Presidenciales en Colombia 2018:
la eleccién que se salid
del libreto

Natalia Arenas

La campanfa presidencial en Colombia en 2018 se sali6é del guién. Era obvio: esta
serfa la primera eleccion después de que el gobierno de Juan Manuel Santos
(2010-2014, 2014-2018) y las Farc (Fuerzas Armadas Revolucionarias de Colom-
bia) firmaran el Acuerdo de paz. Por lo tanto, era la primera vez que la guerrilla
mas antigua del continente se iba a medir en su intencién de cambiar las balas
por los votos.

Sin embargo, su rol —al menos en términos electorales— termind siendo irrelevante.

Las Farc, ahora convertidas en la Farc —Fuerza Alternativa Revolucionaria del Co-
mun- participd en la campafia al Congreso gue se celebré en marzo y solo obtuvo
cincuenta mil votos. Si no hubiera sido porque dentro del Acuerdo de paz se pacté
gue el naciente partido politico recibiria diez curules automaticas en el Congreso
(cinco en el Senado y cinco en la Camara) esa votaciéon no les hubiera alcanzado ni
para elegir a un senador. Ademas, la Farc inscribié a su lider Timochenko como su
candidato presidencial. Pero, al cabo de unos meses de campana, los quebrantos
de salud de Timo y el rechazo masivo que recibié en sus primeras correrias politicas
terminaron por convencerlo de renunciar a su aspiracion.

Aun asi, la desaparicion de las Farc como grupo armado convirtié esta elecciéon
en la primera en que se dio un debate ideoldgico entre posiciones de izquierda
y derecha. Un debate que suele ser normal en el mundo pero que en Colombia
estaba contenido por la estigmatizacion y el miedo tras mas de cincuenta afios de
conflicto armado, como cont¢ La Silla Vacia.

Eso se logré en parte por las posiciones ideoldgicas de los que terminaron siendo
los dos protagonistas en la contienda para quedarse con la Casa de Narifio.

Por un lado, Gustavo Petro, exalcalde de Bogota y exguerrillero del M-19, cuya
apuesta —al menos hasta la primera vuelta— se concentréd en recoger el desconten-
to de los colombianos con la politica tradicional y radicalizar la campafia en torno
a dos posturas antagonicas: ellos, la élite tradicional, y nosotros, él, representante
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del pueblo, que queria hacer reformas estructurales
gue no se han hecho porgue “ellos” no han querido.

Del otro lado estaba Ivan Duque, una figura joven
(tiene cuarenta y dos afios) con poca experiencia
administrativa y en politica, que se convirtié en el
candidato “que dijo Uribe"” (en referencia al expresi-
dente Alvaro Uribe, 2002-2006, 2006-2010). Un ro-
tulo nada despreciable en un pais donde la figura del
expresidente Uribe ha tenido un rol determinante
para elegir presidente en las Ultimas cinco elecciones
presidenciales (incluyéndolo a él, que fue presidente
en dos periodos). La apuesta de Duque y la de su
partido Centro Democratico fue encarnar una nueva
generacion conservadora, apalancada en la figura
del expresidente, pero desprovista de los cuestiona-
mientos de su padrino politico, que esta siendo in-
vestigado en veintiocho procesos judiciales.

Asi, la campafa presidencial giré en torno a los “an-
tis”: el "anti” petrismo versus el “anti” uribismo y
los miedos que ambos candidatos representaban
para sus contradictores.

Como escribio la periodista Catalina Lobo-Guerrero
en The New York Times, la campafa se centré en
especular sobre cudles eran los verdaderos intere-
ses 0 agendas ocultas de los candidatos: “qué tan
“titere” es lvan Dugue de Alvaro Uribe, o qué tan
“castrochavista” es Gustavo Petro, un término que
acund el uribismo durante la campafia del plebiscito
en 2016, y que difundié la mentira de que el Acuer-
do de paz con las Farc era una forma de entregarle
el pais a esa guerrilla. “Cualquiera de sus propuestas
o ideas pasaron por el filtro de estas etiquetas, que
fueron repetidas por los medios de comunicacién y
gue circularon en las redes sociales transformadas en
cadenas de noticias falsas”, continua la periodista.

Esto se evidencio, por ejemplo, cuando Petro pro-
puso comprar tierras improductivas a terratenientes
para darselas a campesinos e indigenas sin tierra.
“En la agenda eso se transformé automdaticamen-
te en que hard “expropiaciones” al estilo de Hugo
Chéavez y Nicolas Maduro en Venezuela”, dice Lobo-
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Guerrero. Lo mismo pasé con la propuesta de Ivan
Duqgue de hacerle transformaciones al Acuerdo de
paz —una propuesta que naci¢ del triunfo del no
en el plebiscito- y que se interpreté como “hacer
trizas” el Acuerdo, siguiendo la propuesta de Fer-
nando Londofio Hoyos, uno de los lideres mas ex-
tremos del uribismo. Eso, a la vez, significaba pasar
por encima de todas las instituciones, especialmente
la justicia, que Duque propuso reformar para crear
una sola Corte.

