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1. RESUMEN

El presente trabajo de investigacion examina la evolucion del discurso politico digital durante la
primera vuelta presidencial de 2022 en Colombia, con un enfoque particular en la campafia de
Rodolfo Hernandez y su innovador uso de la red social TikTok. A través de un andlisis cualitativo,
se desglosan las estrategias de marketing politico empleadas por Herndndez, destacando la
transicion del storytelling al storydoing. Este enfoque no solo busca crear una narrativa coherente,
sino también realizar acciones tangibles que resuenen emocionalmente con el electorado. Se
estudia como estas tacticas han sido fundamentales en la construccion de una imagen auténtica y

en la movilizacién de votantes en un contexto de alta digitalizacion y polarizacion politica.

La investigacion también aborda el papel crucial de las redes sociales en la comunicacion politica
contemporanea, subrayando cémo plataformas como TikTok han revolucionado la manera en que
los candidatos interacttan con los ciudadanos. El analisis incluye una revision del impacto de estas
estrategias en la percepcidn pablica y su contribucion al éxito electoral de Hernandez. Ademas, se
consideran las implicaciones de este fendmeno en futuras camparfias electorales, ofreciendo una
vision critica y detallada de la relacién entre politica, tecnologia y sociedad en el marco de las

elecciones presidenciales colombianas de 2022.

1.1 Palabras Clave
Discurso Politico Digital, Storytelling, Storydoing, TikTok, Marketing Politico, Elecciones

Presidenciales, Rodolfo Hernandez, Comunicacion Politica, Redes Sociales.



2. ABSTRACT

This research paper provides an examination of the evolution of digital political discourse during
the first round of the 2022 presidential election in Colombia, with a particular focus on Rodolfo
Hernandez's innovative use of the social media platform TikTok. Through a qualitative analysis,
the study breaks down the political marketing strategies employed by Hernandez, emphasizing the
shift from storytelling to storydoing. This approach not only aims to create a coherent narrative
but also to implement tangible actions that emotionally resonate with the electorate. The research
investigates how these tactics have been fundamental in building an authentic image and

mobilizing voters in a context of high digitalization and political polarization.

The study also addresses the crucial role of social media in contemporary political communication,
highlighting how platforms like TikTok have revolutionized the way candidates interact with
citizens. The analysis includes a review of the impact of these strategies on public perception and
their contribution to Hernandez's electoral success. Additionally, the implications of this
phenomenon for future electoral campaigns are considered, offering a critical and detailed
perspective on the relationship between politics, technology, and society within the framework of

the 2022 Colombian presidential elections.

2.1 Key Words
Digital Political Discourse, Storytelling, Storydoing, Tiktok, Political Marketing, Presidential

Elections, Rodolfo Hernandez, Political Communication, Social Media.



3. INTRODUCCION

En el contexto de la creciente digitalizacion y la transformacion de los medios de comunicacion,
las camparias politicas contemporaneas han adoptado estrategias innovadoras que responden a las
necesidades de una sociedad hiperconectada y saturada de informacidn. En este entorno, conceptos
como el storydoing han emergido como herramientas fundamentales para comunicar de manera
efectiva los valores y acciones de los lideres politicos, conectando emocionalmente con el
electorado. Segun Sarasqueta (2021), el storydoing permite que los lideres politicos no solo narren
sus propuestas, sino que las materialicen a través de acciones concretas, reforzando asi la

credibilidad y la legitimidad de sus mensajes.

El presente trabajo se centra en analizar como la campafia presidencial de Rodolfo Hernandez en
2022 emple0 esta estrategia para consolidar su imagen y resonar con un electorado cansado de las
dindmicas tradicionales de la politica. Hernandez, un outsider con limitada presencia en los medios
tradicionales, utilizé plataformas como TikTok para proyectar una narrativa que combinaba
autenticidad, accion y un enfoque disruptivo, logrando captar la atencién de sectores significativos
de la poblacion, especialmente los jovenes. Este fendmeno pone en evidencia la capacidad de las
redes sociales para redefinir las dinamicas de comunicacion politica, como lo argumentan
diferentes autores como por ejemplo Van Dijck (2016), quien destaca la capacidad de estas

plataformas para moldear las percepciones y movilizar audiencias.

El andlisis se centra en la transicion del storytelling al storydoing dentro de los discursos politicos
digitales, tomando como caso de estudio los videos publicados por Hernandez en TikTok durante
la primera vuelta presidencial. Esta investigacion no solo busca identificar los elementos claves de
esta estrategia narrativa, sino también reflexionar sobre las implicaciones del uso de estas
metodologias en un contexto de alta digitalizacion y creciente escepticismo hacia la politica
tradicional. En este sentido, el presente estudio contribuye al entendimiento de como las dinamicas
del discurso digital pueden influir en los procesos democraticos y electorales, ofreciendo nuevas

perspectivas sobre la relacion entre politica, tecnologia y sociedad.



4. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA DE INVESTIGACION

A lo largo de la historia, el lenguaje ha sido una fuente primordial para la expresion de nociones y
acontecimientos sociales influyentes en el desarrollo de la sociedad. Es mas, el lenguaje racional
o0 el llamado logos, por los antiguos griegos, es “la guia que nos lleva infaliblemente a detectar la
realidad oculta del mundo y de las cosas” (Lopez, 2003, p. 14). Por esta razon, la politica y la
comunicacion son dos disciplinas que se han visto relacionadas por siglos, desde los inicios de la
dialéctica y la retdrica sofista hasta la innovacién del periodico y la hegemonia de las redes
sociales.

En la evolucion estructural de las herramientas de informacidén masiva como el periddico, la radio,
la television y hoy en dia las redes sociales, el lenguaje como un instrumento de comunicacion se
ha enfocado no tanto en la individualidad del hombre, sino mas bien en su dimension social. Razon
por la cual, desde la revolucion industrial en donde los colectivos empezaron a migrar desde el
campo a la ciudad, se evidenci el poder y la acogida que estos medios lograban abarcar gracias a
las cifras de poblacion a la que se podia llegar con un mensaje dentro de un de tiempo reducido.
(Crespo Martinez & Moreno Martinez, 2015, pdg. 77). En consecuencia, la informacion se
convierte en “uno de los derechos basicos y fundamentales del ciudadano” (Almuina, 1995, p. 16),

por lo que la opinién pablica acoge una vital importancia y una gran fuerza social.

A partir de la manera en como se reproduce la informacion se han configurado una cantidad de
procesos sociales memorables en la historia, ya que “la comunicacién y la informacion han
constituido fuentes fundamentales de poder y contrapoder, de dominacién y de cambio social”
(Castells, 2008, pag. 1). Esta mirada fue predominante para describir la influencia que
proporcionaban los medios de comunicacién masivos a la comunicacion politica para darle un
efecto directo, inmediato y poderoso (Crespo Martinez & Moreno Martinez, 2015, pag. 79). Este
efecto segun Walter Lippmann, sostenia que “la mayor penetracion social de los medios, junto con
el desarrollo de los llamados entonces nuevos medios (cine y radio), unido al de las nuevas técnicas
de publicidad y propaganda, habian hecho aumentar sustancialmente las posibilidades de persuadir
al publico, dado el potencial manipulador que aparecia al alcance de los lideres politicos” (Public

Opinion, 1997).



En este sentido, la politica ha estado ligada desde sus inicios a los medios de comunicacion, dando
como resultado que fendmenos tecnoldgicos como la radio y el cine hayan demostrado las primeras
posibilidades de manipulacion ideoldgica gracias a las técnicas de propaganda politica que estos
medios de comunicacion lograban proyectar. Segin Crespo & Moreno (2015) el periodo de
entreguerras estuvo marcado por la aparicion contundente de los mensajes propagandisticos dentro
de los medios de comunicacion. Como ejemplo de ello, se encuentran a peliculas como “El
acorazado Potemkin” que, de acuerdo a las apreciaciones de Goebbles, fue pionera en la teoria del
séptimo arte y las técnicas de montaje, donde la imagen de la Rusia Soviética se exponia con un
contenido revolucionario y los mensajes propagandisticos llegaron a impactar a maltiples paises y
espectadores alrededor del mundo (Goebbles citado por Crespo Martinez & Moreno Martinez,
2015, pég. 81).

Asi pues, es evidente que el poder de los mass media ha jugado un papel crucial a la hora de definir
las tendencias del mensaje dentro de una audiencia social y también, logran influenciar la
percepcion de los votantes frente a la imagen del candidato, movimiento o hasta ideologia politica.
Por lo cual, el desarrollo de estos medios de comunicacion trajo consigo a nuevas tecnologias
como la television. Esta innovacion del siglo XX significd un cambio contundente dentro del
desarrollo de la comunicacion politica gracias al alcance rapido, masivo y claro que tenia el
mensaje frente a los espectadores. Estados Unidos al ser uno de los paises donde el poder de la
television fue uno de los mas présperos, reprodujo los primeros spots de camparia televisados para
la candidatura republicana de las elecciones presidenciales de 1952, donde Dwight Eisenhower ya
contaba con un equipo que respondian a la caracterizacion de profesionales en el ambito mediatico
y creaban estrategias que se pueden asociar a lo que hoy se conoce como marketing politico
(Martinez, 2007).

En la conjuncién entre la comunicacion politica y la llegada del marketing o mercado politico, se
pueden evidenciar varios momentos historicos de innovacion tecnoldgica dentro del panorama
politico y, como estos, han transformado a lo largo del tiempo la reproduccion del mensaje en las
contiendas electorales. Entre estos sucesos, se puede considerar a un gran hito historico la campafia
presidencial estadounidense de 1960, en donde se emitieron los primeros debates televisados entre
los candidatos por el partido demdcrata Richard Nixon y el republicano John F. Kennedy. Aqui el

uso de la television significé una fuente importante de creacion de opinion, lo cual materializo las



exigencias de un mensaje politico con requisitos como la visualizacion, especularidad,
personalizacion, brevedad, simplificacion y nitidez (Valles (2004) citado en Crespo Martinez &
Moreno Martinez, 2015, pag. 90). Este mensaje inicié un proceso también conocido como la video
politica, el cual hace referencia a uno de los multiples aspectos del poder del video, en donde,
segin Sartori (1999), “la imagen debe estar repleta de contenido en donde los contenidos

televisivos son iméagenes de acontecimientos, pero también voces publicas” (pag. 12).

Fue asi, como la politica y las contiendas electorales comenzaron a exigir un entorno mayormente
mediatico en donde, el mensaje y la comunicacion politica esté representada por medio de
imagenes plausibles que reproducen imaginarios y percepciones hacia el televidente o receptor.
En el debate de Nixon y Kennedy la presentacion personal fue un factor crucial al momento de
consolidar la opinion del electorado. En palabras de Frank Stanton (2000) “Kennedy was bronzed
beautifully and Nixon looked like death” (Druckman, 2003, pag. 563), por lo que se puede aludir
que la forma en como el candidato fue visto por medio de la pantalla televisiva, influy6 en la

percepcion del receptor al darle una imagen de bienestar, poder y confiabilidad.

Ahora bien, el carisma y la apariencia visual fueron factores importantes a tener en cuenta en las
estrategias de mercadeo y comunicacion politica que surgian a inicios del siglo XXI. Pero con la
Ilegada del internet, las paginas web y las redes sociales, las exigencias mediaticas cada vez fueron
aumentando y el mensaje politico se fue adecuando a cada plataforma digital. Un ejemplo de cémo
este tipo de medios y el desarrollo de la tecnologia ha condicionado el panorama politico se puede
evidenciar en la campafia politica de Barack Obama en 2008, una de las primeras campafias en dar
un pequefio vistazo al gran poder de las redes sociales y las herramientas de comunicacion digital.

Por una parte, la estrategia de camparfia usé el poder de las redes sociales y la tecnologia para
generar una red de voluntarios empoderados, que se convencieron ellos mismos de lograr la
diferencia. Fue una campafia que convirtié a personas del comun en importantes lideres, donantes
y defensores, por medio de las redes sociales, el email marketing, los mensajes de texto y los videos
online (Edelman Research, 2009, pag. 1). Las herramientas de comunicacion digital desempefiaron
un papel clave en amplificar el mensaje, convirtiéndose en el medio ideal para llevar la vision del
candidato a lugares donde su presencia publica era limitada. Ademas, permitieron articular, por
primera vez de manera digital, una red de voluntarios que llevo la campafa a los diferentes Estados

del pais.
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En este sentido, més alla de hablar de una relacion entre el actuar de la politica y la evolucién de
los medios de comunicacion, hay que tener en cuenta los procesos sociales por los cuales estos dos
instrumentos han estado relacionados a lo largo de la historia y como esto, también es un factor

que supedita el poder que les ha atribuido la sociedad a estas herramientas tecnoldgicas.

Los medios de comunicacion, tanto tradicionales como digitales, desempefian un papel crucial en
la configuracion de percepciones y la difusion de mensajes politicos. Desde el cine hasta las redes
sociales, estos medios han sido utilizados para transmitir narrativas que influencian la opinion
publica. Con el surgimiento de las redes sociales, como se evidencia en la campafia presidencial
de Obama y posteriormente en la de Trump en 2016, se ha visto un cambio significativo en la
forma en que se dirigen los mensajes politicos hacia las nuevas generaciones, especialmente a
través de plataformas como Facebook y Twitter, donde el objetivo es identificar nichos especificos

de audiencia para maximizar el impacto del mensaje (Chong & Kumar, 2017).

El ascenso de las redes sociales ha transformado la forma en que se consume informacion, con una
gran cantidad de adultos adquiriendo noticias a través de estas plataformas. Sin embargo, este
acceso facil a la informacion también ha dado lugar a la propagacion de noticias falsas y
desinformacién, como se observd durante la campafia presidencial de 2016, lo que plantea desafios
significativos para discernir la veracidad de la informacion en un entorno saturado de contenido
(Chong & Kumar, 2017).

Las fake news se convirtieron en una herramienta poderosa en el &mbito politico, explotando las
emociones y generando discursos polarizados para influir en la opinién pablica. En Colombia, esto
fue evidente durante el plebiscito de 2016, donde se aprovecharon las redes sociales para promover
mensajes que apelaban al descontento y la polarizacidén, como parte de una estrategia disefiada
para influir en el resultado de la votacién y, posteriormente, en la contienda presidencial de 2018,
donde la polarizacion continu6 siendo un factor determinante en la estrategia de marketing
politico, utilizando las redes sociales para generar miedo e incertidumbre en los votantes (Botei,
2017; Dajer, 2019).

En definitiva, el poder de los medios de comunicacion, especialmente de las redes sociales, en la
configuracion de percepciones y la difusion de mensajes politicos ha aumentado
significativamente en los Gltimos afios, influyendo en la opinién publica y en los resultados

electorales. Sin embargo, este poder también plantea desafios importantes en términos de discernir
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la veracidad de la informacion y combatir la propagacion de noticias falsas, lo que subraya la
necesidad de una mayor conciencia y responsabilidad por parte de los usuarios y los estrategas de

marketing politico.

El crecimiento desmesurado del poder de las redes sociales en la politica colombiana ha sido objeto
de investigacion y debate en afios recientes. Aunque estas plataformas digitales ofrecen una mayor
interaccion y acceso a la informacion para el electorado, también generan un escenario donde la
imagen de los candidatos estd constantemente bajo escrutinio y pueden surgir percepciones
negativas. Esta “paradoja de la ciberdemocracia'” (Lévy, 2004), plantea interrogantes sobre si el
impacto neto es positivo 0 negativo en los procesos democréaticos. La evolucion constante de las
redes sociales demanda una adaptacion en la comunicacién politica, priorizando formatos como el
video, evidenciado por el crecimiento y la influencia de plataformas como Instagram, YouTube y
TikTok.

TikTok ha emergido como un canal crucial en la difusion del discurso politico contemporaneo,
especialmente notable en la campafia presidencial colombiana de 2022, donde el candidato
Rodolfo Hernandez destacd por su estrategia innovadora en esta plataforma. El uso creativo de
videos cortos permitié una conexion directa y accesible con el electorado joven, generando un
didlogo mas dinamico y efectivo en la transmision de propuestas politicas. Este fenémeno subraya
la importancia de comprender y adaptarse a las nuevas metodologias discursivas y estrategias de
marketing politico, que son catalizadores clave en los procesos democraticos, especialmente en un
contexto donde la ciudadania participa activamente en redes sociales y tiene una percepcion
cambiante de la politica.

