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Resumen

La ponencia se propone mostrar los resultados de un estudio exploratorio realizado a una
muestra de lideres publicos con cuentas activas en redes sociales y que pertenecian a las
campafias en competencia en el plebiscito (Si y No). Se busca identificar los liderazgos mas
influyentes en este escenario a partir del analisis de las variables simpatia, compromiso e
interaccion/activacion.

El estudio contempla un grupo de 20 lideres, 10 de cada campaiia, a los cuales se les hizo el
analisis de los posts publicados entre el 15 de septiembre y el 2 de octubre del 2016, ultimas
dos semanas de campana. Se busca proponer una serie de reflexiones y debates sobre los riesgos
y potencialidades de la comunicacién politica digital, en este caso a través de Facebook a partir
de los casos estudiados.

Los resultados hacen parte de la primera parte de una investigacion en curso que busca, a partir
de los hallazgos preliminares explorar en profundidad el contenido de los posts con una

combinacion de metodologias de analisis del discurso, analisis semidtico y analisis lingiiistico.



Introduccion

El 2 de octubre del 2016 los colombianos acudieron a las urnas a tomar una de las decisiones
politicas mas importantes de la historia del pais. Después de casi cuatro afios de negociaciones
entre el gobierno y el grupo guerrillero de las FARC en La Habana, se llegd a un acuerdo de
paz el cual fue sometido a un proceso de refrendacion popular a través de un plebiscito realizado
el dia en mencion.

Con un umbral aprobatorio de 4.536.992 votos se registraron 12.808.858 validos y una votacioén
total de 13.066.047 votos (incluyendo votos nulos y votos no marcados) en todo el pais, lo que
represento Unicamente un nivel de participacion del 37,43%, mucho mas bajo de lo esperado

dada la importancia de la decision que se iba a tomar.

Con la apretada victoria del NO (ver ilustracion 1) el proceso de paz sufria un fuerte traspiés y
se evidenciaba una gran polarizacion politica, pero sobre todo un corto circuito muy fuerte entre

un importante sector de las elites politicas, la opinién publicada y la opinién publica

49,78% SI
(6.377.482 Votos)
50,21%
(6.431.376 Votos) NO

Iustracion 1. Resultado del plebiscito

Siendo una eleccion que giraba en torno a la aprobacion de un texto! las estrategias de
comunicacion politica terminaron girando mas en torno a la persuasion emocional, mas cuando
detras de lo que se estaba acordando hay un trasfondo histérico, experiencias individuales y
colectivas particulares, y una relacion diversa de los colombianos con la violencia y la
intensidad del conflicto.

Si bien los temas de la agenda estaban claramente delimitados y existen decenas de andlisis,
unos mas rigurosos que otros, sobre cada uno de dichos temas y sus posibles impactos sobre el
pais, las campafias promotoras de las dos opciones en juego, si (a favor de los acuerdos) y no
(en contra de los acuerdos) prefirieron adoptar como estrategias de comunicacion politica y
electoral apuntarle a los valores subyacentes a los temas, buscando una conexidon emocional

con el electorado apuntando a la matriz de valores central de la sociedad colombiana.

! Acuerdo general para la terminacion del conflicto y la construccion de una paz estable y duradera. Se puede
consultar el texto completo en:
https://www.mesadeconversaciones.com.co/sites/default/files/AcuerdoGeneral TerminacionConflicto.pdf



Siendo la sociedad colombiana profundamente religiosa y muy alineada con los valores de la
iglesia catdlica, la campaia del No apunt6 a enmarcar los acuerdos como amenazas directas a
valores tradicionales de los colombianos como la familia, la importancia de Dios para las
personas y el trabajo. Por otra parte, y aprovechando el imaginario colectivo que prima sobre
la izquierda y, en general, de los modelos politicos y econémicos hasta hace no mucho en la
region, se enmarco la campafa, igualmente, mostrando el plebiscito como una amenaza al
sistema politico democratico y al sistema econdomico de libre mercado y propiedad privada.

La campaiia del Si, encabezada por el gobierno, apunto hacia el futuro buscando despertar una
serie de emociones y valores positivos, que sin embargo no logran calar en la mayoria del
electorado al ser potenciales, hipotéticos, como la esperanza, la tolerancia, la diversidad y el
cambio, que rodearon al concepto de la paz que defendio esta iniciativa.

En entrevista al periodico Portafolio, Juan Carlos Vélez, gerente de la principal campana del
No promovida por el sector liderado por Alvaro Uribe, confesé que esa campaiia “habia sido la

mas barata y efectiva de la historia”(Portafolio 2016) En dicha entrevista, Velez afirmo que:

Descubrimos el poder viral de las redes sociales. Por ejemplo, en una visita a
Apartadd, Antioquia, un concejal me paséd una imagen de Santos y ‘Timochenko’
con un mensaje de por qué se le iba a dar dinero a los guerrilleros si el pais estaba
en la olla. Yo la publiqué en mi Facebook y al sdbado pasado tenia 130.000
compartidos con un alcance de seis millones de personas. Hicimos una etapa inicial
de reactivar toda la estructura del Centro Democratico en las regiones repartiendo
volantes en las ciudades. Unos estrategas de Panamé y Brasil nos dijeron que la
estrategia era dejar de explicar los acuerdos para centrar el mensaje en la
indignacion. En emisoras de estratos medios y altos nos basamos en la no
impunidad, la elegibilidad y la reforma tributaria, mientras en las emisoras de
estratos bajos nos enfocamos en subsidios. En cuanto al segmento en cada region
utilizamos sus respectivos acentos. En la Costa individualizamos el mensaje de que
nos ibamos a convertir en Venezuela. Y aqui el No gano sin pagar un peso. En
ocho municipios del Cauca pasamos propaganda por radio la noche del sabado

centrada en victimas. (Portafolio, 2016)