Estos temores fueron exacerbados a la luz de la dis-
cusion ideoldgica entre izquierda y derecha. Lo que
convirtid a ambos candidatos en las opciones mas
viables: “votar por Duque es votar contra Petro y vi-
ceversa”, dice Lobo-Guerrero.

En medio de estos polos, los otros candidatos lucha-
ron por hacer virar el discurso hacia otros asuntos
como la lucha contra la inequidad y la corrupcion,
problemas que se hicieron mas visibles tras la firma
del Acuerdo de paz.

Sergio Fajardo, un profesor de matematicas que
venia de ser gobernador del departamento de An-
tioquia, quiso convertirse en la terceria al estilo del
presidente francés Emmanuel Macron (2017-), enar-
bolando la bandera anticorrupcién y con un discurso
de ni-ni (ni Santos ni Uribe) que casi le alcanza para
llegar a segunda vuelta. Su aspiracién, sin embargo,
naufrago en parte porgue no logré unirse con el otro
candidato del centro, Humberto de la Calle, que ve-
nia de ser el jefe del equipo negociador del gobierno
en el proceso de paz con las Farc.

Aun asi, tanto la votaciéon de Fajardo (4,5 millones
de votos) como la de Petro (4,8 millones de votos)
en primera vuelta fue histérica en un pais acostum-
brado a votar amarrado por el clientelismo. Su éxito
marcé otro hito en esta campafa: el fortalecimiento
del voto de opinién nacional en contra de las maqui-
narias que dominan la politica regional colombiana.

(Ese éxito se volvié a repetir en la consulta antico-
rrupcion que liderd el Partido Alianza Verde, que ha-


https://www.rcnradio.com/judicial/corte-suprema-adelanta-28-procesos-contra-alvaro-uribe
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bia acompafiado la aspiraciéon presidencial de Fajar-
do. La consulta se llevé a cabo el 26 de agosto, tres
meses después de la segunda vuelta presidencial.
Sin la participacion de la clase politica, esta eleccion
atipica tuvo una votacion historica de 11,7 millones
de votos, que aun cuando no alcanzé el umbral de
doce millones para ser aprobada, reiter6 el hastio de
los colombianos con el clientelismo. En este andlisis
analizaremos brevemente estos resultados).

La maquinaria politica demostro ser un lastre para el
Unico candidato que le apostd a esta estrategia: Ger-
man Vargas Lleras, vicepresidente del gobierno de
Juan Manuel Santos, que dos afos antes de la cam-
pafia presidencial parecia ser el candidato a vencer.
Vargas se quemo en primera vuelta con 1'407.840
votos, 7,28 por ciento de la votacion total, un por-
centaje casi idéntico al que pronosticaron las en-
cuestas. La razon, dijo La Silla Vacia, es que “Vargas
Lleras siguié haciendo politica como se hacia en el
pasado y no entendié el nuevo poder de las redes”.

Esto quedo en evidencia, por ejemplo, con un video
en el que el candidato, aun siendo vicepresidente, le
dio un golpe —un coscorréon— en la cabeza a uno de
sus escoltas. El video se volvio viral y a pesar de los
esfuerzos de Vargas por pedir excusas y cambiar de
tema, se mantuvo vigente durante toda la campafia
como una muestra de su caracter agresivo y poco
carismatico. El candidato volvié a reiterar esa imagen
pocos dias antes de las elecciones cuando le respon-
di6 a una periodista en una emisora nacional que
sus preguntas sobre qué lo hacian reir o llorar eran
“chimbas” en tono displicente.

Al final, como anticiparon las encuestas, Gustavo Pe-
tro e van Duque, los dos candidatos que represen-
taban las posturas mas antagoénicas en el espectro
ideolégico llegaron a segunda vuelta. Ambos, como
era obvio, intentaron entonces suavizar sus discursos
para conquistar a los electores de centro.

Por un lado, Petro descarté llamar a una asamblea
constituyente si llegaba a la Casa de Narifo y firmé
—literalmente— sobre piedra que no harfa expropia-
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ciones y ni limitaria el derecho a la libre empresa. Du-
que, por su parte, recibié el apoyo de casi toda la cla-
se politica tradicional aunque se mantuvo firme en
su negativa de darles representacion en su gobierno,
lo que en Colombia se conoce como mermelada.

Al final, después de una campana impredecible, en
la que todos los candidatos, salvo Humberto de la

Calle, puntearon en las encuestas en algin momen-
to, el uribismo regresé a la Casa de Narifio con Ivan
Duque tras ocho afios de estar en la oposicion al go-
bierno de Juan Manuel Santos. Con 10,3 millones
de votos, bati¢ el récord de votacion en Colombia.
Aunque perdio, Petro también logré una votacion
histérica para un candidato de izquierda y antiesta-
blecimiento: ocho millones de votos.

El triunfo de Duque se logré por la apuesta de su
campafa de mantener unida la derecha que llegd
cohesionada a las elecciones en parte por los mie-
dos que despertaba la figura de Petro en el estable-
cimiento.

Pero la pelea entre dos posturas tan polarizantes
también evidencié que las redes sociales se convir-
tieron en la principal arena para el debate electoral.

El papel de las redes

Aungue desde las elecciones de 2010 las redes so-
ciales irrumpieron en las campanfas presidenciales en
Colombia con el surgimiento de la Ola Verde que
llevé al entonces candidato Antanas Mockus a la se-
gunda vuelta presidencial, su estrepitosa derrota en
segunda vuelta evidencio sus errores.

“A la campana verde le sobré entusiasmo y le faltd
malicia. Sus dirigentes nunca entendieron la necesi-
dad de conectar a la “Ola Verde Digital” con la reali-
dad para convertir en votos y triunfo el fervor de sus
militantes”, cuenta el documental que produjeron
la documentalista colombiana Margarita Martinez y
Juanita Ledn, directora de La Silla Vacia.


https://lasillavacia.com/con-ivan-duque-llega-el-uribismo-20-al-poder-66630
https://lasillavacia.com/elblogueo/rgalan/22912/la-ola-verde-antanas-way-s
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Creyeron que ganar en Facebook y Twitter les ga-
rantizaba el triunfo y se olvidaron de todo lo demas.
No verificaron cosas basicas como la edad de sus
votantes potenciales, si estos tenian cédula y si la
tenian inscrita. Tampoco se preocuparon por facili-
tarles la llegada a las urnas. Errores de principiante.

Mockus, un profesor, filésofo y matematico que fue
dos veces alcalde de Bogota, rompié los moldes al
plantear una campafa ciudadana. Inspirada en los
principios morales, la campafa rapidamente dispard
sus seguidores en redes sociales. Con mas de tres
millones de votos, Mockus saltd a segunda vuelta
en un triunfo que le quité el cupo a candidatos de
partidos politicos tradicionales. Sin embargo, en la
segunda vuelta los demas candidatos se unieron a
su contendor, Juan Manuel Santos (en ese momento
el candidato “que dijo Uribe”) que logré 9'028.943
votos. Mientras tanto, Mockus solo aumento su vo-
tacion en unos cuatrocientos mil votos con respecto
a la primera vuelta.

La campafa de 2018 evidencié que los candida-
tos aprendieron la leccion. Estas son las principales
transformaciones que se vivieron en esta contienda
electoral.

La ciudadania tomo la batuta

Las redes sociales fueron claves para moldear los
puntos de debate y la agenda de los candidatos pre-
sidenciales. Pero quiza
chos de los contenidos de redes surgieron a partir de
ciudadanos que se reunieron en grupos y montaron
fanpages de Facebook y se transformaron en verda-
deros comités paralelos de campafa.

0 mas innovador es que mu-

El caso mas evidente es el de Gustavo Petro, que ya
tenia experiencia en este tipo de contiendas, y quien
hizo de Twitter su plataforma de campana. Esto le
permitié ir moldeando sus propuestas presidenciales
al ritmo de las redes sociales, enfatizando determi-
nados temas y moderando o radicalizando sus posi-
ciones segun el ambiente que despertaban entre sus
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miles de seguidores. Su efecto terminé siendo clave.
Segun la encuesta “Percepciones y opiniones acerca
de internet en Colombia”, realizada por .CO Internet
y el Centro Nacional de Consultoria entre febrero y
marzo de 2018, el 49 por ciento de los encuestados
aseguré que la informacion que circula en redes so-
ciales influye en su voto para las elecciones.

Parte de este fendmeno fue una estrategia premedi-
tada por la mayoria de los candidatos pero, al igual
que con cualquier otro fenémeno viral en redes, es
algo a lo que no se le puede adjudicar un autor in-
telectual especifico. “No es que las campafas sean
innovadoras, es que el ambiente estaba dispuesto
para que lo aprovecharan”, dice Maria Paula Marti-
nez, profesora de la Universidad de los Andes.

Muchos de estos grupos y paginas de Facebook cre-
cieron por su cuenta sin tener realmente conexiones
claras con las campanfas. Muchas, ademas, comenza-
ron siendo un espacio de burla. Por ejemplo, las pa-
ginas Movimiento Uribista y Guerra Universitaria. La
primera, una burla al uribismo que de manera irénica
exaltaba algunas de las caracteristicas de Alvaro Uribe;
y la segunda, que se burlaba de aspectos cotidianos
de la Universidad Nacional de Colombia, la publica
maés grande del pais, que termind convirtiéndose en
un semillero de los memes electorales mas comparti-
dos. Estos, y otros que surgieron al calor de la campa-
fia, amasaron grandes cantidades de seguidores.

Al tiempo crecio otro fenémeno: la aparicién de you-
tubers o influencers con alineacién politica de dere-
cha. Figuras como Oswaldo Ortiz, que fue candidato
por el partido uribista y se autoproclama el pastor
digital. O Natalia Bedoya, excandidata uribista a la
Camara, famosa por sus defensas al uribismo en
Twitter comenzaron a utilizar el formato del strea-
ming para discutir temas politicos y rapidamente
encontraron competencia y oposicidon desde otras
orillas ideoldgicas.

Los grupos de Facebook antes mencionados entra-
ron en discusion entre si y también con los youtu-
bers, o que generd un ambiente altamente polari-


https://www.france24.com/es/20180616-colombia-duque-petro-redes-sociales
https://www.semana.com/nacion/articulo/oswaldo-ortiz-candidato-homofobico-se-quemo-en-las-urnas-y-culpo-a-los-votantes/560178
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zado, como el de la arena politica colombiana, pero
con menos control sobre lo que se puede y no se
puede decir.

Cuando se decantaron las aspiraciones presidencia-
les, nuevas paginas y grupos se formaron ya con un
objetivo mas enfocado en las elecciones. Por ejem-
plo Lord Petrosky, que defendia la aspiracion de
Gustavo Petro y que alcanzd cuatrocientos cuarenta
mil seguidores. También se crearon alianzas entre
grupos ya existentes pero que comparten afinidad
ideolégica o “enemigos” comunes. Por ejemplo, Re-
publica Colombiana de Memes, que sumé mas de
cinco paginas como Guerra Universitaria, Lord Pe-
trosky, Memes UIS, Historia de Colombia en Memes,
entre otras y con sus mas de docientos seguidores
tenian la capacidad de hacer tendencia determina-
dos temas o publicaciones.

Estos movimientos terminaron por influenciar los
temas que los candidatos abordaban en sus redes
sociales y sus discursos. Los candidatos hicieron refe-
rencia o incluso se apropiaron de bromas, memes y
apodos que surgieron en esos grupos. Esto, a la vez,
hizo que los grupos crecieran.

Asi nacieron por ejemplo dos simbolos que marca-
ron la campafa de Petro: los aguacates y las abejas.
El primero surgié de un debate presidencial que se
realizé en la Universidad de Columbia en Estados
Unidos, en el que después de una animada discusion
entre Petro e lvdn Duque sobre el modelo productivo
del pais, el candidato uribista preguntd sarcastica-
mente si Petro pensaba sustituir las ganancias que
deja el petroleo con el cultivo de aguacates. El epi-
sodio fue reproducido en medios y se volvié tenden-
cia en redes sociales que transformaron el aguacate
en la alternativa contra la agroindustria y la mineria
extractiva. Pocos dias después, en una alocucion pu-
blica, el candidato Petro hizo referencia al episodio
diciendo “Yo vengo a esta plaza para demostrar que
los aguacates son mas importantes que el petréleo”.
Esto aumentoé el movimiento en redes alrededor del
tema. Petro volveria sobre el mismo en varios deba-
tes y alocuciones.
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Las abejas surgieron como otro simbolo petrista des-
pués de un episodio fortuito en el que una comitiva
preparada para recibir al expresidente Alvaro Uribe
fue atacada por abejas africanizadas en el departa-
mento del Cesar, dejando quince heridos. Algunos
seguidores del candidato Ivan Duque especularon en
redes sociales que el ataque habia sido perpetrado
por petristas. Incluso, un senador del Centro Demo-
cratico calificd el episodio como “bioterrorismo”. La
idea de que hubiera sido un ataque premeditado se
volvié objeto de burlas, al mismo tiempo que mu-
chos empezaron a “felicitar” a las abejas por haber
atacado a sus detractores politicos. Al ver la gran
cantidad de memes e ilustraciones sobre abejas, el
candidato Petro trind: “Ahora resulta que las abejas
africanas son petristas. Serd porque son obreras?”.

El dia de las elecciones tanto en primera como en
segunda vuelta, las abejas y los aguacates se convir-
tieron en el simbolo que identificaba la campana de
Petro porque en Colombia esta prohibido el uso de
logos el dia electoral. Y en el discurso en el que reco-
nocié su derrota tras la segunda vuelta, Petro agra-
decid a las “ocho millones de abejitas libres y poco
domadas que construyeron este resultado [sic]”.

En los dos casos se traté de mensajes que fueron
amplificados y resignificados en las redes y que se
volvieron claves para las estrategias de la campana.

WhatsApp, la clave
para estructurar la campana
y difundir noticias falsas

La aplicacién de mensajeria directa de WhatsApp no
es una red social propiamente. Sin embargo, en esta
campafa presidencial tuvo un rol crucial, no solo
para difundir informacién politica, gue muchas veces
incluyé noticias falsas, sino también para organizar
la estructura misma de las campafas. Asi lo docu-
menté un informe de Linterna Verde, una organiza-
cion que se dedica a investigar y analizar el debate
publico en linea.


https://static1.squarespace.com/static/58bdc9e2197aeaa5d123f4ec/t/5bbcc6fde79c702dd545e23f/1539098369859/informe-whatsapp-FINAL-25sep.pdf

Natalia Arenas

Ademds, esta herramienta, cuyos mensajes fueron
amplificados por las redes sociales, resultd ser fun-
damental para los candidatos que aplicaron la es-
trategia de sacar a su contendor de su libreto para
conseguir mas adeptos.

Segun cifras del Ministerio de la Informacion y las Te-
lecomunicaciones, en 2017 el 87,3 por ciento de los
colombianos usé WhatsApp, en buena parte porque
esta aplicacion es gratuita en los paquetes prepago
de telefonia movil a los que esta suscrito el 80 por
ciento de la poblacion. Eso quiere decir que el uso de
la aplicacion no le quita datos méviles a los usuarios.
Ademas, contrario a las redes sociales mas usadas
en Colombia, Twitter y Facebook, WhatsApp ofrece
un entorno de intimidad y confianza a sus usuarios.

Por eso, por medio de WhatsApp, las campanas
mantenian permanentemente informadas a sus ba-
ses, organizaban conversaciones y articulaban las
estructuras. Ademas, en casi todas hubo volunta-
rios que hacian las veces de community managers
y personas de la campaia infiltradas en grupos de
difusion de informacion de campafas contrarias. Eso
sirvié para para potenciar los mensajes pero también
para producir informacion falsa.

Linterna Verde documentd varios ejemplos. En
mayo, el candidato presidencial Germéan Vargas Lle-
ras denuncié en Twitter que en un grupo de Whats-
App favorable a la candidata Marta Lucia Ramirez
(la férmula vicepresidencial del uribista lvan Duque),
estaba coordinando acciones para responsabilizarlo
por un episodio en que mujeres en bikini estaban
repartiendo publicidad politica de su campafia en la
ciudad de Santa Marta, en el norte del pais. Como
prueba, Vargas difundié una captura de pantalla
de ese grupo de WhatsApp que catalogé como “la
prueba reina” que demuestra que “le estan hacien-
do una guerra sucia”. En la imagen se leia que el
grupo proponia el hashtag #MujeresMejorSinVar-
gaslleras, que iria acompafiado primero de mensajes
de respaldo por parte de las mujeres “importantes”
gue hacian parte o acompafaron la campafa, segui-
do de mensajes de apoyo del candidato presidencial
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lvan Duque. Segun Vargas: “Si revisan en redes, es-
tan siguiendo el libreto al pie de la letra”.

En otro caso, una campafa aproveché una cadena
falsa de WhatsApp que encontré en redes sociales
y la repotencio. Se trataba de una noticia falsa que
aseguraba que el candidato Ivan Duque proponia eli-
minar la “sustitucion pensional”, un derecho de los
pensionados de heredarles la mesada a su conyuge
e hijos menores de veinticinco afos. Aungue segun
una fuente que consultd Linterna Verde dentro de
una de las campanfas, alguien la revisd y comprobé
gue la informacion era falsa, otros argumentaron
gue habia que “capitalizar” esa informaciéon. “En-
tonces le pusimos contexto, le metimos declaracio-
nes de Uribe, la mejoramos y le dimos un hilo narra-
tivo”, dice la fuente.

“La técnica 90-10: 90% verdad y un 10% de ‘ve-
neno’ para viralizar el contenido”, dijo una fuente
de otra campafa consultada por Linterna Verde.
“La légica es simple: el elemento de verdad con
un giro hacia un hecho falso o descontextualizado
tiene mas posibilidades de desactivar las defensas
de los receptores que una mentira mas patente. Las
mentiras directas no funcionan tan bien como las
exageraciones”.

Distribuir esa informacién en las redes también tenia
unos protocolos. Por razones obvias, estos no se po-
dian difundir por los canales oficiales de la campafa.
Por eso, segun la fuente de la campafa que repoten-
cié el mensaje falso, en WhatsApp la campafia tenia
un grupo llamado “lista negra”: “los contactos que
tenian los ‘community managers’ de la campafa y
que ayudaban a inyectar ciertos contenidos en gru-
pos de WhatsApp y redes sociales”, dice el informe.