5. JUSTIFICACION.

En la dltima década, el impacto de las redes sociales en el panorama politico de Colombia ha sido
innegable, transformando la forma en que los ciudadanos se informan, interactdan y participan en
los procesos democraticos. La omnipresencia de plataformas como Facebook, Instagram, X
(Twitter) y TikTok, ha abierto un nuevo espacio virtual donde se gestan discursos politicos, se

difunden noticias y se movilizan opiniones que, en muchos casos, han resultado determinantes en

! “La ciberdemocracia vendria a ser una especie de profundizacién y generalizacién de enfoques como una libre
diversidad en el espacio abierto de la comunicacién y de la cooperacion” (Lévy, 2004, pag. 24).
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la toma de decisiones politicas. Ante este escenario, es crucial indagar y comprender en
profundidad como estas herramientas digitales han modificado el juego politico tradicional,
influyendo en la percepcidn publica, la construccion de identidades politicas y, en dltima instancia,

en la configuracién misma del sistema democréatico colombiano.

Segun el estudio de We are social “en Colombia existen mas de 73,68 millones de conexiones
moviles y 38,45 millones de usuarios activos en redes sociales; entre estos el 51,7% de los usuarios
son mujeres y el 48,3% son hombres” (we are social & Hootsuite citado en Restrepo, 2023, pag.
135). De ahi, se puede evidenciar que las redes digitales han democratizado el acceso a la
informacion, ampliando significativamente las posibilidades de que los ciudadanos se mantengan
al tanto de los acontecimientos tanto nacionales como globales de manera répida, sencilla y
eficiente. La sociedad esta inmersa en una nueva realidad, donde la diversidad de opciones y la
innovacion tecnoldgica permiten acceder a una amplia gama de informacidn con tan solo un clic,
facilitando la gestion y obtencion de datos provenientes de cualquier rincon del mundo. Esta
multiplicidad y desarrollo del sector ha dado lugar al surgimiento de diversas plataformas digitales
que acttan como herramientas globales, ejerciendo una influencia significativa en la vida cotidiana
de las personas y desempefiando un papel crucial en la toma de decisiones politicas, comerciales

y sociales.

En la actualidad, la digitalizacién es fundamental para acceder a una informacién sin restricciones,
facilitar la globalizacién de la comunicacion y el alcance masivo de los procesos linglisticos. Es
por esto por lo que, la mayoria de los actores sociales utilizan estas herramientas digitales para
establecer una mayor cercania con los usuarios, clientes o ciudadanos. Por consiguiente, es crucial
reconocer y analizar el tratamiento informativo y de opinién en los medios de comunicacion
digital, centrandose en las redes sociales con mayor impacto entre los jovenes colombianos. Estas
herramientas digitales representan una nueva responsabilidad en la agenda mediatica de los
procesos politicos a nivel nacional e internacional, ya que las dinamicas politicas han superado
fronteras para fortalecer el ejercicio democratico con la participacion ciudadana. ElI marketing
politico, el uso de las redes sociales y otros instrumentos de comunicacion han permitido a muchos
candidatos obtener un apoyo mayoritario en las elecciones gracias a su proximidad digital con los

votantes.
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La evolucion de las fronteras lingiisticas en la comunicacion politica es un aspecto crucial para la
ciencia politica contemporanea. Ya que, en un contexto donde la comunicacion digital ejerce una
influencia cada vez mas significativa en la formacion de opiniones y la toma de decisiones de los
ciudadanos, las redes sociales representan un canal importante para el didlogo politico y la
movilizacion electoral. En particular, la plataforma TikTok ha surgido como un descubrimiento
destacado, consolidandose como un fenémeno global con mas de mil millones de usuarios en todo
el mundo, en donde 1 de cada 2 colombianos recurre a esta plataforma como su primera opcion de
busqueda (TikTok Newsroom , 2024) y cuenta con un estimado de 136.1 millones de usuarios en
Latino América hasta el 2022, con una proyeccion de 173.3 millones para el 2027 (Bianchi, 2024).

Por consiguiente, esta plataforma, ha obtenido relevancia en el ambito politico en los Gltimos afios
al ofrecer a los candidatos una herramienta poderosa para alcanzar y conectar con los votantes de
manera innovadora y directa. Su capacidad para generar contenido viral y su popularidad entre los
jévenes lo convierten en un elemento clave para comprender y aprovechar el potencial de las redes

sociales en la politica contemporanea.

A razon de ello, las campafas politicas contemporaneas estan expuestas a una recurrente paradoja.
La falta de confianza en las instituciones estatales ha generado un amplio escepticismo hacia la
democracia y el ejercicio de ella. (Wilches-Tinjacé, Guerrero-Sierra, & Nifio, 2024, pag. 2). Por
lo que, el sentimiento de apatia de los ciudadanos hacia la politica tradicional exige un cambio de
perspectiva en la forma de promover al candidato. Se quiere un candidato que tenga experiencia
en lo publico y cumpla con los estandares sociales de una figura de poder, pero también se busca
a un candidato que se muestre en su cotidianidad, proyectando una imagen horizontal entre la

politica y la ciudadania.

De esta manera, el analisis de los procesos discursivos en las estrategias de marketing digital con
un enfoque politico representa un nuevo paradigma para la formulacion de instrumentos
electorales y el acercamiento con el ciudadano, especialmente con los jovenes. En este sentido,
resulta relevante examinar la campafia del candidato presidencial Rodolfo Hernandez durante el
periodo 2022, ya que esta propuesta marco un cambio significativo en la forma de hacer politica
electoral y transformé la percepcion en la elaboracion de estrategias de marketing politico,
especialmente por su fuerte presencia en redes sociales, en particular en TikTok. Ademas, la

campafa se destacO por una comunicacion y distribucion de informacion mas agil, concreta e
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innovadora entre las instituciones del Estado y los ciudadanos, convirtiéndose en un punto de

referencia actual para el estudio y analisis de la ciencia politica.

En consecuencia, la contienda electoral por la presidencia de Colombia en 2022 estuvo marcada
por un escenario en donde la politica tradicional era considerada como una desventaja mediatica
en términos de discurso y de acogida en redes. Con los resultados de la primera vuelta se observo
como Rodolfo Hernandez y Gustavo Petro lograron consolidarse como candidatos antisistema, que
representaban el cambio que los ciudadanos demandaban, en donde Gustavo Petro obtuvo el 40%
de los votos y Rodolfo Hernandez el 28% (Kajsiu, 2022). Este discurso antisistema tuvo una gran
acogida en la sociedad colombiana, gracias al contexto reciente del pais en donde se evidenci6 una
polarizacion marcada entre partidos politicos y ademas, un descontento social después de las
reformas propuestas por el gobierno de Ivan Duque (2018-2022) en donde el activismo digital
crecid exponencialmente y se convirti6 en un canal de expresién politica después del

confinamiento por el COVID-109.

Fue asi, como esta campafia electoral encontrd un terreno propicio para desarrollar una estrategia
digital basada en la versatilidad de las redes sociales y en el interés generado por dos candidatos
que parecian conectar con las nuevas formas de movilizar las emociones de los electores. En este
contexto, TikTok emergié como una opcion destacada, aprovechando su popularidad durante el
periodo de confinamiento (Quiroz, 2020). Esta plataforma ofrecié un enfoque de entretenimiento
polifacético que permitid a los candidatos, Gustavo Petro y Rodolfo Hernandez, presentarse ante

los electores de una manera novedosa y accesible.

En definitiva, el impacto de una buena estrategia de mercadeo politico es evidente en todos los
aspectos de una contienda electoral. Un ejemplo elocuente de este fendmeno se encuentra en el
caso de Rodolfo Hernandez, quien emergié como un actor politico disruptivo en el escenario
colombiano. Su ascenso desde las filas del sector privado hacia el centro del debate politico
nacional marco un hito significativo en la historia electoral del pais. Hernandez logré transformar
su condicion de "outsider" en una plataforma poderosa que resond entre una amplia base de
votantes, desafiando las expectativas convencionales y posicionandose como un contendiente serio

en las elecciones presidenciales.

A pesar de la derrota de Rodolfo Hernandez en la segunda vuelta por su contrincante Gustavo

Petro, la acogida en redes del ingeniero represent6 un suceso que subraya la importancia critica de
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comprender las dinamicas del electorado y adaptar las estrategias politicas a las necesidades y
demandas cambiantes de la sociedad. En particular, en la era digital contemporanea, donde las
redes sociales se han convertido en el epicentro de la actividad politica y social, comprender las
tendencias y plataformas emergentes es esencial para disefiar estrategias politicas efectivas. En
este contexto, la red social TikTok ha surgido como un nuevo campo de juego en el &mbito politico,
ofreciendo oportunidades unicas para la promocion y el compromiso con los votantes. Investigar
y comprender la capacidad de TikTok para influir en la opinion publica y movilizar a los votantes
se ha vuelto imperativo para los estudiosos de la ciencia politica. Ademas, identificar los tipos de
discurso que resuenan con el publico y generan un apoyo masivo se ha convertido en una tarea

crucial para los estrategas politicos en la era digital.

En resumen, el estudio de la interseccion entre las redes sociales, la politica y el discurso se ha
vuelto fundamental para comprender y abordar los desafios y oportunidades de la politica
contemporanea Yy, es por ello, que el presente trabajo tiene como finalidad determinar la
importancia de un buen discurso digital, el cual pasé de ser el tipico storytelling a un storydoing?,
en donde el candidato Rodolfo se presenta con una mirada mas moderna y atractiva a las nuevas
generaciones. Esto durante el periodo de la primera vuelta presidencial, especificamente en el
espacio temporal desde 13 de marzo hasta el 29 de mayo del 20223. Asi pues, en el presente
trabajo investigativo se quiere dar claridad a la importancia de comprender el desarrollo de los
mecanismos discursivos en las redes sociales y los medios digitales modernos, especificamente en
identificar un discurso que le da cercania al elector sobre el candidato que lo representa y que,

ademas, viraliza su imagen dentro de un contexto lleno de informacion y datos.

En un mundo donde la sociedad esta sobresaturada de informacion y las decisiones politicas de los
ciudadanos estdn cada vez mas influenciadas por las narrativas emocionales y el contenido
audiovisual en redes sociales; no hay otro camino que adaptar las estrategias de mercadeo y
comunicacion politica para llegar a la audiencia moderna y alcanzar el éxito electoral. El

storydoing como transformacion del storytelling puede considerarse como una estrategia

2 Definiciones concretas en el marco tedrico del presente trabajo.

3 Se escoge este espacio temporal de primera vuelta ya que a pesar de que en la Resolucién No. 4371 se especifica
que el inicio de las campafias presidenciales se dio el 29 de enero del 2022, a partir del 13 de Marzo se publicaron
los resultados de las consultas interpartidistas en donde se dio a conocer de manera clara quienes iban a ser los
candidatos presidenciales de cada partido y de cada coalicion (Registraduria nacional del Estado Civil, 2022).
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innovadora de construccion de la confianza, la autenticidad y la comunicacion por medio de

acciones y narrativas convincentes que conecten a los electores con el orador.

El rendimiento de Rodolfo Hernandez en la primera vuelta de la eleccion presidencial de 2022 dio
una nueva mirada a la manera de hacer politica, ya que, siendo un outsider sin respaldo de los
partidos tradicionales, logré superar en votacion a candidatos con estructuras méas consolidadas,
como Federico Gutiérrez. Este resultado puede atribuirse a su estrategia de campafia, una estrategia
basada en el storydoing que se destina a crear una imagen vivaz y auténtica, capaz de resonar con
las expectativas de un electorado saturado de mensajes politicos convencionales. Su estrategia
politica a través de TikTok no dependia de un programa detallado, sino que en su campafia era
importante que los mensajes transmitieran la imagen de accion y fueran directos, e inmediatamente

rompieran con la dindmica tradicional a pesar de su representacion politica.

Por lo tanto, la hipdtesis plantea En un entorno digital donde la conexion emocional y la viralidad
son factores determinantes, la forma de comunicacién no solo redefine las dindmicas de las
campanas politicas, sino que también cuestiona las estructuras tradicionales del poder y las formas

en que se construye la legitimidad politica en el siglo XXI.
6. OBJETIVOS

1.1 Objetivo Principal
Caracterizar el uso del storydoing en la estrategia de marketing politico digital en la red social de
Tiktok del candidato Rodolfo Hernandez para el periodo de primera vuelta del 13 de marzo hasta
el 29 de Mayo.

1.2 Objetivos Especificos:

- Identificar la estrategia del mercadeo politico digital de la campafia de Rodolfo en la red
social Tiktok.

- Categorizar las publicaciones de Rodolfo Hernandez en la plataforma Tiktok segun el

enfoque de Storydoing, su efecto y su tipologia.
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7. ESTADO DEL ARTE

8. Este apartado tiene como proposito identificar, exponer y sintetizar las principales
contribuciones académicas y debates relevantes sobre la investigacion en curso. Este
estado del arte, se centra en exponer el impacto de las redes sociales y los medios de
comunicacion en el mercadeo y la comunicacion politica moderna. Ademas, este
analisis no solo busca explicar el panorama actual del conocimiento, sino tambien
abordar un planteamiento de preguntas alineadas con las necesidades
contemporaneas del campo politico, como la web 2.0 en los paradigmas de interaccion

social.

La llegada del internet, el desarrollo de la industria tecnoldgica y los diferentes cambios sociales
en el mundo moderno han generado nuevas formas de interacciones entre individuos, desde las
maneras de comunicacion hasta los distintos &mbitos de participacion ciudadana y la interaccion
con gobernantes o entidades del Estado. De esta manera, los medios digitales han logrado
consolidarse en una arena que va mas alla de las interacciones lingisticas entre las personas, estas
son hoy en dia la nueva realidad y a partir de ellas se reciben constantemente influencias que
condicionan los gustos, las acciones, las ideologias, la economia y hasta las formas de consumo.
Las redes sociales por su parte son medios digitales que fueron creados para agilizar los procesos
de comunicacion entre personas y acortar las distancias, sin embargo, su evolucion hizo que estos
medios globalizaran la informacién y se dieran cambios estructurales frente a la forma en como se

percibe el mundo actual.

En consecuencia, en la era actual de la revolucion tecnoldgica, las redes sociales se han convertido
en el medio y el fin de toda comunicacion e interaccion, por lo que los partidos politicos y las
entidades estatales han optado por considerar a las redes sociales para fines publicitarios y de
marketing (Safiullah, Pathak, Singh, & Ashul, 2015) con el objetivo de consolidar una interaccion
mas directa con el ciudadano y generar estrategias que logren impulsar la opinion publica en la

direccion deseada.

Como se aborda en la presente investigacion, la campafia mediatica de Rodolfo Hernandez en
primera vuelta fue sumamente exitosa gracias a sus estrategias digitales de marketing politico y la

presencia concreta en redes sociales con alta audiencia como Tiktok. Por consiguiente, para la
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construccion del estado del arte sobre el tema de investigacion, se establecieron tres ejes
principales: Procesos electorales y el marketing politico, el poder de las redes sociales y el efecto

de la web 2.0 en los paradigmas de interaccion social en la modernidad.

8.1 Procesos electorales y marketing politico

En una primera instancia, se encuentran los textos de Suarez Tomala & Cochea Pachana (2022),
Ponce Camacho (2021), Vera Bravo (2021) y Castro Martinez (2012), en donde las contiendas
electorales se han visto abordadas desde el ejercicio de estrategias y herramientas del marketing
politico digital para crear vinculos entre el candidato y el electorado. De esta manera, Castro
Martinez (2012) toma como punto de referencia la campafa presidencial del expresidente Barack
Obama quien en 2007 uso6 paginas web y YouTube para acercarse a la audiencia y consolidé una
estrategia basada en la creacion de la marca “Obama” como referencia para crear mensajes que
generaban emociones fuertes y atribuian un gran impacto en la poblacion. Este impacto no solo lo
tienen las estrategia de marketing, sino también la implementacion de nuevas herramientas de
comunicacion en un panorama digital, Suarez Tomald & Cochea Pachana (2022) lo evidenciaron
en los resultados de la contienda electoral de Ecuador 2021, en donde el marketing politico digital
cumplié un papel esencial en el triunfo del candidato Guillermo Lasso. A razén de ello, estos
autores dan cuenta la importancia de una implementacion conjunta entre las estrategias de
marketing y los medios digitales, en donde el discurso se instaura desde una comunicacion méas
horizontal aplicando un mensaje hipertextual, lo que personaliza el argumento y conecta con las

emociones de la poblacion.

Ahora bien, las redes sociales establecen un nuevo campo de batalla en la comunicacién politica
gracias al valor de la propaganda sobre el marketing por redes sociales. Por estos medios, lo
importante es generar cercania con el ciudadano y tanto Vera Bravo (2021) como Ponce Camacho
(2021), plantean en sus textos que gracias a la modernidad y los cambios que esta ha efectuado en
el funcionamiento del marketing politico, lo que importa hoy en dia es la imagen del candidato y
no el candidato mismo, ya que la impresion percibida es esencial y esta debe ser protegida, creada
0 cambiada a su favor. El candidato debe ejercer sus estrategias de marketing desde la cercania
con el ciudadano, ya que sélo de esa forma se pretende generar una recordacion de esté en las

decisiones de la poblacion e incidir en su comportamiento electoral.
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Se podria decir que las campafias presidenciales han encontrado en el marketing politico moderno
un nuevo escenario comunicacional en donde las redes sociales son el mecanismo preferido por
los asesores de campafa y directores publicitarios. De esta manera Ochoa (2022) plantea que la
implementacion de la politica 2.0 fue un gran actor durante la elecciones presidenciales de Ecuador

en el 2021, gracias a que este tipo de politica

“ha traido consigo el despunte de una nueva clase de actores, conceptos e interaccion entre
politicos, gobernantes y ciudadanos en general, asi como la creacion de los Ilamados ciber
seguidores, esto permite que, dadas facilidades otorgadas en la comunicacién a traveés del
internet, en un futuro cercano se pueda recuperar el debate, la creacion del contenido y la

recuperacion de ideas” (Ochoa Lucas, 2022, pag. 1542)

Un ejemplo del impacto de este tipo de estrategias se pudo ver en la campafia presidencial de
Guillermo Lasso del 2021, en donde Barreto y Rivera (2021) se refieren a que el candidato optd
por consolidar un discurso incluyente en la red social Tiktok donde se involucraron temas como
la familia y ademas, hizo que cada video publicado en la red social fuera un producto que
interpretara de manera acertada lo que la audiencias de la plataforma querian, que eran alegria y
esperanza. Asi, Lasso “pasé de ser un candidato aburrido a un finalista divertido que usaba trends

populares y fulgurantes” (Barreto Coello & Rivera Prado, 2021, pag. 32)

De esta forma, Newman (1999), Palmer & Koenig-Lewis (2009) Ponte Camacho (2021) Morales
Pefiaherrera, Ruiz Soria y Lépez Chumbe (2020) han establecido una discusion en torno a la
medidas que se han adoptado en los Gltimos afios frente a una sociedad altamente cambiante,
multicultural y con una alta presencia en internet. Estas medidas no son solamente sociales, sino
que las estructuras de comunicacion e interaccion entre individuos han adoptado nuevas maneras
de ejercer su funcionamiento y, con la llegada de las redes sociales desplazaron a los medios de
comunicacion tradicionales como principales mecanismos de difusion. Ahora se comunica, se
transmite y se capta un mensaje de una manera masiva e hipertextual (Bauman, 2003, cap. 3-4).
Por lo que, en la actualidad los partidos y actores politicos han tenido que tomar medidas drasticas
y adaptarse a las nuevas herramientas digitales de comunicacion, gracias a que se enfrentan a una
poblacién que ha sido transformada por los constantes avances tecnoldgicos y, por medio de la
digitalizacion del marketing se puede generar una mayor interaccion y captar mas opiniones de los

votantes de manera rapida. (Morales Pefiaherrera , Ruiz Soria , & Lopez Chumbe , 2020).
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8.2 El poder de las redes sociales.

Frente a esto, se puede observar el poder que tienen las redes sociales en la configuracion de las
interacciones sociales, politicas e interculturales, lo que exige el ejercicio de una comunicacion
mas personalizada y basada en las caracteristicas propias de los usuarios o ciudadanos. Sierra
Toncel, Ortiz Rojas, Alvarado Mejia y Rangel Luquez (2014) en su texto, mencionan que las redes
sociales ofrecen herramientas que permiten la conformacion de grupos o nichos de mercado por
medio de los cuales se puede conocer aspectos relacionados con la forma de vida, gustos y
preferencias de los ciudadanos. Aspectos que se utilizan para generar ventajas entre candidatos o
para promover el afianzamiento de una opinion publica. Asi pues, la manera en como se consume
y produce la informacion establece una relacion paraddjica en el poder que han adquirido las redes
sociales, ya que por una parte se convierten en una herramienta facilitadora para la comunicacion
y la adquisicion de informacion, pero esta a su vez se reduce la veracidad del mensaje gracias a la

cantidad de interacciones en el momento la transmision.

En esta discusion, Suarez Tomald & Cochea Pachana (2022) mencionan que las NTIC (nuevas
tecnologias de la informacién y comunicacion) logran la personalizacion del mensaje y una
interaccion mas directa entre el emisor y el receptor gracias a que en este proceso de comunicacion
moderna, el consumidor es quien tiene la decision de acceder o no al mensaje, obteniendo asi un
poder significativo que lo lleva a tener actitudes mas rigurosas, reflexivas y eficaces las cuales
definen la relacion entre el individuo y la sociedad. Este nuevo poder del receptor se le atribuye a
la manera en como hoy en dia se produce y se consume la informacion, ya que ratificando lo
mencionado por Islas-Carmona (2008) “en términos darwinianos, la seleccion del ambiente
mediatico queda en manos de las personas, quienes contribuyen con su preferencia a la evolucién
de determinados medios” (pag. 31), es decir, los medios no evolucionan por una seleccion natural,
sino por una eleccion humana y, hoy en dia, los medios digitales como las redes sociales proponen
un cambio en el consumo de informacidn donde se pasé de ser un simple consumidor y receptor a
ser un prosumidor® que crea contenido original y lo distribuye por su propio canal convirtiéndolo

en un medio de difusion.

4 prosumidor: “El desarrollo de la web 2.0 impuso importantes cambios tanto en el comportamiento como en los
habitos de consumo cultural de los cibernautas. El cibernauta accedié a la condicién de prosumidor en donde
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Asi pues, los prosumidores al ser productores y consumidores de contenido se adaptan a un nuevo
medio en donde la informacidon es masiva, rapida y concreta. De forma que, abordando los
argumentos de Islas-Carmona, (2008) en una “sociedad de la ubicuidad en donde la comunicacion
es para todos, en cualquier momento y en cualquier lugar” (pag. 33) las herramientas discursivas
deben adaptarse a un contexto saturado de informacién, ya que la atencién del ciudadano es escasa
y esta misma reclama acciones mas que discursos retdricos por parte de sus lideres (Sarasqueta,
2021). Para que un mensaje por redes sociales sea exitoso, se debe construir por medio de
“microrrelatos personalizados, estructurados mediante una estética cotidiana, distendida y
horizontal que apunta a conectar mediante las emociones con el individuo postmoderno”
(Sarasqueta , 2021). Cuatro segundos es el tiempo de nuestra paciencia cognitiva para seguir
leyendo un articulo en la web, por lo que las piezas politicas de los candidatos deben apelar a
proponer un mensaje digerible, claro y entretenido sin convertirse en un espectaculo para el
receptor (Ponce Camacho, 2021). En el caso de Ecuador, es evidente como la implementacion de
este tipo de discursos fue de gran utilidad para generar un reconocimiento pablico hacia los dos

candidatos que pasaron a segunda vuelta Guillermo Lasso y Andrés Arauz.

A razon de ello se instauran varios vacios en la discusion y estos se centran en los efectos
disruptivos en la sociedad que ha producido el poder de las redes sociales, entre ellos esta la forma
de comunicacién, interaccion y hasta participacion politica. De hecho, en los textos de Islas-
Carmona (2008), Tobefia (2020), Suarez Tomal& & Cochea Pachana (2022) y Vera Bravo (2021)
se evidencian estos vacios en las conclusiones dadas respecto a la incidencia de las redes sociales
en la forma de participacion politica y el comportamiento social. Por consiguiente, a modo de
respuesta Sdnchez Castillo (2020) menciona que el discurso politico que se implementa por redes
sociales estd intimamente relacionado con el medio empleado para su trasmision, haciendo

necesario una alta proliferacion para obtener los resultados esperados.

Segun esto, los distintos lideres politicos han tenido que adaptarse a las estructuras propias de cada
red social, reformulando sus discursos a la naturaleza propia de la red, observando a sus usuarios
y favoreciendo una relacién intergeneracional. Entre las redes sociales mayormente usadas por los

candidatos para transmitir sus mensajes y camparfias, se encuentran plataformas como Facebook,

permitiria al consumidor asumir simultdneamente los roles de productor y consumidor de contenidos” (Islas-
Carmona, 2008, pag. 35)
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Twitter, Instagram, YouTube y en los Gltimos afios Tiktok como una de las redes en tendencia
(Suarez Tomala & Cochea Pachana, 2022).

Por lo tanto, Sarasqueta (2021) argumenta frente a la incidencia de estas redes sociales en la arena
politica que, al cambiar las tecnologias de la palabra y la comunicacién, consigo también cambian
las facultades participativas de los ciudadanos, pues el internet ha hecho que la informacién se
democratice incorporando una mayor cantidad de voces, pero perdiendo también nitidez y
consistencia. Por esta razon, en su texto, se aborda que las imagenes que funcionan como
heuristicos cognitivos estan ocasionando una metamorfosis en el lenguaje politico, gracias a
preferencia actual de las personas a realizar un minimo esfuerzo mental para tomar una decision
politica o forjar una opinién sobre un lider (pag. 76). Entonces, se tiene que implementar un
marketing politico narrativo en donde se encuentre una relacién con las emociones de los electores
y su discurso sea enfocado a una técnica de Storydoing® donde la “visualizacion de acciones o
experiencias movilizan el sentido social y, al mismo tiempo, incrementa la credibilidad y

legitimidad del lider politico” (Sarasqueta, 2021, pag. 78).

8.3 El efecto de la web 2.0 en los paradigmas de interaccion social en la modernidad.

Por esta razon, hoy en dia es evidente que la implementacion de una Web 2.0° ha cimentado una
poblacion mas participativa, creadora y publica, esto sin la necesidad de interacciones fisicas
directas para la construccidn de relaciones sociales y culturales. De manera que, en la arena politica
actual, es indispensable el uso y la adaptacion de las diferentes estructuras estatales y participativas
hacia modelos digitales y procesos de conectividad, para asi lograr un crecimiento articulado con
la nueva realidad. Segun Van Dijck (2016) la normalizacién de los medios digitales como medios
sociales da como resultado la consolidacion de una infraestructura en donde las interacciones entre
los individuos son intervenidas por un ecosistema digital y se da paso a una cultura consolidada
de conectividad. Esta cultura de conectividad hace que “los datos en tiempo real y de la vida real
se conviertan rapidamente en materias primas de la informacion” (Van Dijck, 2016, pag. 172), lo

cual es de gran utilidad para las empresas de marketing o hasta para los gobiernos, ya que propone

> Se desarrolla con mas claridad y especificidad en el marco tedrico del presente trabajo escrito con el objetivo de
demostrar el efecto del storydoing en las campafias politicas.

® La web 2.0 es “la transicién que se ha dado de aplicaciones tradicionales hacia aplicaciones que funcionan a
través del web enfocado al usuario final. Se trata de aplicaciones que generen colaboracidn y de servicios que
reemplacen las aplicaciones de escritorio” (Van Der Henst, 2005).
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una cercania directa y gratuita para conocer a los usuarios, ciudadanos o consumidores de una
manera mas detallada y especifica. Por lo tanto, en la actualidad las compafias tecnologicas
presentan una gran ventaja frente a los organismos de investigacion publica, ya que por medio de
la disponibilidad y accesibilidad de grandes datos que presentan los medios digitales, se puede
hacer una evaluacion e interpretacion de las distintas tendencias sociales, lo que resulta clave para

la produccion de conocimiento.

Hoy en dia las nuevas generaciones tienen una forma distinta de participar politicamente en la
sociedad. Lo que se conoce por Bennet (2008) como el “ciudadano obediente” (dutiful citizenship)
era el prototipo de ciudadano comun de las generaciones pasadas, en donde los espacios publicos
e institucionales eran considerados como mecanismos de participacion politica. Este ciudadano
obediente era aquel que ejercia la politica “a través de los canales institucionales como votar,
involucrarse en partidos politicos o gobierno y tiene alta confianza en los lideres y medios de
comunicacion” (Gonzales, Ortiz, Lopez, 2020, pag. 73). Ahora bien, la nueva generacion, una
juventud digitalizada, participa activamente de la politica de forma poco convencional en
comparacion con las generaciones pasadas. Esta nueva ciudadania, llamada por Bennet (2008)
como “ciudadano actualizado” se caracteriza por apostarle a una participacion por medio del
activismo social, el voluntariado en asuntos tanto sociales como culturales y también por su
“desconfianza en las entidades tradicionales de poder como los politicos y los medios de

comunicacion tradicionales” (Bennett, 2008, pag. 14).

Sin embargo, esta evolucion en la forma de participacion politica no significa una pérdida de una
ciudadania politicamente activa. Estas generaciones participan en el panorama politico desde
aspectos mas amplios y profundos que solo el respeto por las instituciones y el ejercicio del voto.
En esta participacién se promueve una comunicacion mas horizontal entre las instituciones de
poder y el ciudadano en donde “desde sus pulpitos virtuales arengan, incitan y agrupan a otros, sus
iguales, a participar de sus causas y se organizan para, desde su burbuja virtual, defenderlas”

(Ponce Camacho , 2021, pag. 9).

Aseverando lo anterior, esta revision de literatura utiliza en su gran mayoria una metodologia de
estudios de casos, tomando como objeto de estudio a la sociedad civil y el ejercicio de las campafias
politicas latinoamericanas como la de Ecuador y Peru. Ademas, se tiene como punto de referencia

sobre la incidencia de las nuevas plataformas digitales a la campafa presidencial de Barack Obama
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en 2007, la cual fue pionera en el uso de plataformas virtuales para generar cercania con la
ciudadania y captar a un publico joven. Adicional a los estudios de caso, en los textos abordados
se hace uso de una recoleccién bibliogréafica y de trabajos tedricos en donde se evidencia las
relaciones tedricas entre el marketing politico, el nuevo prosumidor tecnoldgico, los ecosistemas
digitales, la infoxicacion de la informacion, el storydoing y la cultura de la conectividad en los
liderazgos modernos. Esto desde una metodologia de analisis del discurso, las interacciones
sociales y una revision sobre los cambios estructurales de la sociedad a través de las revoluciones

medidticas digitales y la manera como se distribuye la informacion.

En consecuencia, en una gran parte de los textos abordados se observa el uso del enfoque
postmodernista y el enfoque estructuralista, ya que ambos enfoques abordan las problematicas del
mundo moderno desde una perspectiva mas amplia y descentralizada. En el enfoque postmoderno
cualidades como una vision mas favorable a la heterogeneidad sociocultural, politico-ideoldgica y
econdmica-productiva, producen un acercamiento a las problematicas de participacion ciudadana
en la politica desde una sociedad de la ubicuidad. Este enfoque implementado en textos como los
de Suéarez Tomald & Cochea Pachana (2022), Vera Bravo (2021) y Van Dijck (2016) que se
refieren a la influencia del internet y las redes sociales en los comportamientos sociales de las
poblaciones, demuestra una relacion con la razonable desconfianza de los autores postmodernos
hacia los grandes sistemas de control social y por consiguiente, hacia toda forma de tecnocracia y
burocracia (Mansilla, 1994, pag. 81). Adicionalmente, se encuentran textos que basan su estudio
en un enfoque estructuralista en donde los autores Ponce Camacho (2021), Islas-Carmona (2008),
Morales Pefiaherrera, Ruiz Soria & Lopez Chumbe (2020) y Sierra Toncel , Ortiz Rojas , Alvarado
Mejia y Rangel Luquez (2014), abordan una vision de analisis frente a las relaciones que tienen
las organizaciones en el sistema social y estudian la conformacion de grupos formales e informales

dentro de una sociedad instaurada en las redes de la conectividad y los mecanismos digitales.

A groso modo, como se pudo evidenciar en la campafia de Rodolfo Hernandez y otros actores
latinoamericanos como Guillermo Lasso y Andrés Arauz, la nueva normalidad de las contiendas
electorales van dirigidas hacia un publico dependiente de la conectividad y aquella poblacién que
exige una informacion mas concreta, directa e hipertextual. Por lo cual, las redes sociales son hoy
en dia las herramientas que lideran la opinion publica y por las cuales se puede obtener un

conocimiento mas detallado de los diferentes perfiles de la ciudadania. De modo que, esto permite
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que una camparia de marketing politico digital exitosa sea aquella que logre conectar con el nuevo

prosumidor y asi garantizar llegar a las mentes de una gran parte de la ciudadania.
9. MARCO CONCEPTUAL

El marco conceptual de la presente investigacion aborda los principios fundamentales del
marketing politico, la comunicacion politica, la comunicacién digital y el discurso narrativo,
elementos esenciales para comprender la transicion de un enfoque tradicional de storytelling a uno
basado en acciones concretas y verificables, como lo es el storydoing. Asimismo, se contextualiza
el impacto de las redes sociales en la politica contemporanea y se explora como estas plataformas

han redefinido la relacion entre los lideres politicos y los ciudadanos.

En las campafas politicas se desarrollan estrategias que van ligadas a multiples conceptos del
conocimiento cientifico, entre ellas postulados tedricos sobre el mercadeo o marketing politico y
la comunicacion politica, ya que estas dos ramas han sido parte del desarrollo evolutivo de los
movimientos sociales y las manifestaciones publicas de poder. La presente investigacion reconoce
la importancia de estos abordajes tedricos en torno a las contiendas electorales, ya que a partir de
ellos se pretende dar un mejor discernimiento de la estructura y la base fundamental que debe tener
una buena campafia politica. En torno a ello, se exploran conceptos del discurso digital
contemporaneo como el storytelling y el storydoing, que hacen parte del avance metodoldgico y

estructural del discurso en el ambito digital y social.

Comprender y estudiar el ejercicio, distribucién y organizacién del poder ha sido por afios la base
fundamental de la ciencia politica, ya que por medio de este las sociedades se organizan en un
sistema colectivo donde la politica es el punto de confluencia que garantiza, en teoria, el bien
comun (Sartori, 2012). De esta manera, para los mecanismos de poder y los gobernantes es de
suma importancia entender a su comunidad, los ciudadanos. Estos son los que ejercen el poder,
votando para que el sistema politico tome su direccion, ya que los estados democraticos modernos
se configuran en su mayoria por una democracia representativa en donde los ciudadanos gobiernan
a través de los gobernantes, no gobiernan (De la Garza, 2018, citado en Flores & Chavez, 2023).
Mediante el voto, las elecciones y demas, son los individuos los que tienen la potestad de decidir
frente a movimientos o acontecimientos sociales, es mas, tienen la potestad de decidir quién los

gobierna y por qué. Segun Bobbio, este tipo de democracia “descansa en el principio de la
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“escenificacion” de la politica, es decir, del debate abierto: instituciones representativas y los
medios de comunicacion social son elementos fundamentales para visualizar el debate publico”
(Rodrigez-Aguilera de Prat citando a Bobbio, 1997, pag. 9). En este sentido, las instituciones de
poder deben tener en cuenta la esencia de su publico (los ciudadanos), entender que quieren y que

necesitan (Lees-Marshement , 2014).

La esencia del marketing politico yace desde la necesidad de entender a los electores o ciudadanos.
Juérez (2003) menciona que el marketing politico “surge inicialmente como la metafora idonea
para ilustrar una politica mas profesional y menos jerarquica” (pag. 62). Su aparicion, en sus
comienzos desde ambitos meramente discursivos, significd una modernizacion de la politica en
los proceso estratégicos electorales, y se empezaba a considerar en el decenio de 1980 como “el
avance hacia un modelo cientifico disefiado para ganar elecciones, algo asi como el enlightenment
electoral del siglo XX (Juarez, 2003, pag. 62).

Autores como Lock y Harris (1996) abordan la naturaleza del marketing politico como un
intercambio entre una organizacion social o publica y su entorno. Ellos definen al marketing
politico como una disciplina donde se estudia la relacion sobre intercambio de interacciones entre
las entidades politicas, su entorno y la configuracion de ellas mismas, particularmente refiriéndose
al posicionamiento de esas entidades y sus comunicaciones (Lock & Harris, 1996, pag. 21). Asi
pues, la actividad principal de esta disciplina segin Lock y Harris (1996) es “crear estrategias de
posicionamiento y de comunicacion para las entidades publicas mediante un proceso de
investigacién sobre informacion referente a las actitudes, las necesidades, las preocupaciones y las
respuestas de un publico objetivo” (pags. 21-22).

En este sentido, el marketing politico ha evolucionado para convertirse en una herramienta esencial
en la arena politica. Ya no se trata solo de presentar ideas, sino de comunicarse de manera efectiva
con el electorado y construir una marca politica solida. Los politicos y los partidos deben
comprender las necesidades y preocupaciones de la sociedad civil, asi como también saber cémo
presentar sus propuestas de manera convincente. Esta disciplina les permite llegar a audiencias

especificas, construir una imagen favorable y generar apoyo para sus agendas politicas.

Mas aun, Jennifer Lees-Marshement (2014) plantea que el marketing politico se caracteriza por
explorar una amplia gama de comportamientos politicos desde una perspectiva estratégica que es

tanto analitica como aplicada. Esta disciplina no se limita a examinar unicamente lo que ha
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sucedido en el pasado, sino que también considera lo que podria haber salido mal, adoptando asi
un enfoque proactivo y reflexivo. Lees-Marshement enfatiza que el marketing politico es altamente
relevante en el mundo real y en el contexto de la sociedad, donde la actualizacién constante es
esencial debido a la aparicion de nuevas elecciones, la evolucion de los acontecimientos y el
continuo desarrollo de nuevas tecnologias (Lees-Marshement, 2014, pag. 1). Estos factores
dinamicos son los motores que impulsan el mundo moderno y exigen una adaptacion continua de

las estrategias de marketing politico.

En un contexto donde la opinion pablica y la percepcidn son tan importantes, el marketing politico
puede marcar la diferencia entre el éxito y el fracaso en la vida politica. Por lo cual, es importante
que esta se mantenga acorde a las herramientas y modalidades innovadoras de la actualidad. Entre
ellas las redes sociales, como uno de los principales mecanismos de comunicacion de las Gltimas
generaciones, en donde el marketing politico y la comunicacion politica se han tenido que adaptar
a los medios digitales. De esta manera, para Avila (2022) “el marketing politico digital surge dada
la necesidad de que el politico pueda encontrarse consigo mismo mediante una evaluacién dirigida
por estatutos del marketing tradicional y potenciada a través de los medios digitales” (citado en
Almeida Yanzapanta, 2023, pag. 26). Esto quiere decir que, desde una perspectiva tedrica, el
marketing politico digital se basa en la aplicacion de principios del marketing tradicional adaptados
al entorno digital, aprovechando las herramientas y plataformas tecnoldgicas disponibles para

alcanzar y persuadir a audiencias especificas

En este sentido, en palabras de Pifiero y Martinez (2020), la comunicacion politica y el marketing
politico han:

“evolucionado conjuntamente con el internet llegando a nuevos usuarios y dando inicio a
nuevos medios politicos no tradicionales, cada red social se convierte en un emisor, por
ello el agente politico debe ser el punto central por el mensaje que se desea transmitir. Este
mensaje debe ser multimodal, siendo productivo, con un disefio personal y cotidiano sin

dejar a un lado la linea de la formalidad politica” (citado en Lascano Calvopifia, 2023, pag.
23).

Asi pues, la interseccion entre el marketing y la comunicacion politica digital ha emergido como
un campo de estudio crucial en la era contemporanea, donde la influencia de las redes sociales y

las plataformas digitales en la esfera politica es cada vez méas evidente. Sin duda, en el desarrollo
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de la comunicacion politica moderna los medios digitales son una herramienta que los politicos
deben dominar y que son inevitables de ignorar. Maarek (2014) menciona que a traves de técnicas
disefiadas para identificar y mapear los gustos y disgustos de los individuos (ciudadanos o
electores), los medios digitales son particulares para llegar a los votantes indecisos que pueden
modificar el resultado de una eleccion o ayudar a la toma de decision de una situacién politica que

puede llegar a ser impopular pero necesaria para el colectivo (pag. 20).

En realidad, Maarek (2014) argumenta que, al

mass marketing segmented marketing

hablar de los medios de comunicacidn digitales, | Fress - Televisi Dirfct Marketing

es esencial reconocer que el marketing politico
7 - e POLIT\CAL COMMUNICATION
contemporaneo ha identificado que estos
constituyen una de las principales herramientas

de comunicacion politica. Este cambio se debe a

marketing “one to one’
Internet / Blogging

la evolucién misma del marketing, que ha pasado

de emplear un enfoque de marketing masivo, iustracién 1. Maarek, J. P. (2014). Poltics 2.0: New forms

conocido como mass marketing, a adoptar un of digital political marketing and political communication

enfoque mas directo, denominado direct marketing (véase lo anterior en la ilustraciéon 1). El
primero, surgido en las décadas de 1950 y 1960, se centraba principalmente en estrategias
comunicativas dirigidas a los medios de comunicacion tradicionales masivos, como periodicos,
television y radio. Por otro lado, el direct marketing, ampliamente utilizado en afios recientes, se
enfoca en establecer una relacion mas directa con los usuarios a través de estrategias como el email
marketing, llamadas telefénicas, mensajes de texto y el uso extensivo de encuestas demogréaficas

(Maarek, 2014, p. 14).

En la actualidad el marketing ha optado por acoger un sentido mas “intimo” con el consumidor,
trayendo consigo practicas en donde se establece una relacion de uno a uno (one-to-one)
personalizando cada vez el mensaje y dandole méas importancia al pensamiento, las necesidades y
las preferencias del usuario (Lendrevie & Levy en: Maarek, 2014, pag. 15). Esta evolucion, ha
definido el desarrollo del marketing comercial y consigo también ha impactado en una gran medida

a la comunicacion politica.

Ahora bien, Lynda Lee Kaid (2004) (en Rey Morato, 2011) hace una introduccion al libro
Handbook of Political Communication Research en donde se habla del tema referente a la
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evolucion de la comunicacion politica a traves de los afios. Esta evolucion, como se ha abordado
anteriormente, pretende adaptarse a las nuevas herramientas de comunicacion del mundo digital y
con la llegada del internet, se adapta también a los diferentes formatos discursivos que funcionan
para llegar a la mente de los usuarios. En palabras de la autora:

“aunque la comunicacion politica tiene sus raices en los estudios clasicos de Aristoteles y de
Platén, la moderna investigacion de la comunicacion politica es mucho més un campo
interdisciplinar de estudios, utilizando conceptos desde la comunicacion, desde la ciencia
politica, desde el periodismo, la sociologia, la psicologia, la historia, la retorica y otros

campos” (Lynda Lee Kaid citada en Rey Morato, 2011, pag. 104)

Con base en esta perspectiva, se puede sostener que la comunicacion politica representa un campo
interdisciplinario que abarca diversas areas de analisis que influyen en la realidad de la arena
politica. Segun Wolton (1990), a lo largo del tiempo, la comunicacion politica ha sido objeto de
varios enfoques y etiquetas de estudio. En sus primeras etapas, se enfocaba principalmente en la
comunicacion del gobierno hacia el electorado. Posteriormente, se destacaba la circulacion de
mensajes politicos desde los lideres hacia los ciudadanos, especialmente durante periodos
electorales. Méas aun, en la actualidad, Wolton identifica que uno de los principales &mbitos de
estudio de la comunicacién politica es "el analisis del papel de la comunicacion en la vida politica
en un sentido amplio, que incluye los medios de comunicacion, las encuestas, el marketing politico
y la publicidad, particularmente en contextos electorales” (Wolton citado en Rey Morato, 2011, p.
106).

Javier del Rey (2011) se refiere a que la sociedad moderna se podria considerar como una sociedad
de marketing (véase en la tabla 1), en donde los actores ya no apelan a la tradicion inmemorial ni
a la costumbre, sino que la comunicacién politica se basa en una recopilacion de estrategias donde
la sociedad es percibida como un mercado electoral. En este tipo de sociedades (sociedad del
marketing) la comunicacion “ya no es solo un recurso para describir la realidad, sino que la
antecede, la crea, dando razon al enunciado segun el cual, en nuestras sociedades mediéaticas, la
realidad es la comunicacion” (Rey Morato, 2011, pag. 111). La tecnologia, los juegos del lenguaje
y las técnicas para contar historias o el llamado Storytelling, son herramientas esenciales para la
creacion del discurso politico en las sociedades mediaticas donde el punto central esta focalizado

en la comunicacion.
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Tabla 1: Caracteristicas de la sociedad del Marketing

Tipo de Fundamento de la _
Actores Ritual
legitimidad autoridad
Sociedad del Preceptos legales Candidatos, que son Electoral.
marketing v del (Constitucién} narradores Periodistas Mediatico.

Meuromarketing.

ES LA SOCIEDAD
DE LA
COMUMICACION.

El discurso
sofistico se
construye con:

- el EMPIRISMO
como método;

- la RETORICA

Mercado: para impulsar
politicas pablicas que
afectan a valores no se
recurre a un mundo ofro.

Es un universo
unidimensional,
autosuficiente y
autorreferido: la
autoridad politica no
necesita del recurso a un

Persuasores ocultos.
Ante la crisis de los
metamelatos, imumpen
los guionistas del relato
de la Comunicacion
Politica en la
democracia mediatica.

La realidad ya no
antecede a la
comunicacion: ésta la
precede.

Internautico.
Ciberdemocratico
Secularizado.
Inmanente.
Periddico.

Es una sociedad
CON un cronismo
dinamico: orientada
hacia el futuro.

En el ritual hay:
- jusgos de

referente rascendente. lenguaje;
como medio; La realidad es la - sondeos;
Prospera el laicismo. comunicacion (Paul - relatos;
-el Watzlawick). - marcos;
PRAGMATISMO Es la sociedad - Storytelling
como meta. secularizada El candidato humaniza | (Sherezade);

la abstraccion de la
politica, y simula
proximidad.

Es la SOCIEDAD
DE LA
INMANEMNCILA

Admite juegos de
lenguaje imposibles en
Arabia Saudita, la
Espafia de Franco o
las dictaduras
latincamericanas

Principio basico: De
ite fabuia narratur.

La mediatizacion se
impone a los actores
de la politica.

Hacia la SOCIEDAD
DEL MARKETING
TOTAL (WEB 4.0)

Fuente: Javier del Rey Morato, 2011, pag. 112

Rey Morato (2011) plantea que la nueva comunicacion politica esta condicionada por factores que
trascienden el &mbito del marketing politico. Entre estos factores se encuentran los encuadres, los
relatos y los juegos de lenguaje, los cuales ejercen una influencia significativa en la nueva sociedad
mediatica. Los relatos y los juegos de lenguaje, en particular, desempefian un papel crucial en la
adaptacion del lenguaje a las nuevas necesidades comunicativas de una sociedad donde la politica
ha perdido parte de su representatividad. Para Rey Morato (2011), la legitimidad de la
representacion politica, tanto de los candidatos como de los mecanismos sociales, se restablece
mediante la forma en que se comunican y expresan sus ideas utilizando herramientas que resuenan

con el funcionamiento de las sociedades modernas.

Debido a esto, el autor se refiere a que, en las sociedades medidticas, la campaia electoral “es un
relato o, un escenario en el que compiten varios relatos” (Rey Morato, 2011, pag. 113), por lo
tanto, estas contiendas se pueden ver desde una perspectiva de narrativa teatral, en donde hay un
conflicto con un guidn preestablecido, una interpretacién dramatizada y un elenco de personajes
en donde a partir del dilema inicial, la trama se desarrolla y se llega a la conclusion donde el éxito
de un protagonista se logra a expensas del fracaso de otros. En otras palabras, en la actualidad se
habla de una camparia electoral en donde el candidato debe procurar ejercer una comunicacion
cercana con el ciudadano, en donde se resalte la esencia del personaje (candidato) frente a la de

sus contrincantes y en donde los mismos ciudadanos se sientan relacionados con los objetivos y
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las ideas que su representante quiera ofrecerles. Ahi es donde el Storytelling comienza a ser un
punto crucial para tener en cuenta en el momento de crear cercania con el electorado, mas bien, el

storytelling como rival del pensamiento légico (Del Rey Morato, 2011, pags. 113-114)

Los juegos del lenguaje los entiende el autor como “los distintos usos que hacemos de las palabras,
de las que nos servimos para hacer descripciones, prescripciones, narraciones [...] establecer
categorias o conquistar el poder” (Rey Morato, 2011, pag. 114). Estos juegos, hacen parte de la
construccién del nuevo debate politico en donde el objetivo principal de una campafia o de una
estrategia de comunicacion ya no es la busqueda idealista de la sociedad perfecta, sino que mas
bien es la busqueda del “mejor candidato”. Con estos juegos de lenguaje Javier del Rey (2011)
pretende referirse a que son el recurso que actla sobre la realidad, ya que esta se modifica con las

intenciones y los intereses del orador.

Tabla 2. Fragmento de la tabla Categorial de la Comunicacion Electoral. Matrices de

argumentacion de la eristica de la democracia.

Los juegos del arcaismo El juego de la simpatia mediatica
mediatico El juego de los sentimientos
El juego del humor
Los juegos del populismo El juego de la dicotomia substancial o del enemigo
latinoamericano declarado

El juego del personaje salvador
El juego de la redencidn de la victima o la coartada del
lazo social

Fuente: Javier del Rey Morato, 2011, pag. 115

Un ejemplo pertinente es el juego de lenguaje de la simpatia mediatica, en donde la mayoria de los
politicos y organismos publicos se han tenido que enfocar gracias al desarrollo de las redes
sociales. Estos organismos de poder ahora utilizan estas herramientas digitales para comunicarse
con la ciudadania y, como lo menciona el autor, muchas veces la comunicacion de la esfera publica
posee tintes personales o intereses partidarios en donde la realidad que comunican esta expresada

para favorecer las ideas del politico, una realidad condicionada por la comunicacion.

Hecha esta salvedad, el internet y la existencia de las redes sociales son un hito entre la
comunicacion y la autocomunicacion de masas, transformado cada vez a su paso el funcionamiento
de la sociedad misma. Las redes sociales se encuentran cada vez més arraigadas al campo de la
comunicacion politica, debido a que, en los ultimos afios, el uso de estas herramientas digitales se

da por sentado. Es inusual concebir una campafia politica sin el uso de las redes sociales o la
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comunicacion de un gobierno sin perfiles en plataformas de informacién masiva como Facebook,
Instagram, Twitter (X) o Tiktok.

Rlas y Casero (2018) reconocen la importancia de estas plataformas digitales, sin embargo,
mencionan que la incorporacién de estos medios ha provocado un doble efecto en la comunicacion
politica. Por un lado, estas herramientas han permitido a los actores politicos implementar nuevas
estrategias y practicas comunicativas. Al mismo tiempo, han proporcionado a los ciudadanos la
capacidad de generar y compartir sus propios contenidos, facilitando su participacion en el debate
politico. Y, por otro lado, la llegada de las redes sociales ha modificado en todos sus aspectos el
funcionamiento de la vida publica, desbancando a los medios de comunicacion tradicionales y a
la vez “han emergido nuevos fendémenos, como la transparencia, en los que las plataformas

digitales juegan un rol clave” (Ruas Aratjo & Casero-Ripollés, 2018, pag. 21).

A partir de ello, la relevancia de que en la era de la informacion y la comunicacion, los lideres
politicos sepan conectar de manera auténtica con la ciudadania. Asi lo menciona Villavicencio
(2020) cuando se refiere a que “actualmente los politicos deben poner mayor atencion y
profesionalizar el manejo de redes sociales, el uso de plataformas digitales y el acceso que tiene el
electorado a esos entornos” (Villavicencio (2020) citado en Lupiciano & Rivera, 202, pag. 21). Se
pasé de tener un modelo de comunicacion vertical, unilateral y asimétrico donde el locutor o el
lider politico hablaba a una multitud de oyentes pasivos, a ser un sistema horizontal, relacional y
simétrico, donde los oyentes tienen la posibilidad de convertirse en “emisores activos que
amplifican, cuestionan o resignifican los postulados del locutor, periodista o lider a través de un

tweet, un posteo en Facebook o un video de opinion en TikTok” (Sarasqueta , 2021, pag. 74).

En el mundo de la comunicacion y la digitalidad, cada minuto, en todo el mundo, millones de
personas producen mensajes. Esto quiere decir, que hay una sobreoferta de la informacion vy,
cuando sucede, la atencion del usuario o espectador es un bien escaso. En este contexto, formatos
de imagen y de video se han convertido en los atajos cognitivos para superar a la atencion efimera
de los usuarios. Darren Lilleker (2019) sostiene que en una época en la que la atencion del
ciudadano es escasa y este no esta dispuesto a realizar grandes esfuerzos para informarse, “las
imagenes son requeridas porque ofrecen respuestas simples y categéricas de lo que esta
sucediendo” (Lilleker (2019) citado en Sarasqueta , 2021, pag. 75). El ciudadano recibe la

informacién desde un formato conocido, desde su misma voz. Se le da una gran importancia al
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desarrollo y la expresion de la voz de la sociedad civil, en donde el mensaje va mas alla de las

esferas publicas dando valor a los canales de la cotidianidad como las redes sociales.

La comunicacion politica visual revalda la importancia de los emociones, los simbolos y las
personalidades de la sociedad y la politica en general. Por lo que, las grandes narrativas
tradicionales son desafiadas por la cultura posmoderna digital, en donde los formatos
comunicativos de simbologias maximalistas, fundamentos ideoldgicos y anclajes colectivos son
reemplazados por un contenido que tiende a ser personalizado, micro-segmentado y que se genera
por el mismo usuario (Gerodimos, 2019, pag. 59). En relacion a esto, el nuevo panorama politico
busca establecer una relacién emocional con los electores y ciudadanos, similar a lo que se conocia
en la antigua Grecia por Aristételes en donde la busqueda del Ethos (credibilidad y confianza) se
consideraba como la clave de la retorica discursiva. (Cusot & Peralta, 2023, pag. 411). Desde la
antiguedad hasta la sociedad moderna, se puede reconocer que crear una conexién emocional con
la audiencia ha sido crucial para que los lideres politicos y los mecanismos de poder comuniquen
sus ideas, propuestas y visiones. Como resultado, el storytelling, conocido como el arte de contar
historias, emerge como una estrategia de comunicacion destinada a conectar con la audiencia
mediante relatos que usan como base fundamental las emociones, las experiencias y los modelos

mentales de las personas a las que se quiere llegar (Cusot & Peralta, 2023)

El storytelling, segin Cusot & Peralta (2023) “es una técnica que busca transmitir una historia
emocional que establece una conexion entre el narrador y la audiencia, permitiendo que el mensaje
perdure en el espectador por mas tiempo” (pag. 411). Esta herramienta, es acertada para cualquier
campo de la sociedad, pero en el panorama politico es una estrategia que puede mover masas e
influir decisiones sociales. El uso del relato es crucial para involucrar y emocionar a la audiencia,
sin embargo, esto no garantiza que la estrategia de comunicacion se quede en la mente del
espectador, solo garantiza que lo atraiga. Entonces, para lograr que la audiencia se identifique y
formule una idea del mensaje, se necesita que este se evidencie con acciones coherentes, concretas
y transparentes, punto central para la implementacion de un storydoing (Cusot & Peralta, 2023,
pag. 410). Debido a esto, Cusot & Peralta (2023), Sarasqueta (2021) y Rodriguez & Lazaro (2022)
concuerdan en que el storytelling no se contrapone al storydoing, sino que ambos forman parte de
un engranaje estrategico, en donde un buen storytelling debe ir acompafiado de un un buen

storydoing que refuerce con hechos las palabras.
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¢ Qué es entonces el storydoing? Pues, es un término que se¢ ha utilizado principalmente “para
describir una estrategia en la que las marcas o empresas se centran en demostrar sus valores y
propositos a través de acciones y compromisos tangibles” (Cusot & Peralta, 2023, pag. 413). Este
término nace en la base central de la agencia de comunicacion estadounidense co:collective y se
encuentra registrado como StoryDoing. Sus creadores Ty Montague y Rosemary Ryan empezaron
a denominar a las empresas que utilizaban este término (storydoing companies) como “todas
aquellas que se presentaban al mundo con un propdsito normalmente de caracter social”
(Rodriguez & Lazaro, 2022, pag. 61). Es por esto, que el storydoing se presenta como “un nuevo
tipo de discurso publicitario de caracter narrativo, que hace que las personas se involucren en una
causa social y participen en la difusion del relato a través de sus redes sociales digitales”
(Rodriguez & Lé&zaro, 2022, pag. 60).

Este término, originario de contextos comunicativos y publicitarios, ha impactado a las nuevas
estrategias de comunicacion politica y marketing politico en la actualidad. Se sabe que dentro de
una estrategia de marketing politico es esencial implementar una metodologia de comunicacion
que vaya acorde a las necesidades y al entorno de los ciudadanos. Por lo cual, en las sociedades
modernas, digitalizadas y saturadas de informacion, tipos de relatos como el storydoing solidifican
el mensaje transmitido y aplican una técnica narrativa “que a través de la visualizacion de acciones
0 experiencias, movilizan el sentido social y, al mismo tiempo, incrementan la credibilidad y la

legitimidad del lider politico” (Sarasqueta , 2021, pag. 78).

De esta manera, no es un secreto que mantener la atencién de la personas sobre una idea, marca o
producto es cada vez mas dificil en las nuevas generaciones. Gracias a la gran cantidad de
informacidn y al excesivo contenido publicitario, las tendencias para la generacion de contenido
informativo digital estan enfocadas en productos mas inmediatos y de corta duracién. (Arriola
Rojas, 2019). Asi pues, el storydoing es la forma mas eficiente para contar una historia, no
obstante, este tipo de relato va mas alla de solo contar historias para promocionar una idea o
producto, también se trata de contar la historia de la marca, definir su esencia subrayando las
experiencias atractivas que lo caracterizan. En ese sentido, la personalizacion es lo que marca la
diferencia frente a la cantidad de mensajes llenos de informacién que se producen cada dia en los

medios digitales, y es lo que a las personas les gusta compartir con sus contactos. Una marca que
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“conoce su propia historia y puede traducirlo a la accién prosperara. Las marcas que no lo hacen,

tienen problemas” (Arriola, 2019, pag. 29).

En la politica, por ejemplo, la marca que se vende al electorado es la esencia del propio candidato,
partido politico u organismo del Estado. De ahi, a que la comunicacion gubernamental de estos
organismos de poder utilice estrategias de marketing y comunicacion politica en donde los
mecanismos discursivos son un punto crucial para el recibimiento y el impacto del mensaje. De
esta manera, co:collective pone a disposicion en su pagina web (cocollective.com) una tabla de
variables que se pueden utilizar para determinar si una organizacion es storyteller o storydoer.
Rodriguez & Lazaro (2022) infieren a partir de esta tabla que una organizacién storydoer es aquella
“cuya historia estd amparada en una busqueda que trasciende lo comercial y define un enemigo
que deberia movilizar no solo a la empresa, sino también a sus clientes para crear un frente unido”
(pag. 65). Esto, aplicado a la politica se puede tomar de una manera similar, debido a que una
campana politica storydoer, se puede considerar como una campafia gue Se proponga a centrarse
en acciones transformadoras que materialicen su idea principal en el mundo con la ayuda de su
audiencia y la voz del lider politico tenga la mision de conectar con el exterior méas all& de vender
un ideal (Rodriguez & Lézaro, 2022, pag. 65).

Tabla 3: Tabla para identificar camparias storydoing (creada a partir del ejemplo con una marca
de bebidas en el sector comercial)

Cadigo 2017_307
Anunciante Pernod Ricard
Sector Bebidas
Producto Licor
Marca Ruavieja
Pieza Spot TV 3.30°
Titulo Escapa de tu carcel
iTiene una historia? Si
iLa historia define una ambicidén més alla de La aspiracién comercial? Si
iLa historia define un claro enemigo? Si
iLa historia Lleva a que la compaiia actie fuera de la compania? Si
i5e han definido unas pocas acciones icdnicas y transformadoras? Si
£Es una campana storpdoing? Si

Fuente: Rodriguez & Lazaro (2022), pag. 64
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En este sentido, mas alla de las diferentes formas que pueda tener el Storydoing politico, segun el

contexto social, politico y cultural, Sarasqueta (2021) considera conveniente destacar ciertos

requisitos y propiedades basicos de esta disciplina comunicativa en donde se pueden encontrar las

variables que lo caracterizan:

Un storydoing politico debe procurar tener las siguientes caracteristicas:

1.

Construido en primera persona: Puede ser singular (yo) o plural (nosotros), pero el lider
siempre debe formar parte de la historia. Smith & Hanover (2012) subrayan que “el
objetivo es personalizar la experiencia, apropiarsela, sin perder de vista que hay que
alcanzar una amplia audiencia” (Sarasqueta , 2021, pag. 78).

El mensaje debe reflejar accion, no pasividad: El lider politico debe estar ejecutando la
obra, no observandola.

El registro es visual: Las personas otorgamos mayor credibilidad a la imagen que al
texto.

Representa una demanda social: EI hecho comunicacional tiene que responder a una
politica publica, una expectativa o un sentimiento que exige la ciudadania.

Un adversario o un desafio explicito: Al igual que el storytelling, el storydoing posee
un antagonista que, como indica Denin (2008) en (Sarasqueta. 2021, pag. 79), puede
ser individual (Donald Trump, Nicolas Maduro o Marine Le Pen) o genérico (el
populismo, la pobreza, la corrupcién, el imperialismo).

Simbologia propia: La accién debe contar con una red de signos exclusiva, innovadora
y diferenciadora. En esta dimension ingresan elementos como el escenario, la
vestimenta, la gestualidad, la musica, los iconos, las banderas, etc.

Secuencia y causalidad: Cada accion que se comunica debe de estar conectada con su
predecesora. Sin esta congruencia, la identidad del politico perdera precision.
Atencion completa: El storydoing deberia ser una de esas piezas comunicacionales que
logra activar la concentracion total, por sus caracteristicas formales (visual y dinamico)
y sustanciales (original y personal).

Memorable: Un rasgo fundamental es su poder mnemotécnico. Un storydoing eficaz
deja huellas en la mente del ciudadano. Es una experiencia que se recuerda facilmente

y, con el paso del tiempo, se transforma en informacion o guia para que las personas
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tomen decisiones en su vida, tales como el voto o la opinion sobre la figura politica.

(todo el apartado tomado a partir de Sarasqueta , 2021, pags. 78-79).

Dentro de estas caracteristicas, se define al storydoing politico en donde una de sus bases
fundamentales es la identidad del gobierno. Se podria decir que, esta disciplina es una herramienta
que ayuda a fomentar confianza y legitimidad entre los ciudadanos y el Estado, mediante una
comunicacion efectiva con ellos. Cusot & Peralta (2023) hablan de el gran reto que es hablar de
storydoing en camparias politicas, debido a que no se pueden mostrar en hecho las propuestas, sin
embargo, “si se puede mostrar la planificacion para que sean factibles de lograr y que los
ciudadanos observen que son propuestas que se pueden llevar a cabo y cumplir” (pag. 426).
Respecto a esto, Sarasqueta (2021) propone una tipologia (véase en la tabla 4) del storydoing en
donde se clasifican los contextos, las acciones y el contenido que se puede compartir en una

campana politica que use este tipo de disciplina.

Tabla 4: Tipologia del Storydoing

TIPOLOGIA DE STORYDOING

Frente a una sociedad que demanda coherencia dentro las
esferas publica y privada, los politicos abren las puertas de
sus casas Yy, de modo descontracturado, exhiben su
privacidad.

intimo

El lider toma la iniciativa y desactiva temores o prejuicios

Inaugural . i )
g colectivos sobre una tematica en particular.

aspira a crear empatia entre el lider y la ciudadania a través

Horizontal .
de consumos, gustos o rutinas populares.

El lider demuestra que a pesar de ocupar un cargo publico
importante, se hace un espacio para desarrollar su trabajo de
toda la vida. Se intenta exponer que el poder no lo cambia,
blogueando el estereotipo del politico burdcrata. En su lugar
se proyecta una persona formada, capacitada y apta que solo

por un tiempo esta dedicandose a la funcion puablica.

Los politicos buscan instalar en la opinidn publica que son
fuertes, vitales y saludables a través de la practica de algin
Atlético deporte. Este es uno de los storydoing mas recurrentes, por
dos motivos: su facil implementacion y la popularidad que

tiene la actividad fisica en la sociedad

Profesional
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Los gobernantes despliegan su agenda repleta de
obligaciones y responsabilidades. A través de las redes
Dinémico sociales, se presentan activos, enérgicos y resolutivos
durante todo el dia. van de un compromiso a otro sin pausa,

lo que les aporta transparencia y sentido de deber

La meta es demostrar que, al igual que cualquier ciudadano,

el el candidato necesita descansar y desconectar de su trabajo.

Contrastar visualmente dos opciones politicas mediante
hechos garantiza la memorizacion del contenido. Esto se
debe a que quedan en evidencia las diferencias entre lo
correcto y lo incorrecto.

Fuente: Elaboracidn propia basada en Sarasqueta (2021), pags. 80-81

Yuxtaposicion

En definitiva, el storydoing més efectivo en la comunicacion politica contemporanea es aquel que
involucra directamente a los ciudadanos en la produccion y difusion del mensaje. Al permitir que
personas comunes creen y compartan contenido, se evita la autopropaganda y se incrementa la
credibilidad del mensaje. Este enfoque reconoce la importancia de los prosumidores, quienes, al
ser tanto consumidores como creadores de contenido, desempefian un papel crucial en la
construccion de la imagen del politico. Asi, el relato politico se convierte en una creacién
colaborativa entre la ciudadania y los lideres, facilitando flujos de comunicacion ascendentes y

descendentes que enriquecen el discurso democratico.

Ademas, aunque las piezas comunicacionales producidas por los ciudadanos pueden no cumplir
con los estandares técnicos y estéticos de la comunicacion profesional, su caracter aficionado o
artesanal afiade un nivel de autenticidad y espontaneidad que es altamente valorado por el publico.
Este método de comunicacion fortalece la legitimidad del politico, ya que las historias compartidas
de esta forma reflejan de una manera mas genuina las preocupaciones y experiencias de la
comunidad. En un entorno de ciber democracia, esta estrategia no solo fomenta una participacion
mas activa y comprometida de los ciudadanos, sino que también contribuye a una relaciéon mas

cercana y auténtica entre los dirigentes y la sociedad.
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10. METODOLOGIA

El presente trabajo de investigacion se fundamenta en un analisis de caso de estudio, donde se usé
una metodologia cualitativa, en la cual la unidad de andlisis corresponde a las publicaciones en
formato de video realizadas por el candidato Rodolfo Hernandez en su cuenta oficial de TikTok
durante la primera vuelta presidencial de 2022. Esta investigacion también incluira una revision
documental que facilitara la recopilacion de informacién mediante un analisis bibliografico de
autores que abordan el desarrollo de la estrategia politica de la campafia. El objetivo es examinar
la estrategia de mercadeo politico digital empleada en su campafia, enfocdndose en identificar el
uso del concepto de storydoing en las publicaciones y analizar su impacto en los resultados de

alcance de su cuenta oficial (@IngRodolfoHerenandez).

Esta investigacion se propone estudiar la evolucién del discurso politico digital en redes sociales,
particularmente en TikTok, evaluando cdmo una estrategia de mercadeo digital basada en nuevas
narrativas graficas y discursivas —en este caso, el paso del storytelling al storydoing— puede incidir
en la percepcion y el compromiso de la audiencia. El analisis se centra en determinar el uso y la
efectividad del storydoing en el contenido generado por el candidato Rodolfo Herndndez, un

enfoque aun poco explorado en el &mbito de la politica y las campafias electorales.

Para el andlisis, se emplearon diversas fuentes bibliograficas que permitieron profundizar en el
concepto de storydoing, y se desarrollaron tres matrices de analisis, construidas a partir de las
definiciones propuestas por Sarasqueta (2021) y Rodriguez-Rios & Lazaro Pernias (2022). Estas
matrices fueron ajustadas y reformuladas para garantizar resultados alineados con los objetivos de
la investigacion. Se analizaron un total de 45 videos publicados en la cuenta oficial de TikTok del
candidato, abarcando el periodo comprendido entre el 13 de marzo y el 29 de mayo de 2022,
correspondiente a la primera vuelta presidencial. La seleccidn de este periodo, en lugar de iniciar
el 29 de enero como lo define la Registraduria Nacional del Estado Civil (2021) en la resolucion
No. 4371, responde a partir del 13 de marzo, tras la consulta presidencial, cuando se definieron los

candidatos elegidos por la ciudadania para representar a cada partido o coalicion.

Ante esto, los datos recopilados en las matrices utilizadas para el anélisis se organizaron a partir
de un cruce de variables disefiado para identificar las caracteristicas especificas del storydoing en

la campafia general del candidato y en el desarrollo audiovisual de cada pieza publicada en TikTok.
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Estas variables permitieron construir una estructura de analisis cualitativo que muestra el impacto
del storydoing dentro de la campafia, evaluando tanto su implementacion en el contenido como los
resultados obtenidos en términos de interaccidn y respuesta ciudadana a cada video asociado con

este concepto.

Finalmente, este analisis permite la exploraciéon de un término contemporaneo en la manera de
ejercer la politica dentro de un entorno moderno. De ahi, se desarrollan nuevos cambios
importantes, como el paso de consumidor a prosumidor, donde el ciudadano elector, el cual en
términos del mercado y la comunicacion se categoriza como audiencia, ahora pasa a ser un actor
crucial dentro de la campafia y se evidencia este impacto en la acogida del candidato dentro de la

contienda electoral.

10.1 RECOLECCION DEL CONTENIDO AUDIOVISUAL

Search

ingrodolfohernandez @ Ing Rodolfo Hernandez
Follow Message o>

6 Following 560.7K Followers 5.2M Likes
Candidato a la gobernacién de Santander 2024-2027

L
obernador

& bit.ly/Link_Bio_Ingeniero

LOS PERRITOS ’
SON MEJORES
llustracion 2. Perfil oficial de Tiktok Rodolfo Herndndez actual

ingrodolfohernandez

Ing Rodolfo Hernéndez
Saguir

1.9M Me gust

bit.ly/ComunicacionesRodolo..

Videos

llustracion 3. Perfil Oficial de TikTok en la camparia presidencial obtenido de Infobae, 2022.
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La recoleccion del material utilizado para el analisis se realiz6 manualmente. Para ello, se
descargaron todos los videos publicados en el perfil del candidato en TikTok durante el periodo
comprendido entre el 13 de marzo y el 29 de mayo de 2022, con el objetivo de mantener una linea
cronolodgica coherente que reflejara el desarrollo de la camparfia presidencial.

Los videos fueron descargados directamente desde la aplicacion TikTok y organizados en una
carpeta titulada “Videos TikTok (contenido audiovisual)”’. Cada archivo recibié una etiqueta con
un numero de nomenclatura correspondiente a su fecha de publicacién, siguiendo un orden
cronolégico (por ejemplo, video 1 corresponde al primer video publicado a partir del 13 de
marzo)®. Sin embargo, dos videos (video 44 y video 45) no pudieron ubicarse en el orden
cronologico debido a la eliminacion del sonido en el momento de la recoleccion, lo que dificultd

el analisis de las caracteristicas del storydoing en dichas piezas.

10.2 MATRICES DE ANALISIS.
Para la creacion de las matrices de la presente investigacion se emple6 una técnica de anélisis de
contenido en donde se visualizan las publicaciones hechas por el candidato en su cuenta oficial de
TikTok. Esta técnica de andlisis consiste en “un conjunto de procedimientos interpretativos de
productos comunicativos (mensajes, textos o discursos) que proceden en procesos singulares de
comunicacion previamente registrados” (Pifiuel, 2002, pag. 2). Es decir, para la implementacion

de las matrices se tuvo en cuenta el contenido de cada video y se definieron las siguientes variables:
MATRIZ 1: Tabla para identificar campafias politicas de storydoing.

Con base en la informacion recopilada en el texto de Rodriguez & Lazaro (2022) se definié una
matriz para identificar si la campafia presidencial de Rodolfo Hernandez cumplia con las
caracteristicas pertinentes de una campafia de storydoing. La matriz fue creada a partir de la
modificacion de una tabla para clasificar campafias publicitarias, sin embargo, en el caso de esta
investigacion se cred una tabla para el analisis de una campafia politica, en donde las variables
van relacionadas a partir de la estratégia de mercadeo y comunicacién politica implementadas en

las fichas publicitarias del candidato dentro de la red social.

7 Véase en el anexo 1
8 Véase en el anexo 2.
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Se tuvieron en cuenta variables como el anunciante, el sector politico, el producto, la marca y
preguntas esenciales tales como: ¢tiene una historia?, ¢la historia define una ambicion mas alla de
la aspiracion politica?, ¢la historia define un claro enemigo?, ¢ la historia lleva a que el candidato
actle fuera de la campafia?, ¢Se han definido unas pocas acciones iconicas y transformadoras? Y
finaliza con la pregunta ¢Es una camparia storydoing? Estas variables conforman una estructura
que le da un perfil especifico a las campafias que emplean el storydoing en su esencia comercial,
ya que determinan un lider, una voz y un objetivo en especifico. En este caso, el objetivo de este
tipo de campafias es “conectar con el exterior por encima del consumo” (Rodriguez & Lézaro,

2022, pag. 65).

Tabla 4: Matriz de analisis identificar campafas politicas storydoing

CAMPANAS POLITICAS STORYDOING
VARIABLE CAMPANA

Anunciante

Sector Politico

Producto

Marca

¢ Tiene una historia?

¢La historia define una ambicién mas alla de la aspiracion politica?

¢La historia define un claro enemigo?

¢La historia lleva a que el candidato actue fuera de la campafia?

¢Se han definido unas pocas acciones iconicas y transformadoras?

¢ Es una campafia de storydoing?

Fuente: Elaboracién propia con base en el texto de Rodriguez-Rios & Lazaro Pernias (2022)

En el desarrollo de la tabla cada variable tiene un sentido especifico para demostrar la existencia
del storydoing dentro de una campafia, por lo que es de gran importancia explicar cada variable y
su razon ldgica dentro de la tabla a partir de las apreciaciones tedricas de Rodriguez-Rios & Lazaro
Pernias (2022).

En primera instancia, identificar al anunciante es crucial para poder contextualizar quién es el

emisor de la camparfia y cual es su interés en la narrativa. Asi, en el panorama politico el enunciante
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puede ser el propio candidato, un partido o una organizacién de apoyo. Ademas de ello, especificar
el sector o sector politico ayuda a situar la campafia en un contexto ideoldgico. Las narrativas y
acciones pueden variar significativamente dependiendo de los principios politicos, sean de
izquierda, derecha 0 movimientos independientes, lo que estructura la ruta de inicio en la creacion

de estrategias de storydoing.

Siguiendo con esta misma linea de variables, se encuentra el producto, lo que en campafas
politicas se podria considerar como el candidato o la propuesta dentro de la campafia. Definirlo de
una forma clara es importante para establecer lo que se esta “vendiendo” a los votantes y asi

articularlo con la narrativa de la campania.

La marca por su parte hace referencia a la marca politica, esta es la identidad del candidato o del
partido. Una marca fuerte facilita la coherencia entre la narrativa de la campafia y las acciones,
elementos clave para la coherencia en el discurso del storydoing. De ahi, se deriva la importancia
de una historia coherente con la marca que se esta vendiendo, gracias a que toda campafia de
storydoing debe partir de una narrativa convincente. La historia debe ser auténtica, relevante y
emocionalmente conectada con los valores del publico objetivo. En este caso la variable que
pregunta: ¢La historia define una ambicion mas alla de la aspiracién politica?, yace desde la
necesidad de evaluar si la campafia presenta un proposito o causa mas grande que la simple
obtencion de poder. De ahi, a que las campafias exitosas de storydoing conectan con valores
universales y trascienden las promesas politicas tradicionales. Una caracteristica distintiva de ello,
es el hecho de que el storydoing no se limita a la retdrica puesto que el candidato debe emprender
acciones que respalden su discurso, demostrando autenticidad y compromiso con sus promesa,

esto, a razon de la variable “;la historia lleva a que el candidato actiie fuera de la campaiia?”.

En consecuencia, se encuentra la variable que pregunta: ¢La historia define un claro enemigo?,
en donde identificar un enemigo, ya sea un problema social, una ideologia opuesta o un desafio
colectivo, ayuda a estructurar el discurso en torno a la resolucién de un conflicto ya sea social o

ideoldgico, lo que moviliza emocionalmente a los votantes.

Seguidamente, esta la variable que pregunta: ¢se han definido unas pocas acciones iconicas y
trasformadoras? Esta variable basa su funcionalidad en destacar la importancia de las acciones

dentro de la creacién de la narrativa storydoing, sean acciones concretas, simbdlicas o
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transformadoras, estan deben ser originales y estar alineadas con el discurso, dando como resultado

demostraciones que refuercen la historia.

Finalmente, la pregunta ¢Es una campafa storydoing? Sirve como conclusion y le da sentido
evaluativo a los principios fundamentales del storydoing: coherencia entre discurso y accion,

impacto social real y una narrativa poderosa que inspire participacion.
MATRIZ 2: Tabla para identificar el storydoing politico en cada video de TikTok.

Con el objetivo de analizar el impacto del storydoing en el contexto politico, se cred una matriz de
andlisis basada en los planteamientos de Sarasqueta (2021). Con esta matriz se logré identificar
las caracteristicas esenciales que debe poseer un mensaje, discurso o material audiovisual para ser
considerado como un storydoing politico. A partir de esta herramienta, se utilizaron variables®
tales como las siguientes caracteristicas: es construido en primera persona, el mensaje debe reflejar
accion y no pasividad, el registro es visual, representa una demanda social, tiene un adversario o
un desafio explicito, tiene simbologia propia, tiene secuencia y causalidad, logra una atencion
completa y es memorable. Estas caracteristicas representan para Sarasqueta (2021) la estructura
narrativa que debe tener un storydoing politico, en donde se cuenta una historia que nace a partir
de una motivacion del candidato o del partido, pero se expande hacia los ciudadanos y los valores
de la sociedad (De-Miguel-Zamora y Toledano-Cuervas citado en Rodriguez-Rios & Lazaro
Pernias , 2023, pag. 174).

Tabla 5: Matriz de analisis para identificar el storydoing politico.
TABLA PARA IDENTIFICAR EL STORYDOING POLITICO
CARATERISTICAS SI CUMPLE / NO CUMPLE VALOR

Construido en primera persona

El mensaje debe reflejar accion, no pasividad

El registro es visual

Representa una demanda social

Un adversario o un desafio explicito

Simbologia propia

9 Cada variable utilizada dentro de la matriz tiene su respectiva explicacién en el apartado del marco teérico (pags.
34y 35)
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Secuencia y causalidad

Atencién completa

Memorable

Fuente: Elaboracion propia con base en el texto de Sarasqueta (2021), pags.78-79

Ante ello, en la matriz se implementa un método de calificacion segin un sistema numerico
binario, en donde el cumplimiento de cada variable representa un nimero especifico. Cuando la
variable se cumple en una totalidad dentro del video se le asigna un valor de 1, y cuando la variable
no se representa dentro del video, o simplemente la caracteristica no se encuentra explicita, el valor
asignado es igual a 0. Adicionalmente, en el desarrollo del andlisis se encontraron videos que
cumplian parcialmente las caracteristicas indicadas en las variables, a los cuales, por tener un
representacion media se les dio el valor de 0.5, En este sentido, para el desarrollo de un analisis
mas preciso se asociaron los valores de cada variable a una respuesta concreta, S| CUMPLE y
NO CUMPLE, en donde el “SI” representa el valor de “1”, el “No” representa el valor del “0” y

“Media” adquiere el valor del “0.5”.

10.3 ANALISIS DE RESULTADOS:
El andlisis de los resultados obtenidos a partir de la matriz 2 se realizé6 mediante un cruce de
variables, considerando las calificaciones binarias asignadas a cada video de TikTok. Este enfoque
permitio identificar patrones y tendencias en las publicaciones, evaluando la presencia o ausencia
de elementos asociados al storydoing politico. A partir de ello, se logré consolidar una
clasificacion de los videos segun el niamero total de variables que cumplian con las caracteristicas
de storydoing. En esta clasificacion, el valor maximo, correspondiente a “9”, represento el
cumplimiento total de las variables y, por ende, una implementacion completa del storydoing

politico en el contenido analizado.

La implementacion de las matrices de analisis permitié la estructuracién y organizacion de los
datos de manera sistematica, lo que facilité la generacion de gréaficos que hicieron visible la
relacion entre los elementos del storydoing y los fendmenos de la comunicacion presentes en los

videos de TikTok. Estas graficas no solo simplificaron la interpretacion de los resultados, sino que

10 yéase en el anexo 3.
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también contribuyeron a una vision mas clara sobre como el storydoing incide en la interaccion y

el alcance en redes sociales.

Por otro lado, uno de los beneficios mas relevantes fue la oportunidad de identificar como el
candidato proyecta una imagen mas cercana a los votantes, fortaleciendo una conexion emocional
y una sensacion de autenticidad. Al mismo tiempo, con los resultados encontrados dentro del
andlisis se pudo identificar la tipologia del storydoing en los videos que cumplen con la mayoria
de las variables. En esa tipologia proporciona una claridad sobre como este enfoque no solo
humaniza al lider politico, sino que también posibilita su posicionamiento al capitalizar la viralidad
y masividad implicitas en plataformas como TikTok. De esta manera, las matrices contribuyeron
a evidenciar como las estrategias narrativas bien ejecutadas pueden potenciar la comunicacién
politica en los entornos digitales, lo que tiene un impacto significativo en el reconocimiento y la

influencia del candidato en un tiempo limitado.
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11. PRESENTACION Y ANALISIS DE RESULTADOS.

El presente apartado se centra en la interpretacion y evaluacion de los datos recolectados entorno
al objeto de estudio, el cual se bas6 en la campafia presidencial de Rodolfo Hernandez
principalmente en la plataforma digital TikTok. A partir de ello, se pretendié determinar la
efectividad de la estrategia de marketing politico basada en una narrativa storydoing. En total, se
analizaron 45 publicaciones realizadas por el candidato entre el 13 de marzo y el 29 de mayo de
202 y, se categorizaron segun las tipologias de storydoing previamente establecidas en el marco
tedrico. Los resultados obtenidos son interpretados a la luz de los conceptos tedricos de marketing
y comunicacién politica digital, permitiendo establecer correlaciones entre las estrategias
adoptadas y la percepcion pablica del candidato. Este analisis no solo evidencia la efectividad de
las tacticas de storydoing en la generacion de una imagen auténtica y cercana, sino que también
subraya la importancia de la adaptacion a las dindmicas mediaticas contemporaneas para lograr

una conexion emocional con los votantes.

111 Estrategia de mercadeo digital del candidato Rodolfo Hernandez.
Gracias a los cambios sociales que se han desarrollado con la llegada del internet, la web 2.0 y las
redes sociales, la publicidad y las estrategia de mercadeo y comunicacién politica han tenido que
adaptarse a la constante cantidad de informacion que se comparte diariamente en el &mbito digital.
La llegada de las redes sociales ha reformado todo aquello que se daba por establecido. Nuevas
interacciones sociales y maneras de intercomunicacion se han desarrollado en una interfaz digital
que agiliza las redes de comunicacion, pero al mismo tiempo despersonifica las relaciones sociales
y se pierde el sentido de identidad en los mensajes que reciben los prosumidores de manera

constante.

De esta manera, el papel de los medios de comunicacion tradicionales como actores y mediadores
politicos se ha encontrado en los Gltimos afios mas cuestionado que nunca y, como consecuencia,

“los géneros basados en la espectacularizacion'!, como el infoentretenimiento’?, se han visto

1 Significa algo que pasa a ser espectacular o que es un espectaculo, es decir, en cosa que se ofrece a lavistaoala
contemplacion intelectual y que es capaz de atraer la atencion y mover el dnimo infundiéndoles deleite, asombro,
dolor u otros aspectos. (Fundéu RAE, s.f.)

12 “E] infoentretenimiento alude a la tendencia de los medios electrénicos a presentar la informacién como
espectdculo con el objetivo de captar, mantener audiencia y ganar rating.” (Expansién, 2023)
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potenciados en un contexto en que los memes®® se proliferan cada vez con mas fuerza” (Ruas
Araujo & Casero-Ripollés, 2018, pag. 21). Asi, las estrategias de mercadeo y comunicacion
politica tienden a ser mas fuertes, en los dltimos afios, en medios digitalizados donde la

informacion se reproduce de manera més rapida y se crea un mayor alcance dentro de la sociedad.

Ahora bien, cuando se habla de la estrategia de mercadeo y comunicacion digital del candidato
Rodolfo Hernandez en la primera vuelta presidencial, se encuentra que uno de los puntos mas
estratégicos fue el uso de plataformas digitales como TikTok, Facebook, Instagram y X (Twitter).
No obstante, segiin Leon (2022) la red social que lo catapultd y le dio mayor reconocimiento en
Colombia fue TikTok, de ahi el nombre que se le daba en campana al candidato como “El Rey del

TikTok”.

En una entrevista del Podcast “A Fondo” de Maria Jimena Duzan con el equipo de campafia, se
hablo del efecto que tuvo la estrategia de campafia al ser mayoritariamente digital. EI equipo,
liderado principalmente por Luisa Fernanda Oblejua ademas de Daniel Miranda (director
audiovisual) y Sara Reyes (disefiadora audiovisual), hablé sobre el impacto de las redes sociales
en la campafa del candidato. Frente a ello, los integrantes del equipo politico comentaron que uno
de los factores diferenciales fue la falta de recursos, se dijo que fue “una campafia a la presidencia
con poca plata, en donde el candidato recomend6 austeridad para el desarrollo de su estrategia”
(Duzan, 2022, 50min 25s). De ahi, surgio la necesidad de encontrar canales para dar a conocer al
candidato, “se necesitaba una opinion nacional al principio de la campafa de lo que representaba
Rodolfo Hernandez, un discurso donde se diera un vistazo del panorama de todos los

departamentos del pais” (Duzén, 2022, 50min 25s).

Los primeros vistazos de la campana se dieron por medio de lives en Facebook llamados “hable
con el ingeniero”, en donde el principal objetivo era abarcar los publicos de todas las redes para
poder definir los diferentes tipos de segmentos de los posibles votantes por el candidato. El equipo
manifesto en el podcast que el candidato tuvo una interaccion positiva en todas las redes y “TikTok

fue la excusa perfecta para llegar a toda Colombia debido a lo gracioso que era Rodolfo

13 Es un concepto dindmico que varia de cultura en cultura. “El meme tiene relacién con un discurso caracterizado
de forma icdnica a través de simbolos e imdgenes con el propdsito de difundir ideas, sentimientos y emociones de
forma viralizada por la red” (Mufioz Villar, 2014, pag. 18)
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Hernandez” (Duzan, 2022, 50min 25s). Asi, la estrategia de mercadeo politico digital se bas6 en

la premisa de “Entre més se conociera al candidato, mejor para la campafia”.

Se implementd una estrategia “aire”, conocida en el mercadeo politico como una “campafia
difundida en los medios masivos” (Valdivia & Beltran, 2009, p. 178). Este tipo de campaia se
caracteriza por concentrar la mayor parte del presupuesto en estrategias orientadas a maximizar la
exposicion del candidato a través de medios de comunicacion y publicidad. En el caso de Rodolfo
Hernandez, una de sus principales tacticas fue aprovechar las plataformas digitales con mayor
nivel de interaccion para proyectar una imagen auténtica y cercana, alineada con su personalidad

y estilo de liderazgo.

El equipo de campafia destaco en el podcast de Duzan (2022) que su enfoque estuvo centrado en
la transparencia del mensaje, afirmando que “nunca se fingi6 el personaje, sino que se describi6 al
candidato tal cual como era”. Esto permitié que Hernandez construyera una conexion genuina con
su audiencia, especialmente en redes sociales como TikTok, donde su estilo directo y espontaneo
resono fuertemente con el electorado joven y desconectado de las formas tradicionales de hacer
politica. Esta estrategia no solo se destaco por la autenticidad del mensaje, sino también por su

capacidad para adaptar el discurso a los formatos y dinamicas propias de los medios digitales.

11.2 Campanias politicas storydoing y su relacion con la estrategia de marca del

candidato Rodolfo Hernandez.

Al posicionarse como un lider diferente y accesible, Rodolfo Hernandez logré consolidar una
narrativa efectiva que trascendia las barreras convencionales del mercadeo politico tradicional. A
partir de ello, se evidencia la relevancia de los diferentes tipos de relatos modernos y su capacidad
para adaptarse a diversos formatos de comunicacion. Esto facilita la construccién de una imagen
especifica de marca, la cual adquiere un papel fundamental al no solo comunicar valores propios
de ella, sino también al establecer una conexion emocional con los consumidores o0 en este caso

con los votantes (Rodriguez Rios, 2023, pag. 23).

La marca personal de Rodolfo Herndndez se consolid6 principalmente en TikTok, en donde “El
Ingeniero” fue su identidad de marca y sus promesas de campafia se basaron en “acabar la

corrupcién y sacar a los ladrones del gobierno™ (Castro, 2022). Rodolfo en su campaiia utiliz6 a
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su favor el hecho de no ser un candidato de partido tradicional, pues él al ser el candidato del

partido independiente “Liga anticorrupcion” se vendio a si mismo como el candidato antisistema.

Esta claro que la identidad y el carisma del candidato fueron dos factores esenciales para su
crecimiento en redes, pero el factor fundamental de su campafia en primera vuelta fue el uso de
una linea de comunicacion basada en una historia como elemento fundamental para conectar con
los electores. Rodolfo, el ingeniero que fue ex alcalde de Bucaramanga, con una trayectoria mas
en el sector privado que en el pablico, implementa una historia que va mas alla de su ambicion
politica como candidato. Un relato dirigido a la situacion sociopolitica de Colombia donde temas
como la pobreza, la desigualdad y la corrupcion eran factores de gran preocupacion para la

comunidad en el momento.

De esa manera, la estrategia de conectar con las necesidades y problematicas de las personas del
comun fue el punto de confluencia para el desarrollo del contenido publicado en sus redes sociales.
TikTok, por su parte, es una red social dindmica en donde el algoritmo da mas visibilidad a
contenido organico que conecte con el espectador. De este modo, las estrategias a través de la red
social se concentraron en “apelar a las emociones colectivas, a la cercania del candidato con el
publico, la semejanza entre el politico y el ciudadano del comun, asi como a la empatia con el
lenguaje y simbolos de lo cotidiano, de lo popular” (Wilches-Tinjaca, Guerrero-Sierra, & Nifio,
2024, pag. 20).

De ahi, se evidencia el uso de un storydoing en su campafia, concepto que surge a partir de la
evolucion del storytelling. Segin Rodriguez Rios (2023), ambas estrategias tienen el relato como
denominador comun, no obstante “el storytelling involucra a la audiencia mediante intangibles
como las emociones, mientras que el storydoing lo hace a través de herramientas con las que

involucra un propoésito social” (pag. 63).

Las campanas politicas de storydoing se basan en “poner plataformas digitales con las que llevar
a cabo su proposito a disposicion de las personas” (Rodriguez-Rios & Lazaro Pernias, 2023, pag.
181). A razon de ello, para evidenciar si la campafia de Rodolfo Hernandez efectivamente cumplia
con las caracteristicas propias de una campafa storydoing, se realizo la siguiente tabla basada en
un formato modificado de las apreciaciones de los autores Rodriguez-Rios & Lazaro Pernias
(2022).
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Tabla 6: Matriz de andlisis para identificar campafias politicas storydoing.

CAMPANAS DE STORYDOING

VARIABLE CAMPANA
Anunciante Candidato Rodolfo Hernandez
Sector Sector Politico de Centro
Producto Candidato Presidencial
Marca Ingeniero Rodolfo Hernandez
Si, estudio ingenieria en Bogota,
¢ Tiene una historia? empresario de su ciudad natal y ex alcalde

de Bucaramanga.

¢La historia define una ambicion mas alla de la

aspiracion politica? Si, acabar con la pobreza y la corrupcion.
Si, la corrupcion y los partidos

¢La historia define un claro enemigo? tradicionales son sus principales
enemigos.

¢La historia lleva a que el candidato actue fuera de la

campana? Si

¢Se han definido unas pocas acciones iconicas y

transformadoras? Si

¢ Es una campafia storydoing? Si

Fuente: Elaboracion propia.

Asi pues, se evidencia que la campafa politica de Rodolfo Hernandez, enfocada en la red social
TikTok, cumple con todas las caracteristicas de una campafa storydoing. El anunciante, en este
caso, el candidato Rodolfo Hernandez, mantuvo un postura durante toda su campafia de ser un
candidato de centro, manteniéndose en un sector politico fuera de las ideologias tradicionales de
izquierda o derecha, a pesar de, segin Castro (2022), mantener claramente un discurso populista

y conservador.

Por otro lado, el producto que se vende en la campafia politica es él mismo, mediante la marca
personal enfocada a un candidato profesional (ingeniero), empresario y carismatico. Estas
caracteristicas, en especial la de “El Ingeniero” fueron su identidad en el desarrollo de toda su
carrera por las presidenciales del 2022. Como resultado a ello, se encuentra que el candidato
incluye la palabra “inge” en sus nombres de usuario de las diferentes redes sociales (en TikTok:

@IngRodolfoHernandez y en Instagram: @IngRodolfoHernandez).
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Dentro de la campafia, el candidato promueve la historia de su trayectoria politica y profesional
donde se ha mantenido, a lo largo de los afios, en un entorno independiente a los partidos
tradicionales. Desde su candidatura a la alcaldia de Bucaramanga en el 2015 se presentdé como un
candidato sin el respaldo de algun partido politico, en donde su inscripcion se hizo a partir de una
recoleccion de firmas, bajo la premisa de mantener la ética y los valores para combatir la
corrupcion de Bucaramanga (Torres Alfonso, 2023). Se observa, que Hernandez ha mantenido una
esencia de outsider durante la mayor de su carrera politica, no siendo la campafa presidencial del
2022 un excepcion.

En el desarrollo del relato que se uso en la estrategia de campafia, se observa que el equipo del
candidato optd por elegir un desenlace de historia enfocado a las acciones sociales por fuera de su
actuar politico. De hecho, Hernandez haciendo uso de un mensaje sencillo, directo y alejado de los
discursos politicos tradicionales, decididé en primera vuelta sostener una camparia sin eventos
masivos en plazas publicas (como se acostumbra tradicionalmente) y sin avanzadas de estructuras
politicas promoviéndolo (Leon, 2022). Esto, junto con la difusién de lemas contra la corrupcién,
el establecimiento y la impunidad implementados en videos cortos, frescos, dinamicos y con cierto
humor, generaron un apoyo de los electores cada vez mas grande en el desarrollo de la contienda

electoral.

Flores (2023) menciona que los “los aspectos socioculturales también fueron utilizados en el
argumento discursivo, presentando a un profesional exitoso con solidez econdémica y una vida
lujosa que limitaria todo acto de corrupcion” (pag. 49). Esta identidad narrativa, propone una
historia en donde las acciones van dirigidas al bienestar de la sociedad y donde los principales
enemigos son aquellos actores politiqueros, corruptos y “ladrones” (como lo expresa el candidato
en varias entrevistas). Sus contrincantes electorales también representan un papel importante en el
desarrollo de la narrativa, siendo estos los principales enemigos de campafia, en donde Petro, Fico
y Fajardo significan el vivo ejemplo de la politiqueria tradicional, todo aquello que el candidato
desafia.

En definitiva, la campafia de Rodolfo Hernandez puede ser clasificada como una estrategia
fundamentada en los principios del storydoing. En esta, se desarrolla un relato que trasciende las
aspiraciones politicas individuales del candidato, enfocandose en problematicas comunes como la

corrupcion, el desarrollo econdmico y las deficiencias estructurales de la politica tradicional. Estos
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factores, ampliamente reconocidos como desafios centrales de la sociedad colombiana, le
permitieron al candidato establecer un vinculo mas cercano entre los objetivos de su campafia y

las inquietudes emocionales de los ciudadanos.

Lo relevante de esta estrategia es que no se limita Gnicamente al discurso, sino que se materializa
en acciones concretas y las fichas audiovisuales presentadas a través de sus medios de
comunicacion oficiales. En dichos espacios, se destaca no sélo su compromiso con estos temas,
sino también la efectividad de sus gestiones tanto en el sector puablico como en el privado,
reforzando su credibilidad y autenticidad ante el electorado. Esto reafirma la importancia de las

narrativas basadas en acciones concretas dentro del &mbito politico contemporaneo.

11.3 Videos Storydoing en la campafa digital de la red social TikTok: Sus efectos
y su tipologia.
El anélisis final se centra en demostrar cdmo el storydoing fue un elemento clave durante la
campafa presidencial de Rodolfo Herndndez en 2022. A través del andlisis de contenido de los
videos publicados en la cuenta oficial de TikTok del candidato, se evidencian elementos concretos
que reflejan la implementacion de esta estrategia narrativa en el desarrollo de su comunicacion

politica durante la primera vuelta presidencial.

Los resultados obtenidos confirman que el storydoing no solo estuvo presente, sino que desempefid
un rol crucial al conectar las acciones y mensajes del candidato con las expectativas y emociones
del electorado. Esta estrategia permitié proyectar una imagen auténtica y cercana que resono
profundamente en las audiencias digitales, destacandose como un diferenciador clave frente a las

campanas de los candidatos tradicionales.

Para definir el contenido que se relaciona con la teoria del storydoing, se realizé una matriz de
analisis en donde las variables se crearon a partir de las caracteristicas propias del storydoing
politico abordadas por Sarasqueta (2021). En esas variables se calificé numéricamente!* el
cumplimiento de las caracteristicas de cada video y, a partir de ello, se determind si el video
cumplia completamente, parcialmente y de manera baja con las caracteristicas propias del

storydoing politico (véase un ejemplo del andlisis en la figura 1).

14 yéase en el anexo 3.
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Tabla 7: Andlisis de storydoing politico en el video de TikTok con fecha de 13 de marzo de 2022

CARACTERITICAS EXPLICACION Y REVISION VALOR

Construido en primera

VIDEO 1

Si. Frase clave: "quiero ayudar a todos los colombianos a

persona reconstruir el Pais" 1

El mensaje debe reflejar | Si, "estoy acostumbrado a construir no a prometer” "votar

accion, no pasividad liga es votar RH presidente" 1
Si, imagen del candidato con fondo de una bandera de

El registro es visual Colombia y se evidencia el logo del partido 1

Representa una demanda

social Si, la corrupcion 1

Un adversario o un desafio
explicito

Si. Petro, Fico, Fajardo y Char mencionados. Politiqueros,
ladrones y corruptos.

Simbologia propia

Si. Imagen del logo del partido.

Secuencia y causalidad

Si. el discurso tiene introduccion, nudo y conclusion de
ideas

Atencién completa

Si. Activa la concentracion y solo dura 41 segundos

Memorable

Si. Incita al voto y presenta la imagen del candidato

1
I O )

Fuente: Elaboracion propia.

Si bien el storydoing es un relato construido a partir de una motivacion social y la demostracion
de acciones en lugar de solo historias, identificar este tipo de conceptos dentro de una ficha
audiovisual como un video de TikTok puede tornarse abstracto debido a conceptos que van ligados
a la subjetividad del espectador. De ahi, el andlisis que se le realiz6 a cada video se hace a partir

de la descripcién de Sarasqueta (2021) sobre cada concepto.

En una primera instancia, se encuentra la caracteristica de la construccién en primera persona.
Esto yace a partir de la condicion en la que el lider siempre tiene que ser parte de la historia, a
diferencia del storytelling en donde el storyteller (persona que cuenta la historia) puede contar
experiencias de terceros. De esta manera, en el storydoing debe mantener una linea del “yo” o del
“nosotros” debido a que el lider debe apropiarse de la historia y personalizar la experiencia para

acercarse de una manera mas humana a la audiencia y alcanzar una mayor visualizacion.

Rodolfo Hernandez implementa en gran medida esta condicién en sus videos de TikTok, en donde

habla de si mismo y se vende como el “cambio”, como una persona que busca “ayudar a todos los
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colombianos a reconstruir el pais” (véase la tabla 7), creando asi lazos con la ciudadania
promoviendo una imagen con un sentido mas personal en lugar de una imagen estrictamente

politica.

Ahora bien, existen tres aspectos que distinguen al storydoing de cualquier otro relato: en primer
lugar, la capacidad de transmitir un mensaje que refleje una accion, en segundo lugar, la
implementacion de un registro visual y, finalmente, la representacion de una demanda social.
Estas tres condiciones se enfocan en llamar la atencion de la audiencia y conectarlas con el
candidato. La primera, enfatiza la importancia en la transmision de acciones dentro del discurso
del candidato, por lo que frases como “Estoy acostumbrado a construir, no a prometer’” demuestran
una reaccion a promesas que normalmente los politicos tradicionales evaden. Ademas, se observa
en el video que se usa un registro visual donde se corrobora la frase de accidon mediante la
seguridad del candidato y los demas elementos que complementan el video, como el acercamiento
a su cara indignacién, su tono de voz con firmeza y la bandera de Colombia junto con el simbolo
de su partido politico independiente. Este registro visual en formato de video dinamiza el mensaje
que se quiere transmitir, logrando asi, captar la atencion del ciudadano y demostrandole una
demanda social con la que se relaciona, ya que se abordan temas como la corrupcion, la

politiqueria y el robo de recursos publicos, los cuales afectan a toda la poblacion colombiana.

Por consiguiente, es evidente que el storydoing politico se ve representado en la estructura del
video que se muestra en la tabla 7, logrando implementar mensajes que producen emociones y
abordando problematicas sociales representativas del pais para crear un contraste con sus frases de
cambio que, al mismo tiempo, demuestran las acciones del candidato en campafia. Por ende, asi
como en el video 1, se analizaron los 45 videos™® que se desarrollaron en el periodo del 13 de
marzo hasta el 29 de mayo de 2022, esclareciendo la relacion de cada video con el término del

storydoing politico. A partir de ello se encontraron los siguientes resultados:

Figura 1: Grafica de valores storydoing dentro de los videos analizados.

15 Véase en el Anexo 2.
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Figura 1. Elaboracion Propia

Los videos con una cantidad total de “9” caracteristicas de storydoing se consideraron como videos
de cumplimiento completo, en ellos se encuentra el desarrollo de un relato enfocado a través de
acciones o experiencias plasmadas en el contenido audiovisual donde se moviliza un sentido social
y se propone un mirada més cercana hacia el lider politico (Sarasqueta, 2021). De ahi, se encontrd
que 18% de los videos demostraron en su desarrollo audiovisual un relato completo de storydoing,
un 53% de los videos cumplian con un desarrollo parcial de storydoing® y, un 29% de los videos
eran carentes de las suficientes caracteristicas para cumplir con un storydoing completo por lo que
su cumplimiento se categorizo como bajo. En este cumplimiento parcial, las caracteristicas del
video no cumplian con la totalidad de los parametros para desarrollo del storydoing politico, pero

si se ve reflejado una gran cantidad de cualidades propias este tipo de relato (véase en la figura 2).

Figura 2: Cumplimiento del storydoing en los videos analizados

B CUMPLIMIETNTO
COMPLETO DE
STORYDOING

= CUMPLIMIENTO
PARCIAL DE
STORYDOING

B CUMPLIMIENTO BAJO
DE STORYDOING

Figura 2. Elaboracion propia

16 \Véase en el Anexo 4.
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Arazon de ello, se puede deducir que la camparia de Rodolfo Herndndez implemento una estrategia
en TikTok donde el 87% de los videos poseen caracteristicas de storydoing politico en su
desarrollo audiovisual. Por lo tanto, es claro el uso de una estrategia para captar audiencia mediante
una forma de relato dinamico, en este caso, el storydoing. Sin embargo, el 17% de los videos
analizados dentro del periodo de primera vuelta tuvieron un cumplimiento bajo (véase en la figura
3). Esto, principalmente es debido a que varias de las fichas audiovisuales publicadas dentro del
perfil del candidato corresponden a videos tendencia. Es decir, videos es su mayoria con un tinte
“gracioso” donde se muestra al candidato haciendo uso de los audios en tendencia del momento.
También, ciertos videos no cumplen con la totalidad del storydoing gracias a su falta de estructura,
ya que estos no poseen ninguna historia relevante, no representan ninguna accién y no involucran

un registro visual coherente o una narrativa propia del candidato.

Figura 3: Grafica de videos con cumplimiento Bajo de Storydoing.
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VIDEOS EN LA CUENTA DE TIKTOK

Figura 3. Elaboracion propia

Por esta razon, se podria decir que, aunque la campafia del candidato demuestra en su mayoria una
implementacién del storydoing, esto no significa que toda su estrategia comunicativa se baso en
dicha narrativa. La campafia demostrd ser una campafia mayormente digital, donde las redes
sociales exigieron un gran reto que era llegarle a una audiencia nueva de votantes indecisos y
jovenes. Por lo que, el uso de un discurso dindmico y unas fichas audiovisuales cautivadoras que
representaran alguna causa social fue el gran acierto de Rodolfo frente al resultado de sus
contrincantes electorales. De hecho, el equipo del candidato mencion6 en el podcast de Duzan
(2022) que uno de los principales aciertos de la campafa en primera vuelta fue implementar un
discurso diferente y cautivador donde el candidato se mostrara como un lider nacional mediante

un formato fresco y humoristico.

“Por las redes sociales se habla con memes y contenido sencillo” (Duzan, 2022, 50min 25s)

mencionaron en el podcast los integrantes del equipo de Rodolfo Hernandez; a lo que agregaron

58



que el contenido compartido iba guiado por las tendencias del momento y las situaciones
sociopoliticas por las que pasaba el pais. Esto refleja un uso de storydoing, al usar representaciones
visuales dindmicas de acciones realizadas por el candidato, que, al tiempo, estaban relacionadas

por las demandas o situaciones sociales de los colombianos.

En este sentido, es importante reconocer la tipologia de storydoing entre los videos que cumplen
parcial y completamente con la totalidad de caracteristicas para pertenecer este enfoque narrativo.
Esta tipologia abordada por el autor Sarasqueta (2021), clasifica el contenido de storydoing segun
la variacion que puede tener esta técnica narrativa en el desarrollo del mismo. Son 8 tipos de
storydoing que se van a tener en cuental’: intimo, inaugural, horizontal, profesional, atlético,
dindmico, ocio y yuxtaposicion. Dentro de las publicaciones analizadas (32 en su totalidad), se
observaron las caracteristicas visuales de cada video, el tipo de discurso y se compararon esas
caracteristicas con la descripcion de cada categoria para identificar el tipo de storydoing abordado

en el desarrollo del video.

De forma detallada, se realizé una descripcion minuciosa de los 8 videos!® que obtuvieron un
cumplimiento completo de caracteristicas de storydoing. Para cada uno de ellos, se aborda un
andlisis especifico de los detalles implementados en cada video comparandolos con los
lineamientos de la tipologia del storydoing politico implementada por Sarasqueta (2021). (\VVéase
en la tabla 8).

Tabla 8: Tipologia de Storydoing politico en videos con cumplimiento completo.

VIDEO VALOR STORYDOING | TIPOLOGIA

VIDEO1 9 Inaugural
VIDEO9 9 Yuxtaposicion
VIDEO14 9 Horizontal
VIDEO20 9 Inaugural
VIDEO25 9 intimo
VIDEO26 9 Dinamico
VIDEO29 9 intimo
VIDEO35 9 Yuxtaposicion

Fuente: Elaboracion propia.

17 véase la explicacién de cada tipo de storydoing en el marco tedrico (pag. 38)
18 yéase en el anexo 5.
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En el primer video se encuentra una tipologia de
storydoing inaugural debido a que el candidato
abre su campana para la primera vuelta con una
iniciativa de reconstruir un pais destruido por la
politica tradicional y la corrupciéon. Segln
Sarasqueta (2021) el tipo inaugural de

storydoing es aquel en el que el “lider toma la

iniciativa y desactiva temores o prejuicios

Figura 4. Elaboracion propia (video 1. Publicado el 13 de

colectivos sobre una tematica en particular”
marzo de 2022)

(pag. 80). Una tematica, que, en este caso, va
alineada a acabar con la corrupcion y la politiqueria, lema por el cual se va a caracterizar al
candidato durante toda la contienda electoral por la presidencia en 2022. Lo que, ademas, desactiva
los temores de los votantes indecisos frente a la idea de elegir a un outsider que no posee ni
maquinaria ni tampoco pertenece a ningun partido politico tradicional. El video obtuvo mas de
300 mil likes 'y fue visualizado por 51 millones de  personas.
[https://www.tiktok.com/@ingrodolfohernandez/video/7073914283599449350%is_from_webapp
=1&sender device=pc&web id=7386776760177673734].

En el segundo video, se encuentra una tipologia
de yuxtaposiciobn en donde se contrasta
visualmente dos posiciones politicas contrarias,
en el caso de Rodolfo que se identifica con una
ideologia de centro y Federico Gutiérrez que se
identifica con una ideologia de derecha. “Estos

que estan de candidatos nunca han trabajado”

menciona Hernandez en el video, contrastando la

Figura 5. Elaboracion propia (video 9. Publicado el 30 de idea de que un trabajador pl:lb"CO no ejerce la
marzo de 2022 . .

misma carga laboral que un trabajador en el

sector privado. El candidato utiliza este tipo de storydoing en donde mediante el relato se

“evidencian las diferencias entre lo correcto y lo incorrecto” (Sarasqueta , 2021, pag. 81),

expresando sus acciones como empresario mediante herramientas visuales llamativas, en donde

¢l, como ingeniero y duefio de una de una constructora (Constructora HG), ha “construido 18 mil
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viviendas y tiene mas de 600 trabajadores con contrato a término indefinido” (menciona en el
video). Finaliza con una pregunta clave ¢A quién le confiarias la chequera del pais, a los politicos
tradicionales o a Rodolfo Hernandez? Esto hace una llamada a la accion y genera cercania con los
electores mediante la imagen de un candidato que sabe administrar su recursos. El video obtuvo
mas de 12.000 likes y fue visualizado por 137.200 personas.
[https://www.tiktok.com/@ingrodolfohernