
	   1	  

	  
TWITTER, LA NUEVA ERA DE LA COMUNICACIÓN POLÍTICA 

-UN ANÁLISIS DEL MANEJO DE LA RED SOCIAL EN LAS ELECCIONES A LA 

ALCALDÍA DE BOGOTÁ 2015- 

 

 

Presentado por: 

 

Juan Camilo Uribe Orozco 

 

 

 

 

Trabajo de grado para optar por el título de 

 

Comunicador Social/Publicidad 

 

 

 

 

Director/Asesor: Mónica Baquero 

 

 

 

Pontificia Universidad Javeriana 

Facultad de Comunicación y Lenguaje 

Comunicación Social 

 

 

 

 

 

Bogotá 

2015 

 

 

 



	   2	  

REGLAMENTO DE LA PONTIFICIA UNIVERSIDAD JAVERIANA 

 

ARTÍCULO 23 

 

 

 

 

“La Universidad no se hace responsable por los conceptos emitidos por los alumnos en sus 

trabajos de grado, solo velará porque no se publique nada contrario al dogma y la moral 

católicos y porque el trabajo no contenga ataques y polémicas puramente personales, antes bien 

se vean en ellas el anhelo de buscar la verdad y la justicia”. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



	   5	  

 

 

PTG-E-2 

Referencia: Formato Proyecto Trabajo de Grado 

 

 

FORMATO PROYECTO TRABAJO DE GRADO CARRERA DE COMUNICACIÓN SOCIAL 

Profesor Proyecto Profesional II:   

Mónica Baquero 

 

Fecha: 20/05/2015 Calificación:  4,7 

Asesor Propuesto:  Mónica Baquero  

Vo.Bo. Coordinador de Campo (Opcional):     

Fecha inscripción del Proyecto ante la Coordinación de 

Trabajos de Grado:  

 

 

I. DATOS GENERALES 

 

Nombre(s): Juan Camilo Apellido(s): Uribe Orozco 

Nombre(s): Apellido(s): 

Nombre(s): Apellido(s): 

 

Modalidad del trabajo: 

  

 Monografía teórica  Producto 

x Análisis de contenido  Práctica por Proyecto 

 Sistematización de experiencias  Asistencia en investigación 

 

 

Título del Trabajo de Grado: provisional, corto, creativo, con subtítulo explicativo 



	   6	  

Twitter, la nueva era de la comunicación política –Un análisis del manejo de la social en las 

elecciones a la alcaldía de Bogotá 2015- 

 

 

Marque en qué línea de investigación se clasifica su trabajo: 

 Discursos y relatos  Industrias culturales  

 Procesos sociales  Prácticas de producción innovadora 

 

 

II. INFORMACIÓN BÁSICA 

A. Problema 

1. ¿Cuál es el problema? ¿Qué aspecto de la realidad considera que merece investigarse? 

En un párrafo conciso plantee el problema que motiva su investigación. 

 

Las elecciones a la alcaldía de Bogotá se llevarán a cabo a mediados del 2015, pero las 

campañas estratégicas y publicitarias se realizarán desde el 25 de junio del mismo año, pues así 

lo establece la ley. Es así como veremos una contienda entre diferentes partidos, dentro de los 

cuales estarán el Polo democrático, representante de la izquierda colombiana, el centro 

democrático, representante de la derecha, y el partido de la U de posición de centro –podrán 

haber otros partidos pero estos son los verdaderamente importantes para las elecciones-. 

 

El cómo se diferencian dichas campañas estratégicas de uno u otro partido y su efectividad, es el 

problema central a tratar de la tesis, tomando en cuenta el tema, su mensaje y la imagen que 

quieren proyectar de su candidato. Todo esto con base en el uso de los mecanismos de 

marketing 2.0 que cada partido utilice y como el funcionamiento de esta estrategia es usada para 

el desarrollo de la campaña. Así pues mi problema de investigación es el análisis de caso de la 

campaña vía redes sociales (específicamente Facebook y Twitter) de los candidatos inscritos por 

los partidos políticos mas influyentes de la coyuntura nacional. 

 

2. ¿Por qué es importante investigar ese problema? Enumere las razones que justifican la 

investigación que se propone, su pertinencia e importancia, desde para el campo profesional 

y para la comunicación. En el caso de los productos, especifique su originalidad o rasgos 

que lo distinguen de experiencias similares.  

 

1) Es vital investigar la utilización de las redes sociales en la consultoría política 

gracias al auge que estas tienen en la actualidad dentro del mercadeo político. 

Siendo Facebook y Twitter herramientas propagandísticas. 
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2) Se debe investigar la aceptación que tienen los votantes y su interacción con los 

contenidos dispuestos por los candidatos, pues es fundamental ver los 

mecanismos de gobierno abierto. 

3) Es importante investigar la responsabilidad política de los candidatos al estar en 

constante contacto con los electores (respuesta de inquietudes, trato a los 

seguidores, postulación de información, etc.) 

 

3. ¿Qué se va investigar específicamente? (Defina el objeto o corpus de la investigación 

¿Con qué materiales, entidades, espacios, textos, etc. va a trabajar? 

 

El objetivo de la investigación es la del análisis de la importancia del uso de los medios 

digitales (Facebook y Twitter) a la hora de la toma de decisiones por parte de los 

ciudadanos al elegir un candidato a la alcaldía de Bogotá; y la influencia, 

implementación, acomodación y vínculo de las redes sociales dentro de la estrategia de 

campaña.   

 

Dentro de la investigación se utilizará principalmente toda aquella información 

posteada por los 3 principales candidatos o sus partidos en Facebook y Twitter durante 

la campaña electoral (en los tiempos de desarrollo publicitario establecidos en el 

articulo 180 de la constitución colombiana) para la alcaldía de Bogotá de 2015.  

Los tres candidatos a investigar, junto a sus respectivos partidos son: Clara López 

Obregón del Polo Democrático Alternativo, Rafael Pardo del Partido de la U y 

Francisco Santos del Centro Democrático.  

 

Para dicha investigación se utilizarán diferentes textos con énfasis en la comunicación 

política y del mercadeo de redes sociales, para así hacer correlación con el punto en el 

cual se esta desarrollando la campaña,  que herramientas están utilizando y si su 

implementación es la adecuada. 

 

 

B. Objetivos 

 

1. Objetivo General: ¿Qué busca alcanzar? Párrafo puntual donde define la meta general que 

se propone para el trabajo. 
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Analizar e identificar las estrategias políticas de cada uno de los candidatos               en redes 

sociales y su capacidad de respuesta ante los situaciones que se     presentan en la contienda 

electoral.  

 

2. Objetivos Específicos (Particulares): Especifique qué otros objetivos se desprenden del 

Proyecto. ¿Qué tipo de metas se propone cumplir para lograr el objetivo general? 

 

• Identificar la relación de las redes sociales con el tema de campaña de cada 

candidato 

• Analizar la habilidad de comunicación y respuesta de los candidatos con los 

votantes. 

• Identificar las diferencias en los usos de Facebook y Twitter y su efectividad 

dado el sentido de cada red social. 

• Analizar la capacidad de estimulo y uso de cada red social (numero de 

seguidores e interacciones) 

• Identificar los hipervínculos que cada cuenta aportará 

III. FUNDAMENTACIÓN Y METODOLOGÍA 

 

A. Fundamentación Teórica 

 

1. ¿Qué se ha investigado sobre el tema? Antecedentes de investigación. Revisión de la 

bibliografía pertinente. Para trabajos con producción, ¿hay producciones que trabajen el 

mismo tema o alguno similar?, ¿existen manuales semejantes? ¿Textos de apoyo a su 

trabajo?. Haga aquí una breve relación crítica de los textos que servirán de apoyo a su 

trabajo. 

 

Diversas son las investigaciones dirigidas al uso del mercadeo en la red, y 

específicamente en las redes sociales, pero al ser el mercadeo político 2.0 un ámbito 

prácticamente nuevo (nos podemos devolverme a uno de los casos  mas 

renombrados como el de Barack Obama), los trabajos exploratorios a este tema no 

suelen ser muchos, si no en su defecto, trabajos sobre casos específicos que fueron 

pioneros y experimentaron con las nuevas herramientas, unas con mejores o peores 

resultados. 

 

Debido a esto se ha de investigar los casos mas resientes del uso de Facebook y 

Twitter en el ámbito político, y el resurgimiento  del gobierno abierto como 

mecanismo de mandato entre los electores y el candidato. Además se han de 
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extrapolar las investigaciones realizadas en el sistema tradicional de consultoría 

política con el uso de las redes sociales.  

 

2. ¿Cuáles son las bases conceptuales con las que trabajará? Qué conceptos, categorías, 

relaciones conceptuales básicas va a utilizar? Descríbalas brevemente.   

 

• Marketing político/ Politing:  Aplicación de las técnicas del marketing a la 

política, usando al candidato o partido como producto. 

• Target: grupo objetivo al cual se le quiere llegar 

• Tema de campaña: problemática principal y específica con la cual el 

candidato debe encaminar toda la estrategia. 

• Mensaje/eslogan/copy: Frase corta y sonora que represente el tema de 

campaña elegido por el candidato 

• Imagen: unión de características (postura, tono, proyección , etc.) que el 

candidato ha de usar para representar el tema que quiso plantear de una 

manera adecuada. 

• Campaña: Unión de las herramientas estratégicas target, tema, mensaje, e 

imagen dentro de un tiempo determinado para la obtención de votos el día 

de las elecciones. 

• Marketing político 2.0: Uso de las herramientas de consultoría política 

dentro de la red y sus diferentes componentes. 

• Gobierno Abierto: definido como “aquel que entabla una constante 

conversación con los ciudadanos con el fin de oír lo que ellos dicen y 

solicitan, que toma de decisiones basadas en sus necesidades y preferencias, 

que facilita la colaboración de los ciudadanos y funcionarios en el 

desarrollo de los servicios que presta y que comunica todo lo que decide y 

hace de forma abierta y transparente” (Calderón, 2011, p.6) 

• Bogotá: capital del estado Colombiano, la cual cuenta con 

aproximadamente 8 millones de habitantes, y lugar donde se llevaran las 

elecciones para el segundo cargo publico más importante a nivel nacional. 

• Rafael Pardo: Candidato elegido por el partido de la U para las elecciones 

a la alcaldía, director del Plan Nacional de Rehabilitación (gobierno 

Virgilio Barco), Consejero Presidencial para la Paz (gobierno Virgilio 

Barco), Consejero Presidencial para la Defensa y la Seguridad, Ministro de 

Defensa (bajo el gobierno de Cesar Gaviria), director noticiero RCN, 
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director noticiero CM&, senador de la republica, candidato a la presidencia, 

alcalde temporal de Bogotá, y Ministro de Trabajo (gobierno Santos). 

• Clara López Obregón: Candidata del Polo Democrático Alternativo, 

Secretaria Económica de la Presidencia de la República, Contralora y 

Presidenta del Concejo Distrital de Bogotá, Auditora general de la 

República, Secretaria Distrital de Gobierno de la capital de la República, y 

durante más de un año, presidenta del Polo Democrático Alternativo y 

candidata a la Vicepresidencia de la República por este partido en 2010 

• Francisco Santos: Candidato del Partido Centro Democrático, ex 

vicepresidente de la republica (2002-2010) 

• Redes Sociales: “ las redes sociales pueden definirse como un conjunto 

bien delimitado de actores –individuos, grupos, organizaciones, 

comunidades, sociedades globales, etc.- vinculados unos a otros a través de 

una relación o un conjunto de relaciones sociales” (Lozares, 1996, p.108).   

• Twitter:  es un servicio gratuito de microblogging, que permite a sus 

usuarios enviar pequeños mensajes de 140 caracteres, llamados "tweets”. 

• Facebook: Es una red social digital que permite la conexión entre personas 

por medio de mensajes, fotos, y permite compartir información. 

• Interacción: Intercambio de mensajes 

• Deliberación: Espacios para el fomento de una discusión a manera de 

debate u opinión dentro de un hecho planteado. 

• Información: Envío de mensajes o información 

• Participación: acción que lleve a la interacción con los seguidores. 

 

B. Fundamentación metodológica 

 

1. ¿Cómo va a realizar la investigación? ¿Cómo va a alcanzar los objetivos propuestos? 

¿con qué tipo de metodología? ¿qué instrumentos y técnicas de investigación va a trabajar? 

En trabajos con producción, ¿cómo lo va a realizar? ¿supone diagnósticos previos?, 

¿entrevistas?, ¿observación?, encuestas?, etc. Tenga en cuenta que la metodología no es una 

sola y está estrechamente relacionada con el tipo de trabajo de grado que usted(s) 

desarrollará. 

 

Para  la realización de la investigación iniciaré con un análisis de la situación actual 

que presenta el mercado. Con esto hago referencia a la situación política de Bogotá, 

las necesidades de los ciudadanos y la intención de voto de los capitalinos, todo 
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esto con base en las encuestas publicadas por les medios de comunicación 

principales de la ciudad. Con el fin de identificar los mayores problemas que 

enfrentan los candidatos de cara a las elecciones, y ver como estos plantean sus 

campañas de acuerdo a la información anteriormente dada. 

 

Se hará pues (en un inicio) una investigación exploratoria pues no se cuenta con 

mayor información dentro del contexto nacional de trabajos similares que 

concuerden con el problema a investigar. Este método de investigación permitirá la 

revisión de bibliografía especializada sobre el tema, encuestas, entrevistas, entre 

otras que ayudaría al seguimiento de los casos planteados en la investigación. 

 

Al adentrarnos en la información, y en la investigación por medio de las redes 

sociales la interacción entre candidatos y votantes, se desarrollara una investigación 

descriptiva, pues este podrá darnos un aspecto del ambiente del mercado, la 

evaluación de los electores de las propuestas e información posteada por los 

aspirantes.  Este trabajo se fundamentara en un hecho meramente observacional de 

las interacciones de los actores anteriormente mencionados. 

 

Por último se hará un análisis entre el Contenido publicitario y la capacidad de 

difusión del mensaje. Todo el desarrollo de la investigación se hará en tiempo real, 

tomando las publicaciones en Twitter de los principales candidatos. 

 

2. ¿Qué actividades desarrollará y en qué secuencia? Cronograma. Especifique tareas y 

tiempo aproximado que le tomará cada una. Recuerde que tiene un semestre (18 semanas) 

académico para desarrollar su proyecto.   

 

30 de agosto: Entrega primer capítulo 

30 de septiembre: Entrega segundo capítulo 

30 de octubre: Entrega tercer capítulo 

15 de noviembre: Entrega cuarto capítulo 

 

 

 

 

3. Bibliografía básica: Escriba todos los datos bibliográficos completos de aquellos 

documentos, textos, artículos, fuentes que serán fundamentales en la realización del trabajo. 
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INTRODUCCIÓN 
 
 

 Las elecciones son el mecanismo con el que los ciudadanos hacen sentir su voluntad 

sobre el estado, eligen a quien quieren que los represente y las propuestas con las cuales se 

identifican. He decidido tomar las elecciones a la alcaldía de Bogotá, puesto que es un momento 

coyuntural para los próximos cuatro años en la capital. El desasosiego que se ha creado dentro 

de sus ciudadanos, dada la mala gestión de Gustavo Petro, despertó en mi un interés por 

entender el mecanismo con el cual un candidato puede llegar al poder. Después de 12 años, y de 

dos gobiernos controversiales, quería entender la razón por la cual los ciudadanos elegimos a un 

candidato por encima de otro, a una idea por encima de otra. 

 

 Cuatro años han pasado desde la elección de Gustavo Petro, cuatro años en los cuales 

mi curiosidad por el comportamiento de los electores había ido en aumento. A pesar de las 

constantes críticas siempre ha habido defensores de su cargo, tenían fe en lo que en algún 

momento les prometió para el cambio de la ciudad. Con el paso del tiempo las críticas fueron en 

aumento, los medios de comunicación atacaban todo proyecto que pasará por las manos del 

entonces alcalde, y este se defendía siempre con la ayuda de un medio digital, Twitter. Fue en 

ese momento que me di cuenta de la importancia de las redes sociales en el ámbito político, y  

no solo gracias a Gustavo Petro, si no también al expresidente Uribe, y a una gran cantidad de 

políticos que se ensartaban en disputas mediáticas, todo lo que pasara en el país, por las cabezas 

de los políticos, todo pasaba por Twitter, 

 

 A lo largo de la carrera he tenido un interés personal por la política tanto nacional e 

internacional, quería además incurrir en otro aspecto de la publicidad, conocer más a fondo 

como funciona el mercadeo político, para así tener una perspectiva amplia del manejo de una 

marca, no solo como producto, si no también como persona. Y es dicho interés el que me abrió 

las puertas para la investigación. El mercadeo político es otro ámbito que se mueve dentro del 

mundo de la publicidad, grandes creativos manejan las campañas de los políticos, saben como 

deben hablar, estudian que deben decir y como deben presentarse. Venden un producto de una 

manera completamente diferente a la tradicional. De esta manera quise aprovechar el momento 

político que se estaba desarrollando en la capital de Colombia. 
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En un principio fueron tres los personajes que más llamaron mi atención, siendo cada 

uno el representante de una tendencia política e ideológica diferente. Clara López por la 

izquierda, Rafael Pardo por la Unidad Nacional y Francisco Santos por la derecha. Sabia que 

sus discursos y propuestas serían radicalmente diferentes, enfocándose cada uno en el manejo 

de la capital desde sus puntos de vista. En un momento dado aparece un nuevo candidato, 

Enrique Peñalosa, con una trayectoria amplia en el sector público, con estudios en movilidad y 

demás credenciales que lo harían un candidato fuerte a la alcaldía.  

  

Hasta el momento, y dado mi interés político, me consideraba a mi mismo como una 

elector consiente, siempre atento a las propuestas y principios que cada candidato representaba. 

Nada más alejado de la realidad, el conocimiento real de un candidato no se da por lo que dicen 

los medios de comunicación, si no por como cada uno de ellos actúa en el momento de competir 

por un cargo público. Es así como Twitter nos permite conocer de una manera más cercana a los 

candidatos, aunque aún sea de manera superficial, ya no se ha de esperar a verlos en los barrios 

o en los debates televisados para poder tener una impresión de cada uno de ellos. 

 

La esperanza de esta investigación es la de entender el manejo de las campañas 

políticas, de los candidatos y de los votantes como actores activos de una elección popular. Me 

refiero a ellos como actores activos pues la influencia de las redes sociales dentro de las 

campañas es ahora muy grande, y la influencia de las redes sociales hacia las personas es 

inmensa. El encontrarme con el caso de Barak Obama en las elecciones de 2008, inspiro este 

trabajo. Quería ver si en Colombia tenemos la misma capacidad de manejo de las redes sociales 

como las tuvieron en Estados Unidos, nuevas herramientas de inclusión. Una mayor conexión 

con los votantes fue de gran ayuda para la campaña del presidente norteamericano. 

 

Comencé entonces a indagar más sobre el uso de las redes sociales, encontrándome con 

el caso de Antanas Mockus, para posteriormente vivir la campaña hacia las presidenciales de 

2014. Estos ejemplos me motivaron a entender más sobre el manejo de las redes sociales dentro 

del mercadeo político. Es así como en el primer capítulo se hace una investigación sobre lo que 

es el mercadeo político tradicional y su paso a la era digital. Diferentes autores definen esta 

rama del mercadeo, tienen diferentes análisis y pasos a seguir para una estrategia 

comunicacional, pero la mayoría concuerda con la importancia del manejo de la imagen y el 

discurso. Para finalizar dicho capítulo se hace un recorrido por dos de las principales redes 

sociales, Facebook y Twitter. Además se exponen los ejemplos más claros del manejo de las 

redes sociales en la política, dentro del llamado marketing político 2.0. 
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El segundo capítulo presenta como funciona el sistema electoral en Colombia, como se 

manejan las alcaldías y una corta historia de las mismas. Además recapitula la coyuntura local, 

se presenta la situación por la cual atravesó la capital cuando estuvo en manos de Samuel 

Moreno y Gustavo Petro. La crisis por la cual atraviesa Bogotá, es el eje de las elecciones, y 

para eso se ha de entender cuales son las problemáticas más importantes en la ciudad, pues estas 

son las que determinarán el transcurso de las elecciones, convirtiendo cada discurso en el frente 

de batalla de cada uno de los candidatos. Por último se presentan los diferentes partidos y sus 

respectivos aspirantes, además del manejo que se le da a cada campaña. 

 

El tercer capítulo muestra una análisis cuantitativo del uso que tuvieron los candidatos 

seleccionados en Twitter en el último mes de campaña. La importancia de medir y resaltar los 

datos dentro del manejo de la red social son de gran importancia para poder realizar una 

comparación entre el discurso y el nivel de respuesta de los ciudadanos. Dicha comparación se 

lleva a cabo en el último capítulo, donde se presentan los hallazgos mas relevantes del trabajo 

de grado. 
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1. MARKETING POLÍTICO 2.0: LA NUEVA ERA DE LA 
COMUNICACIÓN POLÍTICA 

 

1.1  Del marketing tradicional al marketing político 
 

El inicio de cualquier civilización, reino, país, o estado se pudo dar en cierta medida gracias 

a la capacidad de comunicación de algún personaje a lo largo de su historia, el uso de las 

palabras exactas, de las capacidades biológicamente inherentes a su ser (imagen), conocimiento 

de las necesidades del pueblo, pudo ser lo que determinó la unión de un grupo de personas 

nómadas, que posteriormente se organizaron en comunidades, religiones, clases sociales y 

mediante el poder inician a perpetuarse los linajes familiares; la comunicación y sus 

herramientas han mantenido reinos, liberaron pueblos y en la actualidad eligen presidentes.  

Dichas herramientas evolucionaron con el tiempo, valiéndose de otros estudios y 

ciencias para tornarse en una disciplina por sí sola. La comunicación política evoluciona de la 

comunicación de masas, para  desenvolverse como propaganda, como publicidad, hasta 

encontrarse con lo que se denomina mercadeo político; una unificación de los elementos básicos 

del mercadeo aplicado al consumo de bienes y servicios, con las más tradicionales teorías de 

publicidad, semiótica corporal, psicología del consumidor entre otras disciplinas y ciencias que 

podemos encontrar dentro de una estrategia de campaña. 

 Pero para poder entender el mercadeo político se tiene a su vez  que entender de una 

manera sencilla el proceso de desarrollo del Marketing. Se debe en primera instancia partir de 

las etapas del mercadeo, pero es menester definirlo y entender lo que este término representa. 

Para ello se toma la definición dada por el padre del Marketing, Philip Kotler, así: “el conjunto 

de actividades humanas, dirigidas a facilitar y realizar intercambios” (Kotler, 1980, p.19). Esto 

supone a simple vista que la capacidad de intercambio, los tratos, transacciones y todo trueque 

de elementos de valor para una sociedad es solo realizada por el hombre. 
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 La primera etapa del marketing según Philip Kotler está dirigida como objetivo 

principal a la realización de productos para la venta, con el fin de satisfacer las necesidades del 

productor. Este etapa se origina con los avances de la Revolución Industrial, que permite la 

producción en masa de distintos productos para los consumidores, los cuales solo están atentos 

a las necesidades físicas del mismo, que sean funcionales, pues sólo la empresa es la única 

interesada en la concepción de los productos, generando así como resultado una comunicación 

unilateral, donde el consumidor obtenía lo que el mercado quería y podía darle. En pocas 

palabras la base estaba en el producto, en palabras de Kotler, “el marketing 1.0 es llegar a la 

mente del consumidor” (Management TV, 2011) y se llega por medio de un producto de calidad 

y  la satisfacción de las necesidades del comprador. 

 

 El marketing 2.0 da un paso enorme con relación a su predecesor, este último explora 

las necesidades de los clientes y su satisfacción (como anteriormente se mencionó); mientras 

que el marketing 2.0  busca un nexo bilateral con el cliente; satisfacer y retener a los 

consumidores es ahora la función fundamental del mismo. Ya no es suficiente un buen 

producto, requiere de un vínculo con el comprador, ofreciendo así beneficios pragmáticos y 

emocionales que lo vinculen con un producto específico. El cometido principal del marketing 

2.0 es el de llegar al corazón del consumidor. Esto sólo se logra conociendo a su cliente, 

teniendo una relación y una conexión personal con él.  

 

El objetivo principal de las empresas es la de fidelizar a sus clientes con sus productos. 

Pero esta fidelización sólo se logra con la satisfacción de los consumidores, y no sólo de manera 

púramente física del producto, ahora el consumidor es inteligente, conoce sus necesidades, y 

requiere de diferenciar los productos para poder tomar su elección: “La clave para establecer 

relaciones perdurables con los clientes es crear valor y satisfacción superior para el cliente. Los 

clientes satisfechos representan mas propabilidades de ser leales y constituir una gran parte del 

negocio de su compañía” (Kotler & Armstrong, 2008, p.14). La aparición de las redes sociales y 

de la web contribuye en gran medida, puesto que ayudará al cliente a tener una relación más 

directa con las empresas, una interacción inmediata, y obligarán a las empresas a crear una 

identidad y posicionamiento de marca.  