La estrategia en Ultimas era sacar aunque fuera por
un momento a los candidatos del libreto, distraerloy
obligarlo a cambiar el mensaje, dice Linterna Verde.
“Ademas, intentar desvirtuar el rumor repitiéndolo
puede fortalecerlo: al reiterar el mito, el receptor
encuentra una familiaridad con este y no necesaria-
mente con la correccién”, agrega el informe.



PRESIDENCIALES EN COLOMBIA 2018: LA ELECCION QUE SE SALIO DEL LIBRETO

Por ejemplo, en el caso de la noticia falsa de lvan Du-
gue, su campana se esforzé por desmentir el rumor,
lo que de inmediato lo obligé a cambiar de tema
para responder al ataque.

Lo mismo le pasd a Petro, quien tuvo la particulari-
dad de responder siempre a los ataques él mismo y
uso las redes para contraatacar a sus contrincantes.
Eso ocurrié por ejemplo a partir de un mensaje de un
reconocido escritor colombiano que acusé a Petro
de ser un tramposo. Vargas Lleras usé esa informa-
ciéon para atacar al exalcalde y solidarizarse con el
escritor, duramente atacado por los seguidores de
Petro en redes sociales al punto que decidié cerrar
sus cuentas. Petro, ademés de defenderse, cambid
el discurso para atacar a Vargas. Lo acusé de estar
detras de un plan para hacerle fraude, y lo justificé
afirmando que Vargas habia “puesto” en el cargo al
Registrador Nacional que habia recibido el apoyo de
su partido para llegar al cargo.

Como dice Linterna Verde, “la estrategia de comu-
nicaciones de Petro empezaba y terminaba por él.
Petro controlaba el mensaje. En contraste, la directriz
en la campafa de Sergio Fajardo era no responder a
ningun ataque”. “Al principio pensé que debiamos
hacerlo”, explicd una fuente de la campafa.
“Después me di cuenta de que eso nos mantuvo en
mensaje”, afadio.

En las redes se impuso

la narrativa de que los medios
estan desconectados

de la audiencia

En esta campafa presidencial quedé demostrado
gue mientras mas aumentd la polarizacién, mas se
reforzaron los prejuicios politicos de los colombia-
nos. La férmula afectd sobre todo a los medios tra-
dicionales que no supieron cubrir a los candidatos,
sobre todo a Gustavo Petro, y terminaron perdiendo
aun mas credibilidad frente a sus audiencias que se
volcaron a las redes para hacer evidente su insatis-
faccion.
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La razén, como escribio el periodista Jorge Eduardo
Espinosa en un analisis, es que “el candidato favori-
to del establecimiento, incluyendo buena parte de la
clase politica tradicional, era Ivan Duque. Por tanto,
fue Gustavo Petro la victima permanente de un cu-
brimiento injusto, sesgado y deshonesto”. Asi, dice,
fue evidente el sesgo en el cubrimiento y el doble ra-
sero en las entrevistas a los candidatos, una postura
que compartieron varios analistas.

El ejemplo que repiten y que se volvié viral en las
redes sociales es el de la entrevista que le hizo la
periodista Diana Calderén, directora del programa
Hora 20 en alianza con Juanita Ledn, directora de
La Silla Vacia a Gustavo Petro. Alli, en dos ocasio-
nes, Calderén le pregunta al candidato sobre su
propuesta sobre “expropiar” o “quitar” las tierras
de empresarios para entregarselas a campesinos. En
ambas oportunidades, el candidato contesta que la
pregunta tiene veneno, porgue él no piensa expro-
piar sino comprar o proponer ofertas estatales de
compra a los duefos de los predios. La segunda vez,
la periodista responde que no, que no es veneno
sino que es libertad de prensa. Pero, como escribié
el periodista cubano en la revista Cerosetenta, “La
verdadera libertad de prensa tiene un precio que
hay que estar dispuestos a pagar, y es la esclavitud
ante el lenguaje”.