La campaiia del plebiscito y las redes sociales
A pesar de que, como lo afirma Vélez, la campana difundi6 mensajes a traes de distintas
plataformas, las redes sociales se constituyeron como un escenario altamente deliberativo de
intercambio de informacion, en donde la estrategia del No buscé movilizar la agenda en torno
a plebiscito desde unos issues y esquemas de valores afines a sus intereses politicos e
ideologicos.
Ambas campafias, a través de sus lideres politicos mas visibles, buscaron persuadir y movilizar
al electorado. Brian Weeks, Alberto Ardevol-Abreu y Homero Gil de Zufiiga (2015) sostienen,
al respecto del fenomeno de los lideres de opinidn y la persuasion a través de las redes sociales,
que:
Mientras que la influencia de los lideres de opinion en el entorno de los medios
tradicionales se limito a aquellos en sus redes de discusion inmediata, los lideres
online son capaces de llegar a un publico mucho més amplio utilizando una
variedad de plataformas y comportamientos. Los medios de comunicacion social
combinan el poder de la persuasion interpersonal y el alcance de los medios de
comunicacion para permitir la "persuasion interpersonal en masa". Esto sugiere que
el alcance de los lideres de opinién en linea puede ser amplio y que sus
comportamientos pueden impulsar la comunicacion y la interaccion social con los

demas, Asi como establecer agendas para una red mucho mas grande(2015, p.4)

Esta persuasion interpersonal en masa es mucho mas influyente cuando se observa el alcance
que tienen los lideres de opinion en términos de seguidores e interaccion en redes sociales.

Esto nos pone frente al debate de la credibilidad de la informacion en redes sociales, la
capacidad de los contenidos y los emisores de influir sobre las audiencias y activar el

engagement de dichos usuarios para reproducir los contenidos previa validacion.

Una realidad inocultable del mundo digital es el gran volumen de informacion, la variedad de
fuentes y la multiplicidad de canales a través de los cuales esa informacion fluye. Millones de
personas participan e interactian a través de redes sociales que tienen caracteristicas
particulares que activan el consumo y la produccion de contenidos en un permanente flujo de

informacion.



Miriam Metzger y Andrew Flanagin (2013) enfatizan en los riesgos que dicha realidad impone
a la credibilidad de la informacién que se consume en el entorno online. Al respecto sostiene

que:

Los miedos acerca de la credibilidad en el entorno online se alimentan del hecho de
que existen pocos estandares de calidad de control y evaluacion de los contenidos.
No existen estandares universales para publicar informacidon en internet y la
informacion digital puede ser facilmente alertadas, mal representada o creada
andnimamente bajo falsos pretextos. La maleabilidad de la informacion digital
exacerba los problemas potenciales de confiabilidad.(Metzger & Flanagin 2013,

p.212)

Kristin English, Kaye D. Sweetser y Monica Ancu (2011) sostienen que un ciudadano puede
“juzgar la informacién online como creible debido a que puede tener la informacion que desean

de una amplia gama de fuentes en el momento que la quieren y sin el filtro de otros

medios”(English et al. 2011, p.737)

Stephanie Edgerly, Kjerstin Thorson, Leila Bighash, Mark Hannah (2016) afirman que los post
de Facebook relacionados con la politica deben ser analizados mas alla de los estatus escritos.

Segun los autores

“se debe explorar como los individuos hacen uso del acceso a las noticias, videos
musicales, materias de campaiia y otros contenidos cuando publican en Facebook.
Las posibilidades técnicas de Facebook se han logrado expandir mas alld de los
status escritos. Los individuos necesitan solo proveer una URL o hacer clic a un
botdn para incluir sitios web, videos, e imagenes en sus publicaciones” (Edgerly et

al. 2016, p.115)

Esto abre el cuestionamiento sobre el tipo de contenidos que se utilizan y su intencion
comunicativa. Igualmente, la naturaleza de los contenidos entre contenidos propios o compartir
contenidos preestablecidos. También debe considerarse la frecuencia de publicacion de

contenidos.

Un aspecto que se debe tener en cuenta en esta discusion es la contraposicion que puede existir
entre medios tradicionales y nuevos medios, tomando la novedad como un factor de credibilidad
en detrimento de medios que cuentan con una trayectoria y un desgaste en base a su politizacién

o sus relaciones con distintos grupos de interés.



Thomas I. Johnson y Barbara K. Kaye (2014) en su estudio sobre la credibilidad de las fuentes
informativas politicas online en usuarios politicamente interesados encontraron que los
individuos que no confian en las noticias en television “ven las fuentes online como mas
creibles. Adicionalmente Internet tienden a atraer personas politicamente interesadas que ven
los medios tradicionales con “ojo cinico” siendo mas criticos que consumidores de informacion

via television” (2014, pp.871-872)

David Westerman, Patrick Spence y Brandon Van Der Heide (2014) resaltan un fendémeno que
viene afectando la 16gica del consumo y produccion de informacion en el entorno online y tiene
que ver con la perdida de relevancia de los “gatekeepers” en el proceso de flujo de informacion.
Esto es que los usuarios pueden, a través sobre todo de las redes sociales, ir directamente a la
fuente primaria evadiendo los filtros e interpretaciones de estos gatekeepers. Al respecto
sostiene que:
“el crecimiento continuo de los nuevos medios significa que los consumidores de
informacion estan mucho menos sujetos a lo que logre pasar a los tradicionales
gatekeepers y pueden pasar por encima de estos yendo directamente a la fuente
primaria de informacion, las cuales son en si mismas consumidores de informacién”
(Westerman et al. 2014, p.171)
Esta realidad pone de presente que en el entorno online la credibilidad de los contenidos, si bien
sigue estando anclada fuertemente en el emisor, la posibilidad que tienen los usuarios de ir
directamente a las fuentes genera una responsabilidad individual en la validacion de los
contenidos que se consumen. El problema de fondo es que la mayoria de los usuarios no tienen
el conocimiento suficiente para poder hacer un proceso de validacion riguroso dejando, en gran
parte, la legitimacion de un contenido, como un proceso mas emotivo que racional. Esto lleva
a que los wusuarios crean, validen, simpaticen y compartan contenidos que no son
necesariamente reales, en base a una validacion que podria operar desde el concepto de

legitimidad carismatica propuesto por Max Webber (2014)

La campafia estuvo marcada por ser mucho mas orientada hacia la emotividad en los contenidos

y el caracter episddico de la argumentacion.