En sus inicios, el mercadeo se basa en la producción, posteriormente en las ventas, hasta 

obtener un nombre por sí misma como disciplina, y no como una mera herramienta para los 

negocios. Esta materia cada vez más amplia abarca diferentes enfoques a su definición original. 

Con el paso del tiempo el mercadeo evoluciona con una tendencia hacia lo social. 
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Dados los diferentes planteamientos encontrados en el Marketing, se debe realizar una 

asociación, de los fundamentos comerciales hacia un estamento político. Pues aunque sus 

propuestas sean diferentes, ambos buscan reconocimiento, fidelización y compra. Esta es quizas 

las relación mas fuerte dentro del mercadeo, el uso de diferentes terminos aplicados a distintos 

productos. 

1.2 Mercadeo Político 

Para poder entender el mercadeo político debemos a su vez entender de una manera 

sencilla el proceso de desarrollo del Marketing. En sus inicios, se basa en la producción, 

posteriormente en las ventas, hasta denominarse como una disciplina. Esta materia cada vez  

mas amplia abarca diferentes enfoques a su definición original. Con el paso del tiempo el 

mercadeo evoluciona con una tendencia hacia lo social (punto de suma importancia para 

entender su enfoque político), “el marketing social hace referencia a la aplicación de las 

tecnicas, conocimientos y conceptos de esta discplina, con miras a alcanzar fines no solamente 

economicos, sino principalmente, sociales, mediante el analisis de las consecuencias que 

conllevan a las políticas, las decisiones y actividades de Marketing en la comunidad” (Salazar, 

1994, p. 31). Esta perspectiva de Marketing conlleva una gran importancia, dado que toma en 

consideración a la sociedad como núcleo, la cual tiene problemas, ventajas y debe tambien verse 

beneficiada por los diferentes estamentos que la componen. 

Debido a los diferentes enfoques que tiene el Marketing, se debe realizar una asociación 

de la presencia de las bases de su lado comercial hacia el contexto político. Pues aunque sus 

planteamientos sean diferentes, ambos buscan reconocimiento, fidelización y compra: “una 

campaña que parte de una buena concepción de marketing sólo vende lo que la gente está 

dispuesta a comprar” (Becassino, 2003, p.13).  Esta es quizas las relación mas fuerte que 

conllevan dentro del mercadeo, pero se requiere de una definición para una disciplina diferente, 

como lo es Politing: “Se define Politing (Marketing Político), como la aplicación de las técnicas 

del Marketing al ámbito de la política. Trata como producto al candidato, al partido y al 

programa que debe responder a las actitudes y expectativas de la población interesada y que se 

lanzará con el propósito de obtener el máximo de sufragios” (Salazar, 1994, p. 37).  Es así como 

se parte de la diferencia en la venta de una persona, de un candidato, o de un partido político. 

1.3  Mercadeo Político 2.0 
 

De la misma manera en la que el marketing tradicional ha evolucionado gracias a los 

nuevas tecnologías de la información y la comunicación, denominándose así misma como 

mercadeo 2.0, la comunicación política también se ha visto envuelta en esta transformación, 
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pues tiene la necesidad de implementar estas nuevas herramientas, para no quedar rezagado en 

un mundo veloz y cambiante.  Debido al momento de cambio en el mundo de las redes sociales 

e internet, es necesario para un candidato la utilización y visualización de estos nuevos 

componentes digitales para el desarrollo de una campaña. 

 

 Las redes sociales tienen un gran número de beneficios para que los políticos 

desarrollen nuevas, creativas, y diferentes maneras de promocionarse en un mundo de mayor 

velocidad y alcance con la gente. El movimiento de información con los votantes, la interacción 

y constante comunicación bidireccional fomenta la creación de un gobierno abierto (tomando en 

cuenta que dichos candidatos en su calidad de políticos hacen parte de un sistema de gobierno, 

aún sin estar ejerciendo un cargo específico dentro del mismo), en el cual se fomenta un espacio 

amplio de participación. El término de gobierno abierto es definido como “aquel que entabla 

una constante conversación con los ciudadanos con el fin de oír lo que ellos dicen y solicitan, 

que toma de decisiones basadas en sus necesidades y preferencias, que facilita la colaboración 

de los ciudadanos y funcionarios en el desarrollo de los servicios que presta y que comunica 

todo lo que decide y hace de forma abierta y trasparente” (Calderón, 2011, p.6). Esta definición 

de Gobierno abierto puede tomarse como el modelo a seguir por todos los estamentos de poder, 

pero como es conocido en diferentes democracias, países o estados, esto no es siempre 

aplicable. 

 

 El sentido de un Gobierno Abierto a explotado de manera radical gracias a la aparición 

de las redes sociales, esa constante conversación hoy en día es posible, la gente opina, apoya, 

critica lo que los estamentos de gobierno están haciendo. La idea de poder se transforma, los 

individuos se aglomeran dentro de una sociedad virtual que reclama transparencia, que se 

cumplan las promesas, que se cumpla la ley.  

 

Las redes sociales tornan al mercadeo político en 2.0, en juego de doble vía, ya lo que 

diga o haga un candidato no solo tendrá repercusión dentro de los noticieros, o canales oficiales; 

los comerciales y participación de publicidad tradicional no bastará para ganar reconocimiento, 

dentro del mundo digital se es observado constantemente, se es calificado, “si no estás en 

Google, no existes. Internet se asemeja a un patio de vecinos, donde unos hablan con otros 

sobre diferentes temas. Por ello, si un candidato – o bien sus seguidores -  no participa de 

manera activa en esa conversación no estará presente.” (Ureña, 2011, p.31) La transformación 

de la era digital creó un nuevo terreno en el cual se han de mover, las redes sociales son un lugar 

más que deben visitar, como si fuera un barrio, la sede de un gremio, etc. Es un nuevo sector de 

la sociedad que merece ser escuchado, y llega a ser más peligroso, pues si no se cumplen sus 
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expectativas, estos pueden lograr una movilización masiva de ideas que terminarían por acabar 

al candidato. 

 

Es así como en la era postmoderna aparece el marketing 2.0, y en congruencia el 

mercadeo político 2.0. Ahora mismo una campaña política no existe si no está dentro de la 

internet, no a manera de conseguir votantes si no de fidelizarlos, de mantenerlos unidos a la 

campaña, y que ellos se vuelvan por su propia cuenta generadores de información y de opinión. 

Este mercadeo permite a los votantes ser parte de la campaña, sentirse parte de la unidad 

política.  

 

La primera campaña en utilizar las redes sociales y la internet como herramienta de 

campaña fue la de el presidente norte americano Barack Obama, quien utilizó plataformas como 

MySpace, preguntas de los votantes en Linkedln, amplificación del mensaje vía Twitter y 

Facebook y canales de video como YouTube para difundir el contenido. Toda esta estrategia se 

mantuvo unida a un mensaje de campaña, a una imagen y a una estrategia. La viralidad que 

alcanzó la imagen de Barack Obama fue lo que lo catapultó a la presidencia de los Estados 

Unidos, usando un medio nunca antes aplicado, llegando a un público grande, indeciso, pero 

que por sobretodo tiene arraigado, en su ser, el uso de las redes sociales y la internet. Este caso 

es un ejemplo claro del éxito que un buen manejo de la red puede llevar a un político. 

1. 4 Estrategia de Politing  
 

Antes de lanzarse a cualquier acto político o de elegir una herramienta para mostrarse 

como candidato, este último debe realizar de manera organizada y consultada por un experto un 

plan de campaña.  La oferta que se hace a los ciudadanos de un partido o candidato está en 

manos de la consultoría política o mercadeo político, lo cual hoy en día es una necesidad dentro 

del ámbito electoral y de gobierno para cualquier político con aspiraciones a llegar al poder o en 

su defecto mantenerse en el mismo. El uso de la comunicación es definitiva, puesto que un 

candidato solo existe dentro de la misma política, en cualquiera de sus variaciones o 

mecanismos. Sin el uso del mercadeo político el candidato será invisible ante los electores, pues 

aunque para muchos una campaña pueda basarse en solo un afiche, un eslogan, un jingle o una 

propaganda, el político es mucho más que solo herramientas de atracción.  

 

El desagrado del público ante la imagen que representan los políticos hace que esta 

labor sea mas compleja, dado que a diferencia del mercadeo tradicional, los políticos cuentan 

desde un inicio (por el solo hecho de ser  políticos) con una mala imagen, y deben convencer y 

enamorar en un tiempo limitado (tiempo de duración de las elecciones o gobierno). Pero la labor 
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del consultor político no solo es llevar a una persona con una promesa o un ideal a un cargo 

público, dentro del ámbito del mercadeo político también existe una ética laboral y social, pues 

en sus manos está conocer a quien apoyará y a diferencia del mercadeo tradicional no se vende 

solo un producto, se ofrece la imagen, sus experiencias, su círculo familiar, su tradición y logros 

políticos y a la larga puede el candidato causar más daño a la sociedad que beneficios para esta. 

 

Para lograr una campaña exitosa el político acompañado por sus asesores y consultores 

ha de establecer desde un principio un mecanismo de estudio e investigación de las necesidades 

que la sociedad está pidiendo. Estas necesidades les permite separar el grupo objetivo al cual le 

quiere llegar. Sobre ellos y lo que desean, se ha de enfocar la estrategia a la cual se va a 

direccionar la campaña.  Este es el primer y más fundamental paso dentro de una estrategia, 

pues aunque dentro de una sociedad existan diversos y cada vez mayores problemas que se 

quieran solucionar, solo unos, muy específicos, son los que la sociedad presenta con mayor 

interés en ese pequeño tiempo que se tiene para vender la idea y sus soluciones. Es por esto que 

el marketing político tiene como responsabilidad demarcar el tema, identificarlo, saber en que 

eje está dentro de la opinión pública y por último proyectar un político, una persona capaz de 

asumir ese desafío con propiedad y credibilidad. Las coyunturas sociales, políticas y 

económicas son las que dictaminaran el tema de la campaña –posteriormente se diferenciará con 

el mensaje-. 

 

Al tener clara la investigación de aquello que se quiere transformar, de lo que se quiere 

hablar, el candidato ha de saber manejar el hecho que es un completo desconocido para los 

votantes. Sin importar si lleva varios años en el juego político cada campaña es diferente, está 

mediada bajo distintas circunstancias que se han de saber manejar. Es así como el político ha de 

tener dos objetivos primordiales al iniciar su proceso electoral, el de aumentar su nivel de 

reconocimiento público, conocimiento de su mensaje y posicionamiento de su imagen. Nadie 

querrá votar por un completo desconocido, el tiempo de la campaña es primordial para ello, 

pues aunque desde un principio tenga claras sus metas, la gente debe saber quién es, qué hace, 

cómo se comporta y los motivos por los cuales quiere ser parte de un cambio para la sociedad –

como anteriormente ha sido mencionado, ha de demostrarse como alguien capaz de asumir el 

reto del tema que ha elegido para su campaña, con propiedad y credibilidad-. El manejo de la 

imagen es de suma importancia, pues esta última puede llegar a calar más dentro de la sociedad 

que un ideal. Dentro de las campañas, en cuestión de imagen hay cuatro factores importantes 

para ser manejados: lo que es el candidato, lo que quiere proyectar, lo que muestran los medios 

y la imagen que finalmente perciben los votantes (Medina,2007). Estos cuatro factores deben 

ser parte de una estrategia seriamente planificada, para que en su mayoría se mantenga la misma 

imagen del candidato que se quiere dar. En un mundo donde las nuevas tecnologías, y los 



	   34	  

medios de comunicación pueden parcializar lo que se quiere mostrar, es de suma importancia 

que el candidato mantenga en todo momento (como parte de la estrategia) esa imagen, sin 

cambiar lo que piensa, su tema, o ideología, pues causaría una fragmentación en la identidad 

que ha planificado. 

 

Luego de haber creado una imagen y determinado un tema específico, el candidato ha 

de elegir dos maneras de aproximación hacia el electorado, una es de forma emocional y la otra 

de manera racional (en diferentes ocasiones, la aproximación racional se une junto a la campaña 

negativa, mas no bajo la explotación de una emoción negativa). Unirse a los votantes de manera 

emocional es la forma más segura de llegar a una colectividad, puesto que estos actúan de 

manera emocional, movidos por sentimientos y no por ideas lógicas, ni obvias que sólo se 

darían individualmente. El uso de la emotividad separa a los votantes de lo que ya saben 

racionalmente sobre cuales son sus problemas y los de su entorno, pero transformado en un tono 

e imagen diferente los hace aproximarse a esa problemática de manera distinta.  

 

Usar la unión hacia una emoción buena, como el poder de lograr las cosas unidos, o la 

utilización de una emoción negativa, como el hastío que tiene la sociedad hacia la violencia, la 

muerte, la guerra o el miedo (como fue utilizado en la campaña de Álvaro Uribe en 2002) son 

igual de útiles para seducir a las personas, pero siempre y cuando estas emociones estén 

previamente investigadas dentro del tema que se quiere tocar, sabiendo los sentimientos que el 

público objetivo tiene ante la problemática. El uso de la racionalidad funciona también en 

momentos coyunturales de la campaña, pues la utilización de la misma muestra candidatos más 

serios, con mayor credibilidad. Pero su uso también se da en las campañas negativas, los 

argumentos lógicos son los que ayudan a tumbar campañas ajenas, si el argumento contrario no 

es lo suficientemente bueno, no es emotivo, es cambiante o confuso, la racionalidad y la 

campaña negativa es la mejor manera para ganar electores. Mostrar las deficiencias del otro, 

acudir al temor, u otro análisis racional permitirá (usado en buen momento) aumentar la 

percepción positiva del candidato.  

 

Ahora bien, este uso racional y de campaña negativa es un arma de doble filo, puesto 

que puede alejarlo de los votantes si no se utiliza en el momento adecuado, puede cansar a los 

electores con una actitud negativa. En fin, la utilización de una aproximación emocional o 

racional se da en un tiempo específico, bajo unas coyunturas determinadas que el consultor ha 

de saber manejar. 

 

Ya se tiene un tema, una imagen, una aproximación (emotiva o racional), ahora se debe 

explorar y encontrar el mensaje, transmitirlo de manera correcta y seducir a los votantes con 
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este mensaje, producto de la unificación de lo anteriormente mencionado. El mensaje de la 

campaña es la base de la comunicación, pues es la que expresa el sentir y la convicción del 

candidato, es la unificación y el fin de todo lo que dirá a lo largo de la contienda electoral. “La 

elaboración del mensaje comienza con un esfuerzo riguroso de investigación que incluye al 

candidato y a su oposición. Continúa con las actitudes y el comportamiento electoral del público 

y de los medios de comunicación y culmina con la estructuración de los lineamientos 

estratégicos” (Medina, 2007).  

 

En este orden de ideas la investigación anteriormente mencionada es  fundamental para 

la realización del mensaje, puesto que ayuda a conocer bien como se ha de llegar al grupo 

objetivo. Ayudado por este mensaje el candidato ha de sintetizar lo que su tema de campaña va 

a ser, una sola idea es el fuerte de lo que lo hará ganar o perder en las elecciones, pues aunque 

los electores clamen que han de conocer todas las propuestas y estrategias de gobierno, estos no 

se dan el tiempo para hacerlo y sólo se dejan seducir por el primer mensaje que se les emita. El 

candidato no debe bajo ninguna circunstancia (así la coyuntura lo haga creer que lo amerita) 

cambiar su mensaje, modificarlo o eliminarlo pues perderá credibilidad. Este mensaje repetido 

mil veces debe valerse de la publicidad para poder llegar a su objetivo, la persuasión es lo que 

gana las elecciones, en Colombia como en muchos otros países el número de votantes 

insatisfechos, que ya no creen o indecisos es muy alta y es a estos a los cuales se debe llegar. 

 

La publicidad y la creatividad se vuelven unas herramientas claves dentro del ejercicio 

de la campaña política. Se trata de buscar una analogía perfecta a la situación y al tema a tratar, 

romper paradigmas y como fin ultimo llamar la atención de los ciudadanos. Al llamar la 

atención de los votantes de una manera diferente y creativa permite al político mostrar una cara 

distinta a la de un hombre solo dispuesto a hablar, es capaz de manejar las cosas de una manera 

distinta, de atraer de una manera diferente. Esta manera distinta y atractiva puede llegar ha ser 

(como muchas veces se ha demostrado) más eficiente que una manifestación, o un discurso. El 

uso de distintas herramientas comunes como fotos, afiches, eslóganes, comerciales con el toque 

indicado de perspicacia y creatividad, manejando siempre el tema, mensaje e imagen suelen ser 

el punto final para una campaña ganadora. Ahora bien, la publicidad no se ha de usar como 

último recurso, es la herramienta para comunicar todo aquello que se estableció dentro del 

programa de la estrategia de campaña. Nuevos y diferentes medios tanto en el ámbito 

publicitario como del mercadeo serán siempre bienvenidos dentro de la campaña, el más novato 

de los medios de comunicación usado en campañas políticas, es el uso de la internet y las redes 

sociales, todo esto gracias al desarrollo del marketing 2.0 y la extrapolación de sus herramientas 

al ámbito político. 
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1.5 Marketing y político y redes sociales 
 

1.5.1 Redes Sociales 
 

Tomando en cuenta la definición anteriormente mencionada de lo que se entiende como 

una red social, podemos extrapolarlo para así incluir al mundo digital, el universo de las redes. 

Un mundo digitalizado, o 2.0 que se mueve y socializa a través de una matriz de información. 

El inicio de las redes sociales se puede datar al año 2003, donde una crisis financiera azotaba al 

mundo, y las plataformas, portales y páginas de inicio de las empresas debieron cerrar por la 

falta de visitas. Es así como los usuarios de Internet se toman la web como propia y crean blogs 

y foros de discusión: “Inspirados en la mensajería instantánea y en la proliferación de foros de 

discusión, tres norteamericanos crean en ese momento, sendas empresas destinadas a que los 

internautas puedan hablar entre ellos y conocerse mejor” (Caldevilla, 2010, p.48). Se cree que 

las primeras empresas destinadas al uso de la web como red social fueron Friendster, Linkendin 

y Tribe.net. Su creación marcó el paso para las mega empresas de redes sociales, como lo son 

Facebook y Twitter. 

 

1.5.1.1 Facebook 
 

El 4 de febrero de 2004 nace TheFacebook, una primera versión de la red social, la cual 

estaba creada únicamente para ser utilizada por los estudiantes de Harvard para que pudiesen 

compartir información, y posteriormente fotos y opiniones. A medida que la red social iba 

ganando adeptos dentro de la Universidad, y gracias a que los usuarios tenían más amigos de 

diferentes Universidades, la red social amplio su alcance a las Universidades del Ivy League. 

Con el tiempo TheFacebook cambió su nombre a sólo Facebook, y comenzó el apoderamiento 

global, obtuvo inicialmente presencia en Universidades de la India, Alemania e Israel. Pero para 

2006 Facebook deja de ser parte de las comunidades estudiantiles y se abre a todo el mundo, 

buscando así obtener un mayor pedazo de mercado, su expansión es rápida y sin precedentes, 

casi todos los países del mundo hacen parte de esta gran red social, a excepción de unos pocos, 

quienes censuran el uso de internet y de las redes sociales, países como China, Irán, Corea del 

Norte entre otros. A pesar de no contar con el país más poblado del planeta, Facebook cuenta 

hoy en día con aproximadamente 1350 millones de usuarios activos. 

El poder que ostentan las redes sociales como mecanismo de encuentro entre personas 

en un mundo digital, ha permitido una transformación de las sociedades donde estas habitan. 

Dados los datos por la página de recolección de información owllo.com (http//: 
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www.owloo.com) podemos determinar que en Colombia, Facebook  ya ha alcanzado unos 22 

millones de usuarios, un poco menos de la mitad  de la población total de la nación, ubicándose 

así como el decimoctavo país con más usuarios de la red social (a nivel global) con una 

distribución de género casi igualitaria, siendo  el 51,82% de los usuarios  mujeres y el 50% 

hombres. A nivel local Bogotá cuenta con 6.400.000 miembros activos de la red social, y es la 

treceava ciudad con más usuarios a nivel global.  

Este rápido crecimiento, y siendo Colombia unos de los países Latinoamericanos con 

mayor presencia en Facebook, llamó la atención de su creador Mark Zuckerberg, quien a 

principios de 2015 vino al país para presentar una oferta para el fomento de una mayor 

presencia de su empresa en Colombia, brindándole a los usuarios la posibilidad de personalizar 

la página a la “colombiana”. En la reunión junto con el presidente Santos, Zuckerberg recordó la 

necesidad de las redes sociales y la internet como mecanismos de inclusión social, desarrollo y 

educación; y es por este motivo que el creador de Facebook decidió implementar en Colombia, 

con el apoyo de TIGO, una alianza en tecnología para el desarrollo: “Los usuarios que 

descarguen el aplicativo de Internet.org podrán navegar en Facebook, Wikipedia, Accuweather, 

Girl Effect, UN Women, MAMA, Unicef, Mitula, Su Dinero, 24 Symbols, Tamberos, 1doc3, 

Icfes, Agronet y el portal de Reparación Integral de Víctimas, sin necesidad de pagar por un 

plan o adquirir un servicio de datos móviles. Incluso, no es necesario que el usuario cuente con 

saldo en su plan prepago o pospago” (Portafolio, 2015), de esta manera Facebook también 

espera realizar esta alianza con las otras empresas de telefonía del país. 

Esta cooperación se dio gracias a los acercamientos del gobierno Santos y el gobierno 

Obama para la creación de un grupo de trabajo en conjunto para el sector de las TIC; además se 

lleva acabo la implementación del Plan Vive Digital realizado por el MINTIC, el cual es un plan 

de desarrollo tecnológico que busca la masificación de Internet y  de un desarrollo digital de 

inclusión para Colombia:  “El Plan responde al reto de este gobierno de alcanzar la prosperidad 

democrática gracias a la apropiación y el uso de la tecnología. Vive Digital le apuesta a la 

masificación de Internet. Está demostrado que hay una correlación directa entre la penetración 

de Internet, la apropiación de las Tecnologías de la Información y las Comunicaciones (TIC), la 

generación de empleo y la reducción de la pobreza. El plan Vive Digital conlleva entonces 

importantes beneficios sociales y económicos. (MINTIC, 2010)”  

Para la fecha los resultados del Plan Vive Digital se pueden ver a lo largo del país, pues 

como muestra el diario Portafolio en su edición del  14 de enero del presente año,  la capacidad 

de usuarios ha aumentado en los últimos 4 años: “Para ilustrar los logros de Plan Vive Digital, 

cabe recordar que en el tercer trimestre de 2010 se reportaban 4,04 millones de suscriptores de 

servicio de acceso fijo a internet fijo y móvil. Cuatro años después, el número de abonados se 
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ubica en 10,3 millones, para un incremento de más del 250 por ciento” (Portafolio, 2015). 

También se muestra como el alcance y conectividad del país, hasta sus lugares más remotos ha 

ido en aumento: “Con el actual programa de Vive Digital, el Gobierno obtuvo una decena de 

premios internacionales. Ya hay 1.078 municipios conectados con red de fibra óptica y se 

encuentra en instalación la Red de Alta Velocidad que conectará al Amazonas, al Chocó y a la 

Orinoquia. Además, el país cuenta con 7.621 Kioscos Vive Digital y 899 Puntos Vive Digital” 

(Portafolio, 2015).  

 

 

1.5.1.2 Twitter 

Por otro lado tenemos a Twitter, un servicio gratuito de microblogging, que permite a 

sus usuarios enviar pequeños mensajes de 140 caracteres, llamados "tweets” o tuits (término 

recientemente añadido al español por la RAE). Twitter nace en el año 2006, con la idea de poder 

mandar mensajes a un grupo pequeño (en un principio un equipo de trabajo), para mantenerse 

informados de donde se encontraban y qué tarea estaban realizando, esta propuesta realizada por 

Jack Dorsey, fue puesta a prueba bajo diferentes nombres, pero se quedaron con Twitter.  En 

julio de 2006 Twitter es lanzado al público, pero no es hasta 2007 que logran un reconocimiento 

casi que global, pasando de 20,000 usuarios registrados por día a 60,000. La idea de unos 

pequeños mensajes para grupos fue cambiando hasta convertirse en una red social con 

aproximadamente 904 millones de cuentas registradas en todo el mundo, de las cuales 232 

correspondían a usuarios activos mensuales. Hay que explicar que Twitter considera usuarios 

activos a los que inician sesión al menos una vez al mes. Sin embargo, según el estudio de  la 

consultora PeerReach: “el 50% de los usuarios activos jamás escribe un trino, por lo tanto la 

cifra real de usuarios activos que de hecho Twittean como mínimo una vez al mes se reduce a 

117 millones de usuarios, quienes publican la asombrosa cifra de 500 millones de trinos por 

día” (Morales, 2014).  