Ahi no terminé la confrontacion. La periodista luego
le dice al candidato: “también queremos descubrir
un poco de su personalidad, de porqué un hombre
de izquierda usa [zapatos] Ferragamo, pero amenaza
con expropiar las tierras en el Valle del Cauca”. El
candidato responde: “No sabia que los hombres de
izquierda tenian que usar qué, ;alpargatas?”. La pe-
riodista insiste: “No, eso quiero: que usted me cuen-
te para poder entender ese Gustavo Petro, quién es
y como percibe el modelo de sociedad al que espera
gobernar, que espera instaurar, si llega a ser elegido
presidente”. Y corta para ir a una pausa de comer-
ciales.


https://www.elespectador.com/opinion/twitter-petro-y-los-trolls-columna-742312
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https://www.youtube.com/watch?v=CbnvZGH4b60&feature=youtu.be
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Natalia Arenas | PRESIDENCIALES EN COLOMBIA 2018: LA ELECCION QUE SE SALIO DEL LIBRETO

“*Descubrir”, “izquierda”, "Ferragamo”, “amenaza”, “expropiar”, “instaurar”, una cadena de pa-
labras —sumadas al amplio diccionario de esta y otras entrevistas— que hacen un obvio énfasis nega-
tivo bajo la candida pretension de un lenguaje neutro”, escribié el profesor de la Universidad de los
Andes, Lucas Ospina sobre el episodio.

El debate por los zapatos, un asunto que deberia ser intrascendente en una campafa politica, mos-
tro que el sesgo no solo se aplicd a Petro. Justo al comienzo de la contienda, en diciembre de 2017,
la emisora La FM del conglomerado de medios de RCN (de propiedad de Carlos Ardila Lille, uno de
los hombres mas poderosos del pais —y el mismo al que Petro propuso mas adelante en la campana
comprarle sus tierras—) realizé un debate con los precandidatos del uribismo que tuvo una seccién
llamada “el quiz uribista”. Alli, el moderador, entre risas, pregunté cosas como ¢cuantos pares de
crocs tiene el expresidente Uribe y cuanto calza?

Ese tono jovial de los medios con Dugue se repitié en varias entrevistas a lo largo de la campafia. Du-
gue era el candidato bailarin, el mago, el futbolista, el cantante, el alma de la fiesta. Mientras tanto,
Petro era el exguerrillero, el radical de izquierda, el pésimo exalcalde de Bogota.

De hecho, cuando el periédico £/ Tiempo, el de mayor difusion y alcance nacional, adhirié a la cam-
pafna de Duque, justificd su decisién asegurando que “su programa de gobierno es serio y [Duque]
representa una esperanza de moderacién y cambio generacional, deseable en la coyuntura”. Sobre
Petro, en cambio, el periédico dijo “con claridad” que “estd probado que Petro es un mal admi-
nistrador que utiliza la division para imponer sus puntos de vista. Elegirlo, por lo tanto, seria una
equivocacion historica.”

Esas posiciones no pasaron desapercibidas en las redes sociales, donde crecié la indignaciéon con el
cubrimiento que los medios estaban haciendo de las elecciones. Como explica el periodista Carlos
Cortés, una de las cabezas del proyecto Linterna Verde, “la omisién de la cobertura aumenta las
teorias de conspiraciéon y las narrativas abiertas de que los medios estan vendidos”.

Este mismo fendmeno se repitié meses después de la sequnda vuelta, durante el cubrimiento de
los medios tradicionales, sobre todo en television, a la consulta anticorrupcion que lidero la Alianza
Verde (de la exférmula vicepresidencial de Sergio Fajardo)

Aunque Noticias RCN y Noticias Caracol usualmente cubren las contiendas electorales con minuto a
minuto, predicciones, analisis con panelistas invitados, en este caso ambos canales continuaron con
su programacion habitual, que de vez en cuando era interrumpida por boletines informativos. En
el Canal RCN terminaban de transmitir Spiderman y empezababa E/ rescate millonario, y en Caracol
pasaban Capitan Phillips y luego The Suso’s Show. Solo fue en el noticiero de las siete de la noche
cuando hablaron a profundidad de los resultados y con el cubrimiento que se esperaba.

“El error de calculo de los medios fue pensar que no iba a haber tantos votos. Pero eso terminé
reafirmando la narrativa de que estan desconectados de la gente”, dice Cortés. “El problema, que
es mas generalizado en redes, es que esa alienacion de la gente por los medios no se reemplaza
con informacion o con visiones sosegadas. Es basicamente un intercambio de desinformacion por
desinformacion”.


https://cerosetenta.uniandes.edu.co/vote-por-petro/
https://www.youtube.com/watch?v=_gdDwrBeFJE
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El regreso de la plaza publica

La de 2018 fue la campafa presidencial con mas
debates en television en la historia reciente de Co-
lombia (hubo mas de 30 en el mes y medio previo a
la primera vuelta). Sin embargo, en la practica, estos
terminaron siendo irrelevantes ante el arrastre de las
redes sociales, donde se impuso la discusion electo-
ral. Aun asi, la principal transformacién de esta cam-
pafia es que contrario a lo que pasé en la Ola Verde
de 2010, en 2018 el fervor de las redes se trasladé a
la plaza publica.

