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1. Introduccién

Esta investigacion se centra en el analisis de los spots de campafia alojados en YouTube del
candidato a la presidencia en Colombia, Gustavo Petro, cuya coalicion de gobierno (Colombia
Humana) accedi6 a la instancia definitiva en 2018. Se sefialardn aspectos que se mantienen y
que difieren entre los materiales audiovisuales disefiados para la primera y segunda vuelta de
la contienda electoral. Se entiende que el objetivo de la camparia es ganar las elecciones, por
lo que, encontrar esas diferencias permite esbozar cuéles fueron las estrategias que el equipo
creyo Optimas para conseguir dicho objetivo.

La television ha sido el medio masivo de comunicacion dominante para difundir spots
electorales (Capdevila Gomez, 2004; Vega Montiel, 2010). En la actualidad esa hegemonia
entra en discusion ya que ingresa en la escena social el uso de Internet y las redes sociales. Tal
es su irrupcion en la vida cotidiana en general y en el terreno politico en particular que se
denomind Politica 2.0 (Fages-Ramio, 2008; Tufez & Sixto, 2011) al vinculo interactivo,
participativo y horizontal entre actores politicos y ciudadanos que nace en el entorno digital.

En este contexto donde las redes sociales se complementan con los medios masivos de
comunicacion tradicionales (principalmente prensa grafica, radio y television) se elige la red
social YouTube por dos motivos: el facil acceso a los materiales de analisis que son objeto de
este trabajo y por su similitud con la television (Gil-Ramirez, et al., 2019). A su vez, la tesina
contribuira a un area de investigacion vacante ya que “cl analisis de la comunicacion politica

en YouTube es atin incipiente” (Gil-Ramirez, et al., 2019: 1544).

A partir de estas conceptualizaciones la investigacion plantea los siguientes interrogantes:
¢cudles son los conceptos centrales que construyen la campafa audiovisual de Gustavo Petro
del 2018?, /qué temas aparecen?, ;qué elementos propios del lenguaje audiovisual utilizan?,
¢qué operaciones discursivas se realizan?, ¢a quiénes estan dirigidos?, ¢qué tipo de liderazgo

construye el candidato?
1.1. Fundamentacion

Los medios masivos de comunicacion tienen un rol activo en la difusion de informacidn politica
y tienen influencia sobre la opinion publica que condiciona la decision de los ciudadanos en un
contexto electoral (Califano, 2015). La capacidad que tienen de marcar la agenda mediatica y

publica es innegable (Edelman, 1991; Eilders, 1997). Sin embargo, los medios tradicionales,
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junto con todo el aparato social y cultural, se vieron transformados por la difusion y el uso de
Internet y las redes sociales, conformando lo que se denomina sociedad red (Castells, 2006).

En el caso particular de la comunicacion, la interaccion generada entre ciudadanos y entidades
politicas en el entorno digital se denomina Politica 2.0 (TUfez & Sixto, 2011). La incorporacion
de herramientas online se suman al abanico preexistente de medios que forman parte de una
campafia electoral tales como afiches, actos publicos, congresos, debates, encuentros cara a
cara, llamadas telefonicas, panfletos, y publicidad en los medios. Esta complementariedad entre
diversos canales de comunicacion es parte de lo que se entiende por convergencia mediatica y
cultura participativa (Jenkins, 2008). Es preciso marcar esa hibridacién entre lo tradicional y
lo moderno para demostrar la relacion entre la televisién y YouTube. Como afirma Carlon,
“YouTube es tanto un sintoma del fin de los medios masivos como el origen de una nueva era”
(2016: 142). En esta nueva era el marketing politico se adapta al uso de las tecnologias de la
informacion y la comunicacion (TIC) y la videopolitica (Landi, 1992; Muraro, 1997; Sartori,
1998) pasa del terreno exclusivo de la television a tablets, computadoras y principalmente,

teléfonos celulares.

La comunicacién politica incorpora las técnicas del marketing a partir de la campafa
presidencial de Dwight David Eisenhower en Estados Unidos en 1952 (Canel, 1998). En esta
etapa inicial los candidatos utilizaron medios como la prensa grafica y la television para
difundir mensajes dirigidos a un publico masivo. En segunda instancia y hacia fines del siglo
XX surgieron las técnicas del marketing directo que permitieron segmentar los publicos e
incorporar el mailing masivo y las llamadas telefénicas como vias de comunicacion; y en la
Gltima década, estas técnicas se agudizaron y permitieron relaciones mas “intimas” vy
personalizadas con los publicos a partir de procedimientos “uno a uno” (Lendrevie & Levy,
2009). El marketing politico actual adopta a los medios digitales por tres razones que responden
a las caracteristicas propias de los dispositivos y que son utiles a los usos de la comunicacion

politica: velocidad, versatilidad y facilidad de uso (Maarek, 2014).

Bajo este contexto dinamico y convergente en que la comunicacién politica tiene la posibilidad
de captar la atencion del ciudadano de manera individual, a través de mensajes personalizados
y segmentados segun sus gustos e intereses (Gutiérrez Rubi, 2015), es que se analizara la

campafa electoral de Gustavo Petro y sus spots politicos en particular.
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1.2. Estructura de la investigacion

La investigacion esta dividida en cinco capitulos. El primero, es un apartado metodoldgico en
el que se especifican a) objetivos; b) enfoque metodoldgico; c) variables de analisis; y d)
muestra. El segundo, es un acercamiento al estado de la cuestion con relacion al objeto de
estudio, dividido en tres apartados. En el apartado inicial se describiran los primeros
antecedentes de campafias digitales online: Howard Dean en 2004 y Barack Obama en 2008;
en el siguiente se indagard en campafas electorales online a nivel internacional con foco en
YouTube y en el tltimo, se delinearan estudios relativos a la campafia digital llevada a cabo por
Gustavo Petro en Colombia en 2018. El tercer capitulo contendra el marco teérico del cual se
extraen conceptos relativos a la investigacion. En el antetltimo capitulo, el cuarto, se analizaran
los spots audiovisuales de la camparia presidencial de Petro que seran clasificados bajo las
siguientes categorias: a) grupos a los que se dirigen los spots; b) tipos; ¢) apelaciones; y d) roles
simbolicos presidenciales. Luego, sobre esos resultados se estableceran comparaciones entre
los materiales de primera y segunda vuelta. Para finalizar, en el quinto capitulo, se presentaran

conclusiones sobre la investigacion y unas reflexiones finales.
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2. Metodologia
2.1. Objetivos de la investigacion

El objetivo general de la tesina es analizar el contenido de los spots de la camparia presidencial
de Gustavo Petro de 2018 en su canal de YouTube. En tanto los objetivos especificos son: 1)
reconocer a queé sujeto politico interpela; 2) definir los tipos de mensajes que se comunican; 3)
relevar a qué apelan los contenidos; 4) identificar el liderazgo que se construye; y 5) establecer
diferencias entre los spots de primera vuelta y segunda.

2.2. Enfoque metodoldgico

Con el fin de lograr los objetivos se utilizard el andlisis de contenido. Es la técnica de
investigacion adecuada porque permite “obtener indicadores (cuantitativos o no) por
procedimientos sistematicos y objetivos de descripcion del contenido de los mensajes
permitiendo la inferencia de conocimientos relativos a las condiciones de produccion/recepcion
(contexto social) de estos mensajes” (Bardin, 1991: 32). Dicho proceso permitird identificar,

sistematizar y clasificar el contenido con el fin de interpretar el caso.

Cabe aclarar que el analisis de contenido puede considerarse una técnica cuantitativa o
cualitativa. En esta investigacion se sostiene que es necesario mostrar los datos y ademas

interpretarlos, hacer alguna inferencia (Holsti, 1969).

Esta técnica permitira obtener evidencias empiricas del material audiovisual analizado entre la
primera y segunda vuelta, que al sistematizarse y clasificarse se podrd comparar. Dichas
semejanzas Yy diferencias son precisamente las que se intentan encontrar y establecer entre
ambas instancias electorales. Por otro lado, quedaran fuera del andlisis herramientas
comunicacionales gque conformaron la estrategia de campafia y que complementan el objeto de

estudio, pero que exceden los limites de esta investigacion.
2.2.1. Variables de anlisis
Las variables de andlisis, segun los objetivos especificos planteados, seran:

1) Precisar a qué grupo/s social/es se dirigen los spots: animales; campesinos; cientificos;
desocupados; dirigentes politicos; educadores; estudiantes; jévenes; mujeres; nifios;

personas mayores; profesionales y/o publico que vitorea al candidato.

2) Definir si el mensaje general del spot es positivo, negativo o de contraste. Segun
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3)

4)

Johnson-Cartee y Copeland (1997) los spots positivos pueden ser de identificacion (se
dirigen a desarrollar el reconocimiento del nombre o a presentar rasgos biogréficos del
candidato), de caracter mitico (se utilizan mitos culturales para despertar resonancia en
los votantes, siendo los mas caracteristicos de esta categoria los spots que muestran al
candidato como un “hombre comin” y los “heroicos”) y de temas (Se busca asociar a
los candidatos con cuestiones particulares que son importantes para diversos grupos de
votantes -desempleo, inseguridad, educacion, etc.-). En el caso de los spots negativos
los autores citados distinguen aquellos en los que se ataca a la oposicién y se marcan
las debilidades del adversario de manera directa, y los que lo hacen mediante una
comparacion directa o implicita. Por ultimo, los spots de contraste pueden ser de
contraste directo (cuando confrontan a un candidato con otro) o implicito (cuando no
hacen referencia explicita a la oposicidn sino que apuestan a la deduccidn que operara

en la mente del elector).

Reconocer a qué apelan: temas, imagenes o emociones. A su vez, las apelaciones
emocionales estaran subdivididas en dos categorias: positivas y negativas. Segun Bruni
(2018) las positivas son la esperanza, el amor y la felicidad (o alegria) y las negativas

son miedo, odio, tristeza e indignacion.

El liderazgo sera identificado a partir del rol simbdlico presidencial (Roberts, 1993),
cuyas categorias son: a) el gran comunicador; b) el jefe visionario; c) el héroe; d) la
figura paterna; e) el guardian de los valores; f) el comandante en jefe; g) el lider

mundial; h) el primer legislador; i) el primer educador; y j) el primer administrador.

Una vez clasificados cada uno de estos puntos, los resultados obtenidos de los spots de primera
y segunda vuelta se compararan en términos cuantitativos y cualitativos para luego, llegar a

una conclusién final.
2.2.2. Muestra

El criterio de seleccion de los spots tendra que ver con la cantidad de reproducciones que tienen
en YouTube y con su fecha de publicacién. Se realizara un recorte y una division entre el
material audiovisual de primera y segunda vuelta con el fin de analizarlos por etapa electoral.
Se distinguira la presencia o ausencia de determinadas variables a lo largo del spot y asi hacer

comparaciones estadisticas (Juarez Gamiz, 2007).

Posteriormente, se realizara una confrontacion entre las instancias de votacion para dilucidar
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la estrategia de campafia e interpretar desde categorias tedricas que diversos autores han
encontrado y documentado para el analisis de los spots.

La muestra se compone de un total de 19 spots audiovisuales que fueron parte de la camparia
politica de Gustavo Petro (coalicion Colombia Humana) en las elecciones presidenciales en
Colombia en 2018.

El periodo de anélisis serd desde el 18 de marzo de 2018, momento en que la Registraduria
Nacional del Estado Civil' publica oficialmente en Internet los candidatos que fueron aceptados
para participar de la contienda electoral hasta su culminacién, el 17 de junio de 2018. A su vez,
se dividira el material audiovisual en dos grandes blogques que responden a la primera y segunda
vuelta: en el primer caso desde el 18 de marzo de 2018 hasta el 27 de mayo de 2018; y en el
segundo, desde el 28 de mayo de 2018 hasta el 17 de junio de 2018.

Los videos fueron obtenidos en su totalidad del canal oficial de YouTube, Gustavo Petro
(https://mwww.youtube.com/channel/UCHANprlirQjhDpe7 0j97Ww).

Primer bloque de spots (Primera vuelta, desde el 18 de marzo de 2018 hasta el 27 de mayo de
2018):

> “Manifestacion en Soacha” (https://www.youtube.com/watch?v=WTEhDB9e2A0)

> “El pueblo vota Petro” (https://www.youtube.com/watch?v=nrn76FxeJel)

> “Petro en Cartagena” (https://www.youtube.com/watch?v=fC7tc6FZm5Y’)

> “Ibagué Humana” (https://www.youtube.com/watch?v=StpPKmL7iF4)

> “Barrancabermeja Humana” (https://www.youtube.com/watch?v=7pEXKpIRsYY)

> “Boyaca Humana” (https://www.youtube.com/watch?v=IFYUCCZjUZq)

> “Vota por una Colombia Humana”

(https://www.youtube.com/watch?v=6ztUOAZfcL 8)

> “;Por qué votar por Gustavo Petro?”

! La Registraduria Nacional del Estado Civil es una entidad con autonomia administrativa, contractual y
presupuestal, organizada de manera desconcentrada, que tiene a su cargo el registro de la vida civil e identificacion
de los colombianos y la realizacion de los procesos electorales y los mecanismos de participacion ciudadana, con
plenas garantias para los colombianos. Ver Resolucion N°5552 que contiene el calendario electoral en
https://www.registraduria.gov.co/?page=Elecciones 2018
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(https://www.youtube.com/watch?v=UrV64ZboHA4)

> “Bogota Humana” (https://www.youtube.com/watch?v=4uFG7PNug\/c)

> “Colombia Humana, vamos a cambiar la historia”

(https://www.youtube.com/watch?v=E2ciRoXV7Rq)

Segundo bloque de spots (Segunda vuelta, desde el 28 de mayo de 2018 hasta el 17 de junio
de 2018):

> “Gustavo Petro Presidente jEstamos en segunda vuelta y le vamos a dar la vuelta!”

(https://www.youtube.com/watch?v=ktDyA4Dqqcs)

> “Dicen que Gustavo Petro genera incertidumbre... #ConPetroDaleLaVuelta”

(https://www.youtube.com/watch?v=03Y ka2 AWS6A)

",

> “iQue tu voto sea por Colombia

(https://www.youtube.com/watch?v=I XRNfStquoU)

> “;Tu voto cambiara la historia de Colombia!”

(https://www.youtube.com/watch?v=CXHcVyEU8nM)

> “{Vamos a jugar a ganar por Colombia!”

(https://www.youtube.com/watch?v=A5y3uPJaivc)

> “Lo tenemos todo para cambiar el futuro de Colombia”

(https://www.youtube.com/watch?v=XE3txWfEEUM)

> “Anuncio Petro Presidente” (https://www.youtube.com/watch?v=7589iblCJcq)

> “Apoyo de Diputados y Funcionarios, Petro Presidente”

(https://www.youtube.com/watch?v=1QevM7Dz|T8)

> “Colombia Humana” (https://www.youtube.com/watch?v=HfwOemDLXx-E)
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3. Estado de la cuestion

Para la realizacion del estado del arte se tuvieron en cuenta los primeros antecedentes de
campafias politicas digitales en Estados Unidos como la de Howard Dean en 2004 y Barack
Obama en 2008. En segunda instancia se indagaron diversas investigaciones sobre campafas
electorales en plataformas digitales a nivel internacional, luego, una tercera seccion en donde
se analiz6 esto mismo pero con foco en la red social YouTube. Por Gltimo, estudios relativos a

la camparia digital llevada a cabo por Gustavo Petro en Colombia en 2018.
3.1. Politica 2.0

Uno de los primeros candidatos en utilizar Internet como parte de su camparia fue Dean en
Estados Unidos en las elecciones primarias de 2004. Este democrata estadounidense, quien
fuera gobernador del Estado de Vermont entre 1991 y 2003, fue “el primer candidato que
desarrollé una buena estrategia de posicionamiento via Internet, combinando el uso de un blog,
un sitio web (website) y redes sociales” (D’Adamo, et al., 2015: 2). A partir de la
implementacion de una serie de elementos que componian su campafia en la red, como el sitio
web “deanforamerica.com”; el blog “blogforamerica.com”, y la red social Meetup, logr6 una
recaudacion de fondos de 25 millones de dolares aproximadamente y el reconocimiento de su
novedosa estrategia. Segin Varela (2005: 7) “cambi6 la manera de hacer politica a traves de
Blog for America, la bitacora ideada por su jefe de campafia, Joe Trippi, que cambi6 la forma
de recaudar dinero y de movilizar a sus seguidores y votantes”. Asimismo, Lawson-Borders y
Kirk (2005) sostienen que, si bien los blogs no modificaron sustancialmente los resultados de
las elecciones en 2004, proporcionaron un cambio en la organizacion politica y el periodismo

ciudadano.

Otra de las herramientas innovadoras fue la red social Meetup?, una plataforma que invitaba a
los usuarios a unirse en un grupo virtual para luego encontrarse fisicamente. Segun Barrera-
Agarwal (2007), esta red social es un prototipo de pagina web destinada a reunir usuarios con
intereses homogéneos, algo que en el caso de Dean “se tradujo en la formacion de grupos de

partidarios que se comunicaban y reunian regularmente” (2007: 35).

Sin embargo, el “fendmeno Dean” (D’Adamo, et al., 2015), no logr6 su objetivo principal que

2 Meetup es una red social creada por Scott Heiferman, Matt Meeker y Peter Kamali en 2002. Segun la web “es
una plataforma para encontrar y construir comunidades locales. Las personas usan Meetup para conocer gente
nueva, aprender cosas, encontrar apoyo, salir de sus zonas de confort y perseguir sus pasiones juntas”.
https://www.meetup.com/es/
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era acceder a las elecciones presidenciales definitivas. Finalmente, fue John Kerry quien
accediera como candidato del Partido Demdcrata a la instancia decisiva, cuyo resultado final
terminara con la reeleccion de George W. Bush como presidente de los Estados Unidos.

Este es el primer antecedente de comunicacién politica digital que permitié al candidato
potenciar el proceso de recoleccion de fondos y movilizar a voluntarios en apoyo a su campafia.
Como afirman Percastre y Dorantes (2016) la campafia de Dean demostro la potencialidad de
Internet como instrumento para activar la participacién ciudadana en politica y la
transformacién de ella en recursos concretos como el dinero, los voluntarios y las notas de
prensa. Ese poder politico electoral construido a partir del uso de las plataformas digitales fue
una ventana para lo que vino posteriormente, y si bien el objetivo primordial fracasé “su

nombre se asocia con el concepto de politica en linea” (Percastre & Dorantes, 2016: 42).

Sey y Castells (2004) sostienen que dicha campafia fue la primera en capitalizar las tres
fortalezas que tiene Internet de manera conjunta: 1) difusion de informacion; 2) capacidad de
movilizacion; y 3) interactividad. Con ello logré consolidar una base de ciudadanos afines a
sus ideas, recaudar fondos para la campafia y una interaccién que brindd oportunidades de
compromiso politico que no se ven cominmente en los medios tradicionales (Kerbel & Bloom,
2005).

3.1.1. La Obamamania, el salto cualitativo

Luego de mencionar la experiencia de Dean, perteneciente al Partido Demdcrata, sera su par
politico Barack Obama, quien terminara de consolidar como fundamentales las herramientas
online a la hora de estructurar y diagramar la estrategia y el consecuente esquema de medios
que deben componer una camparfia electoral. La estrategia llevada a cabo por el equipo de
Obama en 2008 lo convirtio en la figura politica mas emblematica respecto al uso de Internet,
segin Castro Martinez, fue “un revolucionario en el uso de las nuevas tecnologias aplicadas a
la politica” (2012: 218).

Respecto al contexto de la campafia online de Obama en 2008 es preciso destacar algunos datos
que van mas alla de los avances tecnologicos propios, y que permitieron la construccion de una
estrategia novedosa y viabilizaron la victoria electoral. En primer lugar, la penetracion de
Internet en usuarios estadounidenses era del 72,5%, es decir, 220.141.969 ciudadanos accedian
a la web. Por otra parte, de una poblacion total de 303.824.646, estaban habilitados para votar
el 74% (esto es 225.499.000 ciudadanos) y solo lo hizo el 58,2%, es decir, 131.313.820
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ciudadanos (Internet World Stats, 2008).

Ademas, el surgimiento de las redes sociales: MySpace fue fundada en 2003, Facebook en
2004, YouTube en 2005 y Twitter en 2006. En el caso de YouTube es una plataforma que “trajo
aparejada consigo la posibilidad de difundir iméagenes en movimiento sin depender de los
medios masivos tradicionales” (D’Adamo, et al., 2015: 108). Es decir, YouTube representd a
partir de su creacién la oportunidad para multiplicar materiales audiovisuales sin necesidad de
recurrir a los medios tradicionales; y sin oponer ambas instancias mediaticas sino una

alternativa para potenciarlas.

Segun Yuste, “la actividad desplegada por Obama en la Red le han convertido en el politico
2.0 por excelencia y en un referente al que han mirado otros dirigentes mundiales con
posterioridad” (2011: 43).

El primer gesto que Obama tuvo respecto a la incorporacion de plataformas online para la
campafa fue en las elecciones primarias, cuando contrata a Chris Hughes, uno de los
fundadores de Facebook. Alli debia enfrentar a Hillary Clinton, su rival dentro del Partido
Demdcrata, en las internas que colocarian a uno de ellos en la instancia definitiva. A partir de
ahi desarrollé una campafia online sin precedentes, con una pagina web propia llamada
My.BarackObama o MyBO; redes sociales en Facebook, MySpace, Twitter y YouTube;

campafas de mailing y mensajes de texto a telefonia mévil.

Segun Rubio Nufiez (2009) esta campafia electoral desatd una Obamamania, es decir, cierto
fanatismo por un producto novedoso del marketing politico que fue capaz de incrementar las
donaciones, los votos y la participacion ciudadana. El autor, que compara la campafia de
Obama con su contrincante directo para llegar a la presidencia, el senador republicano John
McCain, afirma que Internet no fue la via principal para acercar los mensajes de la campafia a
los votantes. Sin embargo, sin estas herramientas tecnoldgicas no hubiese logrado el
reconocimiento necesario para vencer a Hillary Clinton en las internas, sin su pagina web no
hubiese obtenido las donaciones que le permitieron financiar su campafia y renunciar al
presupuesto publico destinado para cada candidato con ese fin (incluso super6 hasta cinco
veces el gasto de McCain), ni logrado la movilizacién de millones de ciudadanos. Por lo que
la comprension y la importancia que le dio el equipo de campafia al uso estratégico de Internet,
las redes sociales y la telefonia movil, y su posterior incorporacion como ejes principales de la
misma, fueron de suma relevancia. Tal es su magnitud que el investigador se pregunta si esta

estrategia se trata de la primera campafia del siglo XXI, en la que marca este cambio como
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revolucionario (2009: 125). Asi como en 1841 el candidato William Henry Harrison cambié la
forma de hacer politica al realizar una gira por distintas ciudades para mostrar su buen estado
de salud, sucedi6 que en 1933 Franklin Delano Roosevelt revolucion6 la campafa al utilizar la
radio, o como lo hicieron Richard Nixon y John Fitzgerald Kennedy en el debate televisivo en
1960, Obama revolucion6 las campafias electorales a partir del uso estratégico de Internet y las
redes sociales en 2008.

En el caso de YouTube, Rubio Nufiez marca una diferencia notable entre lo logrado por Obama
y McCain. Obama subi6 1.824 videos, tuvo 144.615 suscriptores y mas de 110 millones de
visualizaciones de sus materiales, y McCain por su parte subié 380 videos al canal, consigui6
28.904 suscriptores y obtuvo 28 millones de visualizaciones en total, menos que un solo video
de Obama, el del discurso que dio el 18 de marzo de 2008 (2009: 131).

Por otra parte, los investigadores Gomes, et al. (2009) realizan un estudio de caso para
determinar tendencias y posibilidades que pudiera generar un tipo de campafia electoral online
como la que llevé a cabo Obama. En primer lugar, observan que su pagina web abarcaba todas
las esferas que la cultura politica estadounidense requeria: desde la informacion biografica del
candidato y su mujer, hasta una seccion para realizar donaciones que sostuviesen
financieramente la campafia. Ademas, la presencia de una red social propia llamada MyBO, en
la que los usuarios mostraban el grado de adhesién y compromiso politico. En los perfiles de
esta red figuraba la produccion y asistencia a eventos, las llamadas realizadas, el nUmero de
publicaciones en el blog, las donaciones y el monto recaudado para la campafa, las visitas
puerta a puerta, entre otros. A su vez, los usuarios podian invitar a sus amigos de Facebook a
participar. Esto generaba una interaccion entre usuarios a partir de la competencia que
potenciaba la movilizacion y el compromiso ciudadano. Sumado a ello, la articulacién con
otras 16 redes sociales, que generaba la sensacion de un Obama omnipresente (al menos en la
web). De hecho, en su pagina web tenia un listado de links llamado “Obama Everywhere” en
el que se podia acceder a los 16 perfiles que el candidato tenia en las distintas redes sociales:
Facebook, BlackPlanet, MySpace, Faithbase, YouTube, Eons, Flickr, Glee, Digg, MiGente,
Twitter, MyBatanga, Eventful, AsianAve, LinkedIn (2009: 8). En el caso de YouTube, Obama
contaba con tres canales de video, en los que se subieron eventos, debates, materiales emitidos
en television y algunos creados especificamente para la red. Los autores destacan de esta red
la posibilidad de que simpatizantes se conviertan en productores de contenidos (2009: 9), algo

que mas adelante se analizara con el término “prosumidores”.
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Como afirma Caldevilla Dominguez, “el Presidente Barack Obama se ha convertido en el
paradigma de la politica 2.0” (2009: 41). El autor fundamenta tal afirmacion basandose en seis
pilares que se sustentan en la utilizacion de las herramientas técnicas que denomina nuevas

tecnologias. Esos seis pilares son:

a) La web personal www.BarackObama.com que permite dar novedades de la campafia de

manera continua;

b) La accién puerta a puerta que mediante un mapa de optimizacién permite a los voluntarios

visitar las casas de potenciales votantes para terminar de convencerlos;

c) Llamadas telefonicas realizadas a terminales adquiridas digitalmente y almacenadas en una
base de datos;

d) Envios de SMS o mensajes de texto con diversos contenidos. Por ejemplo, de este modo se
dio aviso de que Hillary Clinton seria la vicepresidente de la formula;

e) Mailing personalizado. Esto es el envio individualizado de correos electronicos a ciudadanos

previamente seleccionados segun su perfil y tendencia de voto;

f) Donaciones o fundraising. Mas del 70% del presupuesto de la campafia se obtuvo por

donaciones voluntarias de menos de 50 délares;

g) La creacion de una base de datos recogidos mediante la web y la pagina de Facebook que
permitio definir el perfil de los votantes para aplicar en el resto de las técnicas mencionadas

anteriormente.

Gutiérrez Rubi coincide en este tltimo punto, “las nuevas tecnologias desempefiaron un papel
determinante en la eleccién de Obama. Los actos de camparia fueron enfocados y aprovechados
para conseguir numeros de teléfono que sirvieron para propagar las ideas y propuestas del
candidato” (2015: 74). En el caso de la telefonia movil, el equipo de campafia invit6 a los
ciudadanos a realizar una campafia permanente a través de la difusion de mensajes y
actualizaciones de manera constante, del anuncio de actos politicos y el aliento a votar. La idea
del equipo de campafia, segun afirma el autor espafiol, fue generar una comunicacién directa
entre el candidato y los simpatizantes sin necesidad de recurrir a intermediarios como los
medios masivos de comunicacién. Por ejemplo, se invito a los ciudadanos a enviar un mensaje
de texto con la palabra HOPE (esperanza) al nimero 62262 (nimeros que corresponden a la

palabra Obama), a descargar ringtones y wallpapers, a participar de encuestas y concursos o
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recibir noticias al instante.

Obama es considerado por buena parte de los estudios de comunicacion politica como el
iniciador o el primer candidato en utilizar estratégicamente y de manera exitosa la camparfia
electoral online, por ello recibe el mote ejemplar de Politico 2.0. Fue un Presidente que anuncio
su candidatura mediante un comunicado publicado en sus redes sociales de Twitter y Facebook
y por correo electrénico, que envi6 SMS para advertir que Hillary Clinton seria su
vicepresidenta y que produjo su propia red social para movilizar, alentar y financiar su camparia
electoral. En este sentido, sentd una revolucionaria forma de hacer politica en el siglo XXI.
Como afirma Castro Martinez, “Obama consiguié que (las) nuevas tecnologias se convirtieran

en la nueva forma de hacer politica” (2012: 210).
3.2. Campaifias electorales en las plataformas digitales

Peytibi, et al. (2008) analizaron las elecciones generales en Espafia en 2008 que, segun indican
los autores, fueron las primeras campafias en donde la red tuvo un papel importante. En primer
lugar, sefialan cinco cambios que se dieron en todas las elecciones de los paises mas
desarrollados a raiz de la incorporacion de Internet: 1) incremento de la interactividad entre el
partido y la ciudadania: el mensaje politico llega a mas ciudadanos y estos pueden participar
en la creacion y/o difusion del mismo; 2) blsqueda de métodos de crowdsourcing®: conseguir
voluntarios y segmentar la campafia; 3) intercambio de formatos: difusion del mensaje en
varios medios y plataformas; 4) redes sociales: a un partido le es Gtil saber quiénes y cuantos
son los que lo siguen, ademas de facilitarles el envio de mensajes; y 5) i-campafias personales:
cualquier persona puede crear un blog o un video de campafia y compartirlo. Ya no es necesario

que el partido cree algo y lo dé a conocer (2008: 28-29).

Teniendo en cuenta estos cambios los investigadores realizaron un analisis detallado de cada
uno de ellos en cinco de los partidos (PSOE, PP, IU, CiU, ERC) que participaron de la
contienda general del 9 de marzo. De esa manera concluyeron que lo mas relevante de esta
eleccion, en la que Internet tomé protagonismo, tuvo que ver mas con la participacion activa
de los ciudadanos y las herramientas que cada partido impulsé que con la manera de hacer
campafa en la red. Al respecto afirmaron, “el uso de diferentes herramientas web 2.0 ha

permitido un incremento de la interactividad entre partido y ciudadania, un mayor

% El crowdsourcing consiste en externalizar un servicio a voluntarios para hacer cosas que antes costaban mucho
dinero en trabajadores (realizar llamadas, crear webs, participar en actos, escribir cartas al director, etc.) (2008:
28).
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protagonismo de los ciudadanos” (2008: 36). Ademas, entendieron que uno de los cambios
radicales tuvo que ver con la posibilidad de que cada persona conectada a la red fuera capaz de
impulsar iniciativas, crear contenidos y/o difundirlo por distintos medios sin que el partido o
el candidato hagan algo al respecto.

Por Gltimo, si bien marcan una tendencia en los paises desarrollados, reconocieron que hubo
una gran distancia respecto al funcionamiento y la participacién online lograda en las campafias

presidenciales de los Estados Unidos ese mismo afio.

En México, Muiiiz, et al. (2016) analizaron el contenido de los posteos publicados en Facebook
por los candidatos con mayores posibilidades de ganar en dos elecciones distintas. En primer
lugar, la eleccién a Gobernador en el estado de Baja California en julio de 2013 en la que se
enfrentd Fernando Castro (Partido Revolucionario Institucional, PRI) y Francisco Vega
(Partido Accion Nacional, PAN). Aqui el objetivo consistio en crear y validar una escala capaz
de medir lo que denominan el compromiso politico 2.0* de los candidatos, es decir, “el grado
en que estos se comprometen con sus seguidores a través de las redes sociales, interactuando

mas alla del simple agradecimiento y la diseminacion de informacion personal y de campana”
(2016: 139).

En segundo lugar, estudiaron la eleccion llevada a cabo en Nuevo Ledn en junio de 2015 en la
que se enfrentaron Felipe de Jests Cantti (PAN), lvonne Alvarez (Alianza por tu Seguridad),
Jaime Rodriguez (Independiente) y Fernando Elizondo (Movimiento Ciudadano). En esta
etapa, una vez validada la escala de compromiso politico 2.0, los analistas confirmaron su
validez externa, es decir, replicaron la escala de este concepto a otro proceso electoral que

variaba tanto en su &mbito geografico como temporal.

Mas alla del objetivo principal, los resultados obtenidos a partir de los posteos en Facebook
demostraron un bajo compromiso politico 2.0. Los autores aseveraron que esta red social: “es
utilizad(a) por los candidatos mas para lanzar propuestas y reflexiones que como un escenario

para promover la participacion ciudadana mediante intercambio de ideas” (2016: 135).

Otro estudio, elaborado por Gémez y Jiménez (2016), llegd a la conclusion de que el desarrollo
de las herramientas electorales online en México era aun complementario de los medios

masivos de comunicacion y poco relevante en términos de acceso y participacion. Sostuvieron

% Para conformar el concepto de compromiso politico 2.0, los analistas tomaron las variables “participacion de
los candidatos” y “contribucion al conocimiento” esbozadas por Delli Carpini (2004).
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que el uso de las redes sociales, “es todavia limitado y que los canales basados en Internet ain
no han logrado desplazar a las formas tradicionales de comunicacion ni de participacion
electoral” (2016: 71). En esta investigacion, se realizd un analisis de contenido de todos los
mensajes en las redes sociales Twitter y Facebook de 27 candidatos a diputado federal del PRI,
el PAN y el Partido de la Revolucién Democrética (PRD) en 2015.

Los analistas no coincidieron en que la ciudadania preferiria utilizar como medio de
informacion a las redes sociales en lugar de los medios tradicionales. Segun los resultados
obtenidos, hubo una escasa utilizacion de las redes sociales por parte de los politicos y aquellos
que si lo hicieron, las “utilizaron preferentemente como un registro de las actividades de las
campafias, mas que como canales de promocion de mensajes personales, estratégicos, de
caracter ideologico-programatico o de algin otro tipo” (2016: 99). Comprendieron que, en
elecciones intermedias como estas, el ciberactivismo de los candidatos “fue limitado en su

alcance, precario en contenido y parco en el mensaje partidista” (2016: 100).

Por ultimo, Acosta analizo la fanpage del precandidato presidencial Alberto Fernandez en
Argentina en 2019. Su objetivo consistid en indagar las estrategias comunicacionales,
identificando el tipo de mensajes publicados, dando cuenta de los modos de participacion (a
partir de comentarios, reacciones y shares) y explicitando la formacién de comunidades

digitales.

Conforme a los resultados obtenidos, advirti6 que hubo una escasa interaccion entre el
precandidato y sus seguidores que “impide el encuentro dialégico entre representante y
representado”. De esta manera, la red social se tornd en una plataforma de difusion de
informacion mas que en un espacio que fomentase la participacion y el debate ciudadano. La
utilizacion de Facebook como canal unidireccional en el que se muestran las actividades o se
publican opiniones, es propio de un modelo verticalista de comunicacion en donde se anula la

interaccién con los votantes, por ende impide una participacion democratica real (2019).
3.2.1 La camparia en YouTube

El campo de estudio de la red social YouTube como plataforma online actuante en los procesos
electorales no se ha desarrollado de manera extensa. Como afirman las autoras Gil-Ramirez, et
al. (2019) existen sendas investigaciones en comunicacion politica sobre el uso de las redes
sociales Twitter y Facebook pero no asi sobre una de las plataformas con mayor popularidad

en el mundo.
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En ese trabajo las autoras mencionan una serie de estudios previos de gran difusion en Espafa,
cuyos objetivos se encuentran enfocados en analizar la presencia de fendbmenos como el
politainment® y la personalizacion® de los materiales audiovisuales alojados en YouTube. Esos
dos conceptos tedricos son los que escogen para realizar su analisis y cuestionarse si estos
elementos propios de la mediatizacion politica transmitida por television se trasladan a
YouTube. A raiz del andlisis de contenido cuantitativo y cualitativo de 80 videos de las cuatro
principales fuerzas politicas espafiolas, concluyen que la extrapolacion del politainment y la
personalizacién a YouTube no se han producido con la intensidad con la que ocurre en

television.

Por el contrario, Berrocal, et al. (2017) sostienen que los videos subidos a la plataforma
YouTube contienen un grado de personalizacion politica considerable. A partir del analisis que
realizan sobre las elecciones generales de 2016 en Espafia, afirman que el infoentretenimiento
0 politainment se instala como categoria dominante en el largo plazo en el consumo de videos.
Sin embargo, este fenomeno se produce generalmente en periodos que no pertenecen a la

campana electoral, momento al que ellas denominan campafia permanente (2017: 939).

Asimismo, Berrocal, et al. (2012) estudiaron veinte videos de cada uno de los siguientes lideres
politicos en el mundo: Silvio Berlusconi, Gordon Brown, Barack Obama, Rodriguez Zapatero
y Nicolas Sarkozy. El objetivo consistio en indagar si el fendmeno del infoentretenimiento
televisivo se habia transferido a la plataforma YouTube, en el ambito internacional. En ella
confirman todas las hipdtesis enunciadas, en primer lugar, los videos politicos con mas
reproducciones corresponden al género infoentretenimiento. Ademas, los videos que son
publicados por usuarios contienen en su mayoria una base de materiales audiovisuales
provenientes de algin programa de television, sin ser ellos los propios creadores. Las autoras
verifican, a su vez, una tendencia hacia la personalizacién politica, esto es, los usuarios

consumen mayormente los videos en los que predomina la figura del lider politico y no el

5> Segun Berrocal et al., el infoentretenimiento politico surge en los afios 90 y “supone la presencia en los
informativos televisivos tradicionales de noticias frivolas o superficiales que vienen a eliminar de la escaleta
informativa noticias sobre asuntos serios, correspondientes a las areas de politica nacional e internacional” (2012:
645). Es un fendmeno que ha recibido diversos nombres: politainment -unién de los términos politica y
entretenimiento- (Berrocal et al., 2014; 2017; Nieland, 2008; Sayre & King, 2010; Schultz, 2012), emotivizacion
de la politica (Sartori, 2012), e infosatira (Vazquez-Sande, 2017).

® El concepto “personalizacién de la politica” responde al estudio realizado por Bernard Manin en el que sostiene
que los medios de comunicacién han modificado la estructura de representacion politica en las democracias
occidentales, la “democracias de partidos” ha sido reemplazada por la “democracia de audiencia”. Alli asevera
que: “los votantes tienden cada vez més a votar a la persona en vez de al partido o al programa” (Manin, 1998:

267).
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partido en si.

Carceller Cobos (2013) realiza otro aporte al campo de investigacién sobre la red social
YouTube. La autora se propone estudiar los spots electorales de los dos principales partidos
politicos espafioles, el PP y el PSOE, para las campafias 2004, 2008 y 2011. Alli afirma que
“YouTube, sitio web nacido en 2005, se ha consolidado como canal lider de videopolitica en
las dos tultimas campafas electorales (2008 y 2011)” (2013: 16). Los resultados obtenidos le
permiten corroborar que el PSOE tiende a utilizar los spots para reforzar el nombre de su
candidato, es decir, bajo los términos que se describieron anteriormente se expresaria como

personalizacién de la campafia, mientras que el PP realiza ataques o establece issues.

Meneses Rocha y Bafiuelos Capistrdn aseguran que “durante la campaia electoral 2009 en
México, YouTube se convirtio en un basurero electoral. Todo lo que no cupo en la television
se subid a YouTube” (2009: 45). Los autores sostienen que en México la plataforma online fue
utilizada para basar todo tipo de campafias en la descalificacion, con materiales creados por
usuarios generalmente andnimos. Es por eso que sefialan a esta red social como el medio para
publicar aquello que no podia ser proyectado en television y como plataforma capaz de
convertirse en “memoria audiovisual de cientos de spots, videos de campafia y notas
informativas relevantes, dispuestas para su repeticion” (2009: 47). Esta idea de YouTube como
repositorio, como archivo de videos se repite a lo largo de su exposicion tedrica ya que afirman
a esta red social como medio para reproducir los materiales ya transmitidos en television: “la
gran mayoria de los videos en sitios oficiales, es una simple reproduccion de los spots

transmitidos en television” (2009: 50).

Cabe destacar una investigacion de Berrocal, et al. (2016) que contradice algunas de las
afirmaciones esgrimidas anteriormente. Aqui las autoras analizan 20 videos elaborados por los
distintos partidos para las elecciones al Parlamento Europeo en Espafia en 2014. En primer
lugar, consideran que tanto los partidos como los candidatos utilizaron a YouTube como
herramienta de marketing politico para compartir sus videos institucionales, elemento que hasta
aqui no fue marcado con firmeza en otros estudios. Luego, contrariamente a una de las hipotesis
que las autoras plantean y al amparo de los estudios previos sobre este mismo objeto de estudio,
llegan a la conclusion de que la mayoria de los videos visualizados “sobre candidatos y partidos
espafoles en las Elecciones al Parlamento Europeo de 2014 no pertenecen al género del
infoentretenimiento” (2016: 71). Asimismo, en contra de lo esperado, no encuentran

personalizacion de los videos, “el protagonista es el partido, el ideario o alguna accion
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vinculada més al partido como grupo al lider como elemento de personalizacion y caracteristica
del infoentretenimiento” (2016: 72).

Por altimo, Gil Ramirez (2019) se propone analizar la figura del prosumidor en YouTube, y lo
hace a partir de 128 videos relativos al Referendum de Autodeterminacion Catalan celebrado
el 1 de octubre de 2017, conocido como Procés Catalan. Entre sus resultados encuentra que al
momento de publicar materiales el prosumidor tiende de forma predominante a la
“transmediacion”, es decir, subir videos cuyos contenidos se toman de otros medios de
comunicacion y en los que solo se introducen pequefias modificaciones textuales o
audiovisuales (2019: 230). Por otra parte, al igual que se corrobora en la investigacion de
Berrocal, et al. (2016), no se comprueba la presencia de elementos como el infoentretenimiento
y la personalizacion entre los materiales mas vistos sobre la Independencia de Catalufia en
YouTube. Respecto al primero de estos, Gil Ramirez afirma que “el componente tematico con
mayor presencia en el contenido difundido en el mes de octubre sobre el Proces Catalan es de
indole politica” (2019: 230), por lo que quedan relegados aquellos materiales con contenido
humoristico y satirico. En cuanto a la personalizacion, la autora concluye que si bien es un
elemento comdn en el ambito de la comunicacion politica, en este caso particular no se traslada
a las redes sociales. Aqui el prosumidor no presta atencion a individuos particulares ni busca
protagonistas, sino que “la esfera publica (aquellos videos relacionados con manifestaciones
colectivas —ya sea del lado independentista o del constitucionalista-) tiene un peso mayor que
la esfera politica” (2019: 231).

3.2.2. Gustavo Petro y las plataformas digitales

Las camparias presidenciales de Colombia en 2018 no son las primeras que contaron con
herramientas digitales, ni es Gustavo Petro el primer candidato en utilizarlas. La primera
eleccion en incorporarlas fue la de 2010, que coroné a Juan Manuel Santos como presidente, y
fue el candidato Antanas Mockus el primero en introducir las redes sociales al sistema electoral
colombiano. Ademas, segun indica Richard fueron la principal innovacién de esas elecciones
para gran parte de la opinién pablica (2011: 129). Desde ese momento historico particular hasta
la camparfia elaborada por Gustavo Petro y su coalicion de gobierno Colombia Humana en

2018, sucedieron varias transformaciones.

Por esto cabe sefialar algunos datos que permiten contextualizar la investigacion en curso, como

el porcentaje de penetracion y acceso a Internet; y otro cuya ldgica estructura un sistema
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histdrico de votacion en dicho pais, el nivel de abstencionismo’.

En términos del sistema politico la Registraduria Nacional de Colombia indica que, de los
48.258.494 ciudadanos colombianos®, estaban habilitados para votar 36.783.940. En la primera
vuelta de la contienda electoral, votaron 19.636.714: una tasa de participacion electoral del
53,38%, la més alta en Colombia desde 1974, afio en que alcanzo el 58,47 %. En segunda
vuelta, si bien la tasa de participacion decrecié un 0,64%, el porcentaje practicamente se
mantuvo: asistieron 19.511.168 de habitantes, lo que constituy6 un 53,04%.

De acuerdo con el relevamiento bibliografico, resultan escasas las publicaciones referidas a la
campafia digital de Petro en las elecciones presidenciales de 2018. Se han encontrado algunas
relativas a la estrategia delineada en la red social Twitter, pero ninguna en YouTube. En este
sentido, como afirma Prada Espinel: “se encontraron muy pocas investigaciones basadas en el
contexto politico y electoral colombiano y el uso de las redes sociales” (2018: 115). Para la

tesina en curso, esto sera tanto un limite como una oportunidad para explorar un area vacante.

Prada Espinel (2018) analiza las camparias digitales de Gustavo Petro e lvan Duque de 2018
en Twitter. Ambos se enfrentaron en segunda vuelta para definir quién seria el presidente. El
autor, tomo las cuentas oficiales de Ivan Duque (@IvanDuque) y Gustavo Petro
(@petrogustavo) con el fin de comprender el uso que se les dio a estas. Para ello realizé un
estudio cuali-cuantitativo de los tépicos, los hashtags, la cantidad de seguidores, tuits, me gusta
y retuits. El periodo de estudio del que extrajo la muestra pertenece a la primera vuelta y la
segunda de la contienda electoral. En este sentido, resulta fundamental comprender los

periodos seleccionados porque aqui se comparan los datos entre una vuelta y otra.

En primer lugar, Prada infiere que “Twitter jugd un papel importante, pero no determinante en
las elecciones presidenciales que tuvieron como ganador a Ivan Duque” (2018: 109). Sin

embargo, afirma que esta red social tiene cada vez mas influencia sobre las estrategias

7 Segun el informe Global Digital Report 2018 elaborado por We Are Social, la poblacién de Colombia en enero
de ese afio superaba los 49.270.000 de habitantes. De ese total, 31.000.000 de personas, accedian a Internet y eran
usuarios activos de redes sociales, esto es un 68% de penetracion. Por otra parte, el reporte indica que de ese
porcentaje total, el 88% utilizaba Internet para uso personal de manera diaria, el 7% lo hacia al menos una vez por
semana, Yy el 4% restante lo hacia con menor frecuencia. Segin datos del Banco Mundial (2018), la penetracion
de Internet era del 64%. Finalmente, cabe resaltar un dato no menor para la investigacion, segin indica SimilarWeb
(2018), YouTube.com era la segunda pagina web con mayor trafico en Colombia detras de Google.com.co.

8 Seglin el Departamento Administrativo Nacional de Estadistica (DANE), organismo que se encarga de realizar
el Censo Nacional de Poblacidn y Vivienda, en 2018 Colombia contaba con 48.258.494 personas. Ver en:
https://www.dane.gov.co/index.php/estadisticas-por-tema/demografia-y-poblacion/censo-nacional-de-
poblacion-y-vivenda-2018/cuantos-somos
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electorales de campafia en Colombia y es un medio crucial para comprender las demandas de
los ciudadanos asi como para ostentar y adquirir poder para el politico. Puntualmente, la
campafia digital de Petro en Twitter se enfocO en desacreditar a su oponente, vinculdndolo a
causas de corrupcion de su partido (Centro Democratico) y en afirmar su posicién. Pero al
mismo tiempo, entiende que si bien el topico “corrupcidon” se mantuvo en ambos periodos
electorales, en la segunda vuelta “hubo un cambio de estrategia para lograr una mayor
captacion de votos” (2018: 105). Por otra parte, observa que subutilizé la posibilidad de generar
conversaciones con los usuarios ya que mantuvo una relacion unidireccional con sus
seguidores: comunicé aquello que crey6 conveniente exponer al publico, asumiendo al usuario

como consumidor pasivo de informacion.

Otra investigacion relativa a la campafa digital de Petro es la de Prada y Romero (2018) sobre
la polarizacion y demonizacion en Twitter. Los autores entienden que después de las elecciones
presidenciales de 2010 todos los candidatos le han otorgado un papel protagonico a las redes
sociales como medios de difusion, y en particular a Twitter (2018: 4). Aseguran que las cuentas
de Twitter de Duque y Petro sirvieron como ventanas digitales, y asi, los ciudadanos pudieron

conocer las posturas ideoldgicas y los planes de gobierno de cada uno de ellos.

En este trabajo, los investigadores establecieron patrones de comportamiento de los candidatos
en esta red social, mediante el analisis de 3.858 tuits obtenidos de los usuarios oficiales. Como
el trabajo anteriormente analizado, hubo dos periodos seleccionados: el primero fue del 27 abril
al 27 de mayo, correspondiente a la primera vuelta, y el segundo fue del 28 de mayo al 17 de
junio. De los materiales analizados pudieron inferir algunas conclusiones, entre ellas, la mas
relevante es la demonizacion y polarizacion constante que exhibié cada uno de los candidatos
en los contenidos publicados. Por un lado, el uribismo (refiere a la figura del politico
colombiano y ex presidente Alvaro Uribe Vélez) y por otro el antiuribismo, que recibi6 en
ocasiones el nombre de petrismo. De un lado y del otro se demonizé la figura del contrincante

electoral.

Por ultimo, segun este trabajo, Duque se posiciona ideolégicamente como un candidato de
centro-derecha y Petro como de centro-izquierda progresista. Los autores afirman esto a partir

de la definicion de Van Dijk (1980) sobre ideologia® y sostienen que pueden aseverarlo en

% Seguin Van Dijk (1980), ideologia se define como sistema cognitivo relacionado con cuestiones socialmente
relevantes en la vida del individuo que no residen Unicamente en conocimientos y creencias, sino también en
opiniones y actitudes, muchas veces compartidas por grupos, utilizadas para la interpretacion de acontecimientos,
acciones o para comprension de un determinado discurso.
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Twitter mediante el andlisis agrupado de sus publicaciones y cdmo estas hacen énfasis a
aspectos del contenido vinculantes a alguna posicion. En el caso de Duque entienden que “se
refirié en mayor medida a la economia y el desarrollo, proponiendo, grosso modo, mayores
beneficios econdmicos a las empresas para fomentar la inversion extranjera, reduccion del
gasto publico y apertura econémica” (2018: 20). En cuanto a la posicion ideoldgica de Petro
sostienen que “se comprometia a desarticular la corrupcion en Colombia para generar una
politica de bienestar social en el que varios servicios, como la educacion y la salud, fueran
subsidiados por el Estado” (2018: 20). En esa misma linea aseguran que en sus publicaciones,
“Duque era asociado con empresarios que ostentaban riqueza y poder; y a Petro lo relacionaban

con personas de bajos recursos, campesinos y estudiantes” (2018: 20).

Més alla de la campafia digital de Petro en 2018 resulta preciso marcar una figura que es
nombrada en cada estudio analizado para la construccion de esta tesina. La influencia de Uribe
Vélez en esta eleccion fue fundamental, a tal punto, que convirtié a Duque en presidente de
Colombia, segiin afirma Fernandez: “mont6 sobre sus hombros a un desconocido Duque y lo
hizo presidente (2018: 152). Uribe Vélez es el politico més influyente y eficaz de la década y

de la historia colombiana (Fernandez, 2018; Pérez, 2018).
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4. Marco teorico
4.1. Comunicacion politica

La comunicacion politica es un concepto complejo para definir y delimitar (Gerstlé, 2005;
Kaid, 2004). Tal es su magnitud que Gianpietro Mazzoleni aseverd que es “una realidad dificil
de definir” (2010: 17). Esto se debe principalmente a su caracter interdisciplinar, ya que abarca
conceptos de ciencias como las antropolédgicas, comunicoldgicas, histéricas, politologicas,
psicoldgicas, socioldgicas, entre otras. Sin embargo, hay una union en este campo de estudio
que no se puede escindir, y es la relacion entre comunicacion y politica. Como sostiene Vallés,
politica y comunicacion son practicas indisociables porque el resultado de la accion
comunicativa aporta sentido y legitima a la accion politica (2010: 12).

Dominique Wolton (1990) asegura que en sus comienzos, se refirio al estudio de la
comunicacion del gobierno hacia el electorado. Esto es, lo que hoy se conoce como
comunicacion gubernamental. Despues, se la designé como la circulacion de los mensajes de
los politicos, hasta incluir el rol de los medios en la formacion de la opinion publica y la
influencia de los sondeos en la politica. Por Gltimo, este concepto incluyo algo todavia méas
amplio: el rol de la comunicacién en la vida politica, incorporando los medios, las encuestas,
el marketing politico y la publicidad. El autor la define como: “el espacio en el que se
intercambian los discursos contradictorios de los tres actores que tienen legitimidad para
expresarse publicamente sobre la politica, y que son los politicos, los periodistas y la opinion

publica a través de los sondeos” (Wolton, 1995: 31).

En este mismo sentido, se encuentran las definiciones de Canel (1999) y Norris (2002), que
hacen foco en su caracter interactivo por ser un proceso en el que actores como los politicos,
ciudadanos y medios intercambian informacidn, ideas y posturas sobre los asuntos publicos.
Esta triangulacién entre medios de comunicacién, politicos y opinion publica legitima a la
democracia (Acosta, 2019; del Rey Moratd, 1996; Reyes, et al., 2010; Wolton, 1995). Como
afirma Rubio, “el buen funcionamiento de cualquier democracia parlamentaria depende del
flujo eficiente y multidireccional de la informacién. Sin la informacion la democracia en
cualquiera de sus formas no podria existir” (2011: 24). La ciudadania precisa de informacion
antes de tomar la decision sobre quién los representard y los medios “son el lugar donde se

construyen las entidades imaginarias que fundan el funcionamiento democratico” (Verdn,

2001: 82).
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En este sentido, el rol de los medios masivos sobre el sistema politico es decisivo (Bagdikian,
1986; Califano, 2015). Estos encuadran la politica y los actores se ven obligados a jugar las
reglas que imponen (Castells, 1999; 2009). Es decir, la relacién entre representantes y
representados se reduce a su configuracion en los medios. Manin (1998) comprende que esta
crisis de representacion politico-partidaria, donde el vinculo es mediatico y ademés los
ciudadanos dejan de votar por partidos politicos y se guian por la figura de un candidato,
constituye el paso de democracias de partido a democracias de audiencia. A este tipo ideal de
sociedad se la ha denominado mediatica (Mufioz Alonso, 1999), videocracia (Sartori, 1998) o
mediacracia (Phillips, 1975).

Uno de los rasgos fundamentales de la democracia de audiencia, es la personalizacion de la
opcion electoral. Como sostiene Manin, “las personas parecen votar de modo distinto de una
eleccion a otra dependiendo de la persona en particular que compita por su voto. Los votantes
tienden cada vez mas a votar a la persona en vez de al partido o al programa” (1998: 148). Este
fendmeno supuso una modificacion del comportamiento habitual que tenian los electores hasta
entonces, y genero una crisis de representacion. El autor atribuye ese cambio a dos causas
principales. La primera responde a la posibilidad que generan los medios masivos como la
radio y la television de que el candidato se comunique directamente con el electorado sin
precisar la mediacion del partido politico. Ademas, los medios masivos realzan las cualidades
personales, los candidatos exitosos seran aquellos que manejen bien la técnica y el lenguaje
mediatico. La segunda causa es que la complejizacion de los ambitos que abarcaba la actividad
politico-gubernamental, hicieron que a los candidatos les resultara dificil efectuar promesas o
programas hondamente desarrollados. La actividad politica se vio determinada por multiples
actores intervinientes. De este modo, la confianza personal que transmitieran los candidatos se
tornaba un criterio y un valor central mas adecuado para la seleccién, que la evaluacién de
planes programaticos (1998: 149). En términos generales, creer o confiar en una persona, sea
esta un actor politico o no, genera mucho mas interés que las relaciones sociales impersonales

que esas personas representan o encarnan. (D’Alessandro, 2013: 7).

Segun Orejuela, la personalizacion politica es una estrategia electoral que construye la imagen
personal del candidato en simbolo y mensaje dentro del complejo universo de la comunicacién
en campafia. ES un mensaje persuasivo que refuerza las nociones de poder, autoridad y

liderazgo que requiere intencionalidad y destreza de quien dirige la campafia (2009: 61-62).

Sin embargo, para D’Alessandro es un “proceso o tendencia multiforme, que se advierte con
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mayor facilidad en los medios de comunicacion, a través del cual las caracteristicas personales
de representantes, candidatos y funcionarios pasan a un primer plano respecto de los contenidos
de las politicas publicas o de las propuestas de politicas publicas” (2004: 76). Como aqui se
expresa, la personalizacién excede las campafas electorales y puede abarcar la gestion de
gobierno. Es por eso que el autor remarca que desalienta las instancias de participacion politica
no electorales, que se dan a través de los partidos politicos, algo que produce consecuencias
negativas para una democracia. Esto es asi ya que favorece el voto retrospectivo e incentiva a
los electores a evaluar gestiones de gobierno como un todo, en lugar de alentar el logro de
determinados objetivos estipulados en programas partidarios a largo plazo.

Antes del nacimiento de Internet, la posibilidad de dar visibilidad a ideas o propuestas politicas
dependia de quien producia los contenidos: instituciones, partidos politicos o empresas. En el
caso de la empresa informativa, el director de un diario, el jefe editorial del noticiero o el
cronista, era quien decidia qué pertenecia al dominio publico y qué no, reservando a un grupo
la posibilidad de decidir por sobre el interés comun. Estos eran gatekeepers de la informacion
y, si bien esto continta en la actualidad, la red permite superar la mediacion periodistica
(Giansante, 2015: 60). Moya y Herrera marcan que “la comunicacion politica a través de los
medios pre-Internet es vertical y unidireccional con un sentido jerarquico top-down (del

dirigente politico al ciudadano comun) y utiliza la informacién como método de comunicacion”
(2015: 120).

Con la llegada de Internet y las redes sociales, y consecuente configuracién de una sociedad
red, se rompid la superioridad historica que mantenian las organizaciones verticales jerarquicas
sobre las redes horizontales. Las redes se convirtieron en la forma organizativa mas eficiente
como resultado de tres rasgos fundamentales que se beneficiaron del nuevo entorno
tecnoldgico: flexibilidad, adaptabilidad y capacidad de supervivencia (Castells, 2009). No
existe solamente la verticalidad ni la unidireccionalidad sino la coexistencia con sistemas

horizontales y multidireccionales.

En cuanto al tridngulo que conforma la comunicacion politica, Internet y redes sociales,
complementaron el accionar de medios de comunicacién y politicos, mientras que
empoderaron al ciudadano. La comunicacion politica 2.0, por sus cualidades horizontales,
multidireccionales, reticulares e interactivas, brindaron al ciudadano la posibilidad de

interactuar con el politico (Moya & Herrera, 2015).
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4.2. Marketing politico

La campafia del republicano Dwight D. Eisenhower en 1952 en Estados Unidos es considerada
como el inicio del marketing politico moderno (Hall, 1992). Es la primera vez en la historia
que un partido politico contrata una agencia de relaciones publicas para vender a un candidato
con fama de incompetente e impresidenciable (Canel, 1998: 50).

Para del Rey Moratd la comunicacion politica en la democracia actual es indisociable de los
recursos que el marketing politico pone a su disposicién, de hecho es casi imposible hablar del
primero sin el segundo. Segun este autor, actualmente existen sociedades del marketing y estas
pueden ser interpretadas bajo los tipos ideales de poder legitimo de Weber (2011: 110). El
mercado se ha convertido en una nueva fuente de legitimidad politica que se suma a los tipos
tradicional, racional y carismatico. De esta manera, las ofertas presentadas por los actores
politicos estaran ajustadas a lo que demanden los electores en los estudios de opinién publica.
Asi, el mercado se convierte en el principio rector de casi toda decision politica. La adopcion
de los lineamientos del mercado en el terreno politico conduce a la sociedad del marketing, que
constituye una extension del tipo de legitimidad weberiano racional-legal, bajo la influencia de
los medios y en donde la opinion publica es percibida en términos del mercado (Sanchez
Murillo, 2005: 19).

En este sentido, “el marketing politico se justifica en la medida que provee del éxito politico-
electoral a los partidos (o mejor dicho a sus candidatos), se justifica en la medida que sigue los
deseos y necesidades del mercado politico” y se rige bajo el principio de la orientacion del
votante (Sanchez Murillo, 2005: 18). La consecuencia que esto trae aparejado es la constitucion
de un gobierno democréatico con caracter populista, 0 una etapa politica caracterizada por la

demagogia (Hennerberg, 2002), o el tecno-populismo (Axford & Huggins, 2002).

Respecto a la comparacion entre el marketing general o comercial y el politico, se encuentran
posturas contrapuestas (Barranco, 2003). Como afirman Tufiez y Sixto, algunos consideran que
el marketing politico es un conjunto de técnicas totalmente especificas debido a la filosofia
intrinseca de la propia materia, esto es, la venta de candidatos e ideologias politicas (2011: 6).
Este es el caso de Duran Barba y Nieto, sostienen que “los candidatos son candidatos y no
productos” (2010: 358). Ademas, sefialan que “la politica no es marketing. Los candidatos no
son cajas de cereal, los partidos no son marcas, ni las urnas perchas de supermercado” (Duran
Barba & Nieto, 2017: 313). Asimismo, lo cree Martinez Pandiani: “No es posible ‘vender un

candidato’ como si este fuera un dentifrico o una bebida gaseosa” (2014: 85). Pero este autor
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observa que la asimilacion que se da entre marketing politico y comercial surge a raiz de las
técnicas de segmentacion que ambas disciplinas utilizan para analizar sus mercados y los

instrumentos de targeting para disefiar los correspondientes mensajes (2014: 86).

Otros especialistas creen que el marketing politico constituye una rama mas, que no se
distingue de las otras especialidades y cuya Unica diferencia consiste en la aplicacion de unas
técnicas concretas (Tufez & Sixto, 2011: 6). El tratamiento de la informacion politica como
una mercancia que trasladar al espectador/votante para su facil consumo (Garnham, 2000).

En esta sociedad del marketing, en la que foros televisivos y encuestas de opinién publica
sustituyen a la persuasion cara a cara, la discusién en las plazas publicas y la expresion directa
de la ciudadania (Trejo, 2000), el marketing politico reproduce elementos analogos a los
encontrados en el marketing comercial, “pues en ambos casos se produce una situacion
competitiva en la que los usuarios y/o electores deben elegir la que més les satisface de entre

todas las opciones propuestas” (Tunez & Sixto, 2011: 6).

Como afirma Sanchez Murillo, el marketing politico es una técnica que intenta promover la
ideologia pero las practicas politicas indican que “en lugar de promoverse ideas, se promueven

candidatos como soluciones a los problemas publicos” (2005: 15).
4.3. Redes sociales y politica

Internet y las redes sociales introdujeron un cambio en el paradigma cultural tradicional. En
términos de Tunez y Sixto, “las redes sociales marcan un nuevo entorno y un nuevo soporte
comunicativo con los ciudadanos y las organizaciones en un modelo de comunicacion

multidireccional (todos con todos), pero con el compromiso de interactuar” (2011: 2).

La sociedad red, sefialada por Manuel Castells, es una sociedad nueva gracias a la revolucion
tecnoldgica, el volumen de informacidn accesible y la estructura social conectada en red. Esta
provoco cambios en todos los sectores, entre ellos, la politica (Congosto, et al., 2011: 12). En
este contexto de dispositivos técnicos y practicas sociales nuevas, desde la comunicacion, los
intercambios viraron hacia lo que Castells denominé autocomunicacién de masas. Este sistema
integrd los usos de intercambio personal de las redes con el potencial de proyeccién masiva

que tienen los medios masivos.

De esta forma, si anteriormente bajo el esquema tradicional de comunicacién lineal el

destinatario era un mero receptor del mensaje, en este nuevo sistema se potencia la
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participacion. Internet ha sustituido ese modelo por uno circular o en racimo, en donde el
emisor es a la vez destinatario (TUfez & Sixto, 2011). Tal como plantean Amado y Tarullo, las
redes son plataformas colectivas donde cada usuario tiene las mismas posibilidades técnicas
para participar, lo que equipara el potencial comunicativo de los usuarios. Todos los miembros
de la red pueden compartir, comentar y publicar toda clase de textos, fotos, videos y mensajes
de manera sencilla. En principio, el emisor decide qué mensaje transmitir y a qué publicos
alcanzar, pero potencialmente pueden ser intercambios de masas porque son publicos y pueden
ser recogidos y difundidos por los medios masivos, ampliando y alcanzando a un publico no
planeado por el emisor (2015: 100). Mario Carlén (2016) afirma que esto obedece a que en la
sociedad contemporanea hipermediatizada el encuentro entre el sistema de medios masivos y
el de redes sociales implica nuevos modos de circulacion de los discursos: cambios de escala
en la mediatizacion, quiebres de sentido y emergencia de operaciones de apropiacion,
intervencion y montaje que provienen del mundo del arte y de los medios masivos de

comunicacion.

Como plantean Calvo y Aruguete, en comparacion a los medios tradicionales, las redes sociales
tienen bajos costos de produccion y la actividad de los usuarios facilita la propagacion de
contenidos. El escenario virtual, rompe con el gatekeeper y plantea un reto al modelo de agenda
setting ya que activistas, politicos y organizaciones sociales forman parte de la oferta
informativa, luego filtrada por los usuarios: “publican opiniones y promueven eventos sociales,

salteando las rutas de la informacion delineadas por los medios tradicionales” (2018: 194).

Las redes sociales, “han generado una opinidon publica paralela a la opinion publica tradicional”
(Riorda, 2012: 46). El ciudadano se comporta como un political prosumption, un prosumidor
politico (Hershkovitz, 2012). Los ciudadanos son a la vez productores y comentadores activos
de los contenidos politicos que ponen en circulacion, no solo son consumidores sino que
ademas producen y reproducen (Jenkins, 2008; Scolari, 2013; Toffler, 1980). Las nuevas
tecnologias modifican la politica; la forma en que ciudadanos y politicos se comunican entre
si, evoluciona gracias a Internet incorporando nuevos cddigos, canales y lenguajes (Urefia,
2011: 30).

Para Duran Barba y Nieto, la comunicacion politica era vertical: el candidato pronunciaba
discursos, los periddicos los publicaban, las radios los leian y la opinidn publica conversaba
sobre eso. Pero en la actualidad, con la llegada de herramientas virtuales como Google,

Facebook y YouTube, se rompid esa distancia existente entre ciudadanos y permitié que se
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comunicaran directamente entre si. Asi, se hizo difusa la diferencia entre emisor y receptor del
mensaje politico porque todos los ciudadanos pasaron a recibir y emitir mensajes de manera
permanente. De esta forma, la comunicacion politica se volvid horizontal: “millones de
emisores independientes se conectan por multiples medios diversos y crean redes dindmicas de

interacciones, donde permanentemente se modifica y reconstruye el discurso politico” (2017:
193).

Las redes sociales, se convirtieron en un elemento novedoso y potente para la comunicacién
politica. Sin embargo, su accionar es complementario a los medios masivos de comunicacion
y no exclusivo: “Las redes no funcionan aisladamente, sino de modo convergente, entrelazando
los clasicos y tradicionales medios con todo el nuevo ecosistema digital” (Riorda, 2017: 90).
De hecho, la mayoria de los espacios politicos parecen desestimar la horizontalidad de estos
nuevos medios y aplican la misma logica que tienen los medios masivos, como si estos fueran

un canal unidireccional de promocion publicitaria.
4.4, Campanas electorales modernas y posmodernas

Las campafias electorales suponen un conjunto de decisiones estratégicas cuyo fin es obtener
el voto de los ciudadanos, y consecuentemente ganar las elecciones (Martinez i Coma, 2008).
Segtn Martinez y Méndez, estas “son la fase mas intensa en la relaciéon de comunicacion entre
las organizaciones partidistas y los ciudadanos™ (2004: 23), ya que candidatos, partidos y
asesores deben persuadir a la audiencia para que tome un tipo de decision en lugar de otra
(Austen-Smith, 1992: 47). Esto implica una suerte de ejercicio de comunicacion entre los

aspirantes a un cargo y una “audiencia de votantes” (Sweeney, 1995: 14).

Pippa Norris (2002) clasifica a las campafias electorales en tres tipos: premodernas, modernas
y posmodernas. Las campafias premodernas se organizaban sobre la base de formas directas de
comunicacion interpersonal entre candidatos y ciudadanos a nivel local. Tanto la prensa como
el electorado estaban ajustados a lealtades partidarias solidas. Segun la autora, en esta clase de
campafas existia un bajo nivel de control centralizado de la logistica, los partidos elegian sus
candidatos, administraban los recursos y comunicaban localmente. Era un tipo de
comunicacion electoral marcada por mitines y reuniones en donde los discursos se distribuian

mediante panfletos, prensa escrita y posteriormente, la radio.