A su vez Twitter tiene una alta presencia en Colombia como muestra Morales (2014), 

con aproximadamente 17 millones de cuentas registradas, de los 4,4 millones son usuarios 

activos, produciendo un aproximado de 2,2 millones trinos una vez al mes como mínimo.  
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Según los datos de la Investigadora de mercado Meridan Group (2014), el 49% de los 

usuarios son hombres, el 46% son mujeres y solo el 5% son cuentas empresariales, entre otros 

datos como  el promedio de tweets en Colombia (9  por segundo); mayor actividad los 

domingos y específicamente a las 6 de la tarde de este mismo día; y  “El 87% de los tweets son 

de solo texto. El 7% incluye un link a otro sitio Web y el 4% tiene una fotografía o imagen 

incluida” (Meridean, 2014). Estos datos muestran un alza en el crecimiento del uso de twitter en 

Colombia, vinculando cada ves más y de manera más veloz la información y opiniones de los 

ciudadanos digitales de Colombia. Aunque el promedio de edad de usuarios de Colombia es 

bajo (24 años) se puede notar un gran interés en diferentes sectores, desde el entretenimiento, y 

los deportes, hasta las noticias y la política, como lo muestra la página web Colombia Digital 

(2013), poniendo en el top 10 de twitteros más seguidos al presidente Juan Manuel Santos, y el 

expresidente Álvaro Uribe Velez.  

1.5.1.3 Casos en Redes Sociales 
 

En el 2008 la historia de la comunicación política cambió para siempre, y todo gracias 

al entonces candidato (y hoy presidente de los Estados Unidos) Barack Obama.  Este fue uno de 

los primeros en tener una cuenta y perfil en las principales redes sociales, además de utilizar una 

gran cantidad de recursos y personal para su administración. Su estrategia se basó en la 

participación de su persona y candidatura  en las principales plataformas para compartir 

información (como lo fueron MySpace, Linkedln, Facebook, Twitter, YouTube y Flickr) cada 

uno con un enfoque distinto, dependiendo de los beneficios que cada uno podría ofrecerle al 

candidato: “Él fue el único candidato que ha basado gran parte de su acción en la red, ya que el 

estilo de comunicación adoptado por Obama (del cual la comunicación digital es sólo un 

aspecto) viene firmemente marcada por su visión de las nuevas tecnologías como un reflejo de 

una nueva cultura política, referida, principalmente a ese nuevo grupo social de líderes de 
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opinión, que tienen su centro operacional en dichos medios” (M, Atencia; L, Crosta; S, 

Fernández y G, Gil; 2009, p.19). Su mensaje se esparció rápido a través de todos los estados, 

llegando a una gran cantidad de público, y los más importante, gratis. Su estratégica campaña le 

ayudo a la obtención de votantes, la recaudación de fondos y por consiguiente, llegar a la Casa 

Blanca. Las redes sociales permitieron a los votantes unirse, comentar, apoyar, plasmar sus 

ideas y sentirse realmente escuchados por su candidato, dándoles así la sensación de 

proximidad. 

 

En 2012 Obama lanzó su candidatura para la reelección, y como táctica mantuvo su 

cercanía con las redes sociales y la internet. Pero, su estrategia no funcionaría de la misma 

manera que 4 años atrás, ahora todas aquellas redes sociales se volvieron de consumo masivo, 

más personas se unían día a día a las mismas. Ya no solo se podía valer su estrategia en ser el 

único, puesto que su contrincante por el partido Republicano, Mitt Romney, también la 

utilizaría para llegar a un mayor número de votantes.  Las reglas de juego habían cambiado, las 

redes sociales han evolucionado, y los costos para pautar dentro de las mismas habían 

aumentado. Obama se veía obligado ha utilizar las redes sociales de una manera distinta, ya no 

solo a manera de conexión con sus votantes, ahora también como medidor de intención de voto, 

de gustos, de costumbres, para así saber qué, cuándo y dónde pautar cierta información que le 

llegaría a aquellos votantes indecisos. Nuevas páginas sociales como Reddit fueron de gran 

ayuda, puesto que lo conectaron a sus votantes en tiempo real, para responderles sus preguntas, 

y así, tomando en consideración sus opiniones, y midiendo cuáles eran sus mayores 

preocupaciones: “Barack Obama, sin embargo, siguió innovando. Fue el primer Presidente 

en conceder una entrevista con los internautas en directo en Reddit, el agregador social que 

desbancó a Digg y una de las páginas más populares en todo el mundo. ¿El resultado? En cifras 

tangibles, más de 24.000 comentarios y más de 5 millones de páginas vistas. La repercusión 

online fue mucho más allá, con multitud de medios recogiendo el hecho de que el Presidente se 

sentara a responder, él mismo, las preguntas de los usuarios” (BlogginZenith, 2013). Para 2012 

las redes sociales cambiaron, la información se vende, las opiniones se pueden contar y medir 

estadísticamente. Ya no solo es una estrategia mediática, es un plan de conocer lo que los 

votantes desean.  

 

Las redes sociales se convirtieron en moda para la campañas de publicidad, mercadeo, y 

política (como anteriormente lo mencionamos), y en Colombia esto no se queda atrás. En el 

2010 se realizarían las campañas para la presidencia de Colombia, los candidatos más fuertes 

para llevarse la victoria eran Juan Manuel Santos y Antanas Mockus. El primero buscaba la 

continuidad por medio de la consecución de las políticas del expresidente Álvaro Uribe, 

valiéndose de su partido, seguidores, y por ende votantes. Por el otro lado Mockus buscaba el 
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apoyo de los  votantes jóvenes,  puesto que estos iban en contravía con la filosofía política de 

los anteriormente mencionados.   

 

1.5.1.4 Los casos colombianos 
 

El candidato presidencial por el partido verde se valió del ciberactivismo para lograr 

batallar y por un tiempo alcanzar a Juan Manuel Santos en las encuestas. Las propuestas de 

Mockus, su grupo objetivo, su tono y concepto fueron unidos a las redes sociales, en donde 

todos podían opinar, aportar, difundir los mensajes de la campaña, para así unificar y aumentar 

las filas del partido, para poder crear una fuerte oposición, “Esta estrategia comunicativa se 

caracterizó por ser interactiva para que los seguidores verdes crearan, reprodujeran y 

aumentaran el mensaje de legalidad-Mockus frente al todo-vale-Uribe-Santos” (Rincón, 2011, 

p.81). Los resultados de aquella campaña de ciberactivismo fue una de las más grandes vistas en 

Colombia y Latinoamérica vista hasta el momento, 684,000 seguidores en Facebook, el twittero 

más seguido de Colombia (aproximadamente 140000 seguidores para la fecha), y un aumento 

rápido en la intención de voto.  

 

Facebook fue utilizado para compartir información, unir a los seguidores del candidato, 

twitter se valió como el medio para que Mockus estuviera en contacto casi personal con los 

votantes, para escucharlos y que ellos lo escucharan. YouTube fue el canal para mostrar su 

propaganda, sus ideas de una manera divertida y creativa, además de sus charlas, conferencias y 

debates. Utilizó el mailing para mantener informado de los eventos a sus seguidores, y una 

página oficial fuerte con todos los temas de su campaña. Hasta ahí toda iba a la perfección para 

las aspiraciones como candidato presidencial, pero Mockus no contó con diferentes factores que 

afectarían la votación: bajo momento a la hora de plasmar sus ideas en un debate televisado, los 

ataques contra el candidato, su incapacidad para responder, la falta de compromiso del elector 

joven para ejercer su derecho a votar, la maleabilidad de las encuesta, el populismo, entre otros 

factores que no tomó en cuenta: “Mockus tuvo éxito en la red casi por las mismas razones por 

las cuales fracasó en la televisión: porque no piensa de manera lineal sino que ofrece links a 

otros temas que tienen que ver pero que abren más que cerrar las ideas; (…) no establece 

fronteras entre lo público y lo privado; (…) usa imágenes y símbolos (…) es transparente y (…) 

más que ofrecer soluciones desde arriba estimula la acción colectiva. Es decir, porque él piensa 

como internet” (León, 2010). Esto dejó evidenciar que en Colombia para aquella fecha la 

“politiquería” tradicional seguía como la más fuerte forma de llegar a la victoria. Ahora bien, es 

justo preguntarse si las redes sociales son lo suficientemente fuertes para lograr la victoria, tal y 

como lo hizo en los Estados Unidos. 
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A mediados de 2014 en Colombia se realizarían las elecciones presidenciales, esta vez 

entre el candidato presidente Juan Manuel Santos, y su mayor opositor, Oscar Iván Zuluaga. La 

campaña electoral de ambos candidatos se llevó acabo entre muchas polémicas, instigaciones, 

chuzadas, infiltraciones, politiquería, y un sinfín de usos negativos de choque contra la campaña 

contrincante. Esta campaña electoral no se basó en su mayoría en plasmar sus ideas, se dedicó 

en mayor medida a despotricar a su principal adversario, intentando por todos los medios dividir 

al país.  La unión de partidos (partido de la U), la utilización de la imagen de un expresidente 

(Álvaro Uribe, quizá el político con más seguidores en twitter con un poco más de 3 millones), 

las campañas negativas fueron herramientas del día a día.  

 

Los días de campaña fueron pasando, la primera vuelta fue ganada por Oscar Iván 

Zuluaga con 3.70.000 de votos, mientras que Juan Manuel Santos con 450.000 votos menos 

quedaría en segundo lugar (Semana, 2014), pero le alcanzaría para forzar las elecciones a una 

segunda vuelta. Fue en este punto, durante este corto mes, que además del uso de estrategias 

políticas tradicionales, la política se dejó virar por el uso de las redes sociales. Oscar Iván 

Zuluaga mantenía la delantera, su propaganda política estaba bien montada, y la aparición de un 

comercial casi satírico aumentó su capacidad de reconocimiento: “la loca de las naranjas”. Este 

comercial televisado mostraba a una mujer de clase socioeconómico medio, en una tienda, 

hablando de que la única esperanza para los colombianos era que Zuluaga fuese presidente, 

mientras arrojaba una naranja al piso llena de ira. Este comercial valió la burla, por un sector de 

la oposición, y el reconocimiento en sus partidarios. Lo que el centro democrático, su candidato, 

su presidente, y todos aquellos allegados al partido no previeron el llamado “Efecto Mechas”. 

 

  Este consistía en un video viral de una abuela de clase socioeconómica baja que 

invitaba a votar por “Juanpa” y no por “Zurriaga”, puesto que con este último la promesa de 

vivienda para los más necesitados se desvanecería. El video alcanzó más de un millón de visitas 

en YouTube, y su efecto llegó a ser inmediato para Juan Manuel Santos. El video de la “doña 

Mechas” fue mucho más efectivo que el de “La loca de las naranjas”, puesto que la realidad 

supera la ficción, un comercial libreteado no puede ganarle nunca a la reacción espontánea y 

honesta de una persona y qué mejor forma de llegar a la gente que con alguien de la misma 

gente. Juan Manuel Santos aprovechó este suceso de la mejor manera, fue a su pueblo, estuvo 

con ella, apareció en televisión, y su conexión con los votantes aumentó: “Este 16 de junio 

‘Doña Mechas’ y ‘Ana Mercedes Plata’ fueron tendencia en Twitter. Quizá ella no ha 

dimensionado el favor que le hizo al presidente candidato que buscó en toda su campaña 

conectarse con los estratos bajos compitiendo de frente con el carisma del expresidente Álvaro 

Uribe.” (Cristancho, 2014)  
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Video “loca de las naranjas” 

 
Tomado de: https://www.youtube.com/watch?v=r6VFtK9hxtM 

 

Video Doña Mechas 

 
                 Tomado de: https://www.youtube.com/watch?v=YGy9RBVUMPQ 

 

Este suceso, 4 años después de la llamada ola verde de Antanas Mockus, fue un hito 

para la utilización de las redes sociales. La política tradicional sigue siendo la forma más 

efectiva para ganar votantes en Colombia, pero las redes sociales y el mundo web, ya en 

aumento, se están tomando la política por sus propias manos, ¿estará listo el mercadeo político 

digital para ser trascendental en las elecciones, en un país aún atrasado en la propia manera de 

hacer política? 
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Las votaciones para la Alcaldía de Bogotá 2015, son las elecciones a celebrarse en 

Colombia. Esta decidirá el camino a tomar durante los próximos 4 años de la capital de la 

República, y de quién tomará el segundo cargo más importante del país, y relevará al 

cuestionado Gustavo Petro. La importancia de un cambio en la ciudad es lo que más aqueja a 

los ciudadanos, puesto que la inseguridad y el transporte son sus mayores preocupaciones. La 

lucha entre tres ideologías políticas es lo que tiene dividida a la ciudad, pues se luchará por la 

continuidad de la izquierda (ideología victoriosa en los últimos 12 años en Bogotá), la aparición 

de un alcalde cercano a la presidencia, o cercano a las filas del expresidente Álvaro Uribe 

Vélez. Esta será una guerra de ideologías, izquierda, centro y derecha, pero ¿quién ganará?, 

¿serán acaso las redes sociales un factor determinante en la promulgación de ideas, propuestas, 

opiniones de cada ideología, para la consecución de sus objetivos de gobernar Bogotá? 

 

En Colombia el uso de las redes sociales por parte de los políticos ha ido en aumento, 

algunos lo utilizan de manera adecuada, otros para generar polémica, campañas negativas, 

parcializar a las personas. La importancia que han tomado las redes sociales no tienen 

precedentes, ya no es necesario marchar en las calles para hacerse escuchar, la opinión pública 

se hace valer como ley, twitter se ha convertido en un medidor de encuesta, de opinión y casi de 

votación sobre lo que se debe hacer o no dentro de lo legislativo, judicial y ejecutivo. El 

habitante digital está cada vez más presente en la consecución de políticas dentro de su país, y 

gracias a esto ejerce presión sobre los estamentos del Estado, y por consiguiente sus candidatos, 

quienes se verán obligados a manejar cada vez mejor las redes sociales para convertirse en 

verdaderos pretendientes para los cargos públicos del país.  
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2. La contienda electoral para la alcaldía de Bogotá 
 

El de 25 de octubre de 2015 se llevan a cabo las elecciones a nivel nacional de 

gobernadores, alcaldes, diputados, concejales y ediles. Todo se realizará en dicha fecha debido 

al calendario electoral establecido por la Constitución Política, el cual también establece unas 

fechas importantes para el desarrollo de la contienda electoral. El 25 de junio inicia el periodo 

de inscripción de candidatos (Art.30 ley 1475 de 2011), tiempo desde el cual sólo contarán con 

1 mes para poder llevarla cabo y el 25 de julio se dará inicio a la utilización de la propaganda:  

 

“La propaganda a través de los medios de comunicación social y del espacio público, 

únicamente podrá realizarse dentro de los sesenta (60) días anteriores a la fecha de la respectiva 

votación, y la que se realice empleando el espacio público podrá realizarse dentro de los tres (3) 

meses anteriores a la fecha de la respectiva votación”  (artículo 35 de la Ley 1475 de 2011)  

 

Aunque la contienda electoral tiene un tiempo determinado por la ley, se puede ver que en las 

redes sociales la información se maneja de una forma diferente y las campañas empiezan de 

manera anticipada. 
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2.1. El sistema Electoral  
 

El sistema electoral es: “el conjunto de medios a través de los cuales la voluntad de los 

ciudadanos se transforma en órganos de gobierno o de representación política” (Duque, 2011 

p.11). El fin de este sistema es el de la implementación de un mecanismo de generación de 

órganos de gobierno legitimados por medio de la votación, siendo así la esencia máxima de una 

sociedad democrática. Este está compuesto a su vez por reglas, objetivos, procedimientos, y 

personajes que mantienen en vilo la legitimidad de la democracia de una nación, ya sea para 

elecciones presidenciales, de alcaldía o cámara y senado. 

 

Existen tres diferentes tipos de clasificaciones para los sistemas electorales: el de la 

mayoría simple, el sistema de mayoría absoluta, y el sistema mixto (Duque, 2011, P.11). En las 

elecciones para la alcaldía y presidencia en Colombia se ha establecido el uso del sistema de 

mayoría absoluta, la cual consiste en obtener el 50% de la votación más uno. Este sistema da la 

posibilidad de una segunda vuelta para la elección de candidatos (solo en el caso de las 

elecciones presidenciales), si no se logra el porcentaje requerido se deberá recurrir a la 

implementación de una segunda vuelta entre los dos candidatos con la mayor votación, como lo 

estipula el artículo 190 de la Constitución de Colombia: 

 

 “El Presidente de la República será elegido para un período de cuatro años, por la 

mitad más uno de los votos que, de manera secreta y directa, depositen los ciudadanos en la 

fecha y con las formalidades que determine la ley. Si ningún candidato obtiene dicha mayoría, 

se celebrará una nueva votación que tendrá lugar tres semanas más tarde, en la que sólo 

participarán los dos candidatos que hubieren obtenido las más altas votaciones. Será declarado 

Presidente quien obtenga el mayor número de votos”. (Constitución Política de Colombia, 1991, 

art. 190) 

 

2.2.  Elección alcaldes de Colombia y Bogotá 
 

  El 13 de marzo de 1988  se realizó en la capital las primeras elecciones populares para 

la alcaldía de Bogotá, puesto en marcha gracias  al acto legislativo de 01 del 9 de enero de 1986 

que ordenó que: “Todos los ciudadanos eligen directamente Presidente de la República, 

Senadores, Representantes, Diputados, Consejeros Intendenciales y Comisariales, Alcaldes y 

Concejales Municipales y del Distrito Especial” (El nuevo Siglo, 2013), ganando así el cargo de 

alcalde de Bogotá  el doctor Andres Pastrana Arango por un periodo de dos años, siendo así el 

primer alcalde elegido por voto popular. 
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Tras la constituyente de 1991 los periodos de mandato se extendieron a 3 años, y se 

permitió a su vez la elección de gobernadores bajo el mecanismo de sufragio, para el periodo de 

1992 a 1995 el alcalde que inauguró este nueva legislación en cuanto al periodo fue Jaime 

Castro. En el 2002 tras la consecución de una acto legislativo los periodos de mandato pasaron a 

periodos de 4 años, dándose las elecciones en octubre de 2003 y la posesión en enero de 2004, 

siendo Luis Eduardo Garzon el primer alcalde en ejercer durante 4 años.  

Hoy en día las elecciones se desarrollan cada cuatro años, siendo efectivas la última semana de 

octubre, y con la posesión del cargo el primero de enero del año inmediatamente siguiente. La 

duración de los mandatos no es modificable, a menos que una eventualidad de fuerza mayor 

suceda, sea personal o pública, como sucedió con el exalcalde Samuel Moreno , elegido alcalde 

de Bogotá el 23 de Octubre de 2007 y destituido el 3 de mayo de 2011, hoy en día está siendo 

investigado y está privado de la libertad por el escandalo del carrusel de las contrataciones. 

 

En 2011 se realizaron las últimas elecciones de mandatarios locales, dando como 

resultado la elección de Gustavo Petro como alcalde de Bogotá. Las elecciones de 2011, 

obtuvieron el record nacional de la jornada con mayor número de votantes:  

“la cual 30.669.020 ciudadanos estuvieron habilitados para ejercer su derecho al voto. 

Esta jornada electoral se convirtió en la más votada en la historia del país, con un total de 

17.386.263 sufragantes que equivalieron al 56.78% del censo electoral para la época. En octubre 

de 2011 los colombianos acudieron a las urnas para elegir 1.102 alcaldes entre 4.437 candidatos. 

Del total de aspirantes 583 fueron mujeres y resultaron elegidas 107 alcaldesas”  (El nuevo 

Siglo, 2013). 

 

Las próximas elecciones se realizarán el 25 de octubre de 2015, de acuerdo a las fechas 

establecidas por la ley 163 de 1995. Según una estadística de proyección del DANE (2014) y de 

la Secretaria distrital de Planeación, Bogotá contará con un promedio de 7.878.783 de 

habitantes para 2015, de los cuales 5.429.000 aproximadamente son mayores de edad, con la 

capacidad de ejercer el derecho para votar. 

 

Es de conocimiento general que la capital de la república es la ciudad más poblada del 

país y con mayor intención de voto, pero lo que no sabe el común de las personas en Colombia 

y ni siquiera en la ciudad es la cantidad de dinero otorgada a los candidatos para el desarrollo de 

la publicidad política en tiempo de elecciones. Según determina el Consejo Nacional Electoral: 

“para alcaldías los límites de gastos estarán entre 94 millones y 3.449 millones de pesos, 

también de acuerdo con el número de potenciales votantes en cada ciudad o municipio.” (El 

Tiempo, 2015).   
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Esto posiciona a Bogotá como la ciudad que mayor gasto puede realizar en publicidad 

durante la época electoral distrital, además los candidatos y partidos podrán tener un retorno a la 

inversión puesta en los postulados a dirigir la capital: “En cuanto a la reposición para los 

partidos que presenten candidatos a gobernaciones y asambleas departamentales, esta será de 

3.012 pesos por cada voto válido depositado, y para alcaldías y concejos será de 1.815 pesos” 

(El Tiempo, 2015). De esta manera las colectividades podrán recuperar una parte del dinero 

puesto para posesionar a sus candidatos. 

  

2.3. Alcaldía de Bogotá 2011-2015 
 

En el 2011 se realizaron las últimas elecciones para la alcaldía de Bogotá, siendo el 

ganador el candidato por los Progresistas, Gustavo Petro. Dándole así el segundo cargo más 

importante de la nación. Su gestión durante los últimos 4 años ha recibido arduas críticas y 

pocos elogios, dado el manejo que este le ha dado a la ciudad. Desde su misma elección la 

controversia ha estado a la orden del día, puesto que Petro ha sido el alcalde con el menor 

número de votos obtenido para una elección del segundo cargo público más importante del país. 

Para la fecha Bogotá tenia un potencial de 4'904.572 de votos, de los cuales solo 2.324.885 

asistieron a las urnas. Gustavo Petro obtuvo 721.308 (32,16%). Su mayor contrincante, Enrique 

Peñalosa, alcanzó  559.307 (24,93%) de los votos, y Gina Parody ocupó el tercer lugar con 

375.574 (16,74%) según datos de el diario El Tiempo (2011). Este caso atípico de elecciones 

causó un revolcón en la estructura de votaciones que se han de implementar en la capital, 

dándole un espacio en el senado para la reforma de la ley y que se puede presentar un segunda 

vuelta. Los congresistas Efraín Torres y Armando Benedetti radicaron un proyecto de la ley 

para permitir la segunda vuelta: “Sobre todo en una ciudad que viene en un aumento 

poblacional desbordado y termina eligiendo un alcalde tan solo con el 32 por ciento de los votos 

como ocurrió con Gustavo Petro, quien obtuvo un poco más 723 mil, sobre el total que en 2011 

que fue de 2.244.025” (El Colombiano, 2015), todo esto para que un hecho como este no vuelva 

a suceder en las grandes ciudades del país (acto que se vió como un ataque al mal desempeño de 

Gustavo Petro en su cargo).  

 

Durante los últimos 8 años Bogotá ha pasado por una crisis política e institucional  que 

la ha dejado mal parada ante las demás ciudades del país. Desde la captura y destitución de 

Samuel Moreno como alcalde de la capital, Bogotá no ha logrado sobreponerse a malos 

manejos administrativos. En el 2011 la elección de Gustavo Petro no auguraba nada mejor, por 

lo menos a la vista de los partidos de oposición del ahora alcalde. El tiempo fue dándoles la 
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razón y problemas como el manejo de las basuras, su posible destitución, la contratación de la 

máquina tapa huecos, la atención a la drogadicción, concurso para contratos, implementación 

del metro, Transmilenio ligero en la carrera séptima, la inseguridad, la corrupción entre otros 

han demostrado la falta de manejo del alcalde.  

 

El balance de la gestión de Gustavo Petro en la alcaldía de Bogotá tiene diferentes 

puntos a analizar, para así poder entender los discursos implementados por los demás 

candidatos dentro de sus respectivas campañas. Se inicia con el tema de las basuras de Bogotá, 

problema que llevó a la destitución e inhabilitación temporal del alcalde por parte del 

procurador general de la nación Alejandro Ordoñez. En diciembre de 2011 el alcalde decide 

darle una inyección de capital y otorgarle el manejo total de las basuras y aseo a una empresa 

sin experiencia llamada Aguas de Bogotá, para así terminar con el llamado monopolio de las 

basuras en Bogotá. El sistema de recolección de basura colapsó al poco tiempo, obligando al 

alcalde a contratar de nuevo a las mismas empresas a las cuales les había quitado el permiso de 

trabajo, dejando enormes pérdidas para el distrito: “La Contraloría señaló que esto causo un 

déficit hasta el 31 de diciembre de 2014 de $43.000.000 de pesos” (CM&, 2015).  

