio pastel de garbanzo y arepa de queso en una panaderia de barrio en Boyaca.

En TikTok, Gutiérrez también comio arepa de queso en la localidad de Ciudad Bolivar en
Bogota y se describi6 en un video con palabras que lo representaban como: “Fico, deportista,
vallenatero, hermano y lo mas importante: papa”. Mostré su lado animalista, jugando con perros
callejeros y hasta se tomd unos tragos de aguardiente antioquefio. Hernandez hizo ejercicio,
abdominales y hasta sentadillas mientras recordaba que la juventud no se relacionaba con la edad

sino con la mente y el corazon. Ademas, baild regueton y canto cumbia.
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Asimismo, Fajardo mostré detalles de su vida privada, como el motivo por el que nunca
usaba correa en su vestuario, uso su perrito Nilo para desearle un feliz domingo a sus seguidores
y hasta aprovecho TikTok para contar por qué le hacian matoneo en redes sociales asociandolo
con las ballenas. Mostro la reaccion de las mujeres adultas cuando se lo encontraban en las calles,
algunas le decian “mi novio, churro, bizcocho y una le dijo que aguantaba sacarlo a pasear en la

zona rosa de Manizales”.

Se evidencio que para los candidatos fue muy importante dentro de su agenda combinar la
variable de humanizacion con la de valores, pero también era clave mostrar el respaldado que
tenian de personajes reconocidos en el mundo del espectaculo, entretenimiento, musical, artistico
y deportivo. A esto se le suma que les parecid crucial mostrar qué influencers se adhirieron a su

campana.

Petro compartid en sus redes sociales un video grabado en la casa del actor Fabio Rubiano
en el que Julidn Roman, Carolina Ramirez, Adriana Romero, Carmenza Gémez, Marcela
Valencia y Carlos Dugue contaban por qué iban a votar por él. También divulgé un video en el
que los cantantes Andrea Echeverri, Doctor Krapula, Walter indigo y Tot6 Momposina le
compusieron una cancién a su campafia llamada "Te quiero mucho, Colombia". Agradecio

también la guaracha que Yina Calderon le hizo.

Gutiérrez se mostré orgulloso de que deportistas como el ciclista y ganador del Tour de
Francia Egan Bernal, la luchadora olimpica Jacqueline Renteria, el exfutbolista John Jairo
Tréllez y el futbolista Miguel Angel Borja fueran quienes apoyaran su camparfia. Al mismo
tiempo, Hernandez festejé que el ciclista boyacense, ganador del Giro de Italia, Nairo Quintana,
se montara en la ‘rodolfoneta’, ademas de otras figuras como Marbelle, Natalia Paris y el
novelista William Ospina. El exalcalde de Bucaramanga resalto especialmente el apoyo del

influenciador Yeferson Cossio en su candidatura.
Aunque a Fajardo no se le adhirié ningin deportista, le agradecié en un extenso mensaje a

Natalia Reyes, la actriz que ha triunfado en Hollywood, por creer en su candidatura. Al igual que
se lo expres6 a la modelo Toya Montoya y a Monica Fonseca. Sin embargo, divulgo una carta en
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su cuenta de Twitter y Facebook, firmada por 300 intelectuales, artistas y empresarios que lo
respaldan titulada “Hay un camino para lograr el cambio que Colombia requiere” en la que

celebrd que el selecto grupo de intelectuales de diferentes sectores se unieron a su campana.

Frente al posicionamiento de su imagen, todos los candidatos prefirieron posicionar su
ideologia en una red social en particular: Twitter mientras que TikTok qued6 en un segundo

plano ya que ninguno implemento esta variable en esta red social.

Para evaluar los resultados que obtuvieron los candidatos se estudiaron los Key
Performance Indicator (KPI), o también conocidos como Indicadores Clave de Actuacion: “una
forma de medir si las acciones o conjunto de iniciativas fueron efectivamente atendidas a sus
objetivos y propuestas” (Coutinho, 2015). Por tal motivo, se seleccionaron diferentes indicadores
en Facebook, Instagram, TikTok y Twitter con el fin de monitorear y evaluar qué tanta
efectividad obtuvo los cuatro candidatos en sus respectivas redes sociales durante el periodo de

tiempo seleccionado, lo que arrojo los siguientes resultados:

Facebook

En esta red social se analizaron tres indicadores: ‘me gusta’, comentarios y nimero de
veces que fue compartida la publicacidn. Se escogieron estos KPI ya que son los indicadores mas
efectivos “a la hora de saber si una campafia gener6 impacto o no midiendo el grado de conexién
con los seguidores y teniendo la seguridad de conocer cuales han sido sus aciertos y sus
errores”(Baird, 2022).

Los candidatos implementaron como recurso principal el texto dejando en un segundo
plano el uso de la imagen, video, enlaces, animaciones, audios o etiquetas. Sergio Fajardo fue el
candidato que menos alcance e interaccion genero en Facebook. Sus 46 publicaciones alcanzaron
los 115 mil ‘me gusta’, los comentarios ascendieron a los 15.015 y se compartieron 8.355 veces.

De las publicaciones que Sergio Fajardo hizo en Facebook se evidencid que la principal
tematica era la critica contra el gobierno de lvan Duque y todo su gabinete, en especial contra la
procuraduria y fiscalia. Asimismo, Fajardo utilizo Facebook para desprestigiar las camparias de
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sus oponentes, en especialmente la de Gustavo Petro ya que de las 46 publicaciones que realizd
en esta red social, 30 de ellas hicieron alusion a su mal desempefio en la alcaldia de Bogot4,
situacion que se repetiria en caso de convertirse presidente de la republica. La agenda tematica de
Fajardo contra Petro en Facebook fue similar a la de los medios de comunicacion y se basé en

escandalos como el del Pacto de La Picota y los petrovideos revelados por Revista Semana.

A pesar de que Facebook fue la segunda red social que Fajardo mas uso después de
Twitter no logré el impacto esperado si se le compara con un candidato como Federico Gutiérrez
que a pesar de solo haber hecho 22 publicaciones, alcanzd 334.000 likes. Asimismo, los
comentarios de los usuarios en sus publicaciones ascendieron a los 74 mil y sus publicaciones
fueron compartidas por 61 mil usuarios lo que evidencia que, en esta campafa presidencial en
Facebook, el publicar méas contenido no es proporcional a los resultados y a que logren cumplir
con sus objetivos y estrategias de campafia. Las tematicas de Federico Gutiérrez fueron similares
a las de Sergio Fajardo al centrarse en la critica a la campafia de Petro exaltando los escandalos
que lo acompafiaron como la visita de su hermano Juan Fernando Petro a la carcel La Picota, y la
campafia sucia que su equipo de asesores lanzo en su contra. Federico Gutiérrez también exaltd
sus logros politicos durante su periodo como alcalde de Medellin y ademas sus cualidades en el
ambito familiar, publicando fotografias acompafiadas de emotivos mensajes hacia su esposa
Margarita Gomez, a quien cariflosamente llamaba ‘Margara’ y también imagenes en las que se le

veia jugando futbol con sus hijos Emilio y Pedro.

Rodolfo Hernandez realiz6 26 publicaciones en Facebook que duplicaron a Sergio
Fajardo en alcance frente a la variable ‘me gusta’ que llegé a los 444.600. Aunque Federico
Gutiérrez hizo la misma gestion que Hernandez alcanzé cien mil ‘me gusta’ menos que
descendieron a los 334.000. A diferencia de Federico Gutiérrez y Sergio Fajardo que se
dedicaron principalmente a criticar a Gustavo Petro, Rodolfo Hernandez optd por resaltar su
campafia anti corrupcion en Facebook y lanzar criticas contra la clase dirigente colombiana. La
variable de humanizacion también predomind dentro las publicaciones de Hernandez al mostrar
en Facebook su estrecha relacion con su mama Cecilia Suérez y la cercania con su esposa Socoro

Olivero a quien aseguraba le habia delegado el manejo de todas sus empresas y negocios.
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Gustavo Petro fue el candidato que hizo una mayor gestién en Facebook al ser el mas
constante a la hora de realizar publicaciones, aunque tuvo un bajon los Gltimos dias previos a la
segunda vuelta. De sus 48 publicaciones obtuvo 2.260.390 ‘me gusta’ superando a sus
contrincantes al igual que sucedio con los comentarios que ascendieron a los 222 mil. Cabe
destacar que la variable de compartir la publicacion duplico a la variable de comentarios, fueron
mas las veces que los usuarios de Facebook compartieron sus publicaciones que escribieron su
percepcion en un comentario. Gustavo Petro se defendié en Facebook de las acusaciones y
criticas que le lanzaron Sergio Fajardo y Federico Gutiérrez y aprovecho para cuestionar la
gestion de Fajardo en la alcaldia de Medellin y gobernacion de Antioquia y la gestion Gutiérrez
en su paso por la alcaldia de Medellin. Asimismo, destaco su trayectoria en la alcaldia de Bogota

y su inicio en el Senado en el 2006 cuando fue elegido por el Polo Democratico.

Asimismo, Petro aprovech6 Facebook para compartir la agenda tematica de su campafia
en temas de salud asegurando estableceria un sistema publico de salud, al igual que fomentaria un
acceso a la educacion gratuito y empleo con un salario digno para los colombianos sin trabajo.
Ademas, haria todo lo que estuviera a su alcance para la creacion de un ministerio de la igualdad,

prohibiria en su mandato el fracking, y los proyectos pilotos en curso.

El lider del Pacto Histérico fue el Gnico candidato cuya variable de nimero de veces
compartido super6 la de comentarios, diferente al caso de los tres restantes. Este indicador clave
de rendimiento llama la atencién pues podria responder al por qué la campafia de Petro tuvo mas
impacto y se visibiliz6 méas en Facebook- “Por este motivo, poseer un buen grado de engagement
es la mejor guia para saber si los contenidos y las publicaciones estan conectando con la

audiencia” (Itelligent, 2017).

Instagram
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En el caso de Instagram, una red social que se basa principalmente en la publicacion de
fotografias e imagenes, ademas de videos de corta duracion como recurso de comunicacion, se

analizaron dos variables: el nimero de ‘me gusta’ y de comentarios.

A partir de estas dos unidades de andlisis se podria afirmar que Federico Gutiérrez se
posicion6 como el candidato con mas éxito en Instagram ya que en el periodo de tiempo
analizado obtuvo 697.648 ‘me gusta’ a sus publicaciones (18), siendo también el candidato que
mas contenido lanzo en esta red. Los usuarios interactuaron con 46.159 comentarios. En esta red
social, Federico Gutiérrez resaltd su desempefio en la politica regional antioquefia desde su inicio
politico en el concejo de Medellin en el 2011 donde su principal objetivo fue trabajar por la
seguridad de Medellin, el cual se convirtio en el eje central de su campafia a la alcaldia en el 2016
que se centro también en la movilidad y recuperacion de los espacios publicos. Federico
Gutiérrez aprovecho Instagram para informar sobre sus propuestas, en economia prometié que
impulsaria la reactivacion con la creacién de empleo y apoyo financiero a pequefias empresas y
emprendedores. Al igual que hizo en la alcaldia de Medellin, aseguré que lucharia contra el
crimen organizado a partir del fortalecimiento de la fuerza publica y por medio de una reformar

al sistema judicial.