Por su parte, las campafias modernas estaban marcadas por la television y las encuestas de

opinion. Aqui la coordinacion la llevaban adelante los lideres del partido junto con
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profesionales externos, y el medio por excelencia para vincularse con el electorado era la
television. En este caso, los noticieros del prime time se convirtieron en el formato mas

relevante para divulgar la campafia (Howard, 2006).

Por altimo, Norris entiende que en las campafias posmodernas quienes se convierten en
protagonistas centrales, y no solo del momento electoral sino también después (con un gobierno
en campafia permanente) son los consultores politicos, los profesionales abocados al marketing,
la publicidad y opinidn publica. En este tipo, los medios se encuentran cada vez mas
fragmentados, existe una multiplicidad de canales y el electorado se vuelve cada vez mas

flexible en sus elecciones.

Siguiendo con la clasificacion de Norris, Howard (2006) agrega una cuarto tipo, las campafas
hipermedias, desarrolladas con los nuevos medios digitales. En este contexto, la ciudadania
que antes solamente podia consumir el contenido politico, pasa a producirlo y distribuirlo por
su cuenta (ltuassu, et al., 2019: 17). En este sentido, el rol de la ciudadania se modifica, ya no
es solo un actor pasivo que recibe informacion desde los medios sino que produce y distribuye:
“Las plataformas digitales aumentan la autonomia de los ciudadanos y les permite convertirse

en productores y difusores de mensajes” (D’Adamo, et al., 2015: 123).

La cualidad fundamental que distingue a las campafias premodernas de las posteriores es el
grado de profesionalizacion o americanizacion (Swanson & Mancini, 1996). En ese sentido, se
pueden describir algunos rasgos caracteristicos de estas campafias: desideologizacion 0

despolitizacidn, personalizacion y mediatizacion o espectacularizacion.

Holtz-Bacha (2003) afirma que la desideologizacion es la eliminacion de la argumentacion
politica conceptual, es decir, como parte de la estrategia de campafia, los actores politicos
prescinden de planteos ideoldgicos y realizan escasas promesas electoralistas que puedan

condicionar su futura gestion.

Por otro lado, se entiende por personalizacion a la centralidad que han adquirido los lideres
politicos en relacion con sus partidos (Rebolledo, 2017: 148). Los partidos quedan eclipsados
por la personalidad del candidato y vuelcan sus estrategias en potenciar el capital simbdlico del
lider politico (Bourdieu, 1997; Dader, 1992). A su vez, esta se puede distinguir entre
individualizacidn y privatizacidn. La primera de ellas remite al desplazamiento de la visibilidad
de los partidos hacia el individuo al incluir sus ideas y capacidades en la arena politica, pero

sin suponer cambios en el contenido politico del discurso. En cambio, la privatizacion de la
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personalizacion desplaza el foco hacia la vida personal del politico, el rol del mismo como
ocupante de un cargo publico vira hacia el politico como persona (Van Aelst, et al., 2012).

Para D’Alessandro, la personalizacion es un signo de época que atraviesa toda actividad
politica, que a su vez se encuentra sometida a los medios masivos de comunicacion. Este rasgo
trae consecuencias negativas para la democracia ya que: “reduce el debate argumentado,
minimiza el control ciudadano sobre los representantes, favorece un tipo plebiscitario de
democracia, contribuye al ‘delineamiento’ politico, alimenta el cortoplacismo, magnifica los
eventuales desencantos, y desvirtua la ética de la responsabilidad politica”. En consecuencia,
establece una mayor distancia representativa y dificulta el abordaje y la solucién de los
problemas colectivos (2004: 85).

Por ultimo, la espectacularizacion es la utilizacion del lenguaje mediatico en los mensajes
politicos logrados a partir de la puesta en escena. Ello responde a la necesidad de aparecer en
los medios, sobre todo televisivos, y alcanzar buenos niveles de audiencia. Es asi como “los
dirigentes politicos son medidos en funcion de su valor de entretenimiento o espectaculo”
(Capdevilla, 2015: 104). Como indican Casero-Ripollés y Lopez Rabadan, “los medios de
comunicacion se han convertido en el escenario hegemonico donde se representa publicamente
la politica™ (2011: 746). Esto obliga a los actores politicos a adecuar sus mensajes al lenguaje

y formato mediatico para llegar a los ciudadanos.

La campafia electoral supone un momento intenso de comunicacion entre actores politicos,
opinion publica y electorado. Si bien la construccién mediatica de la misma no es lo Unico que
se elabora estratégicamente, se presenta como trascendente para un proceso electoral: son
acciones que partidos y candidatos evalian como mas conveniente cuando el objetivo es ganar

las elecciones y aumentar las cuotas de poder (Garcia Beaudoux & D’Adamo, 2016: 82).

El elemento que condensa el mensaje central que se intenta transmitir durante una campafia es
el slogan. Pefia Jiménez y Ortiz Sobrino lo definen como “una expresion breve, clara, concisa,
facil de repetir y recordar, centrada en la promesa principal”. Este es el recurso comunicacional
que mas atrae la atencidn del electorado y su repeticion y visibilidad garantizan en gran parte
su éxito (2011: 553). Su poder sintético genera un impacto sobre los ciudadanos, que son

persuadidos para aceptar ese mensaje (Bohada Trinidad & Gdémez Quintero, 2012).
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4.4.1. Spots

El debate televisivo de 1960 entre los candidatos a la presidencia de los Estados Unidos, John
Fitzgerald Kennedy y Richard Nixon, marcé un hito histérico en la comunicacion politica que
consolido la audiovisualizacion. La irrupcion de la television en la politica significo el avance
del discurso y la imagen, la forma del contenido (como decir), en desmedro de la propuesta
politica, el qué decir, el contenido (Martinez Pandiani, 2014: 75). A este paradigma audiovisual
en que la imagen se convirtié en el principal vehiculo de comunicacion entre los actores
politicos y la ciudadania se lo conoce como videopolitica (Landi, 1991; Sartori, 1989).
Siguiendo a Gutiérrez-Rubi, la videopolitica es la “politica reducida al poder emotivo de la
imagen” (2009: 21) y es el momento en donde “el poder del video se convierte en el centro de

todos los procesos de la politica contemporanea por su capacidad de orientar la opinion”
(Sartori, 1998: 1).

Con la llegada de la television se popularizo la publicidad de bienes y servicios para el consumo
a partir de la utilizacion de anuncios comerciales. Asi surgio el spot, un breve material
publicitario que transmite un mensaje persuasivo y cuyo objetivo es vender algun servicio o
producto (Arens, 2000). Para el caso del spot politico o electoral, “constituye la presentacion
audiovisual del mensaje electoral, enmarcado dentro del contexto de la campafia y que se emite

a través de las distintas pantallas” (Jiménez, 2010: 4).

Autores como Garcia Beaudoux y D'Adamo (2006: 87) y Sadaba (2003: 166) definen a los
spots electorales como “mensajes politicos televisivos en campafa, eminentemente
persuasivos, construidos por los propios partidos y no mediatizados por los medios de
comunicacion”. Esta definicion estd basada en las principales caracteristicas que sefialdo Kaid
(1999: 423): el control del mensaje por parte de su emisor y el uso de canales de comunicacién
de masas en su distribucion. Sin embargo, aqui se seguira la definicion esbozada anteriormente
por Jiménez (2010), ya que se basa en estos investigadores pero ademas agrega que los spots
no se emiten s6lo por television sino a través de distintas pantallas. A su vez, se entiende que
al ser un signo epocal de las democracias de audiencia con rasgos personalistas, este mensaje
politico adecuado a los canones de los medios de comunicacion trae consecuencias negativas
para la democracia ya que “dedica tiempo y espacio a transmitir ‘personalizaciones’ politicas,

disminuye la argumentacion, la complejidad, y por lo tanto, la calidad de la representacion”

(D’ Alessandro, 2004: 85).
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El auge y posicionamiento de las nuevas tecnologias en las sociedades de informacion, aunados
a la penetracion de la industria massmediatica en el terreno politico han convertido al spot
audiovisual en una pieza central de las campafias electorales (Leyva, 2016: 11). En sociedades
eminentemente visuales, el spot posee mas fuerza persuasiva que el cartel fijo, apela a la vista
y al oido, y ademas, suele presentar la idea central de la campafa (Jiménez, 2010: 7). Como
afirma Capdevilla, es un fragmento de la campafia en el que cada elemento que se presenta esta
dirigido a un unico fin: “Todo aquello que aparece en un Spot -imagenes, palabras, misica,
personajes, valores, hechos, etcétera- se articula a partir de un fin coman: lograr la persuasion
del publico al cual se dirige” (2015: 101).

4.4.2. Tipos, apelaciones, liderazgos y grupos

Las pequefias historias politicas que se narran en los spots ponen al descubierto estrategias que
eligen los partidos y candidatos en cada eleccion para comunicarse e intentar persuadir a los
electores. Fundamentalmente estos fragmentos discursivos se distinguen por su brevedad,
efectividad a la hora de atraer el voto ciudadano y posibilidad de controlar totalmente la

comunicacion por parte del emisor (Garcia Beaudoux & D’Adamo, 2016: 88).

Pero sus funciones pueden ser multiples, tales como generar interés en el candidato; construir
el reconocimiento de su nombre, ablandar o redefinir su imagen (Cundy, 1986; 1990; Garcia
Beaudoux, et al., 2005; Kahn & Greer, 1994; Kaid, 1997; Scammell, 1990); proveer motivacion
para apoyar a un postulante; reforzar el apoyo; influir sobre los indecisos; enmarcar los temas
para el debate publico o demostrar los talentos del aspirante a un cargo (Denton Jr. &
Woodward, 1998).

Garcia Beaudoux y D’Adamo establecen una serie de categorias analiticas para clasificar los
spots politicos en campafas electorales. Si bien estan pensadas para la television, en esta
investigacion se ampliaran, como afirma Jiménez (2010) a la multicanalidad, teniendo en
cuenta que estos materiales audiovisuales pueden emitirse en otras plataformas, por caso

YouTube®.

La primera de las categorias que los autores establecen responde al tipo del spot. Los positivos
son aquellos que se centran en las cualidades del candidato, que promueven su costado mas

favorable. El contenido asocia al politico con cuestiones evaluadas positivamente para los

19 YouTube “se ha consolidado como plataforma audiovisual lider en spots electorales” (Carceller Cobos, 2013:
8). Permite al candidato o a su partido crear canales propios donde subir y difundir sus videos de campafia entre
una audiencia mas amplia, a modo de propia web (Crespo, et al., 2011).
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electores y lo vincula a figuras o grupos socialmente aceptados. Aqui, subdividen esta
clasificacion segun lo establecido por Johnson-Cartee y Copeland (1997) en spots positivos de

identificacion, caracter mitico y temas.

Los spots positivos de identificacion se dirigen a desarrollar el reconocimiento del nombre del
candidato o a presentar sus rasgos biograficos. En los de caracter mitico, se utilizan mitos
culturales o populares para que resuenen en los votantes, en estos casos, se muestra al candidato
como persona “comin” o como héroe. Por tltimo, los que refieren a temas buscan asociar al
politico con cuestiones particulares que son importantes para diversos grupos de electores, por

ejemplo, bienestar econémico, seguridad, empleo, educacion, entre otros.

Por otra parte, los spots de tono comparativo son los que intentan marcar diferencias con la
oposicion. Son de contraste directo cuando confrontan con un candidato, y son indirectos
aquellos que no hacen referencia explicita al opositor sino que apuestan a que el ciudadano lo

deduzca, la intencion es que infiera las criticas que se realizan al candidato de la oposicion.

Por ultimo, segun estipulan Johnson-Cartee y Copeland (1991; 1997), entre los spots de tipo
negativo se encuentran los de ataque directo, que son aquellos que marcan directamente las
debilidades del adversario. Luego, los negativos de comparacion directa que contraponen al
candidato con su opositor de modo competitivo, y los de comparacion implicita que adquieren

un caracter negativo en la interpretacion que el publico hace de ellos.

Una segunda categoria de spots responde al tipo de apelaciones. Aqui se encuentran, por un
lado, las apelaciones a temas (o issues) que refieren a la presentacion de evidencias con
argumentos racionales como testimonios o estadisticas, en donde partidos y candidatos adaptan
sus estrategias de camparfia con base en los temas que son mas relevantes para la poblacion. La
apelacion logica o de temas refiere a explicaciones que usen dicho proceso l6gico para dar
cuenta de propuestas, logros o razones por las cuales el ciudadano debe votar por uno y no por

otro. Esta situacion es conocida como issue-voting o “voto tematico” (Diaz & Alva, 2016: 23).

Por otro lado, los de imagen o caracter, son aquellos en los que se realizan comentarios sobre
las habilidades de un candidato para desempefiarse en el cargo: su credibilidad, honestidad,
confiabilidad, inteligencia, ética, carisma, coraje y otros rasgos de la personalidad. La apelacion
ética o de imagen, puede mostrar atributos de caracter personal, experiencia 0 modos de ser del
candidato. También pueden aparecer datos de la vida personal, de la fibra intima del candidato:

su familia, amigos, gustos e intereses, sexualidad, religion, etcétera.
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Por ultimo, dentro de la categoria de apelaciones se encuentran las emocionales, que intentan
evocar respuestas emotivas en la audiencia. La apelacion emocional o el phatos como afirma
Dagatti “tiene una funcidon cognitiva, porque las emociones ayudan a reducir la complejidad
social. Cumplen un ‘rol organizativo’ de las representaciones sociales” (2017: 66). Las
emocionales intentan causar una respuesta emotiva en la audiencia que influya sobre su
decision frente a la votacion. Aqui se tomaran sub-categorias del estudio realizado por Leandro
Agustin Bruni (2018), para clasificar a las emociones en positivas y negativas, entendiendo que
las primeras son la esperanza, el amor y la felicidad (o alegria) y las segundas son el miedo, el
odio, la tristeza y la indignacion.

En general existe una predominancia de un tipo de apelacién en el spot. Sin embargo, en
algunos de ellos no existe una intensidad dominante que resalte sobre otras por lo que puede
compartir su intensidad. Esto quiere decir, que en algunos materiales puede aparecer mas de

un tipo de apelacion. Por ejemplo, pueden coexistir temas e imagenes.

Otra categoria que retoman Garcia Beaudoux y D’Adamo es la de roles simbolicos
presidenciales. Segun sostiene Nimmo (1987), los candidatos buscan simbolos significativos
que provoquen empatia en los votantes. Para ello, los autores retoman la investigacion de
Roberts (1993) en la que se delinearon diez roles que los candidatos emiten para ajustarse a la
imagen que la opinion publica espera de un presidente (2016: 97). Estas diez categorias son a)
el gran comunicador: se muestra al candidato dando discursos, hablando en conferencias de
prensa o con los ciudadanos; b) el jefe visionario: habla del futuro, de los suefios; c) el héroe:
las multitudes lo vitorean o aclaman, d) la figura paterna: es exhibido con su familia o se ven
imagenes relativas a ella como, por ejemplo, fotos de su familia en su oficina; e) el guardian
de los valores: menciona derechos, libertades, paz, igualdad, responsabilidad; f) el comandante
en jefe: se lo observa junto a las fuerzas armadas o de seguridad; g) el lider mundial: se lo
presenta con lideres del mundo, firmando tratados o aludiendo a la paz mundial; h) el primer
legislador: se lo muestra en exposiciones en el Congreso o reunido con otros legisladores; i) el
primer educador: aparece como ejemplo en un centro educativo o de formacion; vy j) el primer

administrador: habla de economia, impuestos, inflacién, planes sociales y financiamiento.

Finalmente existe una categorizacion de los grupos sociales a los que se dirigen los spots. Aqui
se utilizan los grupos de modo simbdlico para transmitir cuestiones diversas: seguridad
econdmica, pobreza, patriotismo, crimen, paz, esperanza, terror, etc. Esta clasificacion se

divide en los siguientes grupos: animales; artistas; campesinos; cientificos; desocupados;
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dirigentes politicos; discapacitados; educadores; empresarios; estudiantes; familiares del
candidato; fuerzas de seguridad; jovenes; mujeres; nifios; personas mayores; profesionales;

publico que vitorea al candidato; y trabajadores/sindicalistas.

En determinadas situaciones los equipos de campafia optan por la utilizacién de spots
multitarget, es decir, piezas que no definen un grupo social determinado al cual dirigir sus
mensajes, sino mas bien apuntan al conjunto. Como sefiala Bucheli Valdiviezo, este tipo de
material “no se enfoca en un segmento especifico, abarca a todos” (2014: 181). De este modo,
los videos que contengan cuatro o mas de los grupos sociales mencionados con anterioridad se

consideraran multitargets.
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5. Resultados

En este apartado se realizard el analisis de los spots electorales de Gustavo Petro en la campafia
presidencial en Colombia en 2018. Para ello, se seleccionaron 19 piezas del canal oficial en
YouTube!!, del cual se obtuvieron 10 videos correspondientes a la primera vuelta y 9 a la
segunda. Esta seleccion responde al objetivo de la tesina; esto es, establecer semejanzas y
diferencias entre ambas instancias electorales para desentrafar las estrategias que el equipo de
campafia creyé Optimas para ganar las elecciones.

El andlisis de contenido se llevard a cabo a partir de la identificacion, sistematizacion y
clasificacion de los materiales seleccionados, bajo lo expuesto en el marco tedrico, y en
particular, sobre los lineamientos marcados en el modelo de Garcia Beaudoux y D’Adamo
(2006) para el estudio de los spots politicos. Luego, se hara una interpretacion e inferencia
cualitativa de los resultados obtenidos. Por ultimo, una comparacion entre ambas instancias

que permita esbozar conclusiones sobre la camparia.
5.1. Grupos a los que se dirigen los spots

El contenido de los spots se construye de modo tal que cada mensaje apela a determinados
grupos geograficos, étnicos, partidarios, sociales y/o demograficos. Es posible, entonces,
reconocer a quiénes se dirigen esos mensajes, a partir de las imagenes que se muestran y/o la
mencion explicita de ellos, esto es, interrogativamente: a quién/es se observa y menciona en

los spots.

Los grupos se utilizan de modo simbdlico para transmitir cuestiones diversas como seguridad
econdmica, pobreza, ambientalismo, miedo o0 esperanza puesta en el futuro. Si bien es cierto
que existen materiales audiovisuales que no se encuentran segmentados, en este analisis se

reconoce en cada spot al menos una de las categorias mencionadas a continuacion.

La Figura 1 fue realizada a partir del calculo porcentual de aparicién visual o mencion de los
grupos en la totalidad de la muestra. En primer lugar, cabe aclarar que las categorias no son

excluyentes. Por ejemplo, en un mismo spot se pueden ver animales, estudiantes y nifios.

11 Fuente: https://www.youtube.com/channel/UCHANnpr1lrQjhDpe7 0j97Ww
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Figura 1. Grupos a los que se dirigen los spots
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Fuente: elaboracién propia.

Aqui se ve que el publico vitoreando al candidato (84%) es el que aparece en mayor medida en
los materiales electorales de Colombia Humana; en segundo lugar, los trabajadores (47%);
luego, en tercer lugar, campesinos, dirigentes politicos y jovenes (32%). Completan el cuadro:
personas mayores (26%); mujeres y nifios (21%); estudiantes (16%); animales, cientificos,

profesionales y educadores (11%); y desocupados (5%).

La predominancia del pablico vitoreando al candidato responde en gran medida al recorrido
territorial que realiz6 en campafia. En los spots se muestra a Petro en diversos escenarios
armados en espacios publicos dando discursos a miles de ciudadanos. El despliegue se ve
principalmente en la campafia estipulada para la primera vuelta, para tal caso se sefialan los
siguientes materiales: “Manifestacion en Soacha”; “Petro en Cartagena”; “Ibagué Humana”;
“Barrancabermeja Humana”; “Boyacd Humana”; “Vota por una Colombia Humana”; y
“Colombia Humana, vamos a cambiar la historia”. Estos son elaborados netamente con
materiales de presentaciones publicas y masivas. Sin embargo, se introducen fracciones de

video del pueblo aclamandolo a lo largo de toda la campafia electoral.

En el intercambio con el publico, el candidato generaba un ida y vuelta en el cual se apelaba a
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determinados grupos geogréficos que fueron incluidos en la Figura 1, pero contenidos bajo el
paraguas de la categoria publico vitoreando al candidato. No obstante, es relevante marcar
cdmo se mencionaban esos grupos. Petro utilizaba el nombre del partido para hacer participe a
la region en donde se encontraba. Establecia un juego de palabras en la que reemplazaba la
palabra “Colombia” por la localidad en la que se hacia presente como candidato. A modo de
ejemplo, se puede sefialar: “Viva Soacha Humano, viva Colombia Humana”; “Viva Cartagena
Humana, viva Colombia Humana”. De esa manera, incorporaba e invitaba a los manifestantes
alli presentes a formar parte de la coalicidn. Esto serd explicado con mayor profundidad mas
adelante, dado que implica otra de las categorias analiticas.

Del lado izquierdo de la Figura 2 se observa el escenario armado en un espacio publico, con
miles de manifestantes que se encuentran dispuestos a escuchar el discurso que enuncia el
candidato. En la otra imagen, Petro saluda a sus seguidores que se encuentran amontonados

para recibirlo.

Figura 2. Fotograma

ARESIDENTE

Fuente: YouTube “Manifestacion en Soacha” y “Lo tenemos todo para cambiar el futuro de Colombia”.

En segundo lugar, se observa a los trabajadores, representados como el pueblo trabajador, el
pequefio comerciante, el taxista. En el spot “Boyac4a Humana™'?, el candidato afirma que no va
a generar privilegios, que va a generar una comunidad trabajadora que se enriquezca a partir
de su labor. Su partido sera quien ofrecera las condiciones para trabajar y en consecuencia,
democratizar a Colombia. Tanto en este caso, como en ejemplos que se colocan a continuacion,

la figura del trabajador es relacionada a conceptos como decencia, dignidad y productividad.

El pueblo trabajador es contrapuesto al gran empresariado, con caracteristicas monopolicas y

privatistas, relacionado de manera implicita al candidato opositor, Ivan Duque. En este sentido,

12 «“Aqui no vamos a generar privilegios, aqui vamos a generar una comunidad laboriosa que pueda enriquecerse
a partir de su trabajo. Aqui vamos a entregar las condiciones para poder trabajar, a democratizar a Colombia”.
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en el spot “Anuncio Petro Presidente”®, el candidato sostiene que quiere una economia
productiva, que empodere a agricultores y agricultoras a partir de su trabajo. Niega la
destruccion de la empresa y por el contrario, alienta a la construccion de un pais con millones
de empresas en manos de los colombianos y colombianas. Pero es alli mismo donde dice que
Colombia no es de cinco magnates sino de cincuenta millones de personas. Esa misma
confrontacion se observa en el spot “;Que tu voto sea por Colombia!”**, en el que Claudia
Lopez?®, respalda la formula presidencial de Colombia Humana. Ella sostiene que Gustavo
Petro y Angela Maria Robledo representan a quienes aspiran a tener un pais libre, que es la
mayor parte de la poblacion colombiana. Esto es a la ciudadania que no compra votos, que
quiere cambios constructivos para el pais y trabaja con decencia. Lépez presenta al binomio
Petro-Robledo como la oportunidad para derrotar a toda la clase politica corrupta y abusadora,
en especial, la que representa Duque. Aqui también se puede observar que el pueblo trabajador,
en palabras de una dirigente politica, constituye una mayoria amplia de ciudadanos
colombianos. Una gran parte de la poblacion que se presenta como desplazada, segregada y sin

privilegios.

El caso del grupo campesinos es similar al de los trabajadores. Es un sector productivo
desplazado, que carece de oportunidades y privilegios. Ambos estan unidos por un tema
particular y recurrente en el discurso de Petro: la economia productiva. La diferencia radica en
la representacion simbdlica que se hace del campesinado. Estos también trabajan pero lo hacen
en relacion a actividades econdmicas primarias como la agricultura, ganaderia y pesca; al
trabajo de la tierra y de las manos que siembran y cosechan. Es un grupo debil y vulnerable
que busca salir de la pobreza y al que Petro se dirige en caracter de representante de sus

derechos, para devolverles algo que les pertenece: la tierra para producir.

Como se ve en la Figura 3, los campesinos se presentan en trabajos relacionados a los cultivos,

a espacios abiertos y naturales; y los trabajadores a oficios como la carpinteria. Ambos estan

13 “Nosotros lo que queremos es una economia productiva del trabajo, de agricultores y agricultoras con poder.
Un mundo que no destruye la empresa, al contrario, pueda generar millones de empresas en manos de millones
de colombianos y colombianas. Colombia no es de 5 magnates, Colombia es de 50 millones de personas”.

14 «yotando a favor de Gustavo y Angela Maria que representan a la Colombia libre, que ya sabemos que somos
mayoria. Los ciudadanos que no compramos votos, que queremos cambios, que trabajamos con decencia, que
queremos un cambio constructivo para Colombia y derrotar con esa ‘X’ a toda la clase politica, toda sin excepcion.
Toda la mermelada, toda la corrupcion, todo el abuso, todo el pasado, esta en la candidatura de Ivan Duque”.

15 Claudia Lopez Hernandez es una figura politica que fue pre candidata a vicepresidenta por Coalicién Colombia,
cuyo candidato a presidente en 2018 fue Sergio Fajardo. Esta formula presidencial quedd tercera en primera vuelta
y luego, para la segunda vuelta se uni6 a Colombia Humana. Ver mas en:
https://www.elespectador.com/elecciones-2018/noticias/politica/antanas-mockus-y-claudia-lopez-se-van-con-
gustavo-petro-en-segunda-vuelta-articulo-793234
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relacionados a actividades econdmicas primarias y secundarias, y representados con valores

como el empefio y el sacrificio.

Figura 3. Fotograma

HACIA UNA
ECONOMIA
PRODUCTIVA.
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Fuente: YouTube “;Por qué votar por Gustavo Petro?”; ““;Gustavo Petro Presidente jEstamos en segunda vuelta
y le vamos a dar la vuelta!” y “Anuncio Petro presidente”.

En contraposicion a ambos grupos se coloca al gran empresariado. Existe una ausencia total de
recursos visuales que ilustren la figura de estos. Sin embargo, se encuentran calificativos que

los describen como monopdlicos, concentrados, poderosos y privilegiados.

Para el caso de los dirigentes politicos, aparecen algunas figuras que apoyan la formula de
Colombia Humana para la segunda vuelta. Aqui participan Claudia Lopez, Antanas Mockus*®
e Ingrid Betancourt'’. Tanto ellos, como la formula presidencial, compuesta por Gustavo Petro
y Maria Angela Robledo, se desmarcan de su rival en segunda vuelta, Ivan Dugue. Asimismo,
la figura del candidato opositor, es mencionada junto a la de Alvaro Uribe Vélez, ambos
representantes de la “clase politica corrupta”, los que ““se han apoderado del pais”, y algunos

conceptos mas en los que se ahondara en categorias analiticas posteriores.

Se componen de esta forma dos subgrupos de dirigentes politicos. El primero se analizara bajo
un “nosotros” en el que estan quienes apoyan a Colombia Humana, esto es, una gran mayoria
de colombianos que claman por cambios, y figuras politicas internacionales que los respaldan.

Por otro lado, un “ellos” que representa la oposiciéon nucleada bajo las figuras de Duque y

16 Antanas Mockus es un politico, matematico y filésofo colombiano. Fue Alcalde de Bogota en dos ocasiones, y
candidato a vicepresidente (1998) y presidente (2010). En las elecciones 2018, encabez0 la lista del Senado por
la Alianza Verde y, en segunda vuelta, mostré su apoyo a la formula presidencial de Colombia Humana.

17 Ingrid Betancourt es una figura politica colombiana, conocida mundialmente a partir del secuestro y cautiverio
propanado por las FARC el 23 de febrero de 2002. Fue liberada 6 afios después, el 2 de julio de 2008.
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Uribe.

El “nosotros” se presenta con rasgos democraticos, es decir, como un espacio politico
inclusivo, abierto al didlogo, justo y equitativo, que quiere conducir los cambios que el pueblo
reclama. En comparacion, “ellos” son autoritarios y corruptos, gobiernan el pais para unos
pocos y representan un sistema politico historico y retrasado. Ese contraste se expresa
particularmente en las piezas audiovisuales de la segunda vuelta, en donde la estrategia de la

campafia vira hacia la confrontacion con el candidato opositor.

En general, los dirigentes politicos que respaldan la candidatura de Petro lo hacen con un tono
firme y esperanzador, y cuando critican a la oposicion lo hacen con indignacién. Como se
observa en la Figura 4, la mayor parte de los spots que involucran a este grupo son recortes
textuales de una entrevista o expresiones dadas en un acto publico. Al ser declaraciones reales

y no actuadas, simulan franqueza y compromiso con lo dicho.

Figura 4. Fotograma

Fuente: YouTube “jVamos a jugar a ganar por Colombia!” y “Lo tenemos todo para cambiar el futuro de
Colombia”.

El grupo de jovenes aparece en momentos de los spots en donde el candidato realiza una
caminata y saluda a ciudadanos en la via publica. Generalmente, forman parte de las piezas
actuadas por el candidato, aunque hay una excepcion en la que aparecen mencionados en una

bandera en plena manifestacion (spot “Ibagué¢ Humana”) demostrando su apoyo.

Este grupo social se encuentra asociado a cuestiones culturales y educativas. En el spot “Bogota
Humana” se muestra la gestion de Petro como Alcalde de la ciudad de Bogoté y alli uno de los
graf indica que méas de 21.000 nifios, nifias y jovenes aprendieron sobre escultura, fotografia,
pintura, masica y teatro. Los jovenes son mostrados en tribus urbanas o diversos colectivos de

personas, entre ellos raperos, skaters o grupos de estudiantes.
Como se expresa en este Gltimo material audiovisual mencionado, el sentido de pertenencia y

Pégina | 41



las précticas culturales son asociadas a acciones positivas y contrarias a la delincuencia y el
sicariato. Parte de la gestion de Petro en Bogota tuvo que ver con el disfrute de la ciudad y la
falta de temor al salir a la calle. Esto se fundamenta con cifras que aparecen debajo como:

“disminucion del hurto al 20%, del robo de celulares al 22%, reduccion del sicariato en 37%".

Parte de la estrategia electoral de Colombia Humana pudo haber apuntado a retener el apoyo
de las generaciones mas jovenes de votantes, que segln se sefialaba en las encuestas, marcaban
a Petro como el candidato favorito!®. Como se ve en la Figura 5, la construccion de una figura
cercana que representa el cambio y que pregona por ideas liberales, diversas e inclusivas lo

ponen en contacto con las nuevas generaciones.

Figura 5. Fotograma

Fuente: Youtube “Ibagué¢ Humana”; “Bogotd Humana”; “Colombia Humana” y “Anuncio Petro presidente”.

Por su parte, las personas mayores son mostradas como la voz de la experiencia en algun caso
y como poblacion vulnerable en otros. En el spot “El pueblo vota Petro”® que es protagonizado
por un taxista de edad avanzada, este demuestra su admiracion por Petro, a quien cree un
hombre capaz de gobernar el pais. Lo describe como un candidato con conciencia sobre la
saturacion que atraviesa el pueblo colombiano y que sabe como revertir esa situacion. Este
adulto mayor dice que seria la persona mas feliz de la época, si Petro lograse la presidencia, ya
que se convertiria en el mejor presidente que €l conociera en su larga vida. En este caso,

muestran a la persona adulta como la voz de la experiencia, como aquel sabio que por su edad

18 Fuente: La Republica https://www.larepublica.co/especiales/la-gran-encuesta/la-intencion-de-voto-de-los-
jovenes-2718853

19 «“Admiro al Dr. Gustavo Petro como un hombre capaz de gobernar al pais colombiano. Un hombre de mucha
buena conciencia para gobernar este pais y darle vivencia a este pueblo que esté saturado. Seria yo el hombre mas
feliz de la época, de tantos afios que ya se me estdn acabando por tanta edad que tengo. Pero seria el mejor
presidente que conociera yo en todas las décadas de mi vida, 75 afios”.
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puede distinguir a una persona capaz para gobernar Colombia.

En el caso de los spots “Gustavo Petro Presidente jEstamos en segunda vuelta y le vamos a dar
la vuelta!” y “;Por qué votar por Gustavo Petro?” se puede observar a los adultos mayores
como personas vulnerables a las que hay que apoyar y cuidar. En el primer caso, como se
observa en la Figura 6, se ve a un hombre solo, sentado en el banco de una plaza publica, y la
voz en off de Petro que ilustra: “el anciano que clama proteccion y apoyo”. En el segundo caso,
se muestra a una persona mayor en un asilo, acompariada por una profesional de la salud que
le alcanza un medicamento mientras conversan, y el graf sefiala: “Salud como derecho
fundamental para el buen vivir”. En ambos casos, como se sefialo, las personas mayores forman
parte de la poblacién vulnerable, a la que hay que prestar especial atencion y cuidado. Este
grupo también forma parte de las mayorias desplazadas por las politicas retrogradas y
corruptas, asociadas a la oposicion.

Figura 6. Fotograma
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I-:utreinte:r Ybu'i'ube “Gustavo Petro Presidente iEstamos en segunda vuelta y lé vamos a dar la vuelta!” y “;Por
qué votar por Gustavo Petro?”.
En el caso de los nifios, sucede algo similar a este Gltimo caso y al de los jovenes. Los nifios y
nifias son representados como poblacion vulnerable por un lado, y como educandos por otro.
En el spot “Gustavo Petro Presidente jEstamos en segunda vuelta y le vamos a dar la vuelta!”
aparece la figura de un nifio y la voz en off del candidato que dice que es el nifio que quiere
aprender sin ser segregado; 0 en el spot “; Por qué votar por Gustavo Petro” mientras se observa
dos nifios que sonrien, el graf sostiene: “Educacion, cuidado de la infancia y basqueda de la
equidad”. Ambas afirmaciones giran en torno a la educacion, la inclusion y los cuidados. En
esa misma linea, se encuentra el spot “Bogota Humana”, en el que durante su gestion como
Alcalde de Bogotd, Petro garantizé alimentacion, atencién médica, psicosocial y educacion a

mas de 239 mil nifios y nifas.
La diferencia entre las personas mayores y los nifios, nifias y jovenes es que sobre estos Gltimos
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se proyecta el futuro, se los incluye como parte del cambio que propone el partido y por el que
clama la mayoria de los colombianos. Esa esperanza se sostiene en varias ocasiones con la
sonrisa en el rostro de nifios, nifias y jovenes que empatizan con el espectador, como se ve en

la Figura 7.

Figura 7. Fotograma
-

EDUCACION, CUIDADO
DE LA INFANCIA Y
BUSQUEDA DE LA
EQUIDAD.

Fuente: YouTube “;Por qué votar por Gustavo Petro?” y “Gustavo Petro Presidente jEstamos en segunda vuelta

y le vamos a dar la vuelta!”.

Por otra parte, las mujeres aparecen en situaciones de cuidado o educativas tanto a nifios y
nifias como a personas mayores. Se ven representadas como maestras en jardines de infantes,
enfermeras y médicas en asilos de ancianos u hospitales, y en el rol de madres. Este grupo,
forma parte de los spots multitarget del candidato. Si bien son pocos los materiales que
responden a un solo grupo, estos contienen al menos cinco en el spot. Lo mismo ocurre con los

restantes: animales, estudiantes, educadores y desocupados.

El grupo de los animales se encuentra asociado a la naturaleza y en paralelo al cuidado del
ambiente. En el spot “Bogota Humana” aparecen imagenes de caballos utilizados como
vehiculos y el graf aclara que el amor de Petro por la vida lo llevd a buscar alternativas para
jubilar a 3.000 caballos. Debajo aparece la cifra que argumenta su gestion en defensa de los
animales que dice que caballos usados en vehiculos de traccion animal, recibieron atencion
veterinaria, fueron rehabilitados y entregados en adopcion a familias e instituciones que
garantizaron su cuidado. Los animales también expresan el deseo de cambio que tienen los
colombianos y que esta personificado en la figura de Petro, por ello en el spot “Gustavo Petro
Presidente jEstamos en segunda vuelta y le vamos a dar la vuelta!” se sostiene que la naturaleza

pide a gritos ese cambio, mientras aparece la imagen de un tucan.

Tanto la proteccion ambiental como el cuidado animal son tematicas recurrentes en la campafia
del candidato. En parte, responde a la representacion que este hace de los grupos minoritarios

que estan segregados y son discriminados por las politicas colombianas. Por otro lado, apuntan
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a la inclusion de estos en una gran mayoria desplazada y desprotegida que forma parte del
conjunto al que apela.

Mas alla de los spots multitarget, que apelan a un conjunto amplio de la sociedad, los materiales
audiovisuales de la campafia de Petro representan a las grandes mayorias colombianas que son
caracterizadas como vulnerables, débiles, desprotegidas y sin privilegios. Por eso el grupo
predominante es el pablico vitoreandolo, porque muestra esa relacién entre el lider y un
colectivo de personas que en su interior contiene una diversidad y heterogeneidad amplia y
masiva.

En palabras del candidato los materiales estan dirigidos a aquellos “que buscan esa oportunidad
que nunca les llega” (en spot “Dicen que Gustavo Petro genera incertidumbre...
#ConPetroDaleLaVuelta”). Dentro de estos, también caben las minorias étnicas y sexuales.
Algunos de estos grupos sociales son expresamente mencionados por el candidato, bajo el
deseo de construir una “democracia multicolor” (en spot “Barrancabermeja Humana™) o un
“pais diverso y multicolor que supere la discriminacion” (en spot “;Por qué votar por Gustavo
Petro?”), ademas de acompanar con imagenes alusivas a las diferentes etnias que componen
Colombia. Sin embargo, las minorias sexuales aparecen unicamente en imagenes en las que se
puede observar el flamear de la bandera de la comunidad LGBTIQ+%°, como se observa en la

Figura 8.

Figura 8. Fotograma

PETRO(/

PRESIDENTE

Fuente: YouTube “Petro en Cartagena” y “Anuncio Petro presidente”.

Asimismo, esta comunidad imaginada, diversa e inclusiva y “multicolor”, se expresa en los
colores del isologo del partido y la estética grafica dispuesta en los spots. El contenido
paratextual, acompafa esa diversidad desde lo visual, al dar una variada paleta de colores y

tonalidades.

20 Aparecen en los spots “Colombia Humana, vamos a cambiar la historia”, “Petro en Cartagena” y “Boyacd
Humana”
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5.2. Tipos de spots

Existe otra clasificacion de spots que responde al tipo positivo, de contraste y negativo. Se
denominan positivos aquellos que se centran en las cualidades del candidato y promueven su
costado mas favorable; de contraste a los que comparan atributos, propuestas y trayectoria con
las de su oponente; y negativos a aquellos que muestran las debilidades del contrincante o lo

critican.

Luego de la clasificacién de la campafia audiovisual se realiz6 el célculo del porcentaje de los
tipos de spots sobre la totalidad de la muestra. Los resultados se encuentran expresados en la
Figura 9, en la cual queda plasmada de forma comparativa que la mayoria de los tipos que se
presentan son positivos (58%), luego comparativos (26%) y, por ultimo negativos (16%).

Figura 9. Tipos de spot
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Fuente: elaboracién propia.

Se sostiene que la mayoria de las piezas son positivas ya que el contenido intenta persuadir a
la audiencia a partir de elementos y recursos que enaltecen la figura del candidato, basados en
testimonios de ciudadanos y dirigentes, su gestion como Alcalde de Bogota y la esperanza
depositada en la posibilidad de cambiar el futuro. En particular, la primera vuelta busca la
identificacion de Petro con la audiencia. En la segunda, la estrategia cambia y aparecen el

contraste y los ataques a la oposicion.
5.2.1. Positivos

Al realizar un corte entre los positivos, se puede observar en la Figura 10, el predominio de los
de identificacion (55%). Cabe recordar que los spots positivos de identificacion, se dirigen a
desarrollar el reconocimiento del nombre o a presentar rasgos biograficos del candidato, del

partido o de la formula presidencial.
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Para construir esta Figura se clasificaron excluyentemente todos los spots positivos dentro de
las tres categorias existentes y se realizaron los célculos porcentuales. Detrds de los de
identificacion, se ubican los tematicos (27%) y los de caracter mitico (18%).

Figura 10. Spots positivos
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Fuente: elaboracion propia.

En linea con los spots de identificacion, en gran parte de los materiales audiovisuales de la
campafa se puede oir al publico vitorear, “se vive, se siente, Petro presidente”. En algunas
oportunidades, ese cantico era inducido por un presentador en el escenario que comenzaba a

gritar y luego, libraba a los manifestantes presentes para dar bienvenida a Petro.

Desde lo discursivo, el candidato interpelaba a los ciudadanos reunidos en las manifestaciones
a partir de la creacion de un juego o enroque de palabras, basado en el nombre del partido. Este
consistia en reemplazar “Colombia” por la zona o regién en donde se encontraba, plegandolo
a “Humana”. Incorporaba de esa manera, la locacion en donde se presentaba, a la Colombia
Humana. Ejemplos de este ida y vuelta con el publico: “Viva Soacha Humano, viva Colombia
Humana”; “Viva Cartagena Humana, viva Colombia Humana”; “Que viva Ibagué Humana,

viva el Tolima Humano, viva la Colombia Humana”.

Por un lado, esta accién relaciona a la localidad con el partido y por otro, identifica e incluye
al ciudadano como parte del mismo. Petro afirma con tono alegre y victorioso, que determinada
locacion forma parte de su partido, de su proyecto de gobierno. A través del nombre, la hace

parte de la Colombia Humana.

Otro elemento relacionado a la identificacion era la explicita presentacion que realizaba el

candidato de si mismo y su deseo. Seguido del juego de palabras explicado anteriormente, Petro
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afirmaba: “Me llamo Gustavo Petro y quiero ser su presidente”. Aqui por un lado, enuncia su
nombre, y por otro su objetivo. Ademas, manifiesta la personalizacion de la campafia porque
reduce e individualiza la expresion a su figura. La relacion que intenta establecer es la de un
lider con la masa, con el pueblo colombiano. Se encuentra parado en un escenario armado en
una plaza o espacio publico, frente a miles de manifestantes que estan reunidos alli para
escucharlo, y vitorean por él. En comparacion a la inclusion que hace en el juego de palabras
entre la locacion y el nombre del partido, aqui se borra la presencia de la coalicion de gobierno
y se reduce e individualiza la expresién. Esto es repetido en cada uno de los spots de primera
vuelta, en los que se observa un énfasis puntual en construir el reconocimiento del nombre del

candidato.

Asimismo, en los videos se muestra a los manifestantes con distintos elementos que refuerzan
estas ideas. Como se ve en la Figura 11, ciudadanos cargan con mascaras con el rostro de Petro,
se pintan el cuerpo con el slogan de campana “Petro presidente”, flamean o alzan banderas
alusivas al candidato en demostracion de apoyo, o encienden las linternas de sus celulares. Esto

es repetido en cada una de las piezas a lo largo de toda la campafia electoral.

Figura 11. Fotograma

Fuente: YouTube “Vota por una Colombia Humana”; “Vamos a jugar a ganar p‘(;iriColombia”; “Lo tenemos todo
para cambiar el futuro de Colombia” y “Petro en Cartagena”.

En “El Pueblo vota Petro” una persona mayor que conduce un taxi, opera como testimonio

personal y como voz experimentada para reforzar aspectos positivos de Petro. Alli demuestra

su admiracion por el candidato, destaca su honestidad y sostiene que es el Gnico dirigente capaz

de gobernar al pais y mejorar las condiciones de vida del pueblo. Aqui, como en todo material

del tipo positivo, refuerza la cara mas favorable del candidato, su honestidad, y explica lo que

seria capaz de hacer como presidente: gobernar Colombia y brindarle tranquilidad al pueblo.
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La mayor parte de las piezas se dirigen a desarrollar el reconocimiento del nombre del
candidato y el partido. A su vez, existen persistentes enunciaciones de los objetivos en ambas
instancias. En la primera vuelta, expresa su deseo de ser presidente y en la segunda, indica que
deben dar vuelta el resultado para conseguir dicho objetivo.

Por otro lado, la construccion de spots en donde se utilizan mitos culturales para resonar en la
mente de los electorales funciona en dos oportunidades®:. La primera, cuando Petro es
aclamado por el pueblo y representado como salvador de Colombia, como héroe nacional. En
este caso su rol heroico es dominante, pero no es el inico material en el que se puede apreciar
dicho rol, motivo que se vera mas adelante. Luego, es presentado como un hombre comin, que
persigue un suefio y se encuentra proximo a concretarlo gracias a una gran cantidad de personas

que comparten y apoyan esa misma ilusion: alcanzar la presidencia.

Finalmente, parte de la camparia positiva se enfoca en asociar a Petro con tematicas que son
importantes para una diversidad de grupos y forman parte de su plan de gobierno. Como
coincide con la categoria analitica de apelaciones tematicas, esta sera problematizada después.

5.2.2. De contraste

Los spots de contraste establecen diferencias o comparaciones respecto a los candidatos de la
oposicion. Pueden ser directos o indirectos. La camparia audiovisual de Petro registro un 26%

de materiales de este tipo.

En el spot “Ibagué Humana” y como se ve en la Figura 12, manifestantes sostienen carteles y
banderas que expresan las siguientes frases: “Por la vida, por la Corte, Petro presidente” y “No
mMAas guerra, No mas corrupcion, por un pais diferente, jPetro presidente!”. Luego, se observa al
candidato arriba del escenario, mientras le pide al pueblo que alce su voz, y que deje de lado
las politicas retrasadas y aniquiladoras, que define como las “politicas de la muerte”. En este
caso, ambos elementos establecen una comparacién implicita entre el pais propuesto o sofiado
por Petro y su equipo, y el modelo que segun ellos, representa la oposicion: politicas retrasadas

y aniquiladoras.

2l Héroe en “Colombia Humana, vamos a cambiar la historia”. Hombre comin en “Gustavo Petro Presidente
jEstamos en segunda vuelta y le vamos a dar la vuelta!”.
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Figura 12. Fotograma
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o Fuente: YouTube “Ibagué Humana”.
Algo similar sucede en el spot “Boyaca Humana”??, en el que mientras suceden imagenes de
diversas manifestaciones dentro del departamento de Boyaca, la voz en off del candidato
sostiene que ellos no van a generar violencia, ni dictaduras, ni privilegios. Por el contrario,
quieren democratizar Colombia, brindarle paz al pueblo y condiciones dignas que garanticen
una comunidad laboriosa que se enriquezca a partir de su trabajo. Es decir, establece un
contraste implicito entre su proyecto de pais y el de sus contrincantes, a partir de la division
entre un “aqui” y “alla”. Aqui, la Colombia Humana, que genera paz, democracia, condiciones

dignas de trabajo; y alla, la oposicion, que genera violencia, dictaduras y privilegios.

El spot “Dicen que Gustavo Petro genera incertidumbre... #ConPetroDaleLaVuelta®?®, es
actuado por la formula presidencial de Colombia Humana. En él, se observa en primera
instancia a Angela Robledo, la candidata a vicepresidenta, que al mirar a camara afirma que la
oposicion acusa a Petro de generar incertidumbre. Ella dice que es cierto, pero esa
incertidumbre la genera en los grupos de poder que se han apoderado del pais por muchos afios,
y no en millones de colombianos y colombianas que luchan por el cambio para vivir con
dignidad. A partir de aqui, comienzan a enumerar junto a Petro, una serie de problematicas que

atraviesa Colombia en la actualidad, para luego, proponer sus ideas.

En dicho material establecen una comparacion y diferenciacion entre un “nosotros” y “ellos”.
El “nosotros”, es decir, quienes forman parte o acompafan a la formula de Colombia Humana,
representa a los millones que quieren un cambio para vivir dignamente. En dicha categoria
incluye a quienes nunca les llega una oportunidad digna. Segun sostienen, la férmula

presidencial nace de la propia realidad colombiana, que califican como injusta, violenta, con

22 “Aqui no vamos a generar violencia, vamos a generar paz. Aqui no vamos a generar dictaduras, vamos a generar
democracia. Aqui no vamos a generar privilegios, aqui vamos a generar una comunidad laboriosa que pueda
enriquecerse a partir de su trabajo. Aqui vamos a entregar las condiciones para poder trabajar, a democratizar a
Colombia”.

23 “Dicen que Gustavo Petro produce incertidumbre. Es cierto. Para aquellos grupos de poder que se han apoderado
del pais por muchos, por muchos afios pero no para millones de colombianos y colombianas que quieren un
verdadero cambio para vivir con dignidad”.
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inmensas inequidades, y que desea cambiar hacia un futuro digno. Colombia Humana se
presenta a si misma carente de dictadores y expropiadores. A su vez, le expresan de manera
directa al votante, que tenga la certeza de que Colombia Humana quiere una economia
productiva, un pais con trabajo, educacion y salud digna. Una Colombia de respeto, justicia y

democracia plena. “Nosotros” estamos con el pueblo.

En contraposicion, “ellos” son “los grupos de poder que se han apoderado de Colombia por
afos”, la “politiqueria”, “corruptos” e “impunes”. Robledo afirma que la oposicién es quien ha
generado fantasmas y miedos inexistentes al decir que Petro genera incertidumbre. Pero en
verdad son “ellos” quienes generan pobreza y grandes diferencias sociales, actian con

injusticia y son corruptos.

Aqui la comparacion es implicita porque en ningin momento se nombra al candidato opositor,
pero si se contrastan de manera firme y asertiva (como se ve en la Figura 13) valores que segun
ellos representa cada bloque de poder. La division entre la renovacion politica y sistemica que
propone Colombia Humana y la realidad que expresa el aparato estatal opositor es tajante.
Mientras Petro y Robledo, se presentan como representantes de una amplia mayoria de la
sociedad que fue desplazada y corrompida; la oposicion es una minoria elitista que estuvo al
mando del poder durante muchos afios en los que se postergaron las oportunidades del pueblo

colombiano.

Figura 13. Fotograma

Fuente: YouTube “Dicen que Gustavo Petro genera incertidumbre... #ConPetroDaleLaVuelta”.

A diferencia del ultimo material analizado, el spot “;Tu voto cambiara la historia de
Colombia!”?*, que es el recorte de una entrevista a Claudia L6pez, marca ese contraste implicito

entre “nosotros” y “ellos” pero a través de un tercero que apoya la formula presidencial. En

24 “Tenemos la opcion maravillosa [...] de causar una derrota historica [...] a toda la clase politica a que no sigan
los mismos con las mismas gobernando, y a que por primera vez tengamos un gobierno de la ciudadania, un
gobierno que no monopoliza el poder y un gobierno que maneja los recursos publicos como sagrados”.
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este caso, LOpez marca la oportunidad historica que tiene el pueblo de causar una derrota a toda
la clase politica enquistada en el poder hace afios. Por primera vez se lograria un gobierno de
la ciudadania, que no monopoliza el poder y cuida los recursos publicos como si fueran
sagrados. Como se observa, la oposicién es adjetivada como monopdlica y corrupta; para el
caso, Colombia Humana representa la administracion publica transparente, democréatica y

ciudadana.

Resulta importante el punto de vista que otorga una voz externa al partido, ya que refuerza y
valida la existencia de dos bandos con intereses opuestos. Aqui no son los propios candidatos
quienes acusan o critican a la oposicién, sino un conjunto heterogéneo de dirigentes y

ctudadanos que estan dispuestos a confrontar con “ellos”.

Por ultimo, en el spot “Colombia Humana”, se establece una comparacion a través de la letra
de la cancion que suena mientras se suceden las imagenes. La letra?® contrasta los dos proyectos
sobre los que se debate la ciudadania ante la eleccion definitiva del 17 de junio. En tanto el
pasado representa la injusticia, la corrupcion, la “politiqueria”. Colombia Humana y Petro, en
contraposicion, son los representantes del pueblo colombiano en quienes se deposito la

posibilidad de cambiar, la esperanza de crecer, el motor de la democracia y la paz.

Es preciso marcar que todos los materiales de contraste son implicitos, en ninguno se menciona
al candidato opositor. Es decir, apelan a la deduccion comparativa que se operara en la mente
del elector. Sin embargo, la camparia sefiala con claridad como son sus antagonistas, cuales son
las lineas que diferencian a su espacio politico del resto y aquellos valores que no lo

representan. Ese “otro” se encuentra definido y delimitado sin ser nombrado.
5.2.3. Negativos

Ahora bien, los spots negativos son aquellos en los que se ataca directa o indirectamente al
candidato opositor. El objetivo es desacreditar y marcar las debilidades del adversario. En este
sentido, el 16% de los materiales audiovisuales de la campafia de Petro se encargaron de atacar

a lvan Duque.

Todos ellos se encuentran presentes luego de la primera vuelta, es decir, en la instancia

definitiva de la campafia. Si bien esto serad analizado méas adelante, cabe mencionar el cambio

%5 “E]l cambio llega, la esperanza crece, vamos Petro, vamos ya, vamos Petro a ganar. El cambio llega, la
corrupcion se va, el cambio llega porque llega la paz. El cambio llega, la injusticia se va. Por todos los colombianos
vamos Petro, vamos ya”.
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estratégico que esto significa.

El spot “;Que tu voto sea por Colombia!”?%, es un extracto a una entrevista a Claudia Lopez en
una manifestacion en favor de Colombia Humana. Alli sostiene que se encuentra presente en
caracter de ciudadana para respaldar al pais, no tanto en favor de las figuras de Petro y Robledo.
En este caso, votar por la formula compuesta por ambos, es hacerlo por la Colombia libre, que
son la mayoria de los ciudadanos, que no son corruptos y que quieren un cambio constructivo
a partir del trabajo digno. Ademas, reafirma la oportunidad que se presenta de derrotar a toda
la clase politica abusiva que esta representada en la candidatura de Ivan Duque.

Aqui, Claudia Lopez se enfoca en marcar las diferencias que existen entre la Colombia
“decente, digna y trabajadora” y la corrupta, que compra votos, que conduce al pasado como
la que representa Duque. Para el caso, Colombia Humana representa a la mayoria de los
ciudadanos. Luego, en el momento en que refiere al pasado, involucra al aparato estatal
montado por Alvaro Uribe Vélez, figura de relevancia en el pasado reciente de la politica
colombiana. De nuevo aparece la construccion de un “nosotros” y “ellos”: “nosotros” somos
los que luchamos por la libertad y el cambio; “ellos” son el pasado, lo oscuro y corrupto del
pais. Incluso, “ellos” son toda la clase politica: “Queremos un cambio constructivo para
Colombia y derrotar con esa ‘X’ a toda la clase politica, toda sin excepcion”. Este testimonio
personal busca la confrontacion directa con el adversario, se encarga de atacar al oponente de

la segunda vuelta. Existe una diferenciacion explicita en la cual se reconoce al “otro” como

antagonista de las politicas renovadoras que estipula el bloque de Petro.

El spot “Lo tenemos todo para cambiar el futuro de Colombia”?’, es protagonizado por ingrid
Betancourt, que en caracter de testimonio personal y cuyo modelo es idéntico al que se utiliza
con Claudia Lépez, declara que el Congreso estd controlado por Duque, y este a su vez se

encuentra manipulado por Uribe Vélez. El plan de gobierno de la oposicion representa un

% “Hoy venimos como ciudadanos a manifestar nuestro respaldo no a una persona, no es por Gustavo ni por
Angela Maria, es por Colombia. Es por Colombia, es por la oportunidad que tiene Colombia de derrotar con una
sola “X’, una sola ‘X’, votando a favor de Gustavo y Angela Maria que representan a la Colombia libre, que ya
sabemos que somos mayoria a los ciudadanos que no compramos votos, que queremos cambios, que trabajamos
con decencia, que queremos un cambio constructivo para Colombia y derrotar con esa ‘X’ a toda la clase politica,
toda sin excepcion. Toda la mermelada, toda la corrupcion, todo el abuso, todo el pasado esté en la candidatura
de Ivan Duque”.

27 “Dugque ya controla el Congreso. Duque esta controlado por Alvaro Uribe, Duque obviamente viene con un
plan de gobierno que es un riesgo para los colombianos. Con Gustavo Petro habré diferencias, pero habré debate,
habré control politico, habra posibilidad de hablar libremente, de disentir en paz. A eso es lo que apostamos, a
construir una Colombia realmente democratica, realmente generosa, que la prosperidad sea para todos”.
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riesgo para los colombianos, mientras que Petro esté abierto a las diferencias, a la confrontacion
y el debate publico. Segun sus palabras, Colombia Humana promueve el control politico, la
libertad de expresion y el disenso en paz. Este espacio apuesta a la construccién de una

Colombia democratica, generosa y prospera para todos.

En este caso, Betancourt confronta con Duque, menciona el poder de injerencia que tiene el ex
presidente Alvaro Uribe Vélez sobre el candidato opositor, y por ende sobre el Congreso. Ella
expresa cualidades que encarna Petro como la libertad de expresién y de pensamiento, y que
de lograr la presidencia, permitird construir una Colombia libre, democratica, generosa, en

prosperidad y paz.

Algo similar sucede en el spot “Anuncio Petro presidente”, en el que como protagonista, Petro
fija el ataque en su adversario politico desde el inicio. Lo acusa por ser el representante genuino
y legitimo de las maquinarias de la corrupcion, de aquellos que robaron al pais durante un siglo.
Aqui la critica directa construye y refuerza la idea mencionada con anterioridad de un
“nosotros” y “ellos™ a partir del cual, se construyen dos modelos de pais. En este sentido,
sostiene que el “nosotros” representa a quienes desean una economia productiva basada en el
trabajo y donde se empodere la labor agricultora. Una nacién que promueva millones de
empresas en manos de la poblacion colombiana y no de una élite empresarial que destruyo a la

nacion, como se observa en la Figura 14.

Figura 14. Fotograma

Fuente: “Anuncio Petro Presidente”.

En todos los spots del tipo negativo, quienes toman la palabra en caracter de representantes o
como figuras politicas que apoyan a Colombia Humana, afirman que este partido es el de las
grandes mayorias colombianas. Aqui estan incluidos todos aquellos que quieren un cambio
hacia un pais justo, democratico y pacifico. La confrontacion en este tipo de piezas de ataque

hacia el rival politico, es directo. Se hace mencidn explicita del candidato opositor, en el que a

Pégina | 54



partir de la construccion de un “nosotros” y “ellos”, se debaten valores que viran entre lo

democrético y lo antidemocratico.
5.3. Apelaciones

Los spots interpelan al votante a partir de imagenes y sonidos, apelan a la vista y al oido con el
fin de persuadirlo. En este sentido, se establecen tres tipos de apelaciones: tema, imagen y

emocion.

La Figura 15 se realiz6 sobre la base total de spots y arrojé los siguientes resultados: el 25%
comprenden apelaciones tematicas, otro 25% apelaciones de imagen y un 79% emocionales.
Es decir, la mayor parte de la campafia audiovisual de Colombia Humana se enfocd en
transmitir o apelar a la emotividad de la audiencia. En este sentido, la camparia de Petro cumple
con lo que expresan Durdn Barba y Nieto: “Mas que perseguir que el ciudadano entienda los
problemas, debemos lograr que sientan indignacion, pena, alegria, verglienza o cualquier otra
emocion” (2011: 364).

Figura 15. Apelaciones
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Fuente: elaboracién propia.

El grafico sefiala la imposicion de los argumentos emotivos por sobre las evidencias del tipo
racional-argumental y los comentarios positivos o negativos del candidato y/o sus oponentes
para desempefarse en el cargo o los datos personales de vida. La intencionalidad de los
contenidos comunicativos de Petro alterna entre los sentimientos relacionados a la esperanza y

la indignacion, segun la figura a la que se le atribuyan los mensajes.

El equipo de campafia de Petro planted un tratamiento superficial y sin especificidad en cuanto

a propuestas de gobierno. La postura politica y las tematicas elegidas son mencionadas pero no
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desarrolladas. En este sentido, no especifica en ningin momento qué politicas publicas
desarrollara de cara al futuro, si es que logra la presidencia. Todos los contenidos teméticos
establecen una comparacion explicita o implicita con las politicas llevadas a cabo por el sistema
de gobierno opositor.

5.3.1. Emociones

Las apelaciones emotivas son eficaces porque generan una reaccién directa en la audiencia.
Influyen en los sentimientos de manera que es mas sencillo comunicar y recordar los mensajes.
Algunas de las piezas acuden a recursos como la entonacion en el discurso, la mirada fija en el
enunciatario (el eje de los ojos en los ojos, Veron: 2003) y/o las composiciones liricas y

musicales, para transmitir esas emociones.

El caracter emotivo de la campafa electoral de Petro se encuentra intimamente ligado a la
construccion de la esperanza que conlleva el candidato a partir del cambio que propone. En el
spot “Manifestacion en Soacha”, Petro se encuentra en un escenario armado en un espacio
publico frente a miles de manifestantes que vitorean: “jSe vive, se siente, Petro presidente!”.
Luego, se escucha su voz en off que dice: “Si nos multiplicamos por tres, ganaremos la
presidencia de Colombia en la primera vuelta presidencial”, mientras suena en segundo plano

una cancién instrumental que genera un climax de esperanza.

Bajo la misma logica se encuentran los spots “Boyaca Humana”; “Ibagué Humana”; “Vota por
una Colombia Humana”; y “Colombia Humana, vamos a cambiar la historia”. Alli, la fusion
entre las palabras y la entonacion de Petro en su discurso, junto a la cortina musical de fondo,

confluyen en la transmision de una emocion positiva de esperanza.

Figura 16. Tipo de emocién

1
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Fuente: elaboracion propia.
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Como se observa en la Figura 16, el 80% de las emociones transmitidas son positivas y el 20%
negativas. Todas las positivas se encuentran asociadas a la figura del candidato por Colombia
Humana mientras que las negativas refieren a la oposicion en general y a Duque en particular.

Estas Ultimas se encuentran Gnicamente en las piezas de la segunda vuelta.

El empefio en transmitir emociones positivas responde a la efectividad que estas tienen frente
a las negativas. Estas Gltimas pueden volverse adversas para quien las utilice con frecuencia y
con tematicas que causen disgusto en la sociedad espectadora. Es aquello que sefialan Garcia
Beaudoux, et. al., como el “efecto curvilineo” de las campanas negativas. Esto quiere decir
que, por un lado, la mayoria de los niveles de negatividad resultan estimulantes, pero por otro,
la negatividad a extremos altamente elevados genera lo opuesto. En campafia, abusar de un
recurso como la negatividad podria ser interpretado por los votantes como una agresion
personal entre los candidatos y no como una critica responsable; y finalmente lograr que
desistan de votar. Este efecto contraproducente no solo puede afectar a los objetivos de una
estrategia negativa, es decir afectar el voto del opositor, sino que sobre todo en sistemas
electorales como el de Colombia, en donde el voto es voluntario, la extrema negatividad de la
campafa puede provocar el rechazo de los electores por un candidato y ademas por la contienda
electoral misma (2005: 214).

Por ese motivo, en la estrategia comunicativa de la campafia se encuentra una mayor cantidad
de spots enfocados en aspectos y tematicas que transmitan emociones positivas. Estas son
capaces de causar impresiones certeras en la representacion simbdlica que construyen los

electores sobre la figura del candidato.

Figura 17. Tipo de emocion positiva
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7%

Fuente: elaboracion propia.
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Como expresa la Figura 17, el 77% de las emociones positivas responde a la esperanza y el
23% transmite felicidad o alegria. En este sentido, la esperanza es la palabra clave que cruza a
toda la campafia audiovisual de Petro. El es el referente politico en el que se encuentran
depositadas cada una de las posibilidades que fueron relegadas y desplazadas por muchos afios
bajo el sistema de gobierno histérico en Colombia. Como representante de la renovacion, de la
oportunidad de cambio para la ciudadania, se personifica la esperanza del pueblo en su figura.

Ese animo entusiasta se ve en el spot “El pueblo vota Petro” protagonizado por un taxista que
se emociona al hablar del candidato y afirma que se siente contento al saber que lidera las
encuestas. Este expresa su deseo de llevarlo a la presidencia, a la Casa de Narifio®. Al terminar
este testimonio personal, se escucha la voz en off de Petro y al publico vitorear, “j{Viva la

"’

Colombia Humana!, jviva!” y la cortina musical que acompana esa emotividad de esperanza.

Algo similar ocurre en los spots “jTu voto cambiara la historia de Colombia” con Claudia
Loépez y en “jVamos a jugar a ganar por Colombia!” con Antanas Mockus como protagonistas.
En ambos casos, voces de terceros validantes enfatizan sobre la oportunidad histérica
conseguida por Petro al llegar a la segunda instancia electoral. Lopez plantea la posibilidad de
causar una derrota Unica a la clase politica representada por la oposicion, sin recurrir al voto en
blanco. En esa misma linea, Mockus cree que el triunfo logrado significa una renovacion de la
politica y de la izquierda progresista colombiana. El quiere que a partir de esta renovacion, se
logre una atraccion de todos los ciudadanos, es decir, realiza un llamado a votar. Luego,
contintia con palabras de aliento hacia el publico presente en la manifestacion, en donde afirma
que deben ganar esa Ultima semana que transitan antes de la eleccion final. Sucede en ambos
materiales que, una vez que terminan sus palabras, se eleva el volumen de la cortina musical
de fondo, y un locutor en off aclama: “La esperanza crece, el suefio de cambio se hace realidad,

17 de junio, Gustavo Petro presidente”.

Una operacion parecida se concreta en el caso del spot “Apoyo de Diputados y Funcionarios,
Petro Presidente”, en donde funcionarios publicos de distintos partidos politicos de
Latinoamérica expresan su apoyo a Petro. De esta manera, la esperanza se transmite a partir

del cambio que estos apoyan y que encarna el candidato colombiano. Estos declaran que, de

28 |_a Casa de Narifio es el palacio presidencial anteriormente llamado el Palacio de la Carrera. Recibe ese nombre
en homenaje a Antonio Narifio, el traductor de los derechos del hombre, quien fue su antiguo morador. Ver mas
en https://visitas.presidencia.gov.co/
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ser colombianos, votarian por Gustavo Petro. A la inversa podria interpretarse como: quien no

vota a Petro, no es colombiano.

Por otro lado, los indicios fundamentales que determinan a los spots que transmiten las
emociones positivas de alegria y/o felicidad se expresan en las cortinas musicales y los rostros
de las personas. En “Petro en Cartagena” la musica es una bachata cuya letra dice que con
Petro, el pais ganara. Mientras tanto se muestran imagenes de manifestantes dirigiéndose al

encuentro con su lider, cuya voz en off da la bienvenida a todos los alli presentes.

Por su parte, en “Colombia Humana”, ademas de la mUsica eminentemente alegre, cada uno de
los rostros que se ven estan sonriendo, y es el candidato mismo quien saluda a todos con una
sonrisa. La letra que acompafia, hace una comparacién implicita con la oposicién por lo que
muestra felizmente el cambio que llega con Petro: “El cambio llega, la esperanza crece, vamos

Petro, vamos ya, vamos Petro a ganar”.

En el caso del spot “Vota por una Colombia Humana” confluyen ambas emociones positivas,
tanto la esperanza como la alegria. Esto es asi porque, por un lado, tanto la musica como el
discurso que brinda Petro remiten a la esperanza que conlleva el cambio propuesto. El
candidato asegura euféricamente que el proyecto que defiende la Colombia Humana, es el
proyecto de la democracia pacifica, de una sociedad del conocimiento plena y viva y de una
riqueza nacida del trabajo de la igualdad y la equidad entre los colombianos y colombianas.
Esa oportunidad se presenta el 27 de mayo, en la primera vuelta. Alli grita: “;Vamos a ganar!,
jviva la Colombia Humana! Me llamo Gustavo Petro y quiero ser su presidente”. Ademas, el
clima festivo que se vive en la manifestacion indica otra emocion positiva, la alegria. Como se
ve en la Figura 18, los alli presentes sonrien, levantan y agitan sus celulares encendidos, cantan

y vitorean por el candidato.

Figura 18. Fotograma

Fuente: YouTube “Vota por una Colombia Humana”.
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En lo que respecta a los materiales que apelan a emociones negativas, estos buscan la
indignacion de los votantes colombianos a partir de las comparaciones y criticas que se hacen
a la oposicion en general y a Duque en particular. Existe nuevamente una operacion en donde
la férmula presidencial emite mensajes con carga negativa y luego, voces externas al partido
validan esos dichos y respaldan a Colombia Humana.

En el caso del spot “Dicen que Gustavo Petro genera incertidumbre...
#ConPetroDaleLaVuelta”, la formula presidencial, plantea hechos que la poblacion atraviesa,
que serian causados por quienes los acusan de generar incertidumbre, es decir, la oposicién.
Por ello, Robledo mira a camara y sostiene que la oposicion los acusa por la falta de certezas
en sus propuestas de gobierno. La candidata a vicepresidenta, continla con esa delacién
acusatoria e invierte el sentido de esa afirmacion para sostener que lo Unico cierto es que hay
millones de colombianos en situacion de pobreza, que buscan una oportunidad que nunca les
llega. Luego, contono interrogativo, cuestiona si en verdad no es cierto que la corrupcion acabo
con Colombia o si la violencia ha aumentado. En este sentido, al establecer una enumeracion

de hechos injustos, generan indignacion en el votante.

Algo similar sucede en el spot “iQue tu voto sea por Colombia!” en el que Claudia Lopez,
critica a la oposicion a través de las calificaciones “corrupta” y “abusiva”; y alega que la mayor
parte de la poblacién es la que no compra votos, quiere cambios constructivos para Colombia,
trabaja con decencia y quiere derrotar a toda la clase politica. Aqui nuevamente se busca la
indignacidén del votante, ya que refiere a la injusticia que significa formar parte de una mayoria

que se encuentra desplazada y abusada por una minoria corrupta.

Por ultimo, en el material “Anuncio Petro presidente” el candidato interpela al votante a través
de la indignacion que genera Duque, al ser un “representante genuino de las maquinarias de la
corrupcion”. Mientras Petro afirma esto, se pueden observar imagenes que ilustran las
consecuencias sociales y econdémicas que la corrupcion trae aparejada en términos empiricos.
Esa conjuncién de elementos audiovisuales genera emociones negativas en el receptor del

mensaje, tales como la indignacion y el descontento.

Es relevante marcar que la campafia de Petro no excede los limites de la critica negativa hacia
su principal oponente. Esto quiere decir, que no existen abusos de la negatividad y que las
criticas pueden ser interpretadas como responsables, no como criticas personales. Si bien hay

tonos y transmision de emociones negativas, se pudo observar que no superan el 20%.
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Por dltimo, cabe sefalar que la campafa audiovisual de Colombia Humana contiene grandes
cuotas de contenido emocional. Esto coincide con lo afirmado por Garcia Beaudoux y
D’Adamo: “los spots actuales contienen importantes montos de contenido emocional, apelando

en especial a emociones como el orgullo, la seguridad, la confianza y la esperanza” (2006: 93).
5.3.2. Temas

Los temas exponen las posiciones politicas y las preferencias del candidato. Estas apelaciones
I6gicas o racionales presentan evidencias o argumentos tales como testimonios o estadisticas.
Como se aprecia en la Figura 15, el 25% de los materiales audiovisuales de la campafa de Petro
contienen temas. Es decir, gran parte de los spots carecen de apelaciones tematicas. Sin
embargo, este porcentaje incluye Unicamente aquellos materiales en los que existe una
preponderancia notoria respecto a un tema, por lo cual, excluye a aquellos que se reducen a una
mera mencion. Como sostienen Garcia Beaudoux y D’Adamo el “tratamiento superficial y

difuso, la falta de especificidad y extrema vaguedad, son intencionales y estratégicos” (2006:
95).

En el spot “Barrancabermeja Humana”, el candidato expresa algunos de los temas mas
relevantes y frecuentes en los discursos que brinda en las manifestaciones masivas. En esa
oportunidad, Petro dice que Barrancabermeja tiene que ser una gran capital. La capital de la
democracia multicolor, del trabajo industrial creativo, de la empresa latinoamericana de las
energias limpias, del rio, el agua y las tierras verdes que produzcan alimentacion. Aqui
aparecen varios elementos recurrentes en la plataforma de gobierno que propone Colombia
Humana: democracia diversa, inclusiva y multicolor o multiétnica; trabajo digno y economia

productiva; y el cuidado ambiental.

Sumado a estos temas aparecen otros, mencionados en spots como “;Por qué votar por Gustavo
Petro?”: educacion, cuidado de la infancia y busqueda de la equidad; salud como derecho
fundamental para el buen vivir; politica libre de corrupcidn; relaciones internacionales para la
seguridad humana y la paz; y justicia autonoma, independiente y libre de presiones politicas.
Como se ve en la Figura 19, en este material predominan los graficos y se exponen cada uno
de los temas que el candidato declara como sus pilares de gobierno. Ademas de aparecer en
forma escrita cada uno de ellos, imagenes alusivas acompafian al asunto en cuestién y una
cancién en segundo plano cuya letra afirma que llegé la oportunidad de crecer, creer, luchar,
aprender y mejorar con Petro como presidente. En la cancion, se establece una metéafora en la

que el candidato representa un cielo diferente, una tierra en crecimiento y un futuro brillante.
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Figura 19. Fotograma
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Fuente: YouTube “;Por qué votar por Gustavo Petro?”.

Por otra parte, en el spot “Bogota Humana” se da cuenta de la gestion de Petro como Alcalde
de Bogota. Alli se presentan evidencias y argumentos racionales basados en su gestién como
funcionario publico. La operacion es similar a la que se utiliza en el material mencionado
anteriormente, es decir, se usan graficos coloridos para relatar, pero en lugar de exponer los
pilares de gobierno o lo planeado para el futuro, relata logros de su administracion pasada.

Esta es la pieza mas desarrollada en cuanto a argumentos racionales. No es casualidad que
remita al pasado y, que sobre proyecciones futuras, no existan materiales con descripciones
tematicas densas. En este caso, como se ve en la Figura 20, por debajo de las imagenes que se
suceden aparecen notas al pie con aclaraciones que contienen datos duros y estadisticas que
respaldan lo dicho en los graficos.

Figura 20. Fotograma

Dejé estructurado, financiado y
con disefios te tercera fase(listo
para licitar) un Metro 100%

subterraneo para dignificar el
transporte de la ciudad.

HUMANA

Fuente: YouTube “Bogota Humana”.

Nuevamente, las tematicas a las que se recurre son: seguridad social, cuidado de la infancia,
salud, educacion, proteccién ambiental y animal, democratizacién del conocimiento y trabajo
digno.
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Asimismo, en el spot “Lo tenemos todo para cambiar el futuro de Colombia”, Ingrid
Betancourt, afirma que con Gustavo Petro habréa diferencias politicas pero habrd debate y
disenso en libertad, y habré control sobre el accionar publico de los politicos. Ella dice que el
espacio construido por Colombia Humana apuesta a construir un pais realmente democratico,
generoso y prospero. Aqui hace una comparacion directa con la oposicion representada por
Duque, en ella, menciona los valores democréticos que se ponen en juego en la segunda
instancia electoral. Segun sus palabras, Petro representa la libertad de expresion, el control del
poder politico, la paz, y la posibilidad de construir un pais préspero e inclusivo.

Por ultimo, si bien no existe una preponderancia de los temas en los spots de campafia del
candidato, se observan elementos que apelan a la deduccion del votante. De esa forma
acompafian y complementan el relato de aquellos materiales enteramente tematicos. Ejemplos
de esto, son las banderas de la comunidad LGBTIQ+ como expresion de las minorias sexuales;
la diversidad étnica y multicolor resuelta a través de los rasgos fisicos y la apariencia de los
actores que representan a la ciudadania colombiana; y la economia productiva representada,
entre otros, a partir del aguacate. En esta Ultima, es preciso rescatar un conflicto que surgio en
plena camparia electoral y que fue utilizada en los materiales audiovisuales del partido. El
aguacate o palta (segtn la region) representé el “impulso a los productos agricolas —por encima
de la explotacion de recursos naturales— que el candidato esta proponiendo, si llega a la
presidencia”?®, seguin afirma el diario El Tiempo. Esto surgio a raiz de una afirmacion de Petro,
en la que comparo6 al aguacate con el petrdleo en términos de rendimiento econémico, motivo
que Duque utilizé para burlarse. Entonces, desde alli, Petro enaltecio la figura simbolica del
aguacate como representante de la economia productiva que su plataforma electoral de
gobierno promulgaba y estimulaba. Como se ve en la Figura 21, asi lo tomaron sus seguidores

en cada manifestacion.

2 Fuente: https://www.eltiempo.com/elecciones-colombia-2018/presidenciales/campana-presidencial-de-petro-
217396
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Figura 21. Fotograma

Fuente: YouTube “Ibagué Humana” y “Boyaca Humana”.

Otro elemento tematico relevante es la elaboracion de una tabla de doce mandamientos
similares a los diez mandamientos judeocristianos en los que Petro enumera sus compromisos
de gobierno. Estos fueron presentados en spots de la segunda vuelta, y como se observa en la
Figura 22, se lo encuentra arriba de un escenario junto a Robledo, L6pez, Mockus y Betancourt.

Figura 22. Fotograma

Fuente: YouTube “Lo tenemos todo para el futuro de Colombia”.

Por encima de ellos, un cartel ilustra: “Podemos ir en paz”. Tanto la tabla como el cartel y el
dar la “paz” son elementos que permiten inferir la simulacién de una misa judeocristiana.
Ademas, colocan a Petro como aquel encargado de brindar la paz al pueblo colombiano, una

suerte de sacerdote que guia y bendice a su pueblo.
5.3.3. Imagenes

Los spots de imagen son aquellos que destacan las cualidades personales del candidato, lo
muestran con sus seguidores, compafieros de férmula o familia; enaltecen su experiencia,
honestidad, fortaleza o algun otro rasgo de su personalidad. Para lograrlo, se utilizan simbolos
compartidos por la comunidad politica y se requiere una mayor inferencia por parte del
espectador. Estas apelaciones de caracter, que sirven para construir la imagen del candidato, se
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detectan a partir de los comentarios positivos 0 negativos relativos a sus habilidades o rasgos
de la personalidad.

Para el caso de los materiales electorales de campafia de Colombia Humana, y como se observa
en la Figura 15, el 25% contiene apelaciones de imagen o caracter. Es un tipo de apelacién que
en todos los casos se encuentra acompafiada por alguno de los otros dos tipos, es decir, son

spots con apelaciones mixtas.

El primer caso, es el spot “Bogotda Humana”, en el que se repasa su gestion como Alcalde de
Bogota de manera l6gica y racional a través del argumento estadistico, y por ello, su apelacion
temética. Asimismo, se la acompafia de apelaciones positivas respecto a su imagen como
funcionario de esa ciudad colombiana. Entre las apelaciones se destaca que salvé de la pobreza
a medio millon de personas; llevo atencion a las casas de mas de 3.7 millones de personas; se
preocupd por dar tranquilidad a las madres que deben trabajar en la noche; garantizo
alimentacion, atencién médica, psicosocial y educacion a mas de 239 mil nifios y nifias; su
amor por el saber llevo a que nifios y nifias se interesaran por las artes; dignifico el trabajo y le
dio al reciclaje un lugar importante en la agenda publica; y dejé estructurado y financiado un
metro subterraneo para dignificar el transporte de la ciudad. Ademas, dice que lo persiguieron

e intentaron destituirlo pero a pesar de ello, logré transformar una ciudad.

Bajo estos ejemplos, se encuentran valores como la honestidad, integridad, competencia,
capacidad, desempefio y exito logrados tanto en lo que hace a su gestion pablica como en los

rasgos que describen su personalidad.

En el caso de “Gustavo Petro Presidente jEstamos en segunda vuelta y le vamos a dar la
vuelta!”3?, se presenta al candidato como una persona comun. Su figura se construye a partir
del relato que él mismo hace y que involucra al espectador. Como se ve en la Figura 23, aparece
leyendo en un café como podria estar cualquier otro ciudadano colombiano, y a partir de alli

comenta su ilusion.

30 “Cuando tienes un suefio que te parece imposible, y un dia decides abrazarlo, y dar el primer paso para alcanzarlo
ese suefio se convierte en vida. Se convierte en un polo de atraccion tan poderoso que saca lo mejor de ti. Y ves
que te mueves, que avanzas, que vences barreras. Y en ese caminar descubres que ese suefio no es solo tuyo. Que
millones te acomparian, que tu sélo fuiste esa especie de impulso inicial, un impulso que de repente se convierte
en un huracdn de fuerza incontenible que llena plazas y que se transforma en un suefio colectivo que grita

999

‘cambio’”.

Pégina | 65



Figura 23. Fotograma

Fuente: YouTube “Gustavo Petro Presidente jEstamos en segunda vuelta y le vamos a dar la vuelta!”.

En su discurso, mientras las imagenes acompafian y complementan sus palabras, plantea una
relacion simétrica entre un ciudadano comdn y una figura publica que compite por la
presidencia de Colombia. Se utiliza el concepto “suefio” para introducir una logica que tiende
a igualar la relacion representante-representado, en términos de sistema democratico. A partir
de un suefio personal, como el que podria tener cualquier otro ciudadano, se lo presenta a Petro
COmo un par que aspira a ser el maximo mandatario del pais. Es decir, Petro es un ciudadano
comun, con un deseo colectivo y compartido por sus pares, que se encuentra frente a la

posibilidad de concretar su suefio.

En el spot “Lo tenemos todo para cambiar el futuro de Colombia”, los comentarios positivos
que refuerzan su imagen provienen de una voz externa, en este caso, la de Betancourt. Ella
sostiene: “Con Gustavo Petro habra diferencias pero habra debate, habra control politico, habra
posibilidad de hablar libremente, de disentir en paz”. Es entonces que a partir de la honestidad
e integridad de Petro, puede establecer una comparacion con el candidato de la oposicién. Con

ello, complementa y sostiene las cualidades que tiene Petro para desempefiarse en el cargo.

Lo mismo sucede en el caso del taxista que protagoniza el spot “El pueblo vota Petro”. Alli,
esta voz externa al partido destaca los valores de Petro. En primera instancia, marca la
honestidad del candidato, y luego, su capacidad para gobernar el pais. Nuevamente aparecen

la honestidad, integridad y capacidad del candidato para conducir el futuro de Colombia.

De esta manera, se puede delinear la imagen construida para el candidato de Colombia Humana
a partir de sus caracteristicas personales y habilidades para gobernar. En resumen, se lo destaca
como un hombre comdn con capacidad, honestidad, integridad y competencia, y que se ha

desempefiado en un cargo publico con éxito.
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En términos generales, a partir de la cantidad de apelaciones emotivas y la ausencia de temas,
se observa una preponderancia de caracteristicas tipicas de una camparia electoral moderna. Es
decir, los materiales contienen y expresan los rasgos de despolitizacion, personalizacion y

espectacularizacion reinantes en las campafias profesionalizadas.

Por una parte, se prescinde de planteos ideoldgicos y se realizan escasas promesas electorales
con argumentaciones logicas y racionales. A su vez, se utilizan recursos del lenguaje mediatico
a partir de la puesta en escena y la edicion audiovisual para consolidar elementos emocionales
por sobre los reales, y asi lograr que los mensajes estén enfocados en la forma en detrimento

del contenido del mismo.

Se veréd con mayor profundidad en la siguiente variable de andlisis, a traves de la construccion

del liderazgo, el otro elemento tipico de las camparias electorales modernas: la personalizacion.
5.4. Roles simbdlicos presidenciales

En el caso de Petro se pueden observar varios roles que representa como lider de Colombia
Humana. Mas alla de lo planteado a nivel textual, esta clasificacion responde en gran medida
a lo que transmiten las imagenes. Esto es, en qué situaciones y cdmo se lo muestra, y luego,
qué es lo que enuncia. Por otra parte, pueden figurar categorias en forma simultdnea en un
mismo material. Por ejemplo, en un mismo spot se puede apreciar el rol de gran comunicador

y de lider mundial.

Figura 24. Rol simbdlico presidencial
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Fuente: elaboracion propia.
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En sintesis, como se observa en la Figura 24, realizada a partir del calculo porcentual de
aparicion de los roles simbolicos presidenciales sobre la totalidad de los spots de campafia de
Petro, el liderazgo como héroe aparece en primer lugar (89%); el guardian de los valores en
segundo plano (74%); luego, en tercera posicion, el gran comunicador (68%); en cuarto lugar
el jefe visionario (11%); y por Gltimo, como primer administrador y lider mundial (5%).

El rol simbdlico més presente es el de héroe. Casi todos los spots muestran imagenes del
candidato en un escenario armado en un espacio publico en el que los manifestantes lo vitorean.
Se visibiliza el apoyo de miles de personas en estas convocatorias multitudinarias, en las que
Petro es el centro de atencion. Asimismo, se observa el saludo de Petro a sus seguidores en
esas expresiones populares o de manera individual en los spots actuados en los que se topa con
ellos en la via publica. En paralelo, se oyen gritos y canticos como: “jPetro!, jPetro!, jPetro!”;
“;Se vive, se siente, Petro presidente!” o “jCambio!, jcambio!, jcambio!”. En este sentido, el
candidato nunca se presenta verbalmente como el héroe del pueblo colombiano, sino que las

imagenes y el publico que lo vitorea construyen esa idea.

En menor medida, aparece como héroe frente a un “pueblo saturado” como enuncia el taxista
que representa la voz de la experiencia en el spot “El pueblo vota Petro” o como el responsable
de salvar a “medio millon de personas” de la pobreza en su gestion como Alcalde de Bogota

en “Bogotd Humana”.

Como se observa en la Figura 25, cada presentacion lo coloca en el centro de la escena como
aquella persona encargada de motorizar una ruptura, un cambio en la historia politica
colombiana. Desde el apoyo que se muestra en las manifestaciones masivas, en las calles y en
los relatos individuales como experiencias de vida se construye su posicion de héroe. Es quien
expresa la oportunidad para el pueblo colombiano, esa gran mayoria desplazada

historicamente.

Figura 25. Fotograma

Fuente: YouTube “;{Vamos a jugar a ganar por Colombia!” y “jTu voto cambiara la historia de Colombia!”.
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Por otra parte, se lo presenta como guardian de los valores. Frente a este rol simbolico que se
le atribuyen, verbal o gréficamente, valores por los que debe luchar y proteger. En el spot
“Barrancabermeja Humana” Petro plantea que dicha ciudad debe ser “una gran capital”. La
capital de la “democracia multicolor”, del “trabajo industrial creativo”, de “la empresa
latinoamericana de las energias limpias”, del “rio” y del “agua”, de las “tierras verdes
produciendo alimentacién”. Todos estos valores que menciona, deben conseguirse, y €l como

candidato plantea un posible escenario de la ciudad en el caso que sea electo.

A su vez, en el spot “Ibagué Humana”, diferentes manifestantes extienden carteles y banderas
que afirman “X (por) la vida, por la Corte. Petro Presidente” y “No mas guerra, no mas
corrupcion. Por un pais diferente. Petro presidente”. Aqui se lo presenta como el defensor de
la vida, la paz, la justicia autonoma, el encargado de construir un pais diferente. Ese cambio
que motoriza su figura, a partir del contraste con la actualidad del pais, lo coloca en un plano

de protector de ciertos valores democraticos.

Se observan otros ejemplos como en “Boyaca Humana” que pregona por la “paz”, por la
“comunidad laboriosa que pueda enriquecerse a partir de su trabajo”, por las condiciones dignas
del mismo. Asimismo ocurre en “Vota por una Colombia Humana” en la que sostiene que el
proyecto que defiende es el de la democracia plena y viva, aquella que lucha por una sociedad

del conocimiento, por la riqueza que nace del trabajo, por la igualdad y la equidad.

Democracia, paz, trabajo digno e igualdad aparecen como valores fundamentales que Gustavo
Petro, en su rol como candidato a presidente, debe conseguir y resguardar. A su vez, se puede
inferir que todos estos ejes se articulan alrededor de un valor clave que es la inclusion social
de los postergados. Lo relativo a la democracia multicolor; la justicia autonoma e independiente
que juzgue equitativamente; una era de paz colectiva; el acceso a educacion, salud y trabajo

digno; las minorias sexuales, ambientalistas y defensores de la vida animal.

En el spot “;Por qué votar por Gustavo Petro?”, los graficos que se suceden explican los pilares
fundamentales de su campafia. Su rol como guardian de los valores se expresa en gran medida
sobre los valores que alli aparecen. Entre ellos, educacion, cuidado de la infancia y busqueda
de la equidad, salud como derecho fundamental para el buen vivir, politica libre de corrupcion,

un pais diverso y multicolor que supere la discriminacion, economia productiva, entre otros.

Otro rol simbolico que figura en gran parte de la campafia es el del gran comunicador. Los

actos masivos principalmente lo muestran como lider a partir de su voz. En esa dindmica
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discursiva que se establece entre el candidato y el publico cuando vitorean juntos “jviva la
Colombia Humana! jviva!”, 6 “jse vive, se siente, Petro presidente!” se forja esa unidad entre
el lider y la masa. Como se muestra en la Figura 26, tiene las caracteristicas de un gran
comunicador: posa arriba del escenario, con micréfono en mano y voz de mando firme. Alli
crea, por ejemplo, el lazo identitario entre la region en la que se encuentra y la Colombia
Humana. Es donde el candidato sostiene: “Me llamo Gustavo Petro y quiero ser su presidente”.
Se dirige directamente al votante, expresa su deseo de ganar las elecciones, de cumplir con la
oportunidad que se le presenta al pueblo colombiano.

Figura 26. Fotograma

Fuente: YouTube “jQue tu voto sea por Colombia!” y “Colombia Humana, vamos a cambiar la historia”.

El foco de atencion en estos mitines populares, es él. La puesta en escena lo coloca en el centro,
un locutor que lo presenta como el préximo presidente de los colombianos antes de dar inicio
a su discurso, el publico que lo escucha atentamente y vitorea su nombre. A su vez, la
construccion de un clima festivo que acompafa ese momento. Todos estos elementos lo

presentan como un gran comunicador.

Luego, figura el rol simbdlico del jefe visionario, en donde, se habla del futuro y de los suefios.
En primer lugar, en “Gustavo Petro Presidente jEstamos en segunda vuelta y le vamos a dar la
vuelta!”, el candidato construye a partir del relato, la colectivizacion de su suefio personal de
llegar a la presidencia. La narracion comienza con la idea de un suefio que parece imposible
pero que un dia se convierte en realidad. Luego, lo convierte en un suefio que parece colectivo,
un suefio compartido por todos los colombianos que lo acompafiaron en su decision de
impulsarse como candidato a presidente. Sin embargo, ese futuro colectivo debe concretarse
mas alla del deseo, por eso antes de finalizar dice que consiguieron el primer paso importante
que los une, acceder al ballotage y, en segunda instancia, deben superarse y concretar la

oportunidad histérica de cambio.