 

La inseguridad en Bogotá ha ido en aumento, debido a esto este tema se ha vuelto el 

más recurrente para los bogotanos y el de mayor importancia a la hora de votar. Para principios 

de 2015 el aumento de homicidios fue del 6% según datos del diario El Tiempo, estos crímenes 

se dan durante los hurtos, entre pandillas, sicariatos, entre otros. Los asesinatos pagados 

aumentaron en mas de un 100 por ciento : “pasó de 94 casos de homicidios por encargo o 

sicariato en el 2013, a 215 en el 2014, es decir, un aumento superior al 100 %” (Revista 

Semana, 2015). 

 

Un fenómeno que azota la ciudad es el uso de menores de edad dentro de las pandillas 

para la ejecución  de actos delictivos, todo esto debido a la facilidad de quedar en libertad si son 

capturados, pues además de la recurrente impunidad hacia los ladrones, los menores edad 

poseen una mayor tolerancia legislativa hacia sus hechos:  

“-El 82 por ciento de los capturados quedan libres por razones de los códigos penales y 

más si son menores de edad-, dice el CEACSC” (El Tiempo, 2015) 

 

Bogotá atraviesa un momento de crisis debido al aumento de todas las tasas de robo, ya 

sean motos, carros, viviendas, hurtos a celulares, entre otras. Lo cual crea una sensación e 

inseguridad entre los ciudadanos, los cuales según datos de la  Cámara de Comercio de Bogotá  

creen que la inseguridad ha aumentado: “49% de los ciudadanos considera que aumentó la 
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percepción de inseguridad, debido principalmente a la presencia de grupos delincuenciales.” (El 

Tiempo, 2015) 

 

A pesar que este es un tema de percepción, los datos de inseguridad en la capital se han 

ido transformando a lo largo de los años, pues aunque la victimización disminuyó en el 2014 

con respecto al 2013: “el 14% de los encuestados indicó haber sido víctima directa de un delito, 

y el 27% aseguró que algún integrante de su hogar lo fue. Es decir, el indicador de 

Victimización fue del 41%; es decir, una reducción de 6 puntos con respecto a la medición del 

segundo semestre de 2013”(Cámara de Comercio de Bogotá, 2015).  

 

Aun así los habitantes de la capital sienten a Bogotá como un lugar inseguro. Todo esto 

debido al acomodación de grupos y pandillas en diferentes localidades de la ciudad, el control 

de pequeñas ollas y jíbaros que controlan la distribución de droga y la falta de 

profesionalización de la policía, además de la desconfianza que estos protectores de la ley 

causan en la ciudadanía. La falta de confianza en el ente protector hace que los ciudadanos no 

denuncien, permitiendo a su vez un mayor número de crímenes impunes. 

 
La movilidad en Bogotá es el segundo tema que más preocupa a los ciudadanos, ven 

como aumenta el número de carros, pero no la calidad y el crecimiento de la malla vial; se ve 

cuanto aumentan los pasajeros y los precios en Transmilenio, pero no aparecen las soluciones 

para tornarlo en un mejor sistema.  Tomando en consideración que Bogotá es la ciudad más 

grande y densamente poblada del país, se puede esperar un gran número de automóviles que 

recorran sus calles, pero a su vez se esperan unas mejores vías, y un mejor sistema de 

transporte, incluyente y efectivo. El aumento vehicular en Bogotá mantiene una constante en 

crecimiento, sin embargo la malla vial no hace lo mismo: “para 2014 la cantidad de vehículos 

particulares en la ciudad asciende a 1.492.483, casi el 17 % de los habitantes de Bogotá cuenta 

con vehículo, una cifra en crecimiento de forma sostenida en los últimos 10 años, cifra que 

contrasta con la malla vial existente en la ciudad que solo ha crecido un 3 %” (Andrés 

Camacho, 2015) 

 
Los Bajos niveles educativos son una preocupación más para los Bogotanos, los demuestra en 

especial la prueba internacional Prisa(Programa Internacional para la Evaluación de 

Estudiantes), realizada a finales del 2013, que aunque es cuestionada por muchos sectores, 

evidencia la falta de calidad en este sector, ubicando a Colombia en el puesto 61 de 65 países 

participantes. Problemas como la baja calidad en los profesores, en correlación con el salario 

bajo de los mismos hacen de la educación un tema preocupante. Las llamadas universidades de 

garaje, entidades que aun sin el  registro Calificado al día para su funcionamiento siguen 
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otorgando títulos falsos, como lo fue el caso de la Universidad San Martín, quien fue 

investigada y sus dueños juzgados por desfalcos e irregularidades. Entre muchos otros 

problemas con las Universidades distritales y la falta de cupos hacen de Bogotá una ciudad 

inadecuada para el desarrollo de millones de niños y jóvenes que la habitan. 

 

Aunque Gustavo Petro tiene sus fieles seguidores, la ciudad se encuentra en un grave 

lugar de incertidumbre, dividido entre aquellos que apoyan a la izquierda que ha manejo las 

riendas de la ciudad desde hace más de 12 años, y de los otros que quieren ver un cambio 

administrativo, y es esta competencia lo que demarcara las elecciones de 2015 a la alcaldía. 

2.4 Partidos y Candidatos 

En ese orden de ideas, la elección de alcaldes se basará en la búsqueda de una mejora 

para la capital, intentaran reparar y mejorar todos aquellos problemas que a lo largo de unas 

alcadías perjudiciales afectaron a Bogotá, dejandola rezagada frente a otras ciudades 

importantes del país, como el caso de Medellin y Barranquilla.  La obtención del segundo cargo 

más importante del país no solo es importante para el candidato, si no tambien para su partido, 

pues posiciona al movimiento dentro de un cargo de poder.   

 Aunque existen diferentes ideas de lo que es un partido político, este se puede llevar a 

su mínima expresión de la identificacion con un grupo asemajado por una idea o ideal.  El cual 

busca una participacion en una toma de decisiones conjuntas, siendo así la unión más directa 

entre un gobierno y el público, y es el vínculo más directo dado que su conexión con la gente se 

da a manera emocional y racional.  

Para la presente investigación se tomará como definición de partido político, aquella dada en el 

libro de Carlos Salazar (1994) “Marketing Político”,  

“un partido politico es una organización estable y durable de un cierto número de 
individuos que se identifican con la misma etiqueta, que profesan los mismos ideales 
políticos y se esfuerzan por hacerlos prevalecer incorporado a él el mayor numero de 
posible de ciudadanos y luchando por la conquista y el ejercicio del poder”.  

Con dicha definición se han de plantaer cómo se desenvuelven los partidos politicos en 

Colombia. Esta definición es invariable para cualquier partido, antiguo o joven, como se 

mostrará más adelante que es el caso de los tres principales partidos  políticos colombianos en la 

actualidad, además de las alianzas independientes entre candidatos y políticos.  

Tres han sido los mayores interesados a nivel partidista de tener un candidato para los 

sufragios de 2015: El polo democrático, como la representación de la izquierda en Colombia, y 
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su candidata tentativa Clara Lopez Obregón; el Centro Democrático, el partido uribista y 

considerado de derecha, y su candidato Francisco Santos; y por último el partido de la U, 

formado por la coalición del santismo, cambio radical, partido liberal y conservador, y quienes 

tienen como candidato a la alcaldía a Rafael Pardo. Otros partidos o movimientos 

independientes tienen dentro de su haber a diferentes candidatos, como Alex Vernot, Daniel 

Raisbeck, María Mercedes Maldonado, Carlos Vicente de Roux, Ricardo Arias y Enrique 

Peñalosa. 

En un primer momento dentro del escenario político solo se planteaban como 

candidatos exclusivos a Rafael Pardo, Clara López y Francisco Santos, aunque posteriormente 

se verán las alianzas, y retiros que se dan a lo largo de las campañas. Para la investigación se 

contará con el análisis de los cándidatos más grandes dada su maquinaria política, Pardo, López 

y Santos. Además de un candidato, que aunque independiente, maneja muy bien las estrategias 

políticas y de votantes en la capital, Enrique Peñalosa. 

2.4.1 Polo Democrático Alternativo 

 Según datos del diario El Tiempo (2010), El Polo Democrático Independiente nace en 

julio de 2003 como partido político que representaría la izquierda en Colombia, aunque en sus 

inicios no contaba con el respaldo de todos los pequeños movimientos izquierdistas del país, 

con el tiempo, y gracias a la alcaldía conseguida por Lucho Garzón en el 2003 el partido se 

establece como un bloque formal. Para 2005 se desarrolla la unión entre el Polo y la Alianza 

democrática, dando así nacimiento al Polo Democrático Alternativo. Desde aquel tiempo el 

Polo Democrático ha ido en un constante crecimiento a nivel nacional, pero en mayor medida a 

nivel local, tomándose la alcaldía de Bogotá por dos elecciones seguidas. En la actualidad 

buscan la postulación de Clara López a la alcaldía de Bogotá.  

 La ideología de este partido se presenta en su mayoría en el ideario de unidad, 

establecido como documento único que copila los ideales a seguir por parte de todos aquellos 

unidos al partido. Dentro de este ideario, sacado de la página oficial del partido 

(polodemocratico.net) se encuentra su posición sobre soberanía nacional,  

 
“Defendemos la soberanía y la independencia de nuestra nación frente a Estados Unidos 
y cualquier centro de poder extranjero. Rechazamos la globalización neoliberal y sus 
instrumentos, los Tratados de Libre Comercio, TLC, lo mismo que las imposiciones del 
gran capital financiero y sus instituciones internacionales de control, el Banco Mundial, 
el Fondo Monetario Internacional y la Organización Mundial del Comercio”;  

 

Entre otras posiciones como la de unidad latinoamericana, relaciones internacionales, el estado, 

el régimen político, la economía, y los derechos sociales y económicos de la población. Todo 
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esto bajo la profundización de la Democracia como hito fundamental para la igualdad de 

oportunidades tanto sociales, legales y democráticas de todos los ciudadanos. 

 

 2.4.1.1 Candidata Polo Democrático: Clara López Obregón 
 

 Clara Lopez nace el 12 de abril de 1950 en Bogotá, es economista de la Universidad de 

Harvard, abogada de la Universidad de los Andes y está actualmente postulada para un 

doctorado de la Universidad de Salamanca. Dentro de su página web oficial se pueden ver los 

cargos que a lo largo de su carrera a ocupado a nivel público: “Secretaria Económica de la 

Presidencia de la República, Contralora y Presidenta del Concejo Distrital de Bogotá, Auditora 

general de la República, Secretaria Distrital de Gobierno de la capital de la República, y durante 

más de un año, presidenta del Polo Democrático Alternativo y candidata a la Vicepresidencia de 

la República por este partido en 2010” (http://wp.claralopez.org/perfil/). Su trabajo durante su 

alcaldía en Bogotá  la ha vuelto una fuerte candidata para obtener este cargo en las elecciones 

próximas de 2015. 

 

2.4.2 Centro Democrático 
 

El Centro Democrático nace el 20 de enero de 2013, tras la reunión de diferentes 

representantes de la derecha y centro derecha colombiana, como dicta su declaración política, 

 
“Centro Democrático Domingo 20 de enero de 2013. Bogotá. En el día de hoy se 
reunieron: Marta Lucía Ramírez, Óscar Iván Zuluaga, Juan Carlos Vélez, Carlos 
Holmes Trujillo, Francisco Santos y Rafael Guarín con el ex presidente Álvaro Uribe 
Vélez. Los asistentes decidieron adelantar un proceso que permita construir una 
alternativa de Centro Democrático, entendida como un proyecto amplio, participativo, 
incluyente y suprapartidista, a partir de una plataforma moderna, desarrollista y 
propositiva, que posibilite participar con éxito en las elecciones a la Presidencia de 
la  República y el Congreso” (Recuperado de http://www.centrodemocratico.com/full-
width/ el 31/08/2015).  
 

El crecimiento acelerado de este partido se da gracias a la gran favorabilidad del ex 

presidente Uribe en la política nacional, siendo así uno de los senadores con el mayor número 

de votos en los últimos sufragios para cámara y senado. En 2014 el partido estuvo cerca de 

lograr una presidencia con la candidatura de Oscar Iván Zuluaga, pero en una segunda vuelta, y 

tras polémicos casos de corrupción y chuzadas fueron derrotados por el actual presidente Juan 

Manuel Santos.  
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Para las elecciones de 2014 el partido planteó unas ideas bases como para fundamental 

de su ideología, 

 

“Buscamos asegurar para Colombia un orden político democrático dotado de 
instituciones cada vez más representativas y de mejor calidad, que garanticen la 
creciente participación ciudadana en los procesos decisorios, y que avalen con una 
acción gubernamental eficaz y eficiente, el desarrollo sostenido y sustentable de la 
economía para garantizar la cohesión social. Nuestra propuesta está basada en cinco 
pilares: Seguridad Democrática, Diálogo Popular, Confianza Inversionista, Cohesión 
Social, Estado Austero y Descentralizado.”  (Recuperado de 
http://www.centrodemocratico.com/full-width/ el 31/08/2015)). 

Según datos del mismo partido, y dadas las votaciones de las últimas elecciones a la 

presidencia, el Centro Democrático representa a más de 7 millones de colombianos, tomando 

como punto central la seguridad democrática, con la cual en el último tiempo ha sido su bandera 

de movimiento, además de su acción de partido de oposición del actual gobierno y el proceso de 

paz. 

2.4.2.1. Candidato Centro Democrático: Francisco Santos Calderón 

 Francisco Santos Calderón nace el 14 de octubre de 1961 en Bogotá, pertenece a un 

linaje de políticos y periodistas afamados del país, siendo su tío abuelo Eduardo Santos, 

presidente de la republica de 1938 a 1942, primo hermano del actual presidente Juan Manuel 

Santos y su familia antigua accionista mayoritaria del diario El Tiempo de Colombia. Francisco 

Santos realiza sus estudios universitarios en el exterior (universidad de Kansas y Universidad de 

Texas), de los cuales recibe el titulo de Bachelor en comunicaciones y  en Estudios 

Latinoamericanos. Al finalizar sus estudios regresa a Colombia para trabajar en El Tiempo, para 

posteriormente ser jefe de redacción. 

 En 1990 Santos es secuestrado por el grupo narcotraficante de Pablo Escobar por un 

tiempo de 8 meses. Tras su liberación Francisco Santos funda País Libre, enfatizada en ayudar a 

las víctimas y familias de secuestrados, 

 

“A través de ‘País Libre’, Santos también promovió la resistencia de la sociedad civil y 
las protestas contra secuestros y actos terroristas, hecho que culminó en la 
multitudinaria marcha de civiles exigiendo el ‘No más’ en 1999.” 
(http://pachosantos.com/perfil/.)  

 

En el 2000 sale de Colombia por amenazas de la guerrilla de las FARC, para retornar en 

el 2002 como candidato a la vicepresidencia junto al otrora candidato Álvaro Uribe Vélez, cargo 

el cual ocupó desde el 2002 hasta el 2010. En la actualidad Francisco Santos hace parte 
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fundamental del partido Centro Democrático, siendo así el candidato elegido por esta facción 

para ser el alcalde de Bogotá. 

 2.4.3.1 La U (Partido de la Unidad Nacional) 

 El partido de la U nace en el 2005 como parte de una disidencia del partido liberal 

encabezado por el entonces ministro de defensa Juan Manuel Santos para lograr así apoyar la 

reelección del ex presidente Álvaro Uribe Vélez en las elecciones de 2006. En una primera 

oportunidad su nombre se daba para crear un vínculo con la imagen del ex presidente Uribe. 

Pero tras las diferencias entre Santos y Uribe este pasó a representar la “Unidad Nacional”. En 

un principio se armó como una colectividad de diferentes políticos de distintas corrientes que se 

unieron para apoyar la reelección del ex mandatario Álvaro Uribe, pero posteriormente y por 

diferencias políticas, el partido pasó al apoyo del actual presidente Juan Manuel Santos. Esta 

unidad nacional está compuesta por el partido Liberal, Conservador, Cambio Radical, entre 

otros de menor envergadura. La unión de dichos partidos conformó uno de los partidos más 

fuertes y de mayor convocatoria electoral en Colombia. 

 En un país dividido entre corrientes políticas, como la derecha y la izquierda el partido 

de la U se presenta a si mismo en su página de internet (la cual se encuentra en el buscador 

Google, pero no tiene un link directo) pero como un partido de centro, teniendo como ideología, 

“centrará su lucha por construir una sociedad que elimine la pobreza, que sea equitativa, 
solidaria, con plena protección social, educada, culta, participativa, tolerante. pacifica, 
'y cohesionada. Especial énfasis le deberá dar al logro de un estado de bienestar social 
de los colombianos en donde se logre el pleno empleo, la salud, la educación y la 
posibilidad de una vivienda digna, pero también el desarrollo de las diferentes 
expresiones culturales, el arte, el deporte y la recreación, como parte sustancial del 
quehacer diario.”  

Su visión actual es la de la consolidación de un país en paz, tomando como bandera el 

proceso que se lleva acabo con la guerrilla de las FARC, buscando ser un punto de quiebre a las 

políticas de seguridad democrática del ex presidente Uribe. 

2.4.3.2 Candidato Partido de la U: Rafael Pardo 

 Rafael Pardo nació en Bogotá en 1953, y es graduado como economista de la 

Universidad de los Andes. Tiene un especialización en planeación Urbana y Regional en el 

instituto de estudios sociales de la Haya, y una maestría en relaciones Internacionales en 

Harvard. Fue director del Centro Interdisciplinario de Estudios sobre Desarrollo (CIDER),  

director del Plan Nacional de Rehabilitación (a manos del ex presidente Barco), Consejero 

Presidencial para la Paz (gobierno Virgilio Barco), Consejero Presidencial para la Defensa y la 

Seguridad, Ministro de Defensa (bajo el gobierno de Cesar Gaviria), director noticiero RCN, 
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director noticiero CM&, senador de la Republica, candidato a la presidencia, alcalde temporal 

de Bogotá, y Ministro de Trabajo del gobierno de Juan Manuel Santos (La Silla Vacía, 2015). 

Actualmente hace parte del partido de la U, y es el candidato elegido por este colectivo para ser 

su llave para la alcaldía de Bogotá en las elecciones 2015. 

2.4.4 Equipo por Bogotá: Enrique Peñalosa 

Se nombra al candidato dentro del mismo partido, pues su historia va directamente 

relacionada al ser un colectivo independiente creado por Enrique Peñalosa para poder participar 

en las elecciones de octubre. Peñalosa nace en Washington en septiembre de 1954, pero retorna 

a Bogotá para cursar sus años de colegio. Posteriormente estudia economía en la Universidad de 

Duke, realiza una maestría en el Instituto Internacional de Administración de París, y obtiene un 

doctorado en administración pública de la Universidad de París 2 (La Silla Vacía 2015). 

Además de sus estudios Peñalosa tiene una amplia hoja de vida dentro del sector 

público: Cámara de Representantes por Bogotá en 1990, director de planeación de 

Cundinamarca, subgerente de la EAAB (Empresa de Acueducto y Alcantarillado de Bogotá), 

director del Instituto Colombiano de Ahorro y Vivienda, hasta que en el 1997 consigue llegar a 

la alcaldía de Bogotá. Posteriormente sus intenciones por ocupar un cargo de mayor importancia 

no se dan y pierde consecutivamente en la búsqueda por la presidencia y nuevamente la 

alcaldía. En 2015 conforma el partido independiente Equipo por Bogotá, con el cual recurre a la 

búsqueda de firmas para legalizar su candidatura. 

 

2.5 El candidato como una marca  

La alcaldía de Bogotá es el segundo cargo de mayor importancia de elección popular en 

Colombia, después de la presidencia. Como tal necesita de una maquinaria de comunicación 

importante para los candidatos, que sepan manejar los medios tradicionales, y la nueva ola de la 

comunicación digital. Gracias a la importancia del cargo y los cambios en la comunicación que 

cada candidato necesita de su estratega en comunicaciones. Pero no solo interesa la creatividad, 

pues se necesita también el dinero para sacar a flote la candidatura, por lo tanto cada aspirante a 

la alcaldía necesita de alguien que financie sus aspiraciones. 

En el caso de Clara López, quien maneja su campaña es Jorge Gabriel Salgar, publicista 

que ha trabajado con Clara desde las elecciones presidenciales de 2014. La idea del mismo es 

cambiar la imagen de la candidata y utilizar el poder de la mujer como base de campaña: “el 

enfoque esta vez tendrá que ver con la idea de fuerza y explotar su imagen de mujer” (Semana, 



	   57	  

2015). De este modo pretende hablarle a todos los estratos de Bogotá, desde el papel de mamá y 

mujer. Por otro lado se tiene a quienes financian las campañas, quienes velan por otros 

intereses. En este momento habrá un adelanto en el tiempo para presentar quienes y con cuánto 

financiaron la campaña de Clara López para finales de octubre. La candidata recibió 11 

donaciones, por un total de $1.010.500.000 de pesos, de los cuales fueron por parte de empresas 

como Riotinto SAS, Fundación Nutresa, Empresa cooperativa, entre otros. (La Silla Vacía, 

2015) 

Por otro lado está Enrique Peñalosa, junto a su estratega, el presidente de J. Walter 

Thompson Colombia, Juan Pablo Rocha. Conocedor de las contiendas políticas,  asesoró a 

Germán Vargas a la presidencia de 2010, y a Juan Manuel Santos en la segunda vuelta de las 

presidenciales de 2014. Su estrategia con Peñalosa es la de mostrarlo como es:” decir la verdad. 

Con Enrique no tenemos que inventarnos nada. Es un visionario, un buen gerente y es un tipo 

que sale a recorrer la ciudad en bicicleta” (Semana, 2015). ¿Qué más puede pedir un publicista?. 

La estrategia de decir la verdad se une a la preocupación de los bogotanos con el destino de la 

ciudad, haciendo así de Peñalosa un inconforme con ideas. Por otro lado, está el dinero para 

pagar a tan importante figura de la publicidad colombiana, por eso Peñalosa es quien tiene el 

mayor número de donaciones: 56 donaciones por un monto de $863.485.000 pesos, 

provenientes en su mayoría de constructoras, como por ejemplo Ladrillera Santafé (La Silla 

Vacía, 2015).  

Rafael Pardo cuenta con el apoyo de Carlos Duque, publicista y artista colombiano, 

director de Duque Imágenes, una empresa especializada en comunicación política y corporativa. 

Trabajó en la campaña de Álvaro Uribe en 2002, y ahora pretende ayudar a la imagen de Rafael 

Pardo. La idea es mejorar la percepción desconocida y de hombre aburrido de Pardo. 

(Semana,2015) Por el lado económico Pardo obtuvo 26 donaciones por un valor de 

$395.500.000 de pesos, de los cuales Adminegocios y compañía SCA, y Amarilo fueron las que 

más dinero le brindaron. (La Silla Vacía,2015) 

Por último está Francisco Santos, asesorado por Ricardo Chaves y Héctor Manrique. 

Publicistas colombianos que se le midieron al reto de manejar la campaña del candidato que 

desde el principio estaría de último en las encuestas (dentro de estos cuatro). La idea es alejarlo 

del apellido Santos, unirlo más a Álvaro Uribe y su trabajo, tornándolo en el mejor candidato 

ala hora de hablar de  seguridad: “transmitirles a los votantes la sensación de que es el portador 

de la ‘verdad’ en el tema de seguridad y que es el único candidato con la “legitimidad para 

hablar de cambio real” (Semana, 2015). Por el lado económico Pacho recibió 13 donaciones por 

un monto total de $459.580.227, provenientes en su mayoría de la compañía Caro y Cía. 
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Agropiscícola Carolina, del grupo de Manuel Santiago Mejía, y de la Fundación confianza 

Colombia. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

3. LA ESTRATEGIA EN TWITTER DENTRO LA 
CONTIENDA ELECTORAL 

 

 Las redes sociales permiten a las personas conectarse unas con otras, dándoles la 

oportunidad de compartir información, opiniones y demás temas de interés dentro de su 

coyuntura social, política y personal. El estudio de las redes sociales –en este caso Twitter- y de 

los perfiles de cada candidato es lo que da pie para entender la contienda electoral y la conexión 

de los aspirantes con los ciudadanos. Un análisis en tiempo real de las publicaciones realizadas 

desde marzo hasta octubre permite entender el manejo de la imagen, los discursos y las 

herramientas utilizadas por cada candidato para ganar las elecciones.  

 

 Todas las imágenes consignadas dentro de este capítulo fueron tomadas de las cuentas 

oficiales de Twitter de los candidatos. Se realizó un seguimiento semanal de las publicaciones 

de cada uno de los aspirantes, para así realizar un análisis completo de los discursos en relación 

a las problemáticas que más afectan a los bogotanos, y cómo asumen una posición frente a los 

mismos. Dada la duración de la contienda electoral, el estudio se dividió en tres partes: antesala 

a la campaña (marzo a junio), precampaña (junio a julio) y campaña (agosto a octubre). 

Habiendo descrito el contexto electoral y los temas que más preocupan a los bogotanos, el 

trabajo de investigación se concentra en los siguientes aspectos: 

• El uso de la red social Twitter 

• El manejo del discurso de los candidatos 
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3.1. La estrategia de Clara López 
 

3.1.1 Marzo 
 

Durante el mes de marzo la candidata por el Polo Democrático Alternativo da inicio a 

su campaña electoral dentro de su colectivo político, puesto que este pone a sus integrantes 

(efectivos del partido, miembros oficiales, y miembros no oficiales) a realizar una votación para 

elegir al candidato único por el partido y el consejo, tanto en Bogotá como en el resto de las 

ciudades del país. En estas votaciones también encuentra la elección de los candidatos a 

gobernaciones. Dicho sufragio se da también para medir el poder electoral que tiene el partido 

dentro de las ciudades. 

 

 

 
 

La campaña electoral en redes sociales del mes de marzo inicia con la redirección a un 

artículo de opinión de la revista Semana, el cual presenta la opinión de Joaquín Robles, 

exponiendo las razones por las cuales ella debería ser la alcaldesa de Bogotá, tomando en cuenta 

su trayectoria a nivel personal y política. Desde este artículo de opinión, Clara López da la 

largada a su candidatura partidista, desde aquí se verán los diferentes puntos de vista y 

propuestas que ella tomará a lo largo de la campaña. 
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Para el 4 de Marzo Clara López ya comienza a postear diferentes vínculos en los cuales 

muestra su posición sobre ciertos temas, pone fotos de sus recorridos por la ciudad, su opinión 

sobre distintos temas a nivel nacional y del partido, pero no llega a plantear nunca ninguna de 

sus propuestas para llegar a la alcaldía. Se puede decir que el mes de marzo para la candidata a 

la alcaldía fue de poco movimiento propagandístico, pues en la gran mayoría del tuits hacía 

referencia a temas de la coyuntura nacional y de su partido, sin introducirse de lleno a la capital. 

Aun así, para este mes lideraría la intención de voto de los bogotanos, como ella mas adelante 

postearía el 26 de marzo, dándole una diferencia de más de 7 puntos porcentuales sobre su más 

directo competidor para la fecha, Rafael Pardo. 
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Desde este mes se ve a López Obregón usar lo que se seria su eslogan de campaña, 

“Bogotá la tiene Clara” y “La tengo clara”, los cuales inicia a finales de mes a convertir en 

hashtags, con el fin de producir una cadena de opiniones y mensajes referentes a su campaña. 

Para este momento la gente utilizaba más que todo el hashtag #LatengoClara, con el cual daban 

mensajes de apoyo, ataques, opiniones y vínculos a noticias referentes a lo bueno o malo de la 

gestión de los anteriores alcaldes. Este último punto es al cual Clara López le pone más empeño. 

Durante el mes de marzo, muestra la fuerza de su partido, puesto que es el tema del cual se 

aferran los otros candidatos y medios de comunicación para afectar su campaña. 
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3.1.2 Abril 
 

En abril se desarrollaría la consulta interna del Polo para elegir los candidatos oficiales 

del partido. En este mes se puede ver como López Obregón ya empieza a postear más 

propuestas, su opinión acerca de los temas que más preocupan a los bogotanos, además de la 

campaña interna que realiza invitando a las personas partidarias del Polo a votar en la consulta. 

 

 
 

Dentro del discurso de la candidata para el mes de abril se identifican solo dos puntos 

importantes para la ciudad, lo social y la movilidad. Se ven además cortas intervenciones en 

temas como la educación, la comida, y el agua. Sus tuits se basan en gran medida en los puntos 

a mantener dentro del beneficio social que impulsaron años atrás los gobiernos de izquierda en 

la ciudad. Para la movilidad sólo rectifica el problema que vive la ciudad. Aunque mencione 

ciertas temáticas, la verdad es que no plantea ninguna propuesta clara para alguna de las 
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problemáticas de la capital, pues esta más preocupada en la votación del Polo, la muerte de 

Carlos Gaviria, la rectificación de la unidad de su partido y la clonación (o suplantación) de su 

cuenta en twitter, a lo cual ella considera una guerra sucia de la oposición. 

   
 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

3.1.3 Mayo: 
 

Para este mes se puede ver a Clara López entrando de lleno a la implementación de 

propuestas de cara a la alcaldía de Bogotá. Los trinos en su mayoría se basan en las 

problemáticas de la ciudad. Desde el día uno toca temas como el desempleo, en el cual habla de 
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salarios adecuados para las personas, las prestaciones sociales y el subempleo. Aun así para esta 

temática solo la nombra por encima sin ampliar en sus propuestas, sólo nombra un problema 

que tiene la capital.  

 

 
 

Ahora bien, como desde este mes se puede ver una Clara López tomando en 

profundidad los temas y propuestas para el mejoramiento de la ciudad, se hará una correlación 

con los temas anteriormente mostrados como los que más preocupan a los bogotanos. Iniciando 

pues con la implementación del metro. Para ella la construcción del mismo no debe alargarse 

más, una de las prioridades del distrito ha de ser el metro, y pone como bandera su compromiso 

con esta obra necesaria para la ciudad. La primera vez que toca realmente este tema se da el 6 

mayo, debido a la iniciativa de la Cámara de Comercio de Bogotá que les plantea a los 

candidatos responder a las preguntas de ciertos temas con el hashtag #SiYoFueraAlcalde.  En 

cuanto a esto no hay mayores cambios, ni propuestas, pues para ella lo necesario es la 

implementación del metro con los estudios y la licitación ya realizada, puesto que no quiere un 

aplazamiento, dado que le daría una larga a su creación de 12 años. 
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El aumento de la percepción de inseguridad en la ciudad ha hecho que los candidatos 

tomen posturas fuertes contra la problemática. López por su parte y a lo largo de este mes 

promueve el aumento del pie de fuerza de la policía dentro de la ciudad, pero no sólo atribuye la 

solución a la fuerza pública, también al amor, la tolerancia y el respeto por la ciudad. Otra vez y 

como se ha mostrado a lo largo de las temáticas tocadas por la candidata, no ofrece soluciones 

claras, sólo las aborda por encima. 
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Con referencia a la educación y movilidad Clara López sólo hace pequeños comentarios 

sobre la situación de los mismos. En cuanto a la educación habla sobre los salarios de los 

docentes, y la deuda estatal para con ellos. Y para la movilidad propone el subsidio del 

transporte para estudiantes, una inclinación hacia un beneficio social. 

 
 

 

 
 
 

Como puntos finales, la candidata aborda los puntos a favor que los gobiernos de 

izquierda han tenido en los últimos años, como los son la inversión social, los comedores 

comunitarios y la educación, temas en los cuales se compromete a no dejar de lado.   
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3.1.4 Junio: 
 

Durante junio la candidata Clara López comienza a abarcar un mayor número de temas 

con referencia a la ciudad, pero se puede ver una tendencia clara hacia los problemas sociales 

que enfrenta la ciudad. En los meses anteriores la movilidad y la inseguridad eran los asuntos de 

importancia, sin embargo el desempleo, la desigualdad, la pobreza y la educación se tornan en 

las materias de mayor envergadura para la aspirante.  
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La reducción de la pobreza es una materia importante para la postulación de propuestas, 

dentro de la misma, Clara López pretende la superación de la pobreza mediante el impulso de 

una clase media fuerte; la distribución gratuita y de calidad de agua potable para los ciudadanos; 

educación gratuita hasta el grado 11; medicina y alimentación integral; renovación del centro 

con fines de inclusión social; generación de empleos; entre otras propuestas que giran entorno al 

descenso de la pobreza en la capital. De este modo podemos ver una defensa acérrima de las 

alcaldías de izquierda que han gobernado la ciudad, junto a su postura social, pues a lo largo de 

la precampaña la aspirante a la alcaldía se ha visto envuelta en ataques contra la izquierda en la 

capital, y de cómo este sentido ideológico ha sido la gran causante de la situación actual de 

Bogotá. Todos los trinos están de una u otra manera enlazados con esta temática, y dirigidos a 

un grupo objetivo grande de la ciudad, los pobres.  

 

Además de lo anteriormente dicho veremos una candidata posteando fotos en sus 

recorridos por los barrios de Bogotá, defendiendo la construcción del metro (ahora en menor 

medida a la que estaba acostumbrada en los meses anteriores) y defendiendo su gestión como 

alcaldesa encargada de Bogotá en el 2011 dada la destitución por el carrusel de contrataciones 

en el cual se vio envuelto Samuel Moreno Rojas.  

 

Es interesante ver el uso que hacen los candidatos de las encuestas, pues lo utilizan 

como herramienta de batalla dentro de sus campañas digitales, siempre y cuando estén 

punteando o en aumento. Para este mes Clara López lidera la intención de voto de los 

ciudadanos,  a 11 puntos porcentuales de Rafael Pardo (25% y 11% respectivamente). Además 

la publicación de dichas encuestas tienen un alto grado de retuits, pues es la manera más clara 

de demostrar la fortaleza de dicha candidata. Más adelante, y con el paso de los meses se 

mostrará como el uso de dicha herramienta cambia dependiendo de la coyuntura de la misma. 
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3.1.5 Julio: 
 

El discurso de Clara López no cambia mucho a lo largo de este mes, la mayoría de sus 

temas giran en torno a la pobreza y la reducción de la misma, ya sea con educación, salud, 

trabajo o todas juntas como una unidad de pensamiento. Es interesante ver como Clara toma la 

inseguridad de una manera totalmente diferente a sus contrincantes, su discurso no se basa en 
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ataques a la misma o con controles a la fuerza publica, sino, una vez más con el desescalamiento 

de la pobreza en la ciudad y generando convivencia, no por la fuerza si no por el entendimiento.   

 

Ahora bien, diferentes asuntos en la agenda política de la candidata son tocados a lo 

largo del mes, sin embargo ninguno lleva un orden específico, más bien son tocados al azar 

esperando el mayor numero de vistas del mismo. La educación, movilidad, reducción de la 

pobreza y seguridad siguen siendo temas referentes en su campaña, pero ya no tienen tanto 

movimiento como antes. Para este mes se puede decir que  Clara López utiliza temas que en el 

momento son relacionados al panorama local y nacional, como lo es el proceso de paz, la 

tauromaquia, el día de la independencia, entre otros. Al igual que el mes de junio Clara López 

utiliza su corta estadía como alcaldesa encargada de la ciudad como herramienta política, sus 

logros son posteados como ganancias que Bogotá podrá tener a futuro. 

 

 
 

3.1.6 Agosto: 
 

La campaña de Clara López durante el mes de agosto se enfatiza en su mayoría en la 

educación, pues considera esta última como mecanismo de inclusión social. La candidata se 

separa en gran medida del resto de aspirantes de la alcaldía, pues a diferencia de ellos, López no 

utiliza la inseguridad como eje de su discurso para la campaña. Ella toma la inseguridad como 
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una consecuencia de la falta de oportunidades en educación y empleo que brinda la capital.  Es 

debido a esto que Clara López propone una educación integral y gratuita (argumentando 

siempre que el aprendizaje es un derecho inalienable para la ciudadanía), que se inicie desde los 

3 años y que esté directamente vinculada con el gobierno, creando así un tridente que a futuro 

mejoraría el bienestar de los ciudadanos: Gobierno-Empresa-Academia.  

 

Clara propone un aumento del 2% del presupuesto del distrito en investigación e 

innovación, para que así haya mejores estudiantes con la capacidad de emprendimiento para la 

construcción de nuevas empresas que fortalezcan el empleo a nivel nacional y distrital, y para 

fortalecer la cultura ciudadana. Además añade la importancia de la ampliación de la 

Universidad Distrital en todas las localidades de Bogotá, con carreras profesionales, 

aumentando el presupuesto de la educación. El aumento presupuestal incluye la creación de una 

Universidad Gratuita Nocturna, la transformación del Hospital San Juan de Dios en uno 

universitario y la entrega de textos escolares gratuitos. 

 

Ahora bien, para la candidata la educación, el empleo y la seguridad van de la mano, 

siendo el empleo el segundo en prioridad. Es por esto que busca fomentar las mipymes (micro, 

pequeña y medianas empresas) para así promover la producción local; reindustrializar Bogotá; 

crear comité consultivo que mejore la coordinación entre instituciones publicas y privadas; la 

construcción de la secretaría de desarrollo económico para  brindarle a los ciudadanos mejores 

trabajos e ingresos; la creación de empleos para jóvenes que no han acabado sus estudios ni han 

trabajado; y la ampliación de empleos con base en la ciencia y la tecnología ( a la cual quiere 

aumentarle un 2% del presupuesto distrital). Todo esto para crear una sociedad más inclusiva, 

con oportunidades para todos, partiendo desde la educación y el trabajo, argumentando la 

importancia de los anteriores desde la seguridad, pues considera que el robo de celulares no es 

la única culpable de la inseguridad, sino  también la falta de oportunidades. 

 

Siguiendo con el llamado modelo de desarrollo con inversión social,  Clara López hace 

énfasis en la necesidad de una mejora en el sistema de salud, de limpieza y alimentación. Todo 

esto partiendo desde la educación y el empleo: la construcción del hospital de Bosa y de la 

facultad de ciencias de la salud cercano al Hospital San Juan de Dios; aumentar inspección y 

vigilancia a las EPS; aumentar la cobertura de la red de salud; reabrir comedores comunitarios 

(apoyo en alimentación a los niños que están dentro de la primera infancia); volver el reciclaje 

una política pública; y mejorar el programa del alcalde Petro, Basuras Cero, mediante la ciencia 

y la tecnología (tema anteriormente mencionado dentro de la educación). Se puede ver como su 

discurso social mantiene una coherencia, partiendo siempre desde la educación hacia las 

distintas problemáticas de la capital. 
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Aunque la situación social de los ciudadano es lo que más importa en el discurso de la 

candidata, también se ven unas pequeñas intervenciones hacia lo que el resto de candidatos 

promulgan. La seguridad, como es mostrado anteriormente no tiene una solución específica, 

como el aumento del pie de fuerza, o cámaras de seguridad, o iluminación como proponen los 

demás aspirantes a la alcaldía, sino que es una consecuencia a la falta de educación y empleo; 

por eso la única propuesta que se ve en cuanto a la inseguridad de Bogotá es la de brindarle un 

mejor entrenamiento a la policía.  

 

Otros temas de suma importancia para los capitalinos es la de la movilidad y la 

infraestructura, y a López no se le ve mucha preocupación por dicho tema, pues solo plantea la 

construcción del metro como está establecida, la creación de más ciclorrutas, la construcción de 

la ALO protegiendo los humedales; el arreglo de vías secundarias con mano de obra local; 

ajustes al POT (Plan de ordenamiento Territorial) con base en la mejora del cambio climático; la 

reutilización de las vías férreas; y la implementación de un sistema de transporte multimodal, 

mejorando las vías y el Transmilenio. A pesar de que postea ciertas propuestas  sobre dichos 

temas, la cantidad de trinos es visiblemente menor, en comparación con los referentes a la 

educación y  el empleo. 

 

Una de las mayores diferencias entre Clara López y sus contrincantes es el discurso, 

pues como se ve con anterioridad, ella maneja un mensaje social, enfatizado hacia la inversión 

social. Pero en cuanto al uso del medio no se ve un cambio o innovación que la haga destacarse 

frente a sus rivales. El uso de fotos en sus recorridos (entre estas están las fotos en su bus de los 

derechos, un chiva en la cual recorre las diferentes localidades de la ciudad); videos en tiempo 

real y videos en YouTube (quizás con Peñalosa la que más utiliza la publicidad de dicha red 

social y de información); el uso de las encuestas (en la cual para este mes tiene el 21% de la 

intención de voto, ganando así por el momento la alcaldía); diferentes hashtags; y el 

lanzamiento de la campaña: “Amarilla es la esperanza, Bogotá la tiene Clara”, la cual no 

muestra un cambio radical a lo anteriormente utilizado. 

 

La estrategia de Clara López de defender sus ideas y las de la izquierda han sido a lo 

largo de los meses una lucha constante para refrendar el nombre de su partido (manchado por el 

carrusel de las contrataciones de Samuel Moreno), y el mal gobierno de la izquierda en Bogotá, 

incluyendo también a la alcaldía de Gustavo Petro. Ahora bien, además de dichos problemas, 

López se enredada con una demanda a su candidatura por la utilización de los colores, y 

elementos alusivos al partido Liberal, del cual unos cuantos miembros le mostraron su apoyo: 

“Durante los actos públicos en los que se oficializó ese respaldo, la campaña de Clara López 
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recurrió a los símbolos oficiales del Partido Liberal, la 'L' de color rojo, y vendió esas 

adhesiones con el sugestivo eslogan de -Liberales con Clara- “(Revista Semana, 2015). Estos 

elementos no pueden ser utilizados:  

  

“al aceptar el respaldo de dirigentes liberales, López estaría violando el artículo 107 de 
la Constitución Política, que establece que los acuerdos de coalición entre los partidos 
políticos “tienen carácter vinculante y por tanto, los partidos y movimientos políticos y 
sus directivos y los promotores de los grupos significativos de ciudadanos no podrán 
inscribir ni apoyar candidato distinto al que fue designado por la coalición”. 
 
La misma norma señala que si no se respetan los acuerdos, “será causal de nulidad o 
revocatoria de la inscripción del candidato que se apoye, diferente al designado en la 
coalición” (Revista Semana, 2015).  
 

Es así como a finales del mes la candidata Clara López ha debido comparecer ante el 

Consejo Nacional Electoral, para luchar a favor de su candidatura, y que no la eliminen del 

tarjetón electoral del mes de octubre. 
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3.1.7 Septiembre: 
 

El mes de septiembre no presenta cambios en la estructuración de la campaña de la 

candidata, las herramientas son las mismas durante todo el tiempo: fotos en los barrios, videos 

de campaña, videos en directo vía Periscope, e imágenes de los debates. Un elemento que no 

usa durante septiembre es el de las encuestas, debido a que para este mes, y como se puede ver 

con Peñalosa y Pardo, la intención de voto por López disminuye, y ahora se sitúa en el tercer 

puesto.  

 

De igual forma la estabilidad en su discurso se mantiene, tomando como prioridad el desarrollo 

social contra el desarrollo económico neoliberal. Es así, y al igual que los meses pasados que 

Clara López toma la educación como el primer punto de programa de su campaña, de donde se 

derivarán el resto de propuestas. Como se contempla en el mes de agosto, una educación 

gratuita es lo más relevante para la candidata, junto a los tres años de preescolar, la jornada 
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completa, la ampliación de la oferta universitaria, y la creación de una universidad pública 

gratuita y nocturna con disposición hacia los megacolegios. 

 

Es difícil encontrar elementos diferenciales con los demás candidatos dentro de la 

campaña de Clara López más allá de su discurso. Su énfasis como se ha mostrado con 

anterioridad hace que deje de lado temas de suma importancia para los bogotanos, como la 

movilidad y la seguridad. Dichas problemáticas solo son abordadas en pocas ocasiones y sin 

muchas diferencias o innovaciones a lo que proponen los otros candidatos. 
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3.1.8 Octubre: 
 

En el último mes de campaña se ve a una Clara López más enfatizada en repetir sus 

propuestas,  en mostrar el apoyo que tiene en los barrios, el apoyo de otros partidos, y como ha 

sido una constante a lo largo de la campaña, la defensa de la izquierda. Los trinos de las 

propuestas de la candidata se tornan más equilibrados en cuanto a temáticas se refiere, pues 

como se vio en meses pasados, la influencia del desarrollo social y de la educación hizo que 

otros aspectos dentro de la campaña  se vieran muy poco. La seguridad y movilidad ahora 

toman un gran impacto en la campaña, volviéndose información más clara acerca de lo que se 

quiere hacer en dichos temas.   
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Por el lado de la movilidad podemos ver un valor agregado a la construcción del metro, 

partiendo siempre desde la dirección política del Polo Democrático, en la cual el metro será 

subsidiado para los estratos 1 a 4. Otras propuestas dentro de la misma categoría son la de la 

construcción del metrocable, la ALO, ampliación Boyacá y salida de la calle 13, y más ciclo 

rutas. Ahora bien, por el lado de la seguridad Clara López utiliza propuestas que ya otros 

candidatos han utilizado, como el uso de cámaras, botones de pánico, mejor iluminación entre 

otros, la lucha contra el microtráfico, mejoras en el pie de fuerza de la policía, entre otros. Sin 

embargo se le añade el componente social que durante la carrera por la alcaldía ha caracterizado 

a Clara, todo esto mediante el uso de la educación, la salud y la inclusión, como la mayor 

herramienta contra la inseguridad. 

 

Las propuestas en educación, salud, medio ambiente e inclusión social se mantienen las 

mismas a las de los últimos tres meses. Los cambios en sus propuestas no se dan, ye este mes se 

basa en la muestra de los recorridos a los diferentes barrios, las alianzas estratégicas (López 

presenta la alianza junto a los Progresistas y a un sector del Partido Verde), ya sea con partidos 

o pequeños sectores o gremios de trabajadores, como sindicatos (los sindicatos que se unen la 

candidata son de menor tamaño a aquellos unidos a la causa de Pardo). 

 

El tiempo se acaba para la candidata, que ve como en las encuestas la intención de voto 

a favor de ella disminuye con el paso del tiempo, y ahora lo que en algún momento fue uno de 

sus mayores aliados, termina siendo el peor enemigo. Y es por esto que Clara López pide a sus 

seguidores no dejarse llevar por las encuestas, y dar un golpe de opinión contra los partidos y 

grupos opositores, y unirse a la OLA  de la Victoria (último slogan de campaña). Las fotos, 

videos, debates y demás recursos usados en meses pasados siguen acompañando a Clara López 

en la búsqueda del cuarto mandato de izquierda consecutivo en la capital de la república. 
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3.2. La estrategia de Rafael Pardo 
 

3.2.1 Marzo  
 
 

En marzo el candidato Rafael Pardo parte desde la búsqueda de la unidad y el sentido de 

pertenencia de los capitalinos. Ya sean miembros adscritos a los partidos que conforman la 

Unidad Nacional (Liberal, Cambio Radical, Conservador y Unidad Nacional) o personas 

independientes sin ninguna inclinación política. Utiliza el hashtag #UnirABogotá como 

mecanismo de inclusión en medios digitales para conocer las necesidades y opiniones de los 

votantes. Sus propuestas se basaran desde una inclinación hacia el amor propio y de pertenencia 

sobre la ciudad, usando a su vez #OrgulloBogotano, como herramienta de unificación de los 

ciudadanos. Su mensaje llegará a diferentes localidades de la ciudad en los tradicionales 

recorridos a los barrios, escuchando las propuestas y necesidades de la gente, dándose así a 

conocer entre los votantes. 
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Sus tweets inician con el tema de movilidad y a lo largo del mes serían uno de los temas 

más importantes que tocaría en la red social. En un principio sólo nombraría la problemática, sin 

hacer énfasis en alguna solución aparente. Haciendo énfasis en un sistema de transporte 

incluyente, que no distinga por clases sociales, con buenas vías, tocando temas como las motos, 

las ciclorrutas y el metro (considerando este último como imprescindible).  Al poco tiempo 

vemos unas propuestas como el fortalecimiento del sistema de transporte para desestimular la 

compra de carros, mayores exigencias para la obtención de la licencia de conducción, la 

construcción de la ALO (aunque esta última estuviera incluida en el POT, el para entonces 

alcalde Gustavo Petro se negó a su construcción), entre otras que el candidato promulgaría 

posteriormente.   
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En cuanto a seguridad Pardo no comienza enumerando ni nombrando solo el problema, 

busca inmediatamente soluciones y propuestas al tema que más preocupa a los ciudadanos. La 

creación de una policía elite contra el microtráfico, una mejor formación policial, frentes de 

seguridad y el trabajo efectivo y conjunto de la fiscalía con la policía. Los márgenes de retweet 

del candidato no son muy altos, puesto que en este momento esta iniciando en la creación e su 

campaña y de su imagen como tal. Pues comparativamente Clara López y Enrique Peñalosa son 
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candidatos más conocidos y con una fortalezca ya sea  su partido o por la incondicionalidad de 

sus seguidores. 