Casi todos los candidatos se esforzaron por movilizar
a sus seguidores a las calles y asi cumplir la maxima
de que el poder de un politico estd definido por el
tamafo de la corte que los sigue. Sin embargo, las
concentraciones que mas se destacaron fueron las
del exalcalde de Bogotd Gustavo Petro y la del ex-
vicepresidente German Vargas Lleras, que empren-
dieron una competencia explicita por cual de los dos
llenaba mas plazas en todo el pais hasta la primera
vuelta. Para eso, los candidatos usaron drones para
reflejar el alcance de sus manifestaciones.

La diferencia entre ellos era que mientras las plazas
de Petro se llenaban a punta de emocion, las de Var-
gas eran el reflejo del poder de los politicos tradicio-
nales (cincuenta y cinco senadores, representantes,
alcaldes y gobernadores) que lo acompanaron hasta
primera vuelta.

“Los cambios de la campanfa presidencial 2018 no
solo son ideoldgicos sino también estéticos. Dentro
de las decisiones estratégicas mas brillantes de la
campana petrista ha sido la de combinar discursos
de plaza con despliegue de redes sociales para rom-
per la intermediacion de los medios de comunica-
cion tradicional”, escribio el analista politico Fran-
cisco Miranda.

Su estrategia era tan evidente que el mismo Petro
dijo en un mitin en el departamento de Santander:

Espero que esta noche si salgan en la TV las ima-
genes de esta plaza llena. No salieron las de Piede-
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cuesta, ni las de Giron. Debe ser que estamos en
otro planeta o los medios estan ocultando la verdad
de la Colombia Humana.

La intencién de Vargas Lleras era distinta. Para él,
las manifestaciones publicas multitudinarias eran
la muestra de que las encuestas —que nunca lo fa-
vorecieron— estaban equivocadas. “Las verdaderas
encuestas son las de carne y hueso, las que eviden-
ciamos en nuestro recorrido permanente por todas
las regiones de Colombia donde miles y miles de ciu-
dadanos colman las plazas y auditorios para darnos
su apoyo”, dijo en una entrevista dias antes de las
elecciones.

Ambos candidatos hicieron giras multitudinarias en
todo el pais pero la plaza que mas se disputaron fue
la de los ocho departamentos de la costa Caribe, una
region donde tradicionalmente los caciques politicos
definen las elecciones. Tanto Vargas como Petro reco-
rrieron la region e hicieron evidente su competencia.

“Me dicen que la concentracién que tuvo lugar aqui
(Ciénaga de Oro) triplico el numero de personas de
guienes estuvieron acompafiando a Petro. Este es su
municipio y aqui le vamos a ganar, le vamos a dar
una pela electoral en su tierra”, dijo Vargas en el cie-
rre de campana.

Petro, en cambio, se concentréd en armar concen-

traciones en municipios simbdlicos que sufrieron los
impactos o del conflicto armado o la corrupcién o la
desidia del Estado. Y que eran complicados para un
candidato como él porque eran fortines de la politica
tradicional que respaldaba a Ivan Duque o a German
Vargas Lleras.

Al final, el ganador fue Petro, el candidato que logro
generar mayor fervor entre sus seguidores.
A manera de reflexion

A pesar del tono conciliador que usé el presidente
Ivan Dugue en su discurso de victoria el 17 de junio


http://caracol.com.co/radio/2018/06/14/politica/1528997379_634354.html
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de 2018, en el que prometid “unir a Colombia” y
gobernar “con todos y para todos”, la polarizacion
entre izquierda y derecha que exacerbd la campafa
y fue amplificada por las redes sociales no esta proxi-
ma a mermar.

Por un lado, por el llamado que hizo Gustavo Pe-
tro en su discurso de derrota en el cual se presenté
como el lider de un pais “en resistencia”. Y por otro,
el discurso del Centro Democratico, partido politico
del presidente lvan Dugue, que encabezado por uno
de sus senadores reedité los temores de los antiuri-
bistas en la campafa al irse en contra del gobierno
de Juan Manuel Santos, al que catalogé como una
hecatombe, y del proceso de paz.

Los dos discursos del uribismo, el de su partido y el del
presidente, que a simple vista parecen contradictorios,
han sido analizados hasta ahora como una muestra
de la estrategia que implementara el nuevo gobierno
ahora que recuper6 su lugar en la Casa de Narifio.

Una apuesta por hablarle a los dos tipos de electores
que apoyaron el proyecto politico de Duque: el uri-
bismo radical, “pura sangre” que se opone a todo lo
que huela a Santos, a la paz con las Farc y que ve en
Uribe a su lider natural, y otro mas moderado que le
habla a un electorado conservador contemporaneo
con posturas similares a las de los republicanos esta-
dounidenses.

De cdmo evolucionen estas posturas dependera el
futuro de las préximas elecciones regionales de 2019
y las presidenciales de 2022.
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