También toma el rol de jefe visionario en el spot “Colombia Humana”, en donde la letra de la

cancion establece una comparacion entre el pasado y el futuro. Bajo la logica “el cambio llega,
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la corrupcidn se va”, la cancion menciona dos valores positivos que llegarian con Petro como
presidente: esperanza y paz. Con su llegada al poder, con el cambio positivo que este generaria,
perderian aquellos que representan aspectos negativos de la vida democratica, como la
corrupcion. En este sentido, se habla del futuro, se establece una relacion entre la figura del
candidato y el cambio que llega a partir de su elecciéon como presidente de Colombia. En
principio, se basa en la esperanza que significa sofiar la posibilidad de que esto suceda, luego,
su verdadera conquista del poder conlleva elementos positivos para los votantes.

En menor medida aparece representado como lider mundial y primer administrador. En el
primer caso, diputados y funcionarios publicos de distintos paises expresan su apoyo frente a
la segunda vuelta de la contienda electoral. En este sentido, en el spot “Apoyo de Diputados y
Funcionarios, Petro Presidente” las figuras politicas saludan y respaldan a Colombia Humana
luego de dar inicio con la frase “si yo fuera colombiano, votaria por Gustavo Petro”. El segundo
rol, aparece en el spot “Bogotda Humana” que repasa su gestion como Alcalde de Bogota y
refuerza estadisticas, conceptos y atributos de su actuar como funcionario publico de esa

ciudad.

Como fue mencionado con anterioridad, el liderazgo conducido por la figura de Gustavo Petro
muestra otro de los rasgos comunes en las campafas electorales modernas: la personalizacion.
La centralidad adquirida por el principal actor politico de Colombia Humana eclipsa el poder
del partido. Toda la comunicacién partidaria expresada en los spots se dirige a la construccion

del capital simbdlico personal e individual del lider a partir de sus capacidades.
5.5. Comparacion entre primera y segunda vuelta

En esta etapa se sefialaran continuidades y rupturas entre los materiales audiovisuales
disefiados para la primera y segunda vuelta de la campafa electoral. Encontrar esas similitudes
y diferencias permitira esbozar cuéles fueron las estrategias que el equipo creyd 6ptimas para

intentar ganar las elecciones.

Por un lado, se estableceran comparaciones estadisticas entre los resultados obtenidos en cada
variable de analisis. Cabe recordar, que la primera vuelta comprende 10 spots y la segunda 9,
con lo cual, se hara la comparacion en términos porcentuales. Por otra parte, se hara un analisis
cualitativo, por lo que se identificaran y evaluaran aspectos textuales, paratextuales y las

busquedas o intenciones a las que apela el emisor para incidir en el votante.

En cuanto a los grupos a los que se dirigen los spots, como se puede observar en la Figura 27,
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todos se mantienen en los mismos niveles de aparicion, a excepcion de los dirigentes politicos.
Esta diferencia responde al protagonismo que tienen estos en la segunda vuelta, son las voces
externas al partido que validan y muestran su apoyo a la candidatura de Petro. Por un lado, las
figuras politicas locales como Antanas Mockus, Claudia Lépez e ingrid Betancourt, y por otro,
diputados y funcionarios publicos de otros paises que respaldan al lider de Colombia Humana

en el balotaje frente a Duque en el spot “Apoyo de Diputados y Funcionarios, Petro Presidente”.

Figura 27. Comparacion grupos a los que se dirigen los spots entre primera y segunda

vuelta
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Fuente: elaboracién propia.

La diferencia fundamental que se encuentra en cuanto a los grupos, y que no se expresa de
manera directa en este cuadro, es la clasificacién geografica. Como se sefial6 en el subtitulo
5.1 (sobre grupos) y en el 5.2.1. (sobre tipos positivos), el juego de palabras o slogan que
establecié el candidato en cada una de las regiones que visitd en la campafia politica con el
nombre del partido, que consistia en reemplazar “Colombia Humana” por la locacion en la que
se hacia presente, permitio forjar en la primera vuelta un lazo identitario entre el votante de
dicharegiony el partido. Esa identificacion fue parte de la estrategia que comprendio la primera

vuelta electoral. En sus spots visitd las ciudades y/o departamentos de Barrancabermeja,
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Boyaca, Cartagena, Ibagué y Soacha.

Por otra parte, la continuidad en los grupos permite afirmar que a quienes apuntan sus spots es
a las grandes mayorias postergadas, a los excluidos del sistema. Como afirma Petro, a esos a
quienes nunca les llega la oportunidad. Por ese motivo, predomina el publico vitoreando al
candidato, alli intenta representar a todo el pueblo colombiano, a un colectivo heterogéneo que
nuclea dentro de su masividad a minorias étnicas, sexuales, y proteccionistas ambientales y

animales.

En la Figura 28, se aprecian los porcentajes del tipo de spot que se transmitieron tanto en
primera como en segunda vuelta. En la primera, el 80% de los materiales fueron positivos y el
20% de contraste, mientras que no se hallaron negativos. En cambio, en la segunda vuelta, la

tendencia fue equitativa en los tres tipos, todos cuentan con un 33%.
Figura 28. Comparacion tipo de spots entre primera y segunda vuelta
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Fuente: elaboracién propia.

Este grafico demuestra una ruptura entre la estrategia delineada para la primera y segunda
instancia. La intencion en la primera vuelta fue forjar la identificacién del nombre del candidato
y su objetivo, su construccion como héroe salvador del pueblo colombiano y el consecuente
reconocimiento por parte de la ciudadania. Esa estrategia fue literal, el mismo candidato de
Colombia Humana afirmaba en cada una de las manifestaciones publicas: “Me llamo Gustavo
Petro y quiero ser su presidente”. Por otra parte, en el balotaje, se encuentra en un
enfrentamiento politico con un solo rival, Ivdn Duque. Este cambio estratégico, en el que
comienza la critica y la comparacion con su oponente, se puede observar en la Figura 28.
Mientras en la primera vuelta, se observa un dominio de los materiales del tipo positivos, en la

segunda, ese porcentaje se reparte en partes iguales entre los positivos, los de contraste y los
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negativos.

En la segunda instancia el equipo de campafa deja de lado la identificacién positiva y pasa a
la confrontacion. Por momentos es la propia formula presidencial la que emite comentarios
negativos, y por otros, terceros externos al partido que validan esos mensajes y demuestran su
apoyo. Sin embargo, la critica hacia la otredad es responsable e impersonal, se cuestionan
posturas politicas. Nuevamente en esta vuelta Petro verbaliza el objetivo en los spots: “Estamos

en segunda vuelta y le vamos a dar la vuelta”.

De esa frase surgen dos interpretaciones. La primera remite a los porcentajes obtenidos por
cada partido en la primera vuelta. El Centro Democrético de Ivan Duque sac6 el 39,14% de los
votos, mientras que Colombia Humana un 25,08%?3. Aqui se deduce que ante la diferencia de
votos obtenidos en primera instancia, el partido revertira la situacion. La segunda interpretacion
surge a partir de la oportunidad que significaria concretar un triunfo para la izquierda o el
progresismo colombiano por primera vez en la historia. Cabe resaltar, que en gran parte de los
spots de segunda vuelta, tanto Petro como las voces que respaldan al candidato, marcan esa
posibilidad historica. Por ejemplo, en el spot “Gustavo Petro Presidente jEstamos en segunda

'7,

vuelta y le vamos a dar la vuelta!”, Petro afirma que es la oportunidad de cambio para todas y
todos, que el pueblo no debe perder. Por su parte, LOpez que protagoniza y funciona como voz
externa que valida estas ideas, dice se presenta una oportunidad Unica de ganar las elecciones
para las grandes mayorias que quieren cambios en Colombia. Con el s6lo hecho de marcar una
‘X’ en el tarjeton que contiene las figuras de Petro y Robledo, se vota en favor de una Colombia
libre. Lo hace tanto en favor de Petro como en detrimento de la oposicion, cuando aclara que

de esta forma se aseguraria una derrota histérica para los politicos corruptos.

Ademas, al final de los spots se puede oir la voz en off de un locutor que afirma: “La esperanza
crece, el suefio de cambio se hace realidad, 17 de junio, Gustavo Petro presidente”. El objetivo
de ganar la segunda vuelta es expresamente mencionado por Antanas Mockus en “{Vamos a
jugar a ganar por Colombia!”, alli enfatiza que esto es a ganar. De aqui se infiere que la
expresion “dar la vuelta” remite a la oportunidad historica que significaria alterar el rumbo de

la politica colombiana, con un gobierno declarado como ideol6gicamente de izquierda.

Mientras en primera vuelta, predomina la identificacion positiva del candidato a partir de la

expresion “Me llamo Gustavo Petro y quiero ser su presidente”, en la que forja su nombre e

81 Fuente: https://eleccionesl.registraduria.gov.co/pre pres 2018/resultados/html/resultados.html
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identifica su objetivo, en la segunda confronta y se compara positivamente con su rival
opositor. Habla de “le vamos a dar vuelta” en un sentido historico de concretar una victoria y

de necesidad de redoblar los esfuerzos para conseguirlo.

En cuanto a las apelaciones, como se observa en la Figura 29, las tendencias son similares. En
las apelaciones emocionales la diferencia porcentual es del 18% en favor de la segunda vuelta,
esto es, un total de 88% frente al 70% en primera vuelta. Por otra parte, las de imagen presentan
un 2% de diferencia porcentual entre la segunda (22%) y la primera vuelta (20%). Por Gltimo,
las apelaciones l6gicas o teméticas difieren en un 19%, en favor de los spots de primera vuelta
(30%) frente a los de segunda (11%).

Figura 29. Comparacion apelacion spots entre primera y segunda vuelta
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Fuente: elaboracién propia.

La totalidad de la campafia audiovisual de Petro apela dominantemente a las emociones, y gran
parte de ellas son positivas. Esto responde al objetivo central de conseguir una victoria
electoral; la apelacion emotiva, como sostiene parte de la bibliografia especializada en
comunicacion politica, es la mas indicada para conmover al votante. En este sentido, se agudiza
alin mas esa busqueda en segunda instancia: en detrimento de las apelaciones tematicas

realizadas en primera instancia, aparecen con mayor frecuencia las emotivas.

Algo similar sucede con la tendencia de los roles simbdlicos presidenciales. Como se observa
en la Figura 30, el liderazgo que plantea el candidato es semejante en ambas instancias. El
héroe aparece en el 100% de los materiales de primera instancia, y un 77% en la segunda; el
gran comunicador un 80% en la primera vuelta y un 55% en la segunda y el guardian de los

valores un 70% en la primera y un 77% en la segunda. Luego, los roles de jefe visionario (22%)
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y lider mundial (11%) aparecen unicamente en la segunda instancia; y el primer administrador
(10%) en la primera.

Figura 30. Comparacion rol simbolico spots entre primera y segunda vuelta
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Fuente: elaboracién propia.

La diferencia mas notoria es en su representacion como jefe visionario que, ausente en primera
instancia, aparece en la segunda para interpelar al votante con sus suefios y su vision de futuro.
El candidato toma el futuro como espacio temporal para depositar en él todas las promesas y
los compromisos electorales, que de ser presidente, cumpliria. Esto responde a la necesidad de
defender los valores democraticos que fueron relegados por el sistema politico colombiano
histéricamente, y que Petro en caracter de salvador, retomara para devolver al pueblo. Todos
es0s compromisos estan cruzados por el sentimiento de la esperanza y son vagamente

desarrollados.

En pos de favorecer la figura de Petro frente a un escenario posible en el futuro, aumenta su
capacidad de liderazgo como guardian de los valores y retrocede su figura como gran

comunicador, una de las mas presentes en primera vuelta.

Otra de las rupturas gue se encuentran entre ambas instancias de la campafia, es que la mayoria
de los spots de primera vuelta son recortes de hechos reales, entiéndase manifestaciones
populares. Para el caso, tanto los discursos como los gestos y movimientos de Petro son
tomados fielmente de una grabacion de la cual se extraen fragmentos y se edita el contenido.

En cambio, en la segunda se encuentran materiales pre producidos y actuados por el candidato,
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esto es, son elaborados exclusivamente con ese fin. Se encuentran guionados y cuidados en
todo detalle.

En lineas generales, se detecta que la continuidad méas presente en ambas instancias responde
a los rasgos tipicos de una campafia electoral moderna: su despolitizacion, personalizacion y
espectacularizacion. Luego, sus componentes eminentemente emotivos por sobre los
argumentos l6gicos y racionales; y su liderazgo simbolico que lo representa como héroe, gran
comunicador y guardian de los valores.

Por el contrario, las rupturas y diferencias encontradas entre la primera y segunda vuelta
electoral, conducen a una inclinacién en primera instancia por la consolidacion del nombre y
la invitacién e inclusion de los ciudadanos colombianos a formar parte de Colombia Humana.
En segundo lugar, una confrontacion y comparacién con el candidato opositor que lo coloque

positivamente como el lider capaz de motorizar el cambio de la historia politica colombiana.
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6. Conclusiones

Al comienzo de esta investigacion se ha sefialado la diferencia fundamental que existe entre
los medios tradicionales y las redes sociales. Estas Gltimas brindan la posibilidad de establecer
un vinculo interactivo con la ciudadania (Fages-Ramid, 2008; Gutiérrez Rubi, 2015; Tufez &
Sixto, 2011) y en ese aspecto, en los materiales compartidos por Colombia Humana en
YouTube, no se observan elementos que inviten a participar del debate pdblico virtual. La
conexion representante-representado fue desaprovechada.

Hemos visto que los spots fueron difundidos en esa plataforma con el objetivo de ampliar la
cantidad de canales en los cuales transmitir los mensajes de campafa. Los formatos y el
lenguaje son idénticos a los utilizados para las piezas electorales televisivas. Petro y su equipo
tomaron a YouTube como repositorio de archivos de videos para que el usuario visualice el
contenido (Meneses Rocha & Bafiuelos Capistran, 2009). Son inexistentes, en ese sentido, las
invitaciones a participar e interactuar de un debate online, colocar comentarios, donar dinero

para la campanfa, dirigirse a la web oficial u otra red social, o cualquier otra accion virtual.
6.1. Sintesis de resultados

Los resultados expuestos en el apartado anterior buscan contribuir a los estudios sobre
campanas electorales digitales en la red social YouTube. Adicionalmente, es una de las pocas
investigaciones sobre la eleccion liderada por Gustavo Petro en 2018, y la Gnica basada en esta
red social que converge y se complementa con los spots difundidos en el sistema mediatico

tradicional.

El candidato utiliz6 materiales con tono positivo, tanto en el contenido mostrado como en las
emociones transmitidas. La campafia audiovisual se enfocd en destacar las cualidades
personales de Petro como asi también, los valores que representaban junto al partido. Las
criticas eshozadas hacia su principal oponente quedaron relegadas a un espacio menor y no
hubo un exceso de ataques personales. Para asestar expresiones negativas y comparativas

recurrid insistentemente a voces externas que validen su postura frente a la oposicion.

En tanto la primera vuelta se construyé con el objetivo de crear el reconocimiento y la
identificacion del candidato con el pueblo colombiano, la segunda se caracterizd por reforzar
ideales y valores bajo el contraste con la oposicion. Se establecieron dos grupos claramente
delimitados y enfrentados: un “nosotros” inclusivo para Colombia Humana, y un “ellos” para

la oposicion representante de la historia politica colombiana y centralizada en la figura de Ivan
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Duque.

Ademas, el equipo de Petro utilizd recursos temporales y emocionales para marcar el
antagonismo existente entre ambos espacios politicos. En ese sentido, Colombia Humana se
presentd como el futuro, la oportunidad histérica de cambio, la renovacion politica y la
prosperidad; vision prospectiva acompafiada con tonos esperanzadores y alegres. En
contraposicién, sus rivales figuraron como el pasado negativo y fueron vinculados a emociones
como la indignacion. De esta forma establecieron un paralelismo entre dos universos
simbolicos que operaron en la mente de los electores, quienes inferian a quién debian votar.
Ese contraste los colocd ante la disyuntiva de optar por un camino distinto, novedoso e
inclusivo o continuar con un sistema corrupto e injusto. Una division casi moral en la que el

ciudadano elegia entre lo bueno y malo, el progreso o atraso.

El candidato progresista comprendio el rol organizativo que tienen los sentimientos en los
contenidos audiovisuales y los utilizé para influir en la decision final de los votantes. Las
emociones asociadas a cada cuadro politico contribuyeron a reducir la complejidad social y la
tension existente entre ambos espacios. Esa simplificacion permitié que las apelaciones
racionales o argumentativas fueran desplazadas a un segundo plano: las propuestas concretas
de gestion de gobierno fueron casi inexistentes. Esto responde a dos de los componentes

centrales de las campafias electorales modernas, la despolitizacion y espectacularizacion.

Durante la campafa, Petro y sus aliados afirmaron que Colombia precisaba modificar su rumbo
politico, econdmico y social. En sus discursos sostuvieron que un sector minoritario,
concentrado y poderoso; segregd y excluyo histéricamente a una amplia mayoria de la
poblacion. En esa brecha, el ex Alcalde de Bogota se presenté como el Gnico capaz de romper
y torcer esa realidad por eso abundan las representaciones heroicas de su figura. Para construir
esa idea se seleccionaron manifestaciones masivas en donde el pueblo colombiano coreaba su
nombre, se identificaba con él y clamaba por las oportunidades perdidas que prometia

devolverles.

Las caracteristicas personales atribuidas al candidato y el contexto en el que se presentaba,
permiten sostener su liderazgo mesianico. Petro se presenté como salvador frente a un pueblo
desahuciado. Por ejemplo, elaboré una conferencia de prensa en la que simuld una misa
judeocristiana y expuso su tabla de marmol con doce promesas electorales (simil a los diez
mandamientos de Moisés). El héroe, en este caso Petro, es el encargado de motorizar el espiritu

de cambio; sus estrategias operan como mito fundacional del repunte histérico para la nacion.
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Gran parte de los spots de campafia fueron multitarget, es decir, apuntaron a pablicos masivos.
La composicion de esa heterogeneidad de grupos sociales incluy6 a minorias étnicas y sexuales,
y organizaciones como las ambientalistas y de proteccion animal; motivo por el cual es posible
afirmar que la intencion fue incluir a todos los votantes. Esto pudo tener que ver con la
necesidad de revertir el resultado obtenido en primera vuelta ya que su rival directo habia
conseguido un mayor porcentaje de votos. Ademas, la opinion publica indicaba a través de sus
encuestas que Petro perderia la segunda vuelta frente a Duque. Ante el panorama adverso que
se presentaba, la formula presidencial de Colombia Humana afirmaba el deseo de “dar vuelta”

el resultado de cara a la instancia definitiva.

La campafia de Petro es un ejemplo sobre como relacionar emociones contrarias como la
indignacion y la esperanza, para conectarlas con la mente de un publico diverso y heterogéneo
pero unido por un elemento comdn: la segregacion. Sin embargo, si bien supo recoger gran
parte de los votos que en primera vuelta habian optado por otros candidatos, las estrategias

fueron insuficientes para conseguir el objetivo final planteado al inicio de la carrera.

Una de las posibles explicaciones pudo tener que ver con el nivel de abstencionismo. En este
sentido, es preciso sefialar que a pesar de haberse elevado la participacion en las elecciones
2018, el nivel de abstencionismo de voto de los ciudadanos colombianos ha sido historicamente
alto, entre el 50 y 60%. Si bien excede el objeto y los limites que se plantean en esta
investigacion, el equipo de campafia de Petro podria haber elaborado materiales cuyo hincapié
fuera puesto en la concientizacion sobre la importancia de concurrir a las urnas. Esa insistencia
en que la ciudadania se dirija a votar hubiese respondido, no s6lo a la busqueda de un objetivo
puntual del equipo de Colombia Humana para llegar a la presidencia, sino en pos de la
construccion de un gobierno legitimado por grandes mayorias y, en Ultima instancia, al
fortalecimiento del sistema democratico colombiano. Ese llamado a participar de las elecciones
posiblemente lo hubiese acercado alin mas a la presidencia o incluso podria haberlas ganado.
Aunque la suposicion sea contrafactica, esta basada en el aumento porcentual y la tendencia en
ascenso de los votos obtenidos por Petro y Duque en la comparacion entre instancias. Petro
crecid un 65,3% respecto a los votos obtenidos en la primera vuelta y Duque sélo un 36,5%,
que de todos modos le alcanzaron para conseguir la presidencia de Colombia. De mantenerse

esa tendencia y con una mayor participacion del electorado, el resultado podria haber sido otro.
6.2. Reflexiones finales

Las redes sociales e Internet han modificado la forma en que el trinomio politica, medios y
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opinion publica se relacionan (Congosto, et al., 2011; Gurevitch, et al., 2009; Moya & Herrera,
2015). El rol dominante que tenian los medios tradicionales se rompi6 con la llegada de las
Nuevas Tecnologias de la Informacion y la Comunicacion (NTIC) y en consecuencia, se alterd
el esquema vertical bajo el que se difundia informacién publica, electoral o cualquier otra. Este
cambio de paradigma en el que convergen ambos sistemas supuso una adaptacion de las
estrategias delineadas por los equipos de campafia para conmover y convencer a esa novedosa

audiencia votante.

La comunicacion politica adopté a los medios digitales, entre otras cosas, porque sus
caracteristicas (velocidad, adaptabilidad, facilidad de wuso, costos) favorecieron la
multidireccionalidad de contenidos (Castells, 2009; Maarek, 2014). Asimismo, el progreso de
técnicas y herramientas del marketing politico posibilitaron una segmentacion méas precisa de
los publicos que propicio la adecuacion de contenidos a cada tipo de votante. Con todo esto y
a pesar de ello, algunos espacios politicos todavia desestiman (intencionadamente o no) algunas
de estas cualidades que ofrece el universo digital. Ese es el caso de la campafia audiovisual de
Gustavo Petro en YouTube. El candidato utilizo a la red social como canal unidireccional de
comunicacion con la ciudadania, distanciandose de las posibilidades interactivas que brindan
las herramientas digitales. Sus spots fueron producidos bajo el lenguaje y los formatos

televisivos sin aditamentos propios de la comunicacion politica 2.0.

Sin embargo, el contenido de las piezas tuvo todos los elementos comunes que se utilizan en
la politica moderna. La despolitizacion marcada por la falta de propuestas; la centralizacion en
la figura del candidato, es decir, su personalizacion; y la espectacularizacion trazada por una

estética en la que abundaron topicos emotivos por sobre los argumentos légicos o racionales.

Esta investigacion ha tratado de contribuir al campo de estudios de la comunicacion politica
centrados en las campanas electorales digitales. Este analisis podria complementarse con otros
que indiquen qué estrategias elaboro el equipo de Petro en otras plataformas como Facebook y
Twitter, qué otras tomo para el sistema de medios tradicionales y como lo percibi6 la opinion

publica antes y después del proceso electoral.

En este contexto en el que la construccion del sentido comun y la vida social se dirimen en la
arena politica de Internet y las redes sociales, es relevante pensar la funcionalidad que los

actores politicos le dan a estas herramientas.
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