 

  

Otros temas importantes que toca Rafael Pardo y en consecución a los problemas de más 

afectan a los bogotanos  son los de la salud y educación. En cuanto a este último, el candidato 

planeta promover la propuesta de la comunidad de la localidad de Engativá, los cuales piden la 

ampliación y aumento del nivel del mismo. Este fue por este mes la única aproximación que 

tuvo al tema. 
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Con la educación aumentó el número de tweets, siempre con el ánimo de mostrar que ha 

escuchado lo que la gente tiene para decirle, haciendo siempre parte de las localidades. Para la 

educación propone el aumento de cupos, una mayor participación y control de cada localidad 

con los colegios y por último los convenios de los colegios distritales con los públicos, los 

cuales querían ser abolidos por Gustavo Petro. 
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Una última complicación que atraviesan los Bogotanos y que el candidato se atrevió a 

tocar desde tan temprano en la campaña electoral fue la del impuesto predial, cobro que sonó 

durante varios días en los principales medios de comunicación por las irregularidades, y los 

altos costos con los que llegaba a ciertos sectores de la ciudad.  Rápidamente Pardo posteó en su 

página de twitter cuatro propuestas para el mejoramiento en la recaudación de dicho impuesto, 

además de un vínculo re direccionando a su Facebook para ver en profundidad la información. 
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Por último el candidato muestra su avance en la intención de voto en la capital, 

motivado a ser el primero, viendo el constante avance que tiene en las encuestas, sin importar el 

segundo puesto que para el momento lo tenía como perdedor en las elecciones. 



	   108	  

 
 

3.2.2 Abril: 
 

En abril siguiendo de lado con la base de su campaña del orgullo y la pertenencia de los 

capitalinos, los creativos dentro de la campaña de Pardo se inventan un juego en redes sociales, 

el cual consta en la identificación de ciertos monumentos y sectores de la capital para así poder 

ganarse un premio. Esta novedad dentro de la utilización de las redes sociales le da un alto 

movimiento dentro de sus seguidores, quienes participan en el mismo. Se ha tomado esto como 

un punto clave dentro de la campaña, pues a pesar que no tenga que ver con las problemáticas, 

muestra una manera creativa e interesante de hacer valer sus ideales de campaña. 
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En este mes Rafael Pardo mantiene un mismo estilo de tuits, en los cuales toca puntos 

importantes para la ciudadanía, lo que él ve debe corregirse y propuestas para el cambio. Algo 

interesante que se puede ver en la red social oficial del candidato es la utilización de unos 

mecanismos de inclusión de los ciudadanos, puesto que no sólo propone ideas, si no que se 

muestra abierto a las opiniones y propuestas que los mismos tienen, instrumento que se tocará 

más adelante.  

 

Ahora bien, en el mes de abril sigue tocando los temas de mayor importancia, como lo 

es la movilidad, en este caso Pardo se ve abierto a las ideas y soluciones que puedan existir para 

mejorar el flujo y atiborramiento de transmilenio, además muestra un conciencia acerca de la 

capacidad de flujo del SITP, el mejoramiento de la malla vial (en este caso la avenida Boyacá) y 

la construcción del metro. Esta última se torna una bandera de casi todos los candidatos, pero 

Pardo dentro de la información posteada en twitter muestra su preocupación por el 

mejoramiento inmediato del sistema de transporte, pues toma en consideración la dificultad que 
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traerá la construcción del mismo sin la infraestructura suficiente para sostener la ciudad durante 

aquellos años. 
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El discruso en cuanto a seguridad se refiere se mantiene, con la propuesta de una policía 

especializada, mejor formada, y con mayor presencia dentro de los barrios, para así poder 

combatir la insegurirdad y el microtráfico, pues como él lo expone  este negocio ilegal se está 

tomando a los jóvenes y los parques, los cuáles terminan por ser desaprovechados. Para este 

mes Rafael Pardo toca un nuevo tema entro de lo visto con anterioridad, el cual no entra dentro 

de las temáticas que más importan a los capitalinos, puesto que no es algo que los afecta 

directamente pero es de suma importancia: la mejora de la calidad de vida de los ciudadanos y 

la reducción de la miseria. Según los datos publicados por Rafael Pardo la pobreza extrema se 

incrementa en el último año en Bogotá, y más personas viven con un menor presupuesto (esto 

entra en contradicción con los datos de Gustavo Petro donde más personas han salido de la 

pobreza extrema dentro de su gobierno). 

 

Este es un mes bastante interasante en cuanto al manejo de redes se refiere, pues en abril 

podemos identificar como Rafael Pardo varia mucho los niveles de interacción y de utilización 

de diferentes medios digitales, como es el caso de Meerkat, una aplicación móbil que permite la 

grabación de videos en vivo que se publican en tiempo real conectado con las cuentas de de 

Facebook y Twitter.  De esta manera sus seguidores podrán escucharlo inmediatamente, saber 

sus propuestas de una manera tal vez más personal.   

 

Además utiliza Youtube conectado a una línea de whatssapp para responder las 

inquietudes de los votantes, para después publicarlo en twitter. Este nuevo mecanismo de 

respuesta crea un vínculo más grande con sus votantes permitiéndoles más espacio de contacto 

con el candidato, bajo el hashtag #EnLineaConBogotá. Uno de los puntos quiza más 

intererantes de la campaña en términos digitales de Rafael Pardo es la creación del 

#CampusPardo, pues busca la apropiación de los jóvenes hacia su ciudad aprovechando que esta 

generación busca el cambio.  
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Esta iniciativa abre sus puertas en abril para todos los jóvenes como un espacio para las 

ideas y los proyectos, este se torna de carácter presencial y virtual pues se consolida como un 

movimiento casi independiente de gente joven interesada en la ciudad. A mediados de este mes 

el candidato publica la última encuesta, donde orgulloso enseña la acogida que ha tenido con los 

votantes pues recorta la diferencia con Clara López en 5 puntos porcentuales. Las estrategias 

innovadoras en medios digitales caracterizaron este mes dentro de la campaña. 
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3.2.3 Mayo: 
 

El mes de mayo se destaca por el aumento de la promulgación de ideas, propuestas y 

opiniones. Rafael Pardo durante este mes mantiene vigente #OrgulloBogotano, lema con el cual 

comenzó toda su campaña, a lo largo de estos tres meses no deja de lado lo que sería su 

máquina de arrastre político, pues sigue insistiendo en la unión de los ciudadanos. Aunque 

twitter es una herramienta de inclusión, donde se pueden hallar todas las generaciones de edad, 

es claro ver que la  campaña está más que todo dirigida a los jóvenes de la ciudad, los quiere 

mostrar como agentes de cambio. Es además interesante ver como Rafael Pardo mantienen una 

línea política, repite las propuestas que con anterioridad ha escrito en su cuenta. Pero ahora 

busca maneras de combinarlas, el caso áas claro es la de la seguridad en Transmilenio, pues 

considera que su mal manejo y funcionamiento aporta en la inseguridad dentro del mismo 

sistema. Temas como el metro, la inseguridad y educación siguen estando en el día a día del 

candidato. 

 

El 14 de mayo Rafael Pardo inaugura oficialmente el @CampusPardo, la cuenta de 

inclusión dirigida a los jóvenes. Lastimosamente y durante este mes no vemos un gran 

movimiento de ideas o propuestas de ningún tipo, la cuenta se limita a la publicación de fotos de 
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los lugares donde el candidato ha estado visitando. La cantidad de retweets es muy baja, y los 

contenidos se repiten tanto en la página oficial de Rafael Pardo como en Campus Pardo. 
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3.2.4 Junio: 
 

En junio, La pre campaña de Rafael Pardo mantiene los lineamientos de los meses 

anteriores, pues continúa con su postura en cuanto a movilidad, seguridad, unidad, orgullo 

bogotano, educación e impuestos.  En términos de discurso político no vemos un cambio radical 

en sus opiniones, ni en lo que postea, más bien repite constantemente las problemáticas que 

desde un principio ha manejado como discurso. Lo más interesante del manejo de las redes 

sociales de Rafael Pardo en este mes no se da por el discurso, lo cual podría parecer lo más 

importante  para ganar unas elecciones, si no en el alto aumento de retweets y por ende del 
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número de veces que su información cambia de manos. A principio de mes podemos ver que los 

retweets y favorites del candidato no pasan de 20, o máximo 30, lo cual indica un número 

normal en comparación con los demás candidatos. Esta tendencia se ha mantenido así no sólo 

por el mes de junio, si no por el resto de meses anteriores a la fecha. Ahora bien, para mediados 

de junio vemos un incremento de más del doble y hasta del triple de retweets y favorites con 

base en la norma anteriormente establecida. 

 



	   122	  



	   123	  



	   124	  

 



	   125	  

 

3.2.5 Julio: 
 

Este mes inicia con la invitación del candidato a todos sus seguidores a ver en directo la 

inscripción de su campaña, la cual se realizaría el primero de julio.  Rafael Pardo marca 

tendencia en la manera en que presenta sus propuestas y pensamientos, pues no solo utiliza el 

mecanismo tradicional de twitter (mensajes en 140 caracteres). Ahora se apoya en imágenes de 

diferentes tipos para hacer seguimiento a la campaña, sean a manera de dibujos, plantillas de 

texto o fotografías (elemento usado por todos los candidatos).  

 

En julio podemos ver a Pardo acercarse a diferentes problemáticas que en los meses 

pasados no aborda, como lo son las personas discapacitadas y la tercera edad, además de 

incluirles en una propuesta innovadora, la de volver a Bogotá una ciudad siempre despierta, es 

decir que su funcionamiento –especialmente en transporte- será continuo durante 24 horas siete 

días a la semana. Pardo se destaca por la implementación de diferentes formatos para conectarse 

son sus seguidores, ya sea bajo la plataforma digital #CampusPardo, dirigida especialmente para 

los votantes jóvenes de la ciudad; o la herramienta vía whatsapp y twitter de #PardoResponde, 

la cual pretende la respuesta de cualquier duda que tengan. Una herramienta no oficial (se 

refiere a no oficial pues no es realizada por los gurús o trabajadores de las propias campañas) es 

el de las encuestas, para este mes vemos a un Rafael Pardo punteando en las mismas, así que 

como sus competidores en los meses pasados utiliza las encuestas como arma para ganar, 

adherir y mantener a sus votantes. 
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3.2.6 Agosto: 
 

Para este mes no se ve un orden claro en cuanto a las propuestas e ideas que plantea el 

candidato, sino más bien un recuento de sus opiniones e ideas, lo que hace ver en un orden 

general en una cuenta de twitter más desorganizada que la de sus rivales. Lo que se puede ver 

con lo que plantea Pardo es la importancia que para él tiene la movilidad, siendo esta su 

prioridad para los 4 años de alcaldía. Es por esto que propone la mejora del SITP, un arreglo a la 

administración del Transmilenio, la construcción del metro con los planos y estudios que ya se 

tienen, y la mejora en la infraestructura de las calles en Bogotá. Pone en segundo plano temas 

como la seguridad, pero tiene una propuesta diferente a los demás candidatos, Pardo no plantea 

el aumento del pie de fuerza de la policía, sino una fuerza de control llamada Guardia Urbana, 

para que esta se vuelva más efectiva a la hora de cumplir con la normatividad del código de 

policía. 

 

Tiene a su vez otras propuestas interesantes en su haber, como lo son la implementación 

de una Bogotá despierta las 24 horas del día (haciendo referencia más que todo al SITP y 

Transmilenio); el fortalecimiento de la ETB como empresa distrital; mejor supervisión a la 

salud; jornada única estudiantil; mejoras en la cultura ciudadana; crear Instituto para la 

Protección Animal; la creación de un hospital público para lo estratos más bajos; lucha contra el 

microtráfico; y la reducción de residuos.  

 

Sus propuestas como se puede ver, llegan a ser generalizadas y apuntan a todos los 

sectores, no teniendo un fin claro en el orden como todas convergen con la otra. Esta quizá es la 

mayor debilidad dentro del discurso de Pardo. Ahora bien la fortaleza de Pardo recae en la 

agrupación de diferentes sectores, Pardo no se ve en campaña en localidades tanto como sus 

competidores, él se enfatiza más en tener reuniones con barras bravas, buseteros, tenderos y su 

grupo más fuerte, el de los sindicatos. 

 

 

La campaña en cuanto a recursos creativos del uso del medio van perdiendo fuerza y 

mantienen las mismas herramientas. En los primeros meses de campaña se le vio fuerte a Pardo 

en la innovación, pero ahora mantiene herramientas como las charlas vía whatsapp, campus 

pardo y las encuestas. Para agosto una encuesta de Gallup da a Rafael Pardo como ganador, así 

que pues la utiliza como herramienta de motivación dentro de su campaña, mismo mecanismo 

que sus contrincantes utilizan cuando se ven beneficiados. 
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3.2.7 Septiembre: 
 

En septiembre ha sido el mes de mayor movimiento hasta el momento por parte de 

Rafael Pardo. Su discurso ha visto cambios con el tiempo, y dependiendo de las circunstancias 

su prioridad también ha variado. Para este mes vemos como el tema de mayor interés es la 

seguridad de la capital, utilizando como mensaje de campaña para estos 30 días el hashtag 

#SeguroQueSi. Las propuestas en seguridad van agarrando forma, y no se ven como elementos 

apartes el uno del otro, Pardo propone una mejora en la justicia, para que así menos 

delincuentes queden libres, es por esto que quiere una relación estrecha entre la Fiscalía y la 

alcaldía, para poder ofrecerle a la ciudadanía y a los policías la capacidad de ver un trabajo bien 

hecho. Dejar de lado la impunidad, la injusticia y una mejora al sistema de denuncias es la 

primera vía como Pardo pretende combatir contra la mayor problemática de la ciudad. Además 

quiere instalar dentro de la ciudad un grupo de control hacia la policía, llamada la Guardia 

Urbana, esta es una propuesta que ya venía andando desde los meses anteriores, pero ahora 

dentro de un nuevo sistema de seguridad se hace ver más completa. Por último le otorgaría a los 

policías unos beneficios por primas a aquellos con buenas calificaciones, estos a su vez tendrán 

mas responsabilidades cerca de los colegios, parques y Transmilenios. 

 

En el mes de agosto Pardo se mostraba más preocupado por el transporte en la ciudad, 

tema que calificó de prioritario para aquel momento. La mayoría de las propuestas siguen 

siendo las mismas: ampliación bicicarriles, construcción del metro con los estudios ya hechos, 

construcción de la ALO y la mejora inmediata del SITP. Pero dentro de su actividad en twitter 

podemos ver la inclusión de una nueva propuesta y la aceptación de una idea que ya hace años 

rondaba en el imaginario de los gobernantes: la propuesta nueva sería construcción de avenidas 

de dos pisos financiadas por peajes internos dentro de la ciudad, y la inclusión del trenes de 

cercanías con Soacha y Facatativá. 

 

Pardo enlista y toca en diferentes ocasiones otras de las problemáticas de la ciudad y la 

forma de solucionarlas. Utiliza elementos de campañas pasadas, como la cultura ciudadana y 

elementos de la Bogotá Humana del alcalde Gustavo Petro. En cuanto a educación Pardo quiere 

implementar un tema de bonificaciones a los colegios que mejoren la calidad de la educación;  

quiere también poner en funcionamiento una jornada única escolar; mantener el programa 40 

por 40 (el cual hace referencia a actividades extracurriculares en los colegios), para que así los 

estudiantes tengan menor tiempo de ocio y no se adentren en el mundo de las drogas y  las 

pandillas; prevé la construcción de 20 colegios en su primer año de gobierno; quiere otorgar 

más de 8000 becas en posgrado para los maestros (para tener así una educación más calificada); 
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mantener los colegios en concesión; y por último la implementación de un programa para el 

primer empleo de los recién graduados. 

 

En menor cuantía el candidato para la alcaldía se adentra en diferentes temas como la 

salud, en la cual quiere mantener y mejorar el programa Territorios Saludables, el cual consta de 

consultas gratuitas a hogares de estratos 1, 2 y 3; la creación de una EPS  con el distrito como 

único accionista mayoritario; la lucha contra las drogas, la cual entra dentro de un plan de salud 

pública para la prevención y abstinencia del consumo; la creación del Instituto para la 

Protección Animal; el desarrollo de 30 centros de empleo en las localidades; reestructuración 

del Plan de Ordenamiento Territorial (POT) para beneficiar la construcción de viviendas de 

interés social;  y la organización de las ventas ambulantes. 

 

La manera como utiliza la red social no varía en absoluto con los meses pasados. Las 

fotos en diferentes lugares de la ciudad, críticas a otros candidatos o a la alcaldía, la publicación 

de vínculos a debates o entrevistas son las herramientas más utilizadas en la campaña del mes 

de septiembre. Aun así los más interesante radica en un hecho de fondo, pues se ve al candidato 

en fotos con diferentes sectores de la ciudad. Hace alianzas con los sindicatos, tenderos y taxis, 

los cuales conllevan un gran número de votos. Además recibe el completo apoyo del partido 

liberal y de ciertos sectores jóvenes de las universidades tradicionales bogotanas.  
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3.2.8 Octubre: 
 

La candidatura de Pardo está llegando a su final, pero su constante manejo de Twitter 

no se detiene. Para este mes el aumento de propuestas pequeñas es el común denominador de la 

campaña, además de la constante reiteración de las que ha establecido en meses pasados. 

Mantiene al igual que en el mes de septiembre una preocupación constante por la seguridad, 

reiterando asiduamente la creación de la Guardia Urbana, una fuerza de aproximadamente 5000 

policías desarmados, con el deber de enseñar cultura ciudadana a las personas, y con la 

capacidad de impartir comparendos a quienes incumplan las normas urbanas. De igual manera 

pretende la reincorporación de los Frentes de Seguridad de la Policía, 

 

Con esto se ve como Pardo quiere incluir a la ciudadanía como elemento clave para la 

seguridad de Bogotá, intentando unir a la sociedad civil como otro estamento de control.  
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Asimismo plantea un convenio entre la Alcaldía y la Fiscalía para darle a estos últimos 

unas instalaciones adecuadas para agilizar los procesos judiciales, y a su vez instalar dentro de 

las oficinas de la Secretaria de Gobierno un grupo de abogados que puedan ayudar a las 

personas con problemas judiciales. Para que de esta manera Bogotá se vuelva la ciudad más 

segura de América Latina. Pardo ha demostrado un alto interés en la seguridad de la ciudad a lo 

largo de la campaña, pero es solo hasta ahora que se ve una mayor coherencia entre todas sus 

ideas de campaña para esta problemática. 

 

La atención a la movilidad reduce considerablemente en octubre, son pocas las 

menciones al tema, son pocas las propuestas novedosas, y tan solo se vale de la repetición de 

información y de trinos pasados: la implementación del metro con los planos actuales, 

empezando su construcción dentro de su primer año de gobierno; la importancia de las 

bicicletas; soluciones para los automóviles; mejoras al Transmilenio y al SITP, nuevas troncales 

y servicio 24 horas; autopistas de doble carril; mantener el pico y placa; pero quizá el punto más 

importante a nivel de campaña y no de propuesta es la mejora del servicio de taxis, la cual se 

vera más adelante. 

 

A su vez publicó propuestas de distintas problemáticas de la capital, sean repetidas de 

meses anteriores o nuevas. En el área de la salud propone la creación de una EPS pública para el 

régimen subsidiado y el mejoramiento de los territorios de salud ( propuesta que hace parte del 

plan de gobierno de Gustavo Petro); la recuperación de los comedores comunitarios; facilitar 

normas para la creación de empresa; un plan dentro del POT (plan ordenamiento territorial) para 

nuevas conglomeraciones comerciales y más establecimientos de culto; plan para que los 

tenderos puedan acceder a microcrédito a través de cooperativas; fomentar escuelas deportivas 

en disciplinas como patinaje; la creación de centros de empleo en las localidades; mantener los 

convenios con los colegios privados; desarrollo de un plan de pedagogía para la prevención del 

consumo de drogas; renovación del Campín para que sea un de escenario de conciertos; 8000 

becas de maestría para docentes; reducción en tarifa a quienes reciclen correctamente; 3 sedes 

de universidad distrital en el sur y occidente; cuidadores de personas en discapacidad que 

involucre cajas de compensación familiar y alcaldía; tornar los cerros orientales como el eco-

parque más grande de Bogotá; la creación de instituto para la protección animal; realización de 

esterilizaciones; terminar casa ecológica para la adopción; construcción de 100 centros de 

desarrollo integral y 10 jardines; triplicará los recursos del fondo de vigilancia y seguridad; 

prohibirá las construcciones en los cerros. Muchos de las propuestas anteriormente mencionadas 

no fueron planteadas en los meses pasados, o no fueron relevantes para el momento, es 

inquietante ver como en el último mes de campaña, pardo realiza una recolección de todas las 

propuestas hechas a lo largo de los meses. 
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A pesar de la gran cantidad de trinos y de propuestas que se ven en twitter de Rafael 

Pardo, la capacidad de innovar dentro del medio se redujo. Las herramientas de uso de la red 

social, como se ha visto en los meses finales de campaña, han sido las mismas: fotos de sus 

visitas a barrios, publicación de videos pregrabados y en tiempo real (Periscope), de encuestas, 

de columnas de opinión que lo apoyen y fotos de alianzas y pactos que hace con los ciudadanos.  

 

Ahora bien, el uso de pactos y de alianzas es probablemente el punto más fuerte dentro 

de la campaña de Pardo. La unión del partido verde, por medio del apoyo del excandidato a la 

alcaldía por ese partido, Carlos Vicente de Roux, y la senadora Claudia López, aparentaba ser 

un golpe fuerte a las aspiraciones de Peñalosa, pues esta solía ser su colectividad. La búsqueda 

de apoyos a la candidatura no para, pues también añade a su lista de apoyo al partido MIRA. 

Pardo no solo busca el apoyo de los sectores políticos, sino también de colectivos importantes 

dentro de la capital, como los son los taxistas y los sindicatos (ya tenía el apoyo de ciertos 

grupos sindicalistas, pero en octubre se da la adhesión de la Confederación de trabajadores de 

Colombia -CTC-), y otros menores como los mariachis.  

 

La búsqueda de apoyos políticos y de gremios no es la única técnica para añadir 

votantes, se ha de vre a Pardo interesado en los pactos con la ciudadanía, como por ejemplo: el 

pacto para que las personas en discapacidad puedan acceder a trabajos, el pacto por empleo y el 

pacto por la salud, junto a muchos otros que con anterioridad ha firmado. Estos numerosos 

pactos se vuelven un fuerte dentro de la campaña, pues son las propuestas (que no son en su 

totalidad propuestas) y promesas que el candidato aspira a cumplir si es electo. 

 

La Pardomanía, como es denominada su campaña final en octubre, es el último intento 

de ganar votantes dentro de la capital. No utiliza tantos recursos digitales, pero si se le ve más 

en la calle, generando ruido a su favor. Las caravanas de la victoria (la cuales son publicadas en 

fotos en las redes sociales) muestran a un Pardo dando un recorrido junto a sus seguidores por 

diferentes zonas de la capital. La Pardomanía se toma las redes sociales el 15 de octubre, siendo 

el hashtag #PardoAlcalde el trend topic a nivel nacional y local. Un día antes de las elecciones, 

el aspirante a la alcaldía por el partido de la U decide estar pendiente de todas las preguntas que 

tengan sus seguidores en twitter. Este es el final de la campaña de Rafael Pardo, donde más 

adelante se verá si realmente funcionó. 
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3.3  La estrategia de Francisco Santos 
 

3.3.1Marzo: 
 

La campaña en redes sociales de Francisco Santos en el mes de marzo inicia con una 

visita a uno de los barrios más tradicionales de Bogotá, La Candelaria. Este mes no es de mucho 

movimiento en Twitter, pero se ve una tendencia marcada a luchar contra la inseguridad, 
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considerada para él como un factor de el aumento del terrorismo internado en la ciudad. El 

candidato hace un recuento de los llamados ataque terroristas ocurridos en Bogotá en los 

últimos 6 meses, punto desde el cual parte para plantear su postura política y de seguridad 

social, manteniendo así los lineamientos políticos de su partido, el Centro Democrático 

Alternativo. Además de los temas de inseguridad, Pacho Santos publica opiniones de oposición 

contra el gobierno del presidente Juan Manuel Santos y contra el alcalde Petro. No se ve una 

clara tendencia a plantear propuestas para la alcaldía de Bogotá, solo fotos a las visitas a los 

barrios, más bien se enfoca en ataques y cuestionamientos contra el gobierno y la alcaldía. 
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3.3.2 Abril: 
 

Los temas de inseguridad son los que Francisco Santos presenta como los más 

importantes, pero en una cantidad mínima aborda otras problemáticas de la capital, como el 

transporte. Es interesante ver como a diferencia de otros candidatos, quienes desde esta fecha 

han empezado a realizar propuestas y una verdadera campaña, Santos utiliza esta red social 

como un medio de ataque directo contra el gobierno de su primo, dejando de lado a Bogotá. 
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Unas cuantas fotos de sus recorridos por la capital, y muestras de charlas con los ciudadanos es 

lo más relevante a la información que interesa a esta investigación. Su mayor intento es el de 

mantener unida a su coalición, y lo hace por medio de ataques directos a la presidencia, en este 

punto de la precampaña es más importante la opinión de su partido que las ideas para la ciudad. 
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3.3.3 Mayo: 
 

Hasta este momento el recorrido por los barrios de Bogotá es el punto más fuerte de 

Santos, pues no había mencionado en los anteriores meses muchas de las problemáticas de la 

ciudad. Para comienzos de mes se ve una postura hacia la seguridad democrática que su partido 

plantea extrapolada a la situación de la capital: la lucha contra el microtráfico, inseguridad en 

Transmilenio, la impunidad y la inseguridad en general, a esta campaña la denomina seguridad 

democrática urbana. Las ideas de su colectividad son el punto de partida de los trinos de Santos, 

ya sea para atacar a los candidatos (en este momento es contra Enrique Peñalosa), al alcalde, al 

presidente y a las FARC. 