Al igual que en Facebook, Federico Gutiérrez también cultivé una imagen de hombre de
familia enfocandose en su rol como padre, esposo e hijo publicando fotografias y videos en los
que se le veia en compariia de su esposa Margarita Gémez e hijos que lo acompafiaban en su
campafia politica reflejando la imagen de una familia unida y cercana a la gente.

Le siguid Petro que, aunque no usé en gran medida la red, al hacer Unicamente cuatro
publicaciones en este periodo de tiempo, logré obtener 345.248 ‘me gusta’, pero 4.559
comentarios, que inclusive no superaron los de Rodolfo Hernandez que fueron 12.657. Sin
embargo, realiz6 mas publicaciones (10) que no superaron la variable ‘me gusta’ de Petro al

obtener 138.418 ‘manos arriba’.

Aunque Petro no hizo mayor uso de Instagram, lo aprovecho para invitar a sus seguidores

a sus tradicionales eventos en plazas publicas. También se comunico con sus seguidores a
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quienes respondia, con mensajes predeterminados, los comentarios y mensajes internos que le
escribian. Asimismo, interactué por medio de encuestas y preguntas en sus historias sobre los
temas mas importantes de sus propuestas. Dentro de las cuatro publicaciones que Petro realizo en
Instagram durante el periodo de tiempo estudiado también publico su agenda progresista y

incluyendo las reformas en materia de educacion, justicia y salud.

Por su parte, Rodolfo Hernandez optd por un estilo casual y directo en las diez
publicaciones que hizo en Instagram, realizando videos en los que expresaba su opinion sobre
temas de actualidad y comunicando sus propuestas de manera informal y fresca. Dentro de su
contenido hizo uso de memes e infografias que se caracterizaron por su humor. Hernandez
aprovechd la opcion de live en Instagram para crear debates e interactuar con sus seguidores a
quienes le respondia en tiempo real las preguntas que iban surgiendo. Semanalmente Hernandez
alcanzo hacer tres lives para un total aproximadamente de 15 lives en el periodo de tiempo

analizado.

Aunque Sergio Fajardo public6 mas contenido en Instagram frente a Petro y
Hernandez, fue el candidato que menos interaccion en las variables analizadas con 38.065 ‘me
gusta’ y 3.398 comentarios. A esto se suma el elegido de la Coalicion Centro Esperanza tuvo un
ligero incremento en las publicaciones en la recta final de su campafia, que no cambi6 el

comportamiento de usuarios frente a las reacciones a sus publicaciones.

En Instagram, Sergio Fajardo aprovechd para informar a sus seguidores sobre el enfoque
de sus propuestas por medio de infografias, videos y graficos. En educacion, destacé su
experiencia en este ambito desde sus inicios como profesor de matematicas en la Universidad de
Los Andes y comunicé sus propuestas relacionadas con educacion y desarrollo social de manera
detallada aprovechando el uso de graficos. Fajardo fue el candidato con menor alcance en
Instagram, sin embargo, era el candidato que mayor provecho saco de las herramientas de esta
red social como la de los lives y reels para presentar las actualizaciones de sus propuestas y
también hizo varios detras de camara de su camparia que reflejaron un lado mas intimo de su

equipo de asesores.
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Tik Tok

En esta red social que es usada por primera vez en una campafa presidencial en Colombia
e implementa como recurso principal el uso de videos en los contenidos publicados por los
candidatos se analizaron tres variables: las visualizaciones, el nimero de ‘me gusta’ y
comentarios. “Ante esta importante tendencia, TikTok ha sido considerada una herramienta ideal
de comunicacion en la planificacion estratégica en campafias politicas donde candidatos optan

por TikTok para conectar con los jovenes y perseguir su voto” (Cusot y Palacios, 2021, p. 66).

Petro fue el candidato que mas se destacé como tiktoker al publicar méas contenido en
esta novedosa red social, con 18 videos que alcanzaron los 28.887.000 millones de
reproducciones, con 2.876.800 ‘me gusta’ y un total de 56.321 de comentarios de los usuarios.
Sin embargo, Gutiérrez no hizo igual uso que Petro en TikTok al solo hacer cuatro contenidos

que lograron 609.400 visualizaciones, un total de 29.100 ‘me gusta’ y 1.226 comentarios.

En TikTok, Petro se mostr6 mas cercano a sus seguidores, publicé videos cortos y
dindmicos en los que se destacd el humor y creatividad para conectar de una forma diferente con
su electorado mas joven. Petro participd en parodias, hizo videos bailando y también se mostrd
comiendo platos tipicos. Ademas, realiz6 contenido apoyado por influencers de TikTok. para
obtener un mayor impacto y también compartio su reaccion a noticias de actualidad y aprovechd
para invitar a sus seguidores a sus eventos y también a los jovenes a inscribir la cédula para

apoyar su candidatura.

Por su parte, Federico Gutiérrez fue el candidato que menos contenido genero6 en TikTok,
este se caracterizd por comunicar de manera clara y directa sus propuestas. Aunque no mostré su
lado familiar a diferencia de Facebook e Instagram, dejo6 ver su versatilidad participando en retos

populares y tendencias.

Aunque Fajardo y Hernandez realizaron ocho publicaciones cada uno, el alcance de estas
varid, mientras que el exgobernador de Antioquia alcanz6 691.700 visualizaciones, 42.665 ‘me
gusta’ y 1.231 comentarios, el exalcalde de Bucaramanga llegé a las 9.870.000 de
reproducciones, 707.600 ‘me gusta’ y 17.086 comentarios. El caso de estos dos ultimos evidencia
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gue independientemente del nimero de publicaciones que el candidato hizo en TikTok, no es

proporcional a los resultados y al alcance.