Kimberly Gross (2017) define los frames episdédicos como aquellos marcos de interpretacion
que “presentan un tema ofreciendo ejemplos especificos, casos de estudio o reportes orientados
de eventos”(Gross 2017, p.171) y los frames tematicos como aquellos que “colocan los hechos

en un contexto mas amplio.



Lene Aaroe (2011) sostiene que los frames episodicos “describen hechos concretos y eventos
particulares que iluminan un tema”(Rainie et al. 2012, p.209) y los frames tematicos son
aquellos que “se enfocan en hechos y eventos politicos dentro de un amplio contexto y

presentan evidencia general, abstracta y colectiva” (Rainie et al. 2012, p.209)

La primacia de la emotividad se debe reflejar en el predominio de la argumentacion de corte
episodico. La naturaleza emotiva y valorativa del tema de la paz, pero a la vez la logica, al
menos en teoria, de la aprobacion de los acuerdos ponia a las campaiias en un dilema a la hora

de construir los mensajes de campana.
Metodologia del estudio

A través de la herramienta analitica online de Facebook, Sociograph? se recolecto la
informacion relacionada con la actividad de 20 fanpages de Facebook en dicha red social en el
periodo del 15 de septiembre al 2 de octubre del 2016, quince dias previos al plebiscito para
refrendar popularmente los acuerdos de paz firmados entre el gobierno colombiano y el grupo

guerrillero de las FARC.

Los fanpages seleccionados corresponden a 10 lideres politicos tradicionales de las campafias
del Si y del No buscando establecer el nivel de influencia, interaccion, compromiso y simpatia

que despertaban sus contenidos entre sus seguidores.

A continuacion, se referencian los 20 fanpages seleccionados con el respectivo niimero de
seguidores con el que contaban el dia del levantamiento de la informacion (diciembre 2 de
2016). Igualmente se hace una breve descripcion de quien es la persona, que postura defiende

y qué lugar ocupa dentro del contexto politico nacional

Fanpage Seguidores Pg;l[c;:z[l:igftl(l) te Informacion de contexto
Alvaro Uribe 1084562 No Senador, expresidente de la Republica
Maria Fernanda Cabal 82215 No Senadora de oposicion
Oscar Ivan Zuluaga 614367 No Excandidato presi(.ie.qcial, lider de la
oposicion
Alejandro Ordofiez 44529 No Ex Procurador General de la Nacion
Paola Holguin 28329 No Senadora de oposicion
Marco Fidel Ramirez 9771 No Concejal de Bogota. Lider religioso cristiano
Paloma Valencia 25811 No Senadora de oposicion
Ivan Duque 13919 No Senador de Oposicion
Thania Vega 18793 No Senadora de oposicion
Juan Carlos Vélez 87815 Si Gerente de la campaiia del No
Juan Manuel Santos 1054865 Si Presidente de la Republica

2 Herramienta gratuita que brinda datos sobre la actividad de cualquier fanpage de Facebook que no tenga
ningun tipo de restriccion de acceso. Se puede acceder a través de la direccion www.sociograph.io



http://www.sociograph.io/

Gina Parodi 125924 Si Ministra de educaci(')n,S liider de la campana del
Juan Fernando Cristo 28114 Si Ministro del Interior
Roy Barreras 8903 Si Senador de la coalicion
David Luna 57340 Si Ministro de Tic’s
Antanas Mockus 894888 Si Lider ptiblico, exalcalde de Bogota
Claudia Lopez 331795 Si Senadora Partido Verde
Ivan Cepeda 142098 Si Senador Polo Democratico
Piedad Cordoba 25868 Si Lider ptiblica, ex senadora
Angela Robledo 18700 Si Representante a la Camara Partido Verde

Variables cuantitativas

1
2
3
4.
5
6

>

8.
9.

Numero de seguidores: nimero de seguidores del perfil para el dia de recoleccion de datos
#Post: nimero de publicaciones durante el periodo septiembre 15-octubre 2

Likes total: nimero total de likes global (suma de likes de todos los posts)

Likes promedio: promedio de /ikes por post

Total de likers: numero de personas distintas que dan /ike a las publicaciones

indice de simpatia (likes/seguidores): de 0 a 1 (entre mas cerca de 1 mas simpatia) mide

que tanta simpatia global (/ikes) despierta el conjunto de publicaciones.
Heterogeneidad de likers (Likers/likes): mide que tan diverso es el grupo de /ikers de un

fanpage. Se mide de 0 a 1 (entre més cerca de 1 mayor grado de heterogeneidad).

Share Total: Total de veces que fueron compartidos los posts del fanpage

Share promedio: promedio de veces que fueron compartidos los posts

10. indice de compromiso (Share Total/Seguidores): busca medir el nivel de compromiso de

los seguidores del fanpage con las publicaciones (Entre mas cerca de 1 mayor generacion

de compromiso)

11. Total de comentarios: total global de comentarios de los posts del fanpage en el periodo.

12. Comentarios promedio: promedio de comentarios por post

13. Total de comentaristas: numero de personas distintas que comentan las publicaciones

14. Indice de activacién (Comentarios/seguidores): busca establecer la capacidad de los

contenidos de activar la manifestacion de una opinion entre los seguidores del fan page. Se

mide de 0 a 1 (entre mas cerca de 1 mayor nivel de activacidén)

15. Heterogeneidad de comentaristas): mide que tan diverso es el grupo de comentaristas de

un fanpage. Se mide de 0 a 1 (entre mas cerca de 1 mayor grado de heterogeneidad).

16. Rating del post (Share*S+Comments*3+Likes*2): busca medir el impacto del post a

través de un indice ponderado que da mas peso al compromiso (compartir la publicacion)),



luego al comentar (interactuar con la publicacion), y luego al validar (manifestar gusto por

la publicacion)

Una vez realizado el analisis cuantitativo con las variables planteadas se procedio a seleccionar
los 100 videos con el mayor rating, asumiendo dicha medida como un indicador de influencia
a partir de la capacidad de activar compromiso del usuario, la conversaciéon en torno al

contenido y su validacion.

La muestra quedo compuesta de la siguiente manera:

Frecuencia %
Alvaro Uribe Vélez 50 50%
Oscar Ivan Zuluaga 14 14%
Maria Fernanda Cabal 13 13%
Antanas Mockus 6 6%
Claudia Lopez 6 6%
Juan Manuel Santos 4 4%
Marco Fidel Ramirez 3 3%
Juan Carlos Vélez 2 2%
Alejandro Ordofiez 1 1%
Ivan Duque 1 1%
Total 100 100%

El 84% de los videos son de lideres politicos de la campana del NO frente a un 16% que

corresponde a fanpages de lideres politicos de la camparia del Si.

Los 100 videos fueron sometidos a un analisis de contenido® por un grupo de auxiliares de
investigacion del semillero de investigacion del Observatorio de Medios de la Universidad de

la Sabana. A continuacion, se muestran las variables del analisis del contenido.

Variables de identificacion: fecha, duracion, fanpage, rating.

Variables del analisis contenido

- Reacciones: se captur6 el dato de total de reacciones de cada video a partir de dos
categorias: reacciones positivas (me gusta + me encanta) y reacciones negativas (me

entristece + me enfada)

3 Se realizo una prueba piloto del instrumento de recoleccion de informacion. Posteriormente se hizo una prueba
de concordancia intercodificadores con un nivel de acuerdo del 70%



Tipo de video: se registro si el video era una pieza preproducida y montada para ser
difundida (video profesional) o si era una captura espontanea o en alguna actividad
publica sin produccion previa (no profesional)

Personas que aparecen en los videos: se registraron las distintas personas que
aparecian en los videos para identificar el tipo de apoyos/respaldos/objetos de
comunicacion negativa que se utilizaban para persuadir en los videos. Las categorias
fueron emergiendo y ajustando del ejercicio de observacion
o Politico titular del fanpage
Otros politicos que defienden la misma posicion del titular
Otros politicos que cuestionan la misma posicion del titular
Influenciadores de la sociedad civil (Artistas, deportistas, lideres sociales)
Periodistas y lideres de opinion mediaticos
Ciudadanos
Victimas de la violencia
Miembros de las fuerzas militares
Miembros de la guerrilla
Personajes animados
No aparecen personas
Académicos y expertos con reputacion en temas politicos y del proceso de paz

O O O O 0O O OO0 0O o0 Oo

Tipo de narrativa: se categorizaron los videos de acuerdo a la estrategia narrativa
predominante entre narrativas tematicas y episodicas.

Tema central del video: se busco establecer que tanto de la argumentacion giraba en
torno a los contenidos y la legitimidad de los acuerdos, y cuando a través de otros temas
se trataba de persuadir a la audiencia para tomar la decision.

Valores argumentativos: se analiz6 desde que marco valorativo se construian los
mensajes. Las categorias fueron politicos, econdmicos, sociales, religiosos y morales
Intencion comunicativa: Se analiz6 cual era la intencion del mensaje emitido entre las
opciones: persuadir/convencer, reforzar conviccidn, informar, cuestionar o explicar.
Escenario de enunciacion: se registro el lugar desde donde se emite el mensaje
buscando establecer si existe alguna relacion entre este y la receptividad del mensaje.
Presencia del otro: se registrd si habia mencion de la campaiia contraria y con qué
orientacion era dicha mencion

Simbolos ideolégicos: se registraron los diferentes elementos de caracter ideologico
presentes en los videos

Elementos patrioticos/nacionalistas
Simbolos politicos/ideoldgicos
Retratos o figuras de lideres politicos
Lenguaje ideologico

No aparecen simbolos ideologicos

0O O O O O



- Recursos de senbilizacién: se registr6 la presencia de recursos que buscaran generar
sensibilidad frente al contenido del video.

Nifos

Mujeres

Victimas de la violencia

Soldados

Guerrilleros

Actos terroristas (imagenes de archivo)

Personas con discapacidad

Personas en condiciones extremas de vulnerabilidad (pobreza)

Poblacion indigena

Resultados del analisis cuantitativo

O O O OO OO0 0 O0

La primera dimension sobre la cual se recolectd y analizo informacion tiene que ver con la
simpatia que generaban los contenidos de los fanpages. El nivel basico de simpatia puede verse
reflejado en la opcion de dar “me gusta” a cualquier tipo de contenido publicado en el muro
del fanpage. Es de esperarse que entre mas seguidores tiene un fanpage acumule una cantidad
mas alta de /ikes, sin embargo, este dato no es suficiente ni concluyente sobre la simpatia que

despiertan los contenidos (Ver Tabla 1)

Fanpage Likes Promedio | Likers Heterogeneldad Il.ldlce (,ie

de likers simpatia
Alvaro Uribe 705000 4829 21162 0,03 0,65
Juan Manuel Santos 159000 2178 8320 0,05 0,15
Claudia Lopez 132000 369 9726 0,07 0,40
Oscar Ivan Zuluaga 110000 1667 9969 0,09 0,18
Ivan Cepeda 98000 441 11418 0,12 0,69
Antanas Mockus 94000 2238 7186 0,08 0,11
Maria Fernanda Cabal 66000 129 8700 0,13 0,80
Alejandro Ordofiez 28000 1217 3376 0,12 0,63
Juan Carlos Vélez 19000 373 4036 0,21 0,22
Paola Holguin 15000 143 41219 2,75 0,53
Juan Fernando Cristo 9100 94 2743 0,30 0,32
Ivan Duque 7400 110 2076 0,28 0,53
Paloma Valencia 7300 28 1795 0,25 0,28
Gina Parody 6800 158 2173 0,32 0,05
Marco Fidel Ramirez 5000 116 1953 0,39 0,51
Thania Vega 3800 78 1598 0,42 0,20
Angela Robledo 2300 58 979 0,43 0,12
David Luna 2100 28 879 0,42 0,04
Roy Barreras 1900 43 523 0,28 0,21
Piedad Cordoba 336 7 105 0,31 0,01

Tabla 1. Dimension de simpatia frente a los contenidos

Los fanpages con mayor numero de /ikes no fueron necesariamente los que generaron un mayor
indice de simpatia. Los fanpages de Maria Fernanda Cabal e Ivan Cepeda registran los mayores
indices de simpatia con un 0.80 y 0.69 respectivamente, seguidos de Alvaro Uribe y Alejandro
Ordofiez, con 0,65 y 0.63 respectivamente. En promedio, el indice de simpatia de los 10
fanpages de la campaiia del No es de 0,43 frente a un 0,21 de los de la campaiia del Si. 8 de los

10 fanpages con mayor indice de simpatia pertenecen a la campafia del No. Esto de entrada



evidencia una mayor conexion por parte de la audiencia de seguidores de los fanpages de la

campafia del No con los contenidos publicados por estas.

En relacion con la heterogeneidad de los likers, es decirse el grupo de personas que dan like a
las publicaciones, en general se encuentran niveles muy bajos de heterogeneidad, lo que puede
ser evidencia de la existencia de audiencias comprometidas pero no muy numerosas. El caso
mas llamativo es el del fanpage de la senadora Paola Holguin cuyo indice de heterogeneidad es
del 2,75, es decir que el numero de likes supera casi tres veces su numero de seguidores. Es
curioso también que el nivel més bajo de heterogeneidad lo tiene el fanpage del expresidente
Uribe con un 0,03, lo que en el marco de un universo de seguidores de mas de diez millones

muestra la consistencia e inercia de su grupo de seguidores

La segunda dimension se relaciona con el compromiso de los usuarios con los contenidos
publicados por las fanpages. El nivel basico de compromiso se puede ver reflejado en tomar la

decision de dar “compartir”, independiente de si se estd de acuerdo o no con el contenido

Mpre Share Share. indice D‘e

Total Promedio | Compromiso
Alvaro Uribe 644000 4411 0,59
Juan Carlos Vélez 166000 3255 1,89
Oscar Ivan Zuluaga 115000 1742 0,19
Maria Fernanda Cabal 76000 149 0,92
Antanas Mockus 75000 1786 0,08
Juan Manuel Santos 38000 521 0,04
Claudia Lopez 38000 106 0,11
Ivan Cepeda 33000 149 0,23
Marco Fidel Ramirez 31000 721 3,17
Alejandro Ordoiiez 30000 1304 0,67
Paola Holguin 14000 133 0,49
Ivan Duque 7700 115 0,55
Thania Vega 7600 155 0,40
Juan Fernando Cristo 3300 34 0,12
Paloma Valencia 1500 6 0,06
Roy Barreras 1400 32 0,16
Angela Robledo 1300 33 0,07
Gina Parody 1000 23 0,01
David Luna 565 8 0,01
Piedad Cordoba 103 2 0,00

Tabla 2. Dimension de compromiso frente a los contenidos

Los fanpages con mayor nimero de shares corresponden a la campafia del No, destacando el
caso de Juan Carlos Vélez, gerente de la campafia y referente del debate al afirmar publicamente
el objetivo de la estrategia de comunicacion como “despertar la indignacion, que la gente saliera
a votar emberracada (de mal genio)”. Vélez, pese a no tener un nimero muy elevado de
seguidores si logra que sus contenidos sean compartidos masivamente activando la

comunicacion en cascada.



Con relacion al nivel de compromiso sorprende ver el bajo indice que tienen los lideres politicos
del Si que fueron referentes en los medios tradicionales pero cuyos contenidos en Facebook no
fueron capaces de despertar e involucrar a sus audiencias. Ninguno de los fanpages analizados
de la campana del Si supera el 0,1 de indice de compromiso, mientras que todos los de la
campafa de No si lo logran, especialmente Marco Fidel Ramirez 3,17, Juan Carlos Vélez 1,89,
y Maria Fernanda Cabal con 0,92. El indice promedio de compromiso de la campana del No es
de 0.89 frente a un 0,08 de la campana del Si. Esto ya nos muestra una diferencia abismal en el
impacto de los contenidos para generar la accion de las audiencias de compartir la informaciéon

entre sus contactos.

La tercera dimension se relaciona con la interaccion. Esto implica ir mas alla de un simple like
e involucrarse en la “conversacion” emitiendo una opinién con respecto al contenido publicado.

Esto se puede ver reflejado en tomar la decision de hacer un comentario.

Comentarios | Comentarios Total, de Indice de Heterogeneidad De
’ Total Promedio Comentaristas Activacion Comentaristas

Alvaro Uribe 227000 1555 15183 0,21 0,07
Maria Fernanda Cabal 11000 22 4081 0,13 0,37
Oscar Ivan Zuluaga 27000 409 5663 0,04 0,21
Alejandro Ordofiez 2900 126 1592 0,07 0,55
Paola Holguin 1500 14 889 0,05 0,59
Marco Fidel Ramirez 1300 30 648 0,13 0,50
Paloma Valencia 926 4 422 0,04 0,46
Ivan Duque 702 10 453 0,05 0,65
Thania Vega 598 12 411 0,03 0,69
Juan Carlos Vélez 4000 78 961 0,05 0,24
Juan Manuel Santos 53000 726 6303 0,05 0,12
Gina Parody 1100 26 406 0,01 0,37
Juan Fernando Cristo 1400 14 678 0,05 0,48
Roy Barreras 289 7 115 0,03 0,40
David Luna 149 2 121 0,00 0,81
Antanas Mockus 4200 100 2051 0,00 0,49
Claudia Lopez 10000 28 3614 0,03 0,36
Ivan Cepeda 4300 19 2176 0,03 0,51
Piedad Cordoba 30 1 20 0,00 0,67
Angela Robledo 172 4 124 0,01 0,72

De nuevo el fanpage del expresidente Alvaro Uribe aparece encabezando, en esta ocasion, el
nimero de comentarios de su universo de publicaciones. En este caso si se corresponde el
numero de comentarios con el indice de activacion, en su caso del 0.21. Hay que destacar que
de los tres indices este es el que muestra los mas bajos niveles, mostrando que el
comportamiento de las audiencias de estos 20 lideres no llega hasta el nivel de la interaccion,
moviéndose mas fuerte en los terrenos de la simpatia y el compromiso. El nivel de interaccion
que genera una publicacion puede verse también por la cantidad y diversidad de gente que

comenta su contenido.



Resultados del analisis de contenido

Los resultados del anélisis de contenido de los 100 videos con mayor rating se muestran
agrupados entre las campanas a las cuales representaban los fanpages que los alojaban, que
como se mencion mas arriba, corresponden a 84 videos de la campafia del NO y 16 de la
campaiia del Si. En relacion con las reacciones que despiertan los videos en los usuarios no se
muestra una gran diferencia entre los contenidos de ambas campanas. Tanto para el Si como

para el No predominan las reacciones positivas (Ver Tabla 3)

Campafia Reacciones positivas Reacciones negativas
Si 94% 6%
No 90% 10%

Tabla 3. Reacciones frente a los videos

Con respecto a los personajes que aparecen en los videos se encuentran algunas diferencias
interesantes que pueden ir dando luces para el analisis posterior. La diferencia sustancial tiene
que ver con la aparicion de respaldos politicos. En los videos de la campana del Si en el 75%
aparecia el titular del fanpage (75%), mientras que en los videos del No, si bien hay una
importante presencia del titular del fanpage (42%), la presencia de otros politicos que defienden
la misma posicion es del 31%. Los videos tienen una presencia importante de ciudadanos como

emisores de mensajes, 38% en los videos del Si 'y 32% en los videos del No.
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Grafico 1. Personajes que aparecen en los videos
Por otra parte, al analizar los tipos de narrativas utilizadas en los videos hay un predominio de
la argumentacion temadtica por sobre la argumentacion episodica. Este predominio es mas

marcado en la campaia del Si. (Ver grafico 2)



Campaiia del Si 37,5% 62,5%

Campaiia del No 44,0% 56,0%

Episodica © Tématica

Grafico 2. Tipo de narrativa

En relacion con los temas de los videos (Ver grafico 3) se presenta un fendmeno interesante.
Los videos del Si enfatizaron mucho mas en la legitimidad del plebiscito y no tanto en el
contenido de los acuerdos, mientras que los videos del No tuvieron como principal tema de los
contenidos de los acuerdos. Los videos del Si utilizaron como tema secundario la cultura
mientras que los del No la seguridad y la economia, lo que va dando pistas sobre el tipo de

mensaje que ambos buscaban posicionar.
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Grafico 3. Temas de los videos

Con respecto a los valores argumentativos que predominan en los contenidos de los videos y
que son parte esencial de los marcos de interpretacion que se buscan posicionar para el

entendimiento de la realidad encontramos también diferencias importantes. (ver grafico 4)
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Grafico 4. Valores argumentativos

La campafia del Si construy6 su argumentacion, principalmente, desde los valores sociales y
morales. La campafia del No se enfocé mds en los valores politicos, econdmicos y sociales. Es
interesante ver que a pesar de que gran parte del debate mediatico se distorsiono por el “ruido”
generado por la supuesta influencia de la “ideologia de género” en los acuerdos, los valores

religiosos no son los mas presentes en la argumentacion.

Frente a la intencién comunicativa (Ver grafico 5) la campafia del No se orient6é hacia la
persuasion de convencimiento, el refuerzo, el cuestionamiento y la explicacion. Por su parte, la

campaia del Si se orientdé mas hacia el refuerzo, la persuasion y la informacion
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Grafico 5. Intenciéon comunicativa



Se quiso evidenciar la utilizacion de determinados recursos de sensibilizaciéon que podrian
afadir un ingrediente emocional al proceso de recepcion del mensaje por parte de las

audiencias.

Al respecto, la campafia del No utilizo de mayor manera recursos como la apariciéon de
guerrilleros, victimas y personas en condicion de vulnerabilidad. En algunos videos utilizaron
el recurso de rememorar actos terroristas de la guerrilla. Los videos del Si se enfocaron mas en

la aparicion de nifios, mujeres, indigenas y victimas de la violencia. (Ver Gréafico 6)
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Grafico 6. Recursos de sensibilizacion

Con relaciéon a las actitudes que se buscaban estimular con los contenidos se encuentra la

dicotomia esperanza/indignacion bien marcada (Ver grafico 7)
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Grafico 7. Intencion actitudinal de los contenidos
La campafia del Si busco movilizar principalmente la esperanza, el optimismo, la alegria y el
orgullo. Por su parte la campana del No busco despertar la indignacion, el miedo y la ansiedad

en las audiencias.



Finalmente, con relacion a los elementos ideoldgicos presentes en lo videos no se evidencian
grandes diferencias entre las campafas del Si y el No. Es muy similar la recurrencia del
lenguaje ideoldgico dado el tono de la campafia y el fuerte componente simbdlico de la paz

(Ver grafico 8)
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Grafico 8. Elementos ideoldgicos
Discusion

La campaia del plebiscito del 2 de octubre, a pesar de ser muy corta, fue una de las mas intensas
que se ha vivido en Colombia en los ultimos afios. La alta polarizacion, la ansiedad y las
expectativas frente al resultado llevaron a una movilizacidon politica muy importante desde los

dos sectores enfrentados.

Siendo un tema que implicaba a toda la sociedad, el debate frente a los acuerdos y sus
implicaciones estuvo muy politizado y encontrd en los lideres politicos de distintos partidos
politicos y sectores sociales las cabezas visibles de la construccion de los marcos de

interpretacion que estuvieron en pugna durante toda la campafia.

Por esta razon se seleccionaron los 10 lideres politicos del Si y del No que tuvieron una fuerte
influencia durante la campafia bien sea por su reputacion, su visibilidad y su alcance en el debate
publico, para analizar los contenidos que publicaron en sus fanpages en el periodo de tiempo

establecido para el analisis.

De entrada, el primer hallazgo tiene que ver con la fuerte diferencia que existio, desde lo
netamente cuantitativo, entre los contenidos de los lideres del No en relacion con los del Si.
Agrupando las publicaciones de ambas campafias se evidencid que los contenidos del No tenian
niveles mas altos de simpatia, compromiso y activacion, siendo el Expresidente Alvaro Uribe

uno de los mas influyentes junto con la senadora Maria Fernanda Cabal y el ex procurador



Alejandro Ordofiez. Por el lado del Si, el tnico lider que alcanza niveles relativamente similares

a los contenidos del No es el senador del Polo Democratico Ivan Cepeda.

De aca se desprende un segundo hallazgo, y es que, en este caso particular, los politicos con
discursos mas agresivos, confrontacionales e ideologizados tienen una mayor influencia a la

hora de compartir contenidos de video en Facebook.

La diferencia en la influencia puede deberse a varios aspectos. Por una parte, los lideres del No
tienen una actividad mucho mas intensa en redes sociales, y como lo planteaba Juan Carlos
Velez en la entrevista al Diario La Republica (La Republica 2016) el ntcleo de la estrategia
eran las redes. La estrategia del Si era mucho mas variada y contaba mucho con los actos

publicos tradicionales y los medios tradicionales en su difusion.

Un factor politico que hay que tener en cuenta es la homogeneidad de la campana del No frente
a la fragmentacion politica y estratégica del Si. Mientras que la campafia del No, si bien tenia
distintos sectores involucrados, logrd unificar el mensaje y posicionarlo sobre unas cabezas
puntuales que tenian muy buena reputacion dentro de los targets a los cuales dirigian el mensaje

con el objetivo de despertar la indignacion del electorado.

Discursivamente el No logro construir un marco de interpretacion (Ver ilustracion 2) lo
suficientemente so6lido y los consistentemente difundido para lograr persuadir a una buena

porcion del electorado al punto que logrd una victoria impensada antes de la votacion
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[lustracion 2. Frame de la campafia del No



Este marco de interpretacion descansaba sobre tres pilares (politico, social y econdémico) que a
su vez se centraban en una serie de ideas puntuales, concretas a partir de las cuales, en muchos
casos distorsionando la realidad o creando “alfernative facts” se logrd el objetivo de indignar a
las audiencias. Entre esas ideas se destacan la vulneracion del estado del derecho, la amenaza a

la propiedad privada, la ideologia de género y el castrochavismo.

Con esa diferencia tan evidente en la influencia, en donde al seleccionar una muestra de los 100
videos mas influyentes, se encontré con un 84% de videos del no frente a solo un 16% del si,
se procedid a analizar el contenido de los videos para tratar de determinar, o al menos trazar

hipotesis, sobre el porqué de esa tendencia.
Influir offline para influir online, esa es la cuestion

Es necesario en este punto recordar que todos los lideres analizados son politicos de niveles
altos de reconocimiento, unos mas que otros. Sin embargo, en términos de popularidad y

aceptacion ciudadana hay diferencias sustanciales entre ellos.

Se puede observar una relacion entre la reputacion offline y la capacidad de influencia online,
que, enmarcada dentro de unos grupos de seguidores mas grandes y mas homogéneos, se ve

aun mas marcada a favor de los politicos del No.

El presidente Santos en contraste con el expresidente Uribe cuenta con niveles muy bajos de
popularidad mientras que Uribe es uno de los politicos con mejor imagen del pais. Otros
referentes de ambas campafias no cuentan con tan buena imagen y buena reputacion, pero en el
caso del No el estar cobijados bajo el manto de Uribe y siendo consistentes con una estrategia
de comunicacién lograron ser mas influyentes. En el caso del si, las diferencias ideologicas, la
existencia de distintos comités promotores y la reputacion, en la mayoria de los casos negativa,
de los politicos que abanderaban la paz podria verse como un factor que explique su baja

influencia.
La influencia vista desde los contenidos

Desde la Optica de los contenidos publicados, y a partir de las distintas variables analizadas, se
pueden trazar algunas hipdtesis que permitan entender la diferencia en términos de influencia

que se identifica en el andlisis cuantitativo de los videos



Ambas campafias enfatizaron mucho en la presencia de politicos en sus contenidos. Los
contenidos del Si giraban en torno a la presencia del titular del fanpage, que no necesariamente
contaba con buenos indices de reputacion. Los videos del No utilizaron mas el recurso de
mostrar apoyos politicos lo que puede haber contribuido a mostrar la cohesion y la
homogeneidad que se menciond anteriormente, y ademas ayudo a la unificacion y difusion del

mensaje estratégico de campaia.