 

 A diferencia de otros candidatos el punto más fuerte que explota Francisco Santos no 

son las ideas, es la unión de partido, la imagen de Oscar Iván Zuluaga y del expresidente Álvaro 

Uribe Vélez. A final de mes de pueden ver unos trinos con referencia a la educación, pero no 

son propuestas de cómo mejorar la educación, o de mayor presupuesto hacia las mismas, si no 

del problema de inseguridad que se están generando en los colegios. Es muy importante el ver 

como al igual que resto de su partido, el eje de la campaña es la seguridad. 
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3.3.4 Junio: 
 

La estrategia de Santos no cambia a la de los anteriores meses, siempre hace énfasis en 

temas de seguridad como principal característica de los problemas de la actual Bogotá. En 

diferentes momentos aborda temas como los de la salud (específicamente hospital de Kennedy), 

la movilidad y la educación, pero normalmente añade a los trinos sobre cualquier temática una 

relación directa a Gustavo Petro o Juan Manuel Santos. Su campaña se torna en una carrera 

hacia el desprestigio de los demás, o defensa de su colectividad. Temas nacionales como el 

proceso de paz, la corrupción (la llamada mermelada), la supuesta persecución del fiscal y otros 
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tópicos abundan en la página oficial en Twitter del candidato. Se ven pequeños esbozos de 

presentar ideas, más aun no lo hace con la persistencia y eficacia que el resto de los candidatos. 
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3.3.5 Julio: 
 

Durante este mes podremos ver un aumento de propuestas por parte de Pacho Santos, 

pero como ha sido regular en su precampaña, todo irá dirigido a la seguridad de los ciudadanos 

y de la capital. Propone un mayor número de pie de fuerza de la policía, mayor control contra el 

terrorismo (para este mes en Bogotá explotan 2 petardos en diferentes zonas) que está en la 

ciudad, la lucha contra las ollas de microtráfico y la creación de la Policía Cívica.  El discurso 

del candidato no cambia a lo largo de la precampaña, y es muy poca la inclusión de diferentes 

problemáticas de la capital. Las fotos de sus recorridos por las localidades y barrios, 

argumentando que en todos le hablan de la inseguridad y de cómo este ha cambiado sus vidas, 

este es el foco de su campaña digital. Pocas propuestas y muchas fotos son la muestra de una 

campaña poco clara en ideas. El hashtag #CambioConSeguridad es la bandera de Francisco 

Santos en twitter, con esto pretende unir a la ciudadanía contra un mismo enemigo: la 

inseguridad.  

 



	   169	  

El 23 de julio Francisco Santos realiza la inscripción de su candidatura ante la 

registraduría, y desde aquí vemos un punto de inflexión en su campaña, los últimos días de este 

mes podemos verlo con un cambio en su estrategia, no se enfatiza tanto en la seguridad como en 

la muestra de propuestas. Habla del desarrollo del metro, de la ALO, de la creación de más 

parques, la protección de los ríos, la elaboración de una Universidad Digital y carreras gratuitas, 

y una campaña hacia la seguridad alimentaria de los más necesitados. Su campaña como ha 

mostrado los meses anteriores ha sido avalada por el expresidente Uribe y el Centro 

Democrático, poniéndolos siempre como argumento fuerte de referencia para ser el mejor 

candidato de la capital. Lo anterior toma fuerza tomando en cuenta que la campaña electoral 

comienza oficialmente el 25 de julio. 
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3.3.6 Agosto: 
 

En este mes podemos ver a un Francisco Santos mucho más activo en las redes sociales, 

con más propuestas, pero manteniendo aún su tono desafiante ante el gobierno nacional.  El 

caso más claro se da a mediados de agosto, cuando una crisis con Venezuela desata las críticas 

de la oposición contra el gobierno de Juan Manuel Santos, la deportación de miles de 

colombianos del hermano país desata la furia de el Centro Democrático y de paso de Francisco 

Santos. Durante varios días los trinos contra el gobierno aumentan, dejando de lado su campaña 

por la alcaldía. 

 

A pesar de lo dicho en el párrafo anterior, podemos ver un campaña más adentrada en la 

presentación de las propuestas del candidato. Durante agosto vemos a Pacho utilizando las 

mismas herramientas que en los meses pasados, como lo son las fotografías de sus diferentes 

visitas a las localidades de la capital, los ataques contra otros políticos y la defensa de su 

partido. Pero ya se puede ver hacia donde se encamina su candidatura. La posición en pro de la 

seguridad de los ciudadanos ha sido la parte fundamental del discurso de Santos, lo que para 

este mes se mantiene. Enfatiza pues en la lucha contra el microtráfico, tema que considera el 

detonante de la inseguridad de la ciudad, de este aborda la legalización de la droga y la dosis 

personal (y su clara objeción a la misma).  

 

En los meses pasados esto era el único tema que parecía realmente importante para 

Pacho, pero  ahora publica diferentes enfoques de lo que quiere hacer con la capital: una 

secretaria de seguridad para terminar la corrupción; la renovación de la Universidad Distrital; 

subsidios dirigidos a los estudiantes de escasos recurso para así motivar la permanencia escolar; 

la policía cívica; consejos de seguridad diarios; mayor seguridad y derechos para los animales; 

la creación de una Universidad digital gratuita; la legalización de barrios; aumento de la 

densificación; y la construcción de nuevas y mejores vías como la ALO. 
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3.3.7 Septiembre: 
 

Durante septiembre la actividad en Twitter de Francisco Santos aumenta, manteniendo 

siempre una coherencia con los meses pasados, poniendo como tema principal la seguridad. Es 

evidente que para el candidato todo gira en torno a la misma, sin embargo se puede ver un 

aumento y diversificación en las ideas y planteamiento de la campaña, ampliando las propuestas 

con las que planea gobernar la ciudad.  En cuanto a movilidad Santos propone una mejora a 

Transmilenio desde adentro y un cambio en la gerencia para un mejor funcionamiento; la 

construcción del metro y de la ALO; la implementación de semáforos inteligentes; uso de pagos 

de peajes para la mejora de la malla vial y la ampliación de la salida de Bogotá por la autopista 

y la carrera séptima. 

 

El número de trinos del candidato aumenta, en su mayoría haciendo referencia a sus 

propuestas, pero estas solo se tornan en una recopilación de las dichas con anterioridad. Las 

herramientas utilizadas son las tradicionales para el medio, fotos y videos cortos, no se ha visto 

la utilización de nuevos medios dentro de la campaña digital de Santos. 
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3.3.8 Octubre: 
 

El final de la campaña mantiene a un Francisco Santos con la misma tendencia 

ideológica y de discurso, la seguridad prima ante todo. La lucha contra el microtráfico, la 

inseguridad en Transmilenio y en las calles son la prioridad para Francisco Santos. La creación 

de una policía cívica tanto urbana como en las zonas forestales; castigos a los delincuentes 

mayores de 15 años,  con penas similares a un adulto; la lucha contra el consumo y expendio de 

drogas; consejos de seguridad; y comisarías de familia abiertas las 24 horas, son algunas de las 

propuestas del candidato para mejorar la seguridad. Además su interés político en cuanto al 

proceso de paz hace que mezcle las coyunturas nacionales con las locales,  involucrando al 

presidente de la república y a las FARC como agentes de causantes de la inseguridad en la 

capital. 

 

La movilidad no se queda atrás, se ve un aumento de propuestas que hacen referencia a 

esta problemática: la protección y apoyo a taxistas; la construcción del metro; el alargamiento 

de la Avenida Boyacá,  Avenida 68, 1ro de mayo y la calle 13, junto a su respectivas estaciones 

y troncales de Transmilenio; la ALO (Avenida Longitudinal de Occidente);  troncales en la 

séptima de Transmilenio como ya habían sido planeadas; y la mejora de la Caracas son algunas 

de las propuestas planteadas en el mes de octubre. 

 

Su actividad en la red social twitter es la de menor rendimiento, no son muchos sus 

trinos (a comparación con los otros 3 candidatos) y sus herramientas son básicamente las 

mismas: fotografías en los barrios que visita, videos cortos donde explica sus propuestas, videos 

de los diferentes debates que se llevan a cabo en la ciudad; y el uso indiscriminado de hashtags. 

la importancia que le da al apoyo del expresidente Álvaro Uribe es sumamente interesante, pues 

de igual manera en que Oscar Iván Zuluaga recurrió a la imagen del expresidente para las 

elecciones presidenciales, Francisco Santos recurre a todas las instancias, sea de opinión, de 

trabajo realizado o cualquier otro punto a favor de el exmandatario como recurso de campaña. 
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3.4 La estrategia de Enrique Peñalosa 
 

3.4.1 Marzo: 
 

Durante el mes de marzo no se sabía a ciencia cierta si Enrique Peñalosa era 

oficialmente candidato para la alcaldía de Bogotá, aun así aparecía en las encuestas, en los 

medios de comunicación, y en el voz a voz de la gente como una opción para gobernar la 

ciudad. Es por este motivo que se ha decidido incluir lo que sería un antecedente a su campaña.  

 

Es interesante ver como Peñalosa en el mes de Marzo se mete de lleno en temas 

fundamentales para la capital, opina, pone pruebas, da ideas (no propuestas), rinde cuentas de su 

alcaldía y apoya a su unidad política. Peñalosa promueve el Equipo por Bogotá como un partido 

independiente, el cual en un principio apoya ya sea a Rafael Pardo o Marta Lucia Ramírez, sea 

el que esté punteando en las encuestas. #EquipoPorBogotá se torna en su lema de campaña en 

un inicio, pues quiere es primero promover el partido. Se ve desde un principio una posición 

alejada de la carrera electoral, más aún mantiene características de campaña, pues tiene ciertas 

ideas a desarrollar, se le ve visitando barrios de Bogotá, se le ve haciendo una leve campaña 

política. 

 

En su gran mayoría el tema que más explota Peñalosa es el de la movilidad, son decenas 

de tweets hablando una y otra vez del Transmilenio, del metro, de la ALO, espacio público; 

dejando rezagado a los demás temas que conciernen a Bogotá. Para este momento del año su 

posición acerca del metro no es muy clara, pues no se le ve convencido de la necesidad del 

mismo, sólo acepta la creación de uno no subterráneo si no abierto, similar al de la ciudad de 

Medellín, mostrando a su vez que el metro no es la solución a todos los problemas, no es el 

cambio para la inseguridad, para los trancones, sólo lo toma como una ayuda a la movilidad del 

común de la gente. 

 

Sus mensajes en twitter se elaboran más en defensa de lo que es considerado como hijo 

de él, el Transmilenio. Acepta que este último requiere mejoras, pero lo apoya como un 

sistemas mucho más funcional que el mismo metro, con una capacidad y velocidad mayor. 

Dentro de esta tema ha tenido que defender tanto el sistema de transporte actual, como el hecho 

que fue en su alcaldía que se implementó. Detractores como Vladdo mantienen una fuerte 

discusión vía twitter por el tema del Transmilenio, razón por la cual Peñalosa debió defender su 

postura. Este mes se basa más que todo en la muestra de lo que hizo durante su gerencia, 
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muestra la cantidad de parques que hizo, los beneficios del espacio público y la compra de los 

terrenos para construir la ALO, una vía que lleva sin un solo movimiento por unos 12 años. 
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3.4.2 Abril: 
 

Abril no tuvo grandes cambios al mes anterior, el candidato por Equipo por Bogotá 

durante este mes se dedica a defender el Transmilenio, aceptando que este necesita cambios, 

pues el aumento de pasajeros no ha ido en concordancia con la mejora del mismo sistema. 

Además se empeña en defender lo que fue su gestión, la cual terminó en 2011, en la cual recibió 

arduas críticas por la implementación de los bolardos, gestión que desarrolló para devolverle la 

calle a los peatones, impidiendo así que los carros parquearan en cualquier zona de la ciudad 

invadiendo el espacio público.  

 

Durante estos 30 días toca temas como la educación y la inseguridad, pero lo hace en 

menor medida, pidiendo un mejor pago para los profesores. Por el lado de la inseguridad habla 

de una mejor gestión policiaca contra las bandas criminales, específicamente las que se dedican 

al hurto de cosas. Para finales de mes Peñalosa enfatiza que aun no ha decidido ser alcalde de 

Bogotá, pero mantiene abierta esta posibilidad, diciendo que él sólo quiero lo mejor para la 

ciudad. A pesar de que su candidatura es una incógnita sigue realizando visitas a diferentes 

localidades de la ciudad, dando pequeños esbozos de ideas de lo que considera mejor para la 

ciudad. Por último no vemos ninguno uso diferente de la red social ni vínculos externos, ni 

ninguna otra muestra de uso oficial de las redes sociales. 
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3.4.3 Mayo: 
 

A mediados de mes la candidatura de Enrique Peñalosa se hace oficial, a pesar de una 

entrevista que da a la revista Semana donde dice que aun no sabe cuales son las condiciones 

para lanzarse de lleno, “Estamos revisando unas últimas cosas para saber si nos lazamos o no. 

No sé si se lanza David Luna o yo, si nos lanzamos es para hacer una campaña y un gobierno 

juntos” (Revista Semana, 2015), dos (2) días después se oficializa su campaña, pero para poder 

competir en las urnas debe primero recoger firmas para hacer legal su lugar en la papeleta del 23 

de Octubre.  

 

Es así como en su cuenta de twitter invita a las personas a firmar, a pesar de que esto 

solo se llevaría acabo desde el mes de junio. El resto del mes Peñalosa mantiene la misma línea 

de posts que tuvo los meses anteriores, teniendo como prioridad el sistema de transporte de la 

ciudad. Los ataques contra el Transmilenio se mantienen y el aspirante a la alcaldía se ve en la 

necesidad de defender (como lo hizo los meses anteriores) su creación, tomando como 

referencias las implementaciones que le han dado en el resto del mundo a dicho sistema, además 

de su capacidad y velocidad, que supera en creces las del metro, el cual según él sólo es una 

ayuda mínima al conjunto que sería el sistema pues no tendría la misma capacidad. Otro de los 

temas que mas importa a Peñalosa es la de la construcción de nuevos y más parques para la 

ciudadanía, los cuales considera necesarios para la cultura ciudadana. 
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3.4.4 Junio: 
 

Como se ha visto a lo largo de la precampaña de Enrique Peñalosa sus propuestas giran 

en torno a la movilidad y recuperación de la ciudad. Es interesante ver como todo gira alrededor 

a la construcción y recuperación de la ciudad. En una primera entrada el candidato hace 

referencia al SITP y la movilidad, problemática recurrente en sus tweets, en el cual promete el 

arreglo de un sistema disfuncional. Ahora bien como este es un sistema integrado, Peñalosa lo 
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une siempre a sus propuestas del uso de la bicicleta, kilómetros de ciclo rutas y mejoramiento 

en el funcionamiento del Transmilenio. Ahora bien, dentro de los tweets realizados el candidato 

ataca a sus predecesores como culpables de la mala situación del servicio de transporte en 

Bogotá, todo esto como ataque a una rival fuerte, como lo es Clara López.  

 

La candidatura de Peñalosa no se ha oficializado como tal pues aun requería de la 

recolecta de más de 50,000 firmas: “Quiero anunciar que este fin de semana pasamos las cien 

mil firmas. Necesitábamos 50 mil, pero esperamos entregar en los próximos días unas 150 mil a 

la Registraduría” (El Espectador, 2015).  Aun así sigue realizando movimientos de precampaña, 

publicando propuestas y opiniones acerca del futuro de Bogotá. Utiliza los mecanismos 

regulares de posts de 140 caracteres y fotografías. Aunque no oficializa su candidatura ante la 

Registraduría ya puede aspirar a la alcaldía por superar las firmas recolectadas.
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3.4.5 Julio: 
 

Al igual que en los meses pasados la campaña de Peñalosa está envuelta siempre en el 

tema de movilidad, aunque con cierta regularidad toca otras problemáticas capitalinas, el 

transporte y movilidad es la postura principal de la precampaña. Durante julio la 

implementación de la ALO, ciclorrutas, autopistas urbanas, SITP y Transmilenio son los tweets 

mas recurrentes dentro de la campaña digital del candidato. No se ve ninguna diferencia a lo que 

escribía en meses pasados sobre cuales son sus propuestas en cada uno de los ítems 

anteriormente mencionados. 

 

El aumento de parques y centros deportivos para los jóvenes se vuelve importante 

dentro de la precampaña, pues como se muestra en Twitter que la intención de Peñalosa es la 

mejor de los espacios públicos y de recreación para que estas se tornen en aún primera etapa 

contra la delincuencia que azota a la ciudad. Además en cuando a seguridad se refiere, Peñalosa 

no ahonda mucho en esto, pues como se ha visto esta última es considerada para él como la 

consecuencia de diferentes factores unificados, y su solución para este momento en la campaña 

es la de la implementación de cámaras de seguridad en Bogotá y de botones de pánico dentro de 

los buses y articulados. 
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A finales de julio se oficializa la campaña pues ya cuenta con más de 200,000 firmas, el 

apoyo de Cambio radical (partido del vicepresidente Germán Vargas Lleras) y un gran grupo de 

ciudadanos digitales en su haber. Por último Peñalosa hace una invitación a que sus seguidores 

sean actores activos de su campaña e inviten y convenzan a un persona más a unirse a su 

equipo, el de #RecuperemosBogotá. Dicho hashtag es implementado desde este mes, y se 

transforma en el lema oficial de campaña de Peñalosa. 
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3.4.6 Agosto: 
 

Desde los inicios de la campaña de Peñalosa ha quedado claro que su prioridad será la 

mejora de la infraestructura de la capital. Es por esto que una de sus propuestas más importantes 

será la de la creación de la ADI (Agencia Distrital de Infraestructura), y será importante debido 

a que será su primera línea de apoyo en cuanto a construcción se refiere, le dará un orden y 

capacidad de manejo a las ideas a futuro. Ahora bien, dentro de sus propuestas para este mes no 

vemos muchos cambios, pero si una reiteración de todo lo que quiere hacer. Y como hemos 

visto en meses anteriores la construcción de vías será su prioridad: más ciclovías, construcción 

de metro elevado, de más avenidas como la ALO, Tintal, Alsacia, Rincón y Tabor; el sendero 

sobre los cerros orientales de Bogotá, camino que servirá como vía recreacional para los 

habitantes de Bogotá y como rompe fuegos ante cualquier emergencia de incendio; y por último 

la ampliación y construcción de nuevas y mejores salidas y entradas a Bogotá. 

 

La siguiente prioridad del candidato está en la seguridad, con la cual propone la 

implementación de cámaras de seguridad, mejora en la iluminación, en los espacios públicos, 

mejora del transporte público, y la lucha contra el microtráfico. Peñalosa relaciona la 

construcción de vías y de infraestructura como un paso hacia el desarrollo de una cultura 

ciudadana. Y de esta cultura ciudadana parten propuestas como la construcción de colegios, 

mega centros culturales y deportivos, mejoras dentro de la ciudad para los discapacitados, 

mejoras en salud (hospital de Kennedy) y campañas para el respeto y tolerancia. Se ve dentro 

del discurso de Peñalosa una correlación entre el mejoramiento de infraestructura, seguridad y 

cultura ciudadana como elementos que impulsen el turismo y por ende el empleo. 
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Las herramientas creativas de Peñalosa en el uso del medio no varían, las fotografías en 

sus recorridos por distintos barrios sigue siendo el elemento más usado. Además se ven links a 

videos que cuentan en mayor profundidad las propuestas; se les pide a los seguidores a invitar 

nuevas personas a la cuenta; el uso ya reiterativo del que va ganando en las encuestas como 

recurso de campaña; la implementación de teléfonos para el expendio de calcomanías, manillas 

y afiches; y por último y quizá el de mayor repercusión, la creación y difusión de una aplicación 

que permitiría a los usuarios hacerle preguntas a Peñalosa. Con esto vemos que los recursos no 

varían mucho. 
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3.4.7 Septiembre: 
 

A dos meses de las elecciones Peñalosa reduce sus propuestas de campaña, y solo 

reitera las importantes. La construcción del metro y de la ALO han sido el caballito de batalla 

del candidato a lo largo de los últimos meses, y durante septiembre no es distinto. Pero a pesar 

que mantiene estas propuestas, el mes se reduce a imágenes de sus recorridos, links a artículos 

de revistas, invitaciones a su página web, entrega de calcomanías y una que otra propuesta 

nueva, como la recuperación del rio Bogotá. Cabe resaltar la importancia que tiene YouTube 

como medio digital para la campaña de Peñalosa, pues la gran mayoría de sus propuestas 

requieren el montaje en video de cómo serán las construcciones que él tiene como propuestas. 

 

Se sigue viendo la distancia que tiene Peñalosa con sus contrincantes en las encuestas 

realizadas, y este sigue siendo una herramienta de campaña. También vemos la unión de 

Peñalosa con el partido conservador, ampliando así su maquinaria política, pues pasa de ser un 

candidato independiente a tener variados apoyo políticos de diferentes partidos.
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3.4.8 Octubre: 
 
 

Llega el último mes de campaña, y ya las propuestas solo se repasan, a diferencia de 

meses anteriores, estas son solo menciones cortas. La diferencia para este mes es que es quizá el 

único momento donde el discurso de Peñalosa cambia, pues a pesar que tiene unos cuantos 

posts referentes a la movilidad, el énfasis de este mes se da en el respeto al peatón y a la cultura 

ciudadana. Tema que aumenta, mas no es gratuito, debido a que faltando diez días para las 

votaciones, Peñalosa se une con el excalde Antanas Mockus, un referente de la cultura 

ciudadana. Durante los últimos días aumentan los videos de las propuestas, debates, canciones, 

pero sobretodo se dan unos repetidos agradecimientos a todas las personas que hicieron parte de 

la campaña.  

 

A finales del mes de octubre se publica un video en redes sociales que se vuelve viral, el 

problema radica en que ataca al resto de los candidatos y elogia a Peñalosa y a Mockus. Este fue 

quizá el único momento en que un video relacionado a la campaña de algún candidato se 

convierte en viral, a pesar de que no fue realizado por Peñalosa si no por personas 

independientes, fue la estocada final para la campaña del resto de candidatos.  
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4. Análisis del uso del Medio 
 

Como se ha visto a lo largo del trabajo investigativo los candidatos a la alcaldía han 

utilizado diferentes herramientas dentro de la red social Twitter para presentar sus opiniones y 

propuestas. Todo esto con el fin de darse a conocer, ganar adeptos y en últimas ser elegidos para 

ejercer el segundo cargo público de mayor importancia en el país. Ayudado por 

Twintonomy,una página online de análisis y medición de las cuentas de Twitter,  se pretende 

mostrar la actividad de los principales candidatos. Para el trabajo se realizaron unas tablas y 

gráficas con base en la información sacada de dicha fuente. Estas permiten entender con mayor 

profundidad el desenvolvimiento de cada candidato en la red social. 

 

Ahora bien, para el siguiente capítulo se realizará una investigación comparativa del 

manejo que la dió cada candidato a su página de Twitter, utilizando solo el mes de octubre 

como base del estudio. Se tomará solo este mes debido a la gran cantidad de mensajes que cada 

candidato ha podido realizar a lo largo de la campaña y precampaña. Además siendo octubre el 

mes donde se deciden las elecciones, es prudente tomar los datos referentes a la fecha.  

 

Es menester tener en cuenta que las elecciones celebradas el 25 de octubre de 2015 

dieron como ganador a Enrique Peñalosa con 903,764 votos, seguido por Rafael Pardo con 

778,050, Clara López con 498,718 y por último Francisco Santos con 327,852 (Semana,2015). 

Todo esto para poder realizar una comparación entre los votantes y los usuarios de Twitter, pues 

son en últimas dos personajes diferentes. 

 

Estos datos son de suma importancia para lograr entender la utilidad y capacidad de 

Twitter dentro de una elección popular. Dicho esto se analizará los resultados de las elecciones 

junto a los datos brindados por Twitonomy y una investigación realizada por el grupo Acceso. 