Sergio Fajardo también compartié en TikTok su experiencia en educacion y trayectoria
academica, facetas que explico en videos cortos ademas de realizar videos motivacionales para
los jovenes a quienes les intentdé comunicar como la educacion era la base para generar
oportunidades laborales. Al igual que Federico Gutiérrez participo en retos virales de TikTok

para presentar sus propuestas de una manera dindmica y entretenida para su audiencia.

En el caso de Rodolfo Hernandez, quien se apodd como el rey de TikTok, compartio
videos en los que incorporo6 elementos de humor recreando situaciones comicas que surgian de
las criticas en su contra, entre ellas, las que le hacian por su edad, 77 afios, pero dejando ver como
a pesar de su edad era un empresario de éxito y activo. Herndndez hacia videos respondiendo a
las preguntas de sus seguidores y a los testimonios de los colombianos haciendo alusion a sus
propuestas. También hizo promocion del movimiento rodolfista, una de sus estrategias enfocadas
en su slogan de campafia no robar, no mentir, no traicionar. En esta red social, Hernandez

mostrd su lado familiar especialmente su relacion con su esposa Socorro Olivero.

Twitter

Esta fue la red social mas usada por los candidatos en esta campafa presidencial debido a
que “se ha configurado como una plataforma fundamental en el desarrollo de procesos politicos y
electorales. Debido a la brevedad de sus mensajes e instantaneidad se ha convertido en el
principal medio donde candidatos generan procesos de comunicacion vertical” (Aguilar, 2019, p.
51). Por este motivo, se analizaron dos variables: el nimero de retuits —o veces compartidas— y

‘me gusta’ o favoritos.

Petro fue el candidato que mas hizo uso de esta red social con un total de 366 mensajes
en el periodo de tiempo analizado. Ademas, se convirtié en el candidato que mas alcance tuvo
entre los usuarios alcanzando 9.180.590 de ‘me gusta’ y 1.704.207 de retuits. El exalcalde de

Bogota triplicd en mensajes divulgados en Twitter a Gutiérrez y Hernandez ademas de duplicar a
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Fajardo que, si bien, publicé 278 mensajes en Twitter, fue el candidato que menor alcance

obtuvo.

Petro utiliz6 Twitter para comunicar sus propuestas y vision de pais mientras interactuaba
con sus seguidores brindando respuestas a debates sobre temas de actualidad, noticias y
declaraciones de otros politicos influyentes en esta plataforma. Se evidencié como Petro
aprovecho Twitter para defenderse de ataques en su contra, desmentir fake news y aclarar
informacidn que desprestigiaba su imagen tratando de su rol dentro del grupo M19. Twitter fue
clave para que Petro anunciara sus eventos de campafia y mostrara evidencia de su éxito por

medio de videos tomados con drones dejando al descubierto lo multitudinarios que eran.

De los 278 mensajes que Fajardo publicd, obtuvo 845.917 ‘me gusta’ y 150 mil retuits. Su
camparia en Twitter se basé en la critica al gobierno de Ivan Duque y cuestionamientos de las
propuestas de Gustavo Petro. Fajardo interactud con sus seguidores respondiendo a sus dudas
sobre sus propuestas y aclarando desinformacion sobre los escandalos a lo largo de su trayectoria

politica.

A pesar de que Federico Gutiérrez divulgé 124 mensajes y Hernandez 120 mensajes,
superaron el millon de ‘me gusta’. En el caso de Gutiérrez, este alcanz6 1.173.997 ‘me gusta’ y
345.907 retuits, resultados similares y en la misma linea del ingeniero Hernandez quien llegé a
los 1.466.391 de ‘me gusta’ y 243.241 de retuits. Federico Gutiérrez resalto su gestion en la
alcaldia de Medellin entre el 2016 al 2018 destacando sus logros en materia de seguridad y
convivencia, como principal foco de su administracion con apoyo de la fuerza pablica y mmostrd
los resultados de los proyectos de infraestructura y movilidad, la eficiencia de las medidas en la
gestidn de recursos y sus iniciativas en educacion cuya inversién centro en la cultura y deporte
sobre todo en las zonas marginales como la de la comuna 13 de San Javier, la comuna 4 de
Castilla, la comuna 2 de Santa Cruz y la comuna 1 Popular.

Por su parte, Rodolfo Hernandez utiliz6 Twitter para promover su imagen como
empresario y politico no tradicional ni convencional empleando un tono informal y sencillo. En
esta red social promovid su movimiento rodolfista fomentando la interaccion directa con sus

seguidores, discutiendo el panorama politico en los comentarios que gener’p una cercania con su

60



electorado. Hernandez también trabaj6 en Twitter en su relacion con los jovenes que se

denominaron juventudes rodolfistas.

9. Conclusiones

El antagonismo entre el pueblo honesto y las élites corruptas es la fuente de legitimidad
politica y eje central del discurso (Kajsiu, 2019, p. 203) de estos candidatos que lideran los
primeros lugares en la encuesta Invamer y que se han proyectado en camparia como el cambio
que necesita el pais, pues era visible un cambio de gobierno finalizando veinte afios de liderazgo

uribista.