Al margen de los politicos, la campana del No tuvo presente en sus contenidos a ciudadanos,
periodistas, victimas de la violencia y guerrilleros, mientras que la del Si fue mas orientada a

politicos con la aparicion de algunos ciudadanos y victimas.

Con respecto al tipo de argumentacion, y a pesar de que el escenario se prestaba para la
emtoividad, predomino la argumentacion tematica. Desde la campafa de si, donde la intencién
comunicativa estuvo orientada a reforzar, convencer e informar, se fue victima de la misma
complejidad y extension de los acuerdos por lo cual los mensajes fueron generales y apuntaban
mas a resaltar la bondad de la paz y lo incorrecto de oponerse a tan noble fin. Desde la orilla
del No, donde la intencidon comunicativa apuntaba mas a la persuasion, el cuestionamiento y la
explicacion, los mensajes que apuntaban a despertar la indignacion, en muchas ocasiones
utilizaron la tergiversacion, e incluso la creacion de hechos que no obedecian a la realidad y
que terminaron teniendo un fuerte poder de persuasion como el supuesto impuesto a los
pensionados para financiar a la guerrilla, la imposicion de la ideologia de género a toda la

sociedad y la entrega del pais a las manos del castrochavismo.

La campafna del No, creo estos hechos y los difundié de forma organizada, repetitiva y
homogénea a través de sus distintos voceros lo que implico la construccion de un marco de
interpretacion solido que fue recibido por las audiencias de manera abierta, a pesar de los

esfuerzos del gobierno por desmentir cada una de esas afirmaciones.

Esta situacion se vio reflejada en la forma en como se enmarco la agenda setting del debate

desde los contenidos de las campanas.

Los contenidos del No se centraron en los acuerdos y en la legitimidad del procedimiento de
refrendacion. Igualmente, a partir de los “hechos alternativos™ se busco evidenciar los efectos
negativos que dichos acuerdos podrian traer para la economia, el sistema politico y la sociedad
colombiana. Los contenidos del Si se centraron mayoritariamente en la difusion pedagdgica de

los acuerdos y la transmision de valores, buscando legitimar el plebiscito desde una perspectiva



moral. En cuanto a los valores argumentativos se encuentran diferencias interesantes (Ver tabla

4).

Valores del No Valores del Si
Enfasis politico Ataque a los valores Ampliacion de la democracia
democréticos
Enfasis econémico Imposicion del Impulso del crecimiento
“castrochavismo”. Amenaza a econdmico de un pais sin
la propiedad privada conflicto
Enfasis moral Injusticia, impunidad, premiar La busqueda del valor
a los malos superior: la paz
Enfasis social Impacto sobre las victimas, los | Las victimas son el centro de
empresarios, los nifos, las los acuerdos
mujeres
Enfasis religioso Imposicién de la ideologia de La buisqueda del valor
género superior: la paz. Perdon y
reconciliacion

Tabla 4. Valores de las campaiias

La matriz de valores de la campana del No se construy6 a partir de la amenaza de la imposicion
de acuerdos que tendrian impacto politico (sistema democratico), econémico (Propiedad
privada), moral (injusticia, impunidad), social (poblaciones vulnerables) y religioso

(imposicién ideologia de género).

La matriz de valores de la campafia del Si busc6 argumentar desde la perspectiva de la esperanza
y los efectos positivos sobre la democracia, el crecimiento econémico, la reparacion de las
victimas, el perdon y la reconciliacion, pero sobre todo desde la concepcion de la paz como un

derecho superior de los seres humanos.

Con respecto a los elementos de sensibilizacion utilizados en los contenidos de los videos de
los lideres politicos del Si y el No se evidencian diferencias en torno al tipo de actitudes que se

buscaban despertar.

La campafia del Si basada enteramente sobre las emociones positivas busco movilizar al
electorado a partir de la generacion de esperanza frente al futuro mientras que la campana del
No se baso en despertar la indignacion frente a los acuerdos que consideraba injustos generando
miedo frente a sus posibles consecuencias y a lo injusto, desde su opinidn, de lo que estaba

pasando y podria llegar a pasar.

Esto se ve reflejado en los elementos de sensibilizacion y la forma en como el No utilizo

recursos relacionados con la guerra y la violencia (victimas, guerrilleros, soldados, actos



terroristas) mientras que la campafia del Si se orientd mas hacia recursos relacionados con la

sociedad (Nifnos, mujeres, indigenas)

Finalmente, en relacion con los elementos ideoldgicos, dada la trascendencia politica e historica
de la situacion, los elementos patridticos fueron muy recurrentes en los contenidos. El uso de
simbolos también fue muy importante, sobre todo las figuras metaforicas de la paloma, para el

caso del Si, y el sapo?, para el caso del No. (Ver ilustraciones 3 y 4)
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[ustracion 3. Campafia del No "Yo no me trago estos sapos” [lustracion 4. Campafia del Si. "Si a la paz"

Se puede concluir que el reflejo de la campafia del plebiscito en el escenario de la red social
Facebook estuvo marcado por un interesante fenémeno de combinacion de los temético y lo
emotivo, en donde desde el No se busco racionalizar las emociones a partir de la creaciones de
“hechos y realidades alternativas” que lograron cumplir el objetivo de movilizar la indignacion
ciudadana y ser mucho maés influyente que los contenidos de la campafia del Si opacada por la
escasa legitimidad de sus voceros politicos, la fragmentacion de liderazgos y posiciones
ideoldgicas y la complejidad de explicar contenidos técnicos y abstractos muy dificiles de

conectar con la ciudadania

En este caso se puede decir que funciono la ldgica de la simplificacion argumental y la

movilizacion de actitudes primarias.

4 En la cultura colombiana se le llama “tragarse un sapo” al tener que aceptar algo con los que no se esta de acuerdo
en aras de un fin superior. La campafia del no utilizo esta metafora para criticar todos los “sapos” que la sociedad
se estaba tragando para permitir la firma de los acuerdos con las FARC
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