 

 

 

 

 

Tabla 1. Comparación de datos de uso de Twitter 

 

 

Clara 

López 

Rafael 

Pardo 

Enrique 

Peñalosa 

Francisco 

Santos 

Seguidores  194.664   222.754   437.548   442.536  
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Tuits por día 85,69 89,31 6,62 37,88 

Tuits en el mes 2228 2322 172 985 

Menciones a otros 224 442 10 200 

Links 150 133 28 108 

Retuits de otras personas 1011 1550 27 363 

Respuestas 14 93 0 10 

Hashtags 1,234 543 62 397 

Tuits retuiteados 1,217 761 145 622 

Total Retuits 59859 51740 22247 47718 

Tuits "Favorited" 1,217 768 145 622 

Total favorites 32126 19936 23219 26062 

Menciones a su cuenta 32444 55938 64721 25067 

 

 

La tabla 1 muestra en términos generales la utilización de la red social Twitter de los 

principales candidatos. A continuación se presentará una por una las categorías y su importancia 

dentro del ámbito digital y político, comparando alguna de ellas con el resultado de las 

elecciones. 

 

4.1 Cantidad de Seguidores vs Cantidad de Votos 
 

La tabla a continuación muestra la comparación entre el número de votantes y la 

cantidad de seguidores que tiene cada candidato. La relación entre las dos variables mostrará 

como una no es siempre directamente proporcional a la otra. El caso más claro de esto se ve en 

Francisco Santos, quien supera en más de 100,000 seguidores a los votantes. En contraposición, 

los electores del resto de candidatos superan en un poco más del doble a los seguidores de 

Twitter. Dichas cifras dan a suponer que la mayoría de las personas que siguen un perfil votan 

por el candidato que tienen en sus redes sociales. Aunque Francisco Santos es la excepción a la 

regla, esta se puede entender debido a la coyuntura periodística que ha lo ha envuelto, siendo 

Pacho una figura en los medios informativos radiales. A pesar de que se ve un error dentro de la 

gráfica, se le otorgará un punto a favor de Twitter, puesto que la mayoría de los datos 

corresponden al resultado en las urnas. 
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Tabla 2:  Comparación votos vs. seguidores 

 

 
 

4.2 Tuits por día y tuis por mes 
 

Las siguientes gráficas circulares muestran la cantidad de trinos realizados por cada 

candidato durante el mes de octubre. Entre más alto sea el número, mayor es la frecuencia con 

la que se utiliza el medio. Rafael Pardo es el ganador en esta categoría, superando por muy poco 

a Clara López. Es de suma importancia ver que Enrique Peñalosa, el futuro alcalde Bogotá, fue 

el que menos utilizó la red social. Partiendo de lo anterior, se puede decir que la cantidad de 

mensajes enviados no es significativo a la hora de ganar en las urnas, pues de ser así los 

resultados serían radicalmente diferentes. Dicho lo anterior, se le otorgará un punto en contra al 

medio como indicador del ganador en relación al resultado de los sufragios. 

 

 

Gráfico Circular 1: Comparación Tuits por día 
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Gráfico Circular 2: Comparación Tuits en el mes 

 
 

4.3 Relación con los usuarios 
 

Los cuatro ítems siguientes, mostrados en los gráficos circulares 3 al 6, enseñan el nivel 

de interacción de los candidatos con los usuarios, el uso de otros medios por medio links y su 

alcance de respuesta.  La gráfica circular 3 hace referencia a las menciones a otros usuarios 

(como su título lo dice), lo cual significa la cantidad de veces que un candidato nombró dentro 

de un trino a otro seguidor o usuario de Twitter. Entre más alto sea el número de menciones 

mayor será el nivel de interacción que tendrán con sus seguidores. En este caso se puede ver que 

Rafael Pardo es el candidato con el mayor número de menciones, es decir el de mejor relación 

con sus seguidores, seguido por Francisco Santos, Clara López, y por último el alcalde electo 

Enrique Peñalosa.  

 

La gráfica circular 4 muestra la cantidad de elementos externos o links posteados dentro 

de la red social de cada aspirante a la alcaldía, en este caso la ganadora fue la candidata Clara 

López, quien utilizó más videos propagandísticos dentro de la campaña. Al comparar la 

información cuantitativa de la cantidad de trinos, junto a la información cualitativa,  se puede 

llegar a concluir que aquellos que invirtieron más en herramientas novedosas o elementos 

tradicionales como videos son los que más utilizaron links para redireccionar a sus seguidores a 

diferentes canales de información. 

 

 En el caso de Clara López, la fuerte campaña en torno a videos en YouTube la 

posiciona en el primer lugar. Posteriormente le sigue Rafael Pardo quien utiliza distintos 

mecanismos de comunicación, como videos, columnas de opinión y aplicaciones en tiempo real 

(Periscope), aunque el resto de candidatos utilizan dicho instrumento digital, es Pardo el 

pionero. Peñalosa por su parte mantiene la última posición, dando a entender que no es 
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necesario una gran cantidad de información para llevarse la victoria. Durante los meses de 

campaña, al igual que en el mes de octubre los links que el candidato utiliza son en su mayoría 

videos, y por lo general es el mismo video, donde resume sus propuestas en movilidad. Entre 

más sea la cantidad de links mayor es la interacción con sus seguidores. 

 

Por otro lado está la cantidad de retuits que cada candidato hace con referencia a sus 

seguidores. Al igual que los ítems anteriores, mayor la cantidad de retuits, mayor la interacción. 

Nuevamente gana Rafael Pardo, seguido por Clara López, cada uno con un nivel alto de 

interacción con sus usuarios. Peñalosa y Santos se quedan atrás, siendo el alcalde electo el de 

menor número de retuits. 

 

El último elemento a analizar es la cantidad de respuestas que realizan los aspirantes a 

la alcaldía. Esta categoría es la de menor movimiento, pues a pesar de que Pardo vuelve y gana, 

su interacción es bastante baja, con tan solo 92 respuestas en comparación al resto de elementos 

de los cuales salió victorioso.  

 

Estas cuatro gráficas dan a entender que no es completamente necesaria la interacción 

con los usuarios, tomando en cuenta que el ganador de las elecciones fue el que menos 

intercambio de información tuvo con los seguidores. Se puede llegar a la conclusión que los 

partidarios de los candidatos buscan otro tipo de información de los candidatos. 

 

Gráfica circular 3: Comparación menciones a otros usuarios 
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Gráfica Circular 4: Comparación número de Links 

 
 

Gráfico Circular 5: Comparación retuits de otras personas 

 
 

 

Gráfica Circular 6: Comparación respuestas 
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4.4 Hashtags 
 

El término hashtag hace referencia a un conjunto de caracteres precedidos por el 

símbolo numeral, con la finalidad de destacar una información, crear una temática o una 

conversación. El uso del mismo dentro de Twitter busca la asociación de un mensaje con 

determinada temática, o como fin máximo lograr que el mensaje se convierta en Trending 

Topic. 

 

Dicho lo anterior y tomando como referencia la tabla 3, entre mayor sea el número más 

probabilidades tiene de ser encontrado un mensaje o trino. Clara López es la gran ganadora de 

esta categoría, superando por más del doble a Rafael Pardo. Peñalosa se encuentra en la última 

posición, siendo el que menos utilizó dicha herramienta a lo largo del mes. Ahora bien, la 

proporción de hashtags con referencia a los trinos, en el caso de Clara López es bastante alta, en 

octubre realizó 2,228 tuits, de los cuales 1234 fueron precedidos por el símbolo numeral, 

dándole más opción a sus mensajes de ser encontrados. Pero dados los resultados de las 

elecciones, y el resultado de la investigación esto no llega a ser de mucha importancia a la hora 

de elegir a una persona. 

 

 

Tabla 3: Comparación hashtags 

 
 

4.5 Retuits y Favorites 
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Las gráficas 7 y 8 muestran la cantidad de tuits que fueron retuitiados y el número de 

veces que fueron retuitiados.  Entre mayor sea el número y la proporción entre los números, 

mayor es la percepción que tienen los usuarios del candidato como una fuente de información 

valiosa. Ahora bien, para poder encontrar al candidato con la mejor proporción, se ha de tomar 

en cuenta el número de trinos en el mes, de retuits y total de retuits.  

 

En primera instancia se tomará a Clara López, de los 2228 trinos que realizó durante el 

mes de octubre, 1217 fueron retuitados 59859 veces. Si se divide el total entre el número de 

retuits, nos da que 49,19 es el promedio de réplica de Clara López por retuit. Utilizando la 

misma fórmula tenemos que Enrique Peñalosa supera a sus contrincantes con 153,42 retuits de 

promedio, Rafael Pardo con 68,52 es segundo y Pacho Santos con 62,12 es el tercero.  

 

Tomando en cuenta lo anterior se puede concluir que el candidato con mayor alcance de 

réplica fue Peñalosa, quien con un menor número de trinos, pero con una mayor cantidad de 

seguidores alcanza a triplicar a sus contrincantes, siendo considerado una mejor fuente de 

información. A pesar de la clara victoria del candidato del Partido por Bogotá, sus contrincantes 

(excluyendo a Santos, por su gran cantidad de seguidores) tienen un número alto de retuits en 

comparación con la cantidad de seguidores. 

 

La misma situación se presenta con los “favorites”, dando como ganador a Enrique 

Peñalosa, utilizando la misma proporción, es el exalcalde quien alcanza un mayor número de 

favoritos por trino realizado.  Para estas dos categorías la cantidad de seguidores y pertinencia 

de la información toman un valor importante a la hora de la medición. 

 

Gráfica Circular 7: Comparación Tuits Retuiteados 
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Gráfica Circular 8: Comparación total de Retuits 

 
 

Tabla 4: Comparación Tuits Favorites 
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4.6 Número de votos y número de menciones 
 

Un estudio de Acceso, publicado en la página de Caracol Radio muestra como el interés 

de los usuarios con un respectivo candidato pudo determinar el ganador de las elecciones: “Los 

datos corresponden a las 185.723 conversaciones que se registraron entre el 20 de Septiembre y 

20 de Octubre, analizadas a través de la herramienta Acceso NetMonitor”. De acuerdo a la 

investigación, el número de menciones realizadas con el usuario fue directamente proporcional 

a la cantidad de votos en las urnas. Para entender mejor se ha de ver la tabla 7, la cual muestra 

como el porcentaje total de votos adquiridos es muy similar al porcentaje total de menciones. 

Una mención sucede cuando cualquier usuario vincula el nombre del candidato en un trino. 

“Con tan solo un margen de error del 2%, los datos que arrojó el estudio demuestran una 

correlación entre los resultados y la conversación en Twitter que precedió las votaciones”. Esta 

investigación amplia la discusión de la importancia de la red social para ganar las elecciones, a 

pesar que pueda predecir el resultado, no es evidencia suficiente para determinar si Twitter se ha 

tornado en una herramienta indispensable para cada candidato. 

 

Una parte de dicha investigación muestra que las propuestas fueron el tema de mayor 

importancia para los bogotanos, siendo la movilidad la problemática sobre la que más hablan, 

seguida por la salud y la seguridad. En el mismo estudio, se relaciona a cada candidato con un 

eje temático:  

 

“1. Movilidad: EnriquePenalosa 41% (Reglamentación de Uber, Transmilenio, 
incentivar el uso de la bicicleta). 

 
2. Seguridad: Rafael Pardo 30% (Apoyo a su propuesta de seguridad, resaltan su 
experiencia como MinDefensa). 

 
3. Educación: Enrique Peñalosa 51% (Cupos para acceder a la educación superior y 
educación técnica). 
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4. Salud: Rafael Pardo 35% (Apoyo a su propuesta para mejorar el sistema de salud y 
facilitar el servicio para personas en condición de discapacidad). 

 
5. Medio Ambiente: Clara López 50% (Su interés por proteger el medio ambiente, la 
protección de los humedales y cerros orientales, además de posicionar a Bogotá como 
ejemplo frente al tratamiento del Cambio climático).”  (Caracol Radio, 2015) 

 

 

Tomando en consideración el capítulo 2, se puede ver una congruencia entre como los 

ciudadanos relacionan a los candidatos con cierta temática y el discurso que los mismos 

pregonan en sus cuentas de Twitter. Aun así es interesante ver como los usuarios relacionaron 

más a Pardo en educación y seguridad, siendo que dichas problemáticas eran el fuerte de Clara 

López y Francisco Santos respectivamente. 

 

Tabla 6 

 
 

Tabla 7 
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 El estudio realizado por Acceso demuestra una correlación entre la interacción de los 

usuarios con las votaciones, aun así existen más datos relevantes para poder analizar la 

efectividad del medio. Como se presentó anteriormente hay otras variables que al ser estudiadas 

no concuerdan con el resultado de las elecciones. Unas presentan la relación entre candidato y 

seguidores, y la de Acceso el vínculo entre usuario y aspirante, todo demuestra la relación en 

doble vía que tiene la red social. Es importante aclarar que para el trabajo investigativo, tuvo 

más peso la interacción y las propuestas realizadas los candidatos.  
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5. Hallazgos 
 

Como se mostró en el trabajo investigativo, las redes sociales se han vuelto una 

herramienta fundamental dentro del ámbito político. Desde el uso innovador de las mismas por 

Barak Obama, hasta el caso de Antanas Mockus en Colombia, se ve como su implementación se 

ha tornado en un factor determinante en las campañas políticas de los aspirantes de cualquier 

cargo público. La inmediatez que brindan las redes sociales permite al elector estar siempre en 

contacto con los candidatos, conocer las propuestas, sus opiniones y todo el recorrido de una 

campaña 

 

Para la investigación se eligió analizar Twitter, puesto que esta permite realizar un 

seguimiento directo y en tiempo real de la contienda electoral. El uso de dicha red social es 

diario, así que no se tiene que esperar largos periodos de tiempo para poder encontrar un nuevo 

movimiento de cada candidato. Twitter ha creado una nueva manera de realizar política, permite 

a los aspirantes darse a conocer, y al público hacerse escuchar. Esta relación en doble vía da a 

los candidatos la oportunidad de entender las necesidades de los ciudadanos, y de ahí optimizar 

la estrategia de comunicación, haciendo de esta una campaña más eficaz.   

 

El uso de la red social Twitter puede ser muy eficiente si se utiliza correctamente, si se 

entiende lo que los ciudadanos les quieren decir, las necesidades de los electores y de la ciudad 

misma. Es una herramienta que permite vincular las ideas y las personalidades con los votantes, 

alejándose de los métodos tradicionales de propaganda. Un caso interesante de dicho vínculo es 

el de Rafael Pardo, un personaje cuya característica principal no era su carisma ni su forma de 

ser, pero una una buena estrategia tanto en Twitter como de mercadeo permitió al candidato 

reinventarse, para así mostrarse de una manera más amigable, más cercana a los jóvenes y a los 

votantes. 

 

 En la Tabla 2 del capítulo anterior, se muestra la cantidad de seguidores que tiene cada 

candidato, comparado con el número de votos obtenidos en las urnas. No hay una relación 

directa de los mismos pues como se ve en la tabla, Francisco Santos es el candidato con el 

mayor número de seguidores, pero fue el de menor votación. Ahora bien, a pesar de esta 

casualidad no se puede negar la importancia de tener una larga lista de seguidores, puesto que  

estos son los que comparten la información con sus amigos, compañeros, familiares y son los 

que tienen la capacidad de difundir el mensaje. No son los candidatos los que pueden hacer que 

las propuestas se den a conocer, son los usuarios, quienes gracias al sistema mismo de la red 

social, tienen la capacidad de promulgar un mensaje y que este llegue al mayor número de 

personas. Tener felices a los seguidores o a cualquier visitante casual de la página principal de 
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cada candidato en Twitter debe ser una prioridad, innovando con diferentes elementos, nuevas 

aplicaciones, y con cambios en el tono del discurso mismo (manteniendo siempre la misma 

postura) 

 

 Sin embargo, una alta cantidad de seguidores no es suficiente. El candidato debe 

apropiarse de los temas, conocer las necesidades de los votantes, crear una campaña inteligente 

que circule alrededor de la misma problemática, generando así un discurso relevante para los 

electores y en últimas crear un vínculo entre su persona y la idea. Mantener una postura clara, 

concisa e irrompible es lo que más llama la atención de los seguidores. Como se mostró con 

anterioridad, una campaña de mercadeo político debe estar armada desde una idea, y siempre 

partir desde ahí, sin ser cambiada a lo largo de la campaña.  

 

  El caso de Peñalosa es muy interesante a nivel de discurso y de imagen, puesto que 

alrededor de su experiencia en temas como la movilidad fue que se creó una campaña. Él supo 

manejar el tema que más les preocupaba a los ciudadanos, sus asesores crearon una idea de 

mejora, de conocimiento alrededor de él. Durante los 8 meses de investigación se constató como 

Peñalosa logra crear una identidad a través de un discurso. En los primeros meses de la 

precampaña no se sabía si lanzaría su candidatura  a la alcaldía de Bogotá, sin embargo se le ve 

activo en Twitter, formando un discurso y una opinión. Al inicio todo giraba en torno a defender 

su gestión como alcalde, a criticar a Petro y a los gobiernos de izquierda. Pero dichas críticas no 

eran con temas aleatorios, todo giraba alrededor de la movilidad, y de cómo las fallas en la 

misma fueron las detonantes del resto de problemas de la capital. Peñalosa supo aprovechar una 

problemática que le interesaba a los bogotanos, la explotó de manera eficiente, y la redireccionó 

al resto de temas de mayor interés de los ciudadanos. 

 

 Por otro lado el discurso de Rafael Pardo apuntó más hacia la seguridad, sin embargo, y 

como se mostró en la investigación este no fue el eje de comunicación. Pardo tocaba todos los 

temas de diferentes maneras, su diferencial estuvo más que todo en las propuestas, las cuales 

abarcaban desde movilidad hasta medio ambiente. Su fuerte no fue el discurso, sino más bien el 

uso del medio, pues desde un principio fue el que mejor manejo tuvo del mismo.  

 

 El discurso de Clara López siempre estuvo afín con su ideología política, temas como la 

inversión social, la disminución de la pobreza y la educación gratuita fueron el epicentro de su 

comunicación. Sin embargo, también tuvo que lidiar con diferentes aspectos de la coyuntura 

nacional, las críticas a su partido, la firma del tratado de paz, y la crisis de la izquierda por los 

malos gobiernos de Bogotá. A pesar de dichos problemas Clara López siempre mantuvo una 

coherencia en el discurso, puesto que logró que todo creciera alrededor de las mejoras a la 
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educación, de manera muy concreta presenta una correlación entre la inseguridad, la movilidad 

y la salud con la falta de educación y cultura ciudadana (problemática utilizado por todos los 

candidatos). Su discurso muestra claramente como un aumento en universidades gratuitas, más 

colegios y mejoras en la educación temprana puede mejorar la calidad de vida de las personas: 

aumento en empleos, mejoras en movilidad, y por ende en la seguridad (considerada para ella 

como una causa de la desigualdad que existe en la ciudad). Sin embargo, según el estudio de 

Acceso mencionado anteriormente, al candidato que más relaciona con la educación es a Rafael 

Pardo. Es importante ver como a pesar de los trabajos realizados por Clara López y sus 

asesores, la campaña no cumplió con sus objetivos (además de la derrota en las elecciones). Su 

discurso no logró convencer a las personas, y ni siquiera logró consolidar la campaña de ella 

dentro de la problemática en la que quisieron profundizar.  

 

 Por último está Francisco Santos, el candidato con el mayor número de seguidores. 

Todo su discurso giró alrededor del gobierno del expresidente Uribe y su seguridad 

democrática. Su postura siempre se mantuvo intacta en temas como el microtráfico, las drogas y 

el proceso de paz. En las encuestas siempre se le vio lejos de sus rivales, pero no por esto se le 

vio cambiar sus propuestas. A pesar de no ser una campaña fuerte, fue el candidato que más 

supo defender sus ideas, que sin importar la coyuntura nacional, no cambió de opinión, no fue 

políticamente correcto. El ejemplo más interesante ocurrió durante un debate en la Universidad 

Externado de Colombia, allí les preguntan a todos los candidatos si saludarían a Timochenko, 

todos responden de una u otra forma que si lo harían, el único con una respuesta diferente, fiel a 

su postura fue Santos quien dijo que lo haría cuando esté en la cárcel. Los problemas de Pacho 

no son por discurso sino más bien de imagen, pues Bogotá ha demostrado no ser una ciudad 

afiliada al Uribismo (demostrado en las pasadas elecciones a la presidencia), y al ser él 

representante por el Centro Democrático su identidad está directamente relacionada con la del 

expresidente Uribe. 

 

A pesar del alto flujo de información que cada candidato publicó en su Twitter este no 

era el único mecanismo para llegar a los votantes. La publicación de videos, fotografías, 

vínculos a otras páginas de información, aplicaciones y charlas directas fueron las herramientas 

más utilizadas por los candidatos. A pesar de tener diferentes alternativas las campañas se 

tornaron cansinas, la innovación no fue el punto fuerte de la contienda electoral. El exceso de 

fotos de los distintos recorridos por los barrios y localidades hizo que las campañas se tornaran 

aburridas. Todos los candidatos utilizaron los mismos mecanismo una y otra vez, pero quizás el 

que más se diferenció en los meses previos a la contienda fue Rafael Pardo, pues fue el primero 

en utilizar videos en tiempo real, habilitó un número telefónico para responder a preguntas vía 

whatsapp y creó una página alternativa para los jóvenes, llamada @CampusPardo. Sin embargo, 
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dicha página solo repetía los tuits publicados en su página oficial, no había una conexión real 

con los votantes. Peñalosa por otro lado creó una aplicación para que las personas pudieran 

escribir sus propuestas e inquietudes, pero esta no tuvo una relación tan directa con el medio. En 

comparación con la campaña del presidente Barak Obama en Estados Unidos, los candidatos 

colombianos fueron mezquinos a la hora de innovar, volviendo la información en repetitiva y 

sin fuerza. Las propuestas y fotografías fueron repetidas casi semanalmente en diferente orden, 

la interacción fue más bien poca, y los meses se volvieron monótonos y aburridores. 

  

La falta de creatividad a la hora de usar las redes sociales hace casi que indispensable el 

uso de otros medios. La prensa, la televisión y publicidad paga en YouTube fueron los más 

usados. Durante los últimos meses de la campaña cada vez que se buscaba un video en 

YouTube o Dailymotion aparecían videos cortos de Clara López y Enrique Peñalosa mostrando 

sus propuestas. Peñalosa de manera más técnica y Clara de forma más personal. El problema de 

dichos medios es que son fáciles de pasar por alto, y a la larga crean una molestia para los 

electores y no electores.  

 

La política en Colombia aún se mueve en las calles, con la gente. Debido a esto que se 

puede ver esa inmensa cantidad de fotografías en los barrios. Pero las calles no solo están 

repletas de personas listas para ser convencidas o escuchadas, sino también de grupos, gremios 

y partidos. Es por esto que las alianzas fueron un factor determinante para todos los candidatos. 

Rafael Pardo es quizá el que mejor las supo manejar, haciendo pactos con gran cantidad de 

sectores de la ciudad: los taxistas, los mariachis, los sindicatos, pequeños y grandes partidos, 

entre muchos otros grupos. El hecho de ser el candidato de los partidos de la U y el MIRA, 

aumentaron sus probabilidades de ganar. Además, logró quitarle a la izquierda uno de sus 

grupos más fuertes a la hora de elegir, los sindicatos de trabajadores. Su labor como Ministro de 

Trabajo le permitió una mayor conexión con dichos grupos, arrebatándole a la izquierda un 

fortín que mantuvo durante varios años. A pesar de hacer un análisis de la campaña en medios 

digitales, puedo determinar que los mecanismos tradicionales de hacer política y propaganda 

son impresionantemente relevantes para ganar unas elecciones. 

 

No basta con tener una gran estrategia de mercadeo político, o un gran uso de nuevos y 

diferentes medios, pues la política se sigue moviendo bajo otros parámetros. Las redes sociales 

ayudan a conseguir más electores y a darles información, pero no son del todo determinantes. 

Como opinión propia, basada en la investigación, la mejor campaña en redes sociales fue la de 

Rafael Pardo, quien tuvo mejores herramientas creativas a la hora de comunicarse con sus 

seguidores, pero con el paso del tiempo la campaña fue decayendo, reduciéndose de nuevo a la 

propaganda tradicional. 
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La política tiene muchos matices cuando a una campaña se refiere, el discurso, la 

imagen, las herramientas, las encuestas, las alianzas, los medios tradicionales y las redes 

sociales deben ser utilizados en conjunto. Saber coordinarlo todo es el desafío de los políticos 

en la era digital, y el saber entenderlo todo es el desafío de los electores. Gracias a los nuevos 

medios digitales tenemos toda la información al alcance de un celular o de un computador, 

nunca las personas habían tenido tanto poder frente a un candidato. Es nuestro deber como 

ciudadanos conocer a todos los aspirantes a los cargos públicos, las redes sociales nos dan el 

poder de entender todas las propuestas, de tener un mayor conocimiento, de tener un voto 

objetivo, sin dejarnos guiar por las opiniones desinformadas o parcializadas de otros o de los 

medios. Es necesario entender a Twitter como un banco de información de primera mano, como 

el vínculo más cercano que tenemos para hacer de nosotros unos ciudadanos bien informados. 
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