Durante esta campafa presidencial en Colombia, los candidatos lograron posicionar su
imagen y establecieron una agenda tematica desde la comunicacion digital como estrategia
principal con la que llegaron a las masas e incidieron en la opinién publica a un solo clic de
distancia donde primo la rapidez y espontaneidad. En Colombia la comunicacion digital ha sido
fundamental en momentos sociopoliticos claves como en 2016, en el plebiscito por la paz entre el
Gobierno nacional y las Farc, escenario que marcé un precedente para lo que seria el desenlace
del estallido social que inicié en noviembre de 2019 con el paro estudiantil, se agudiz6 con las
protestas contra la fuerza publica en septiembre de 2020 y alcanzé su climax en marzo de 2021
con el paro a nivel nacional (explosion de inconformidad luego de que el entonces ministro de
Hacienda, Alberto Carrasquilla, anunciara una reforma tributaria que perjudicaria el bolsillo de

los colombianos, provenientes de los estratos mas bajos).

Este contexto sumado al descontento social en cuanto a la gestion del gobierno del
presidente Ivan Duque (2018-2022) —que se reflejaban en las encuestas realizadas por Invamer,
EcoAnaliticas y Guarumo en la que, a meses de dejar la Casa de Narifio su imagen desfavorable
era casi del 50%— fue el marco para forjar una campafia politica en la que las redes sociales
como Facebook, Instagram, Twitter y TikTok tomarian protagonismo dentro de las estrategias de
los candidatos que lideraban las encuestas como era el caso de Rodolfo Hernandez, Gustavo

Petro, Sergio Fajardo y Federico Gutiérrez.
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Estas redes sociales influyeron en los temas que dominaron la agenda tematica en la
que se destacaron las criticas al gobierno Duque que estuvieron marcadas por el estallido social
que tuvo como precedente las manifestaciones estudiantiles de noviembre de 2019, las protestas
de marzo de 2021 en ciudades principales que termino en un paro que golped a una economia en
recuperacion de la pandemia. La agenda temética también se rigio por las criticas entre los
candidatos y sus contrincantes en la campafa. Asimismo, fue una oportunidad para posicionar su
imagen a traves del componente de la humanizacion en el que aprovechaban para hacer conocer
su entorno personal, valores, cualidades, vida en familia, creencias, cualificacion profesional asi
como también su posicionamiento ideoldgico, grupos de interés, aspiraciones politicas e inclusive
habilidades comunicativas, agilidad de argumentacion y claridad a la hora de dar un discurso, de

participar en un debate y comunicarse con sus seguidores, y los que no lo son también.

Aunque cada candidato fomentd una campafia digital s6lida en redes sociales, segun el
contenido que se descarg6 de Facebook, Twitter, Instagram y TikTok y que se analizé entre el 14
de marzo de 2022 (dia después de la consulta popular que definio los candidatos de cada
coalicion) hasta el 29 de mayo de 2022 donde se hizo la primera vuelta, se puede concluir que las
estrategias que implementaron eran con el fin de generar interactividad con usuarios que pudieran
convertirse a posibles votantes. Segun la red social en la que tenian mayor presencia, que se
midié a través de los Key Performance Indicator (KPI), o también conocidos como Indicadores
Clave de Actuacidn, que se encargaron de monitorear y evaluar qué tanta efectividad obtuvieron
las estrategias de los cuatro candidatos, se evidencio que Twitter fue la red social mas popular
entre los candidatos. Inclusive muchos anunciaban primicias y noticias frente a los movimientos
de su camparfia por Twitter, antes de acudir a medios de comunicacion a nivel nacional, lo que
hizo de la comunicacion digital una herramienta para establecer una relacion mas intima con sus

respectivos seguidores y lo que arrojo los siguientes resultados:

Gustavo Petro, Sergio Fajardo y Rodolfo Hernandez fueron los candidatos que mas
posicionaron su ideologia a través de Twitter en 147, 122 y 57 ocasiones respectivamente. Si bien
Federico Gutiérrez se dedicé a exaltar su cualificacidn profesional, el posicionamiento ideoldgico
fue la segunda variable mas importante a la hora de posicionar su imagen. Los candidatos

aprovecharon esta red social para dejar en firme su ideologia politica ya fuera de derecha, centro
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0 izquierda, dejando claro cuél era su posicion. Los hashtags fueron de gran ayuda para los
candidatos en el momento de consolidar una mayor interaccion con sus seguidores y fomentar asi
una comunidad. En el caso de Petro, los hashtags mas usados fueron #GustavoPetro que agrupaba
sus propuestas de cambio, #PetroPresidente, #ColombiaPoteciaMundial, #PactoHistorico para
referirse a su candidatura en términos generales. Algunos hashtags como #PazTotal,
#JusticiaSocial, #Reforma TributariaJusta y #SaludParaTodos se utilizaron para debatir sobre sus

reformas.

En Twitter, Federico Gutiérrez hizo viral los siguientes hashtags: #FicoPresidente,
#FedericoGutierrez y #Fico2022 que expresaban el apoyo de los internautas a la campana de
Gutiérrez, #UnFuturoMejor relacionado con el objetivo de Gutiérrez de construir un futuro mejor
para Colombia, #SeguridadPrimero para darle prioridad a la seguridad como eje central de su
camparia y #FicoEsLaSolucion para promover la idea de que él era la solucion a los problemas
del pais. Por su parte, los hashtags méas populares de Sergio Fajardo fueron #FajardoPresidente,

#SergioFajardo, #Fajardo 2022, que hicieron alusion a su candidatura.

Asimismo, ganaron relevancia #PorUnaColombiaQueTrabaja que reflejaba el mensaje de
Fajardo de construir con educacion y trabajo una base para el progreso del pais, también
#ColombiaSostenible en su promocidn de una economia sostenible y amigable con el medio
ambiente, #EducacionParaTodo que enfatizo en su propuesta de educacion de calidad tanto
basica como superior para todos los jovenes. Finalmente, los hashtags con mayor resonancia en la
campafia de Rodolfo Hernandez fueron #RodolfoPresidente, #RodolfoHernandez, #Rodolfo2022
aludiendo a su candidatura. Otros hashtags con gran impacto fueron #RodolfoConLaGente y
#RodolfoEnLaCalle que destacé su cercania con la gente #PorUnaColombiaSinCorrupcion

enfocado en su luchar contra la corrupcion en el gobierno y la clase dirigente.

En el caso de Gustavo Petro, su lema fue el cambio por la vida, como restauraria el
mandato constitucional y cémo protegeria la institucionalidad del pais que, a su juicio, estaba
damnificado por el gobierno de lvan Duque. Sin embargo, aunque condend al uribismo
calificandolo de ser de extrema derecha, intent6 desligarse de la creencia de que su postura

politica era de izquierda y se vendié como un candidato de centro izquierda y progresista.
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Cuando el senador Carlos Andrés Trujillo se convirtié en el primero del partido Conservador en
adherirse a su campafia, lo recibi6 con los brazos abiertos y le dio la bienvenida al partido
tradicional por excelencia a su Gran Acuerdo Nacional recordando que en él también habria
cabida para todos los partidos y declaré que “el alma de Alvaro Gémez Hurtado de la

Constitucién del 91 revive en el acuerdo sobre lo fundamental”.

En Twitter, Petro interactud con sus seguidores a través de reacciones y comentarios a
temas que dieron pie a debates en torno a sus propuestas y reformas. Alguno de los temas que
mayor interaccion generaron fue el de la reforma tributaria con las propuestas de Petro de
aplicarle impuestos a las grandes fortunas, su proyecto de paz total en la que se incluiria
negociaciones y dialogo con grupos al margen de la ley y la reforma agraria a partir de la
redistribucion de tierras de manera mas equitativa apoyando a los pequefios agricultores y el
fortalecimiento del campo y por Gltimo la reforma en el sistema de salud con la intervencion a las
EPS con el fin de generar un sistema de transparencia y control implementando medidas que

aseguraran que los recursos se utilicen eficientemente.

Su ideologia estuvo de la mano con su plan de gobierno que aprovechaba cada mensaje
para resaltar sus pilares. Es muy importante para el lider del Pacto Hist6rico exponer que
Colombia mantendria buenas relaciones bilaterales con Estados Unidos, por eso alarde6 en un
trino asegurando que Bank of America, la segunda entidad bancaria norteamericana mas
prestigiosa y grande después de JP Morgan Chase & Company, habia hecho un analisis muy
positivo sobre su plan de gobierno. Por eso, una vez gana la presidencia continda por esta misma
linea informando que sostuvo una conversacion muy amistosa con el presidente Joe Biden y
también una conversacion telefonica de veinte minutos con el secretario de Estados
estadounidense Antony Blinken quien lo felicité y con quien dialogd sobre el proceso de paz y el

cambio climatico.

Sin embargo, Petro intenta también mantener un equilibrio reiterando que en su gobierno
paises como China seran aliados clave y las relaciones con Venezuela se reestableceran.
Venezuela fue el pais mas importante para los candidatos a la hora de posicionarse

ideologicamente. Federico Gutiérrez reafirma su postura de derecha, advirtiendo que si llega a la
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presidencia no reconocera al gobierno de Nicolas Maduro que compara con una dictadura. No
obstante, para mantener su imagen como un politico demdcrata a favor de las libertades deja
claro que lo que si buscaria es abrir la frontera comercial para apoyar a los que viven en esta zona
limitrofe. Sergio Fajardo dice que las relaciones exteriores no pueden ser guiadas bajo ideologias
politicas y aunque nunca le ha gustado Nicolas Maduro abrira canales de comunicacién con el
pais vecino para ayudar a los tres millones de colombianos que viven en este pais a los que les

garantizara empleo, paz y seguridad.

Rodolfo Hernandez declar6 que reestableceria las relaciones con Venezuela el mismo
dia en caso de ganar las elecciones pues son importantes para reactivar el comercio y el turismo
entre ambos paises. Al igual que Petro, no critico a Nicolas Maduro y dijo que no se podia meter
con el pais vecino ya que lo que le interesaba eran los problemas internos y no los que sucedian

en Venezuela.

Ademas de dejar clara la postura ideoldgica frente a un tema algido como las
relaciones internacionales, especialmente las de Venezuela, los candidatos aprovecharon Twitter
para hacer sus propuestas y hablar de un tema que preocupa a los colombianos constantemente: la
deuda externa de $171.954 millones de délares. Petro propuso reducir el déficit de la balanza
comercial; Fajardo propuso el crecimiento econémico para afrontar la deuda mientras que
Gutiérrez no hizo una propuesta, sino que aplaudié al pais por ser el inico de América Latina que
mas ha cumplido con la deuda externa. Por su parte, Hernandez nunca menciond en sus trinos

ninguna propuesta u opinion sobre el tema.

Petro asegura gue replanteara el modelo econémico de Colombia, alejandose del
capitalismo para centrarse en programas sociales que erradica las desbordadas brechas
socioecondmicas y que se extraiga la financiacion haciendo pagar impuestos a los mas ricos y
poderosos del pais. Asi se garantizara un sueldo digno para los trabajadores ademas de que,
quienes nunca cotizaron pension (pero laboraron durante toda su vida en trabajos informales)
reciban una remuneracion. A esto se le suma que se modificara el sistema de salud y se
garantizara la educacion a todos los jovenes. En su Twitter, Petro condend las jornadas laborales

de diez horas que compard con explotacion a la clase trabajadores como se hacia en el siglo X1X
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y record6 que derogé la reforma laboral de Uribe y que hara lo que esté en sus manos para que
cuando sea presidente: que las horas extras vuelvan a ser horas extras, las jornadas sean de 8
horas maximo y asegurar estabilidad laboral. También les propuso a los motociclistas que

disminuira las tarifas del Soat y no se cobrarian peajes de motos de menos de 500 pesos.

Por su parte, aunque se sabe que Federico Gutiérrez cuenta con el respaldo de la clase
politica tradicional, especialmente la del Centro Democratico ademas de tener el espaldarazo del
presidente Ivan Duque, se esmera por desligarse de la derecha e intenta posesionar su imagen
como un hombre que tiene una ideologia progresista y se considera el cambio que necesita
Colombia. Se compromete con modificar el statu quo, pero no dice como lo hara, solo se remite a
hacer enunciados generales tales como hacer inversion extranjera, dedicarse al crecimiento

econdmico, luchar contra la corrupcion, la seguridad y mejorar la vida de los mas necesitados.

Como posicionamiento ideoldgico, Federico Gutiérrez recurre a irse en contra de Gustavo
Petro asegurando que, en su gobierno, los corruptos y violentos se iran a la carcel, los
funcionarios tendran muerte politicos y pérdida de investiduras y no existira el perdén social a los
peores corruptos y parapoliticos, que tanto esta prometiendo Gustavo Petro. El personalmente
como hizo cuando era alcalde de Medellin donde salia durante las madrugadas con la policia para
capturar ladrones y criminales, perseguira a los corruptos, los judicializara, y les quitara los
activos que hayan comprado con la plata que le robaron a Colombia. Esto incluye irse duro contra
las disidencias, pero apoyar a los guerrilleros que se han desmovilizado y los que ain no se
deciden, pero quieren hacerlo.

El lider de Equipo por Colombia también pronuncia en cada mensaje la palabra
‘democracia’, invita a sus seguidores a que voten por ella y hace énfasis en que es necesario
preservar las libertades que existen en Colombia, especialmente la propiedad privada, la libre
prensa, la iniciativa empresarial, el ahorro de los colombianos, a los opositores y a los que
piensen diferente. Ademas, resalta la importancia de Fuerzas Militares y Policia Nacional, siendo
el unico candidato que exalta constantemente la labor de estas instituciones que se preservaran
durante su presidencia en caso de que gane las elecciones. Un punto en el que difiere en su

totalidad con lo que propone Gustavo Petro y Sergio Fajardo.
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Por su parte, Rodolfo Herndndez muestra una ideologia que es dificil de definir ya que se
va contra la derecha, el centro y la izquierda en un intento por mostrarse como el candidato
anticorrupcion, diferente a la politiqueria y manda a comprar mermelada a los supermercados los
que vayan a querer algo a cambio durante su mandato. Sus mensajes son populistas, se desliga de
cualquier ideologia y condena la politica tradicional, la tilda de corrupta y asegura que en durante
su gobierno no va a vivir en la Casa de Narifio ni se posesionara en la Plaza de Bolivar sino en el
pueblo mas pobre del departamento del Choco para asi optimizar gastos y ahorrar dinero publico.
Inclusive menciona un plan de declarar a Colombia en un estado de emergencia. Después de la
primera vuelta, revela que sin ser presidente de la Republica ya le habia ahorrado $24 mil
millones a los colombianos pues tenia derecho a gastar $27 mil millones que el Estado le
devolveria en la reposicion de votos, pero solo aceptd $3 mil millones que es lo que habia

gastado.

Al tener una posicion ideoldgico clara, Rodolfo Hernandez intenta posicionar su imagen a
través de sus caracteristicas biogréaficas y caracteristicas personales, recuerda cuando hace 30
afios un paisano suyo, oriundo de Santander, también queria ser presidente, su nombre: Luis
Carlos Galan. Nueve dias antes de la primera vuelta a través de Twitter mostré en un video el
primer discurso de Galan que dio en Bogot4 en 1985 donde pronunciaba “Derrotaremos a una
casta politica que, a merced de la manipulacién de los instrumentos del Estado de forma abusiva
ha querido oprimir al pueblo colombiano” y aprovech6 para compararse con el lider liberal

asesinado diciendo que él hara posible eso que Luis Carlos Galan queria décadas atrés.

El exalcalde de Bucaramanga recuerda que su profesion no es ser politico, sino que es un
empresario y un ingeniero por eso él es diferente a los demas y gracias a sus conocimientos
académicos va hacer que el pais progrese con mejor infraestructura y mejores carreteras. Por este

motivo los politicos a los que Ilama ladrones y tramposos que no quieren que él gane.
En el caso de Sergio Fajardo, se posiciona como un candidato del centro, de ahi el

nombre de la coalicion a la que pertenece: la de la Centro Esperanza. Desde esta linea hace

énfasis en que es un profesor y por lo tanto su plan de gobierno sera desde la educacion para los

67



jévenes para generar mas oportunidades de empleo y progreso. En su cuenta de Twitter propone
la inversion al sistema educativo: a la primera infancia y educacion bésica mejorara 10 mil

colegios, todos tendran internet; transformara el Sena para asegurar empleo a jovenes en un75 %
al igual que el Icetex para alivios de pagos a los estudiantes ahogados. Hara que se abran 550 mil

cupos para mas jovenes que quieran estudiar en universidad publicas.

Al igual que Petro, Fajardo propone reforma pensional, laboral, de salud y tributaria.
Ambos son claros y enumeran la lista de lo que se ejecutaria durante su gobierno, teniendo
inclusive puntos en comin. Como lo dijo Petro, Fajardo propone mas impuestos a las personas de
mayor poder adquisitivos e implementar un impuesto a las bebidas azucaradas y comida chatarra
ademas de agravar el impuesto al petréleo y carbono. Reformar al Esmad también lo comparten
capacitando a sus miembros en derechos humanos y modificando su modus operandi para evitar

que vuelva a suceder el exceso de fuerza en las manifestaciones o protestas.

Fajardo inclusive hace publico que tiene un posicionamiento ideolégico con Petro y
comparten la misma postura de que las Fuerzas Militares no pueden participar en politica ni
politizarse cuando el entonces general del Ejército, Eduardo Zapateiro, acusa a Petro de utilizar la
muerte de unos soldados para hacer campafia y le dijo que desde 2021, 500 militares han sido

asesinados mientras estan en la guerra.

En el posicionamiento de imagen, para los candidatos ademas de su ideologia, valores y
principios politicos es importante mostrar su faceta personal y compartir caracteristicas de sus
biografias contando de donde vienen, sus historias de vida y su lucha. Asimismo, destacan

aspectos de lo cualificados que estan a nivel profesional.

Federico Gutiérrez pide que lo llamen ‘Fico’. Destaca que viene de una familia paisa de
clase media trabajadora del Eje Cafetero, que no nacio en cuna de oro y que a sus 47 afos tiene
dos especializaciones: en Gerencia y en Ciencias Politicas, y que cuando fue alcalde de Medellin
termind su mandato con una aprobacion del 60%, una de las mas favorables entre los lideres

locales del momento. También posiciona una imagen independiente que, pues que, si bien tiene
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coincidencias con el uribismo, recuerda que le gané en el 2016 la alcaldia de Medellin a Juan
Carlos Vélez, candidato del expresidente Alvaro Uribe.

Dentro de las caracteristicas de su vida personal, rescata su pasion por el deporte, el
ciclismo y el atletismo, pero no solo le gusta acumular kildbmetros, también le gusta caminarse las
ciudades y sus barrios, por eso cuando fue alcalde recorrié una a una las comunas, e implementd
un plan para que jovenes y adolescentes asistieron si o si a los colegios, y se erradicar la
desercion escolar. Pasaba por cada barrio de la comuna 13 tocando las puertas de sus casas y en
caso de que no estuvieron en el aula de clase personalmente los llevaba y los convencia de
regresar; una especie de vigilante ciudadano, de ojo de la noche y de sheriff, pero también de

hombre relajado, ‘bacano’, que le gusta ganarse la confianza de la gente.

Sergio Fajardo también es un hombre de calle, le gusta caminarse Colombia, lo de él no
es la plaza publica sino hacer campafia de a pie. Comparte asi sus tradicionales entregas de
volantes en los centros de las principales ciudades y en el parque de los pueblos. Sergio Fajardo
se denomina como El profe y su lema es “Con educacion todo se puede”; es una figura que
refleja con su discurso en redes sociales la importancia de educacién que sera la base de su plan
de gobierno. No obstante, resalta que méas que un ser politico es un matematico de la Universidad
de Wisconsin, y que por eso no le gusta aliarse con maquinarias tradicionales, sino que prefiere
ser independiente y recuerda cémo las encuestas cuando se lanz6 a la alcaldia de Medellin y a la
gobernacion de Antioquia lo daban por perdido ubicandolo en el Gltimo lugar, pero termind
arrasando en las urnas. Se posiciona como un hombre diferente a sus contrincantes; impulso el
“no todo vale” y también recurre a dejar en alto su cualificacion profesional, asegura que votar

por él es la mejor opcidn en un pais tan polarizado.

Como gobernador de Antioquia, Sergio Fajardo presenta en sus redes sociales el centro de
su plan de trabajo que fueron proyectos, todos desde la educacion, como “Antioquia la mas
educada” o “Parques biblioteca”, ofrecido mas educacion y fortalecer los colegios disponiendo
$4,3 billones que equivalia al 50% del presupuesto reduciendo la desercion escolar del 4 % al 2

%. Como eventual presidente asegura que la inversion sera igual o aun mayor.
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En sus redes sociales no suele referirse a sus raices, inicamente admite que es "un
privilegiado de la sociedad acomodada”, por este mismo motivo de pertenecer a una familia
adinerada no tiende hablar de este tema ya que podria ser blanco de criticas por su posicion
econdmica. En su campafia saco a colacién su gran cercania con el popular Antanas Mockus y
cémo en 2010 fue su formula vicepresidencial en la Ola Verde. Hace mucho énfasis en esta
relacion mostrando diferentes momentos y épocas de la misma, dice que Mockus es el amigo que
demostro que se puede hacer una politica diferente, independiente y civica. Sefiala que su

ejemplo lo inspir0 a participar en politica y lo llama ‘maestro °.

Mientras que Federico Gutiérrez y Sergio Fajardo muestran en sus redes sociales su
imagen como candidatos que hacen campanas caminando y con la gente ‘de a pie’, Gustavo Petro
se presenta como un candidato que prefiere hablarle al pueblo desde la plaza pablica. Asi lo
demostrd publicando cien fotografias de las plazas que visité en campafia. Posiciona su imagen
como un hombre de cara al pueblo, desde la tarima y que va a celebrar por lo alto su cierre de
campana en la Plaza de los Comuneros en Zipaquira, compartiendo con sus seguidores
caracteristicas de su infancia. Enfatiz6 que escogi6 este pueblo de Cundinamarca para hacer su
jornada final ya que fue aqui donde vivié desde los cinco afios, cuando sus papas se mudaron
desde su natal Ciénaga de Oro en blsqueda de oportunidades laborales. También fue en esa plaza
donde, siendo apenas un adolescente que protestaba por el incremento del recibo del agua, se

monto a la tarima y anuncio que se uniria a la recordada guerrilla urbana del M-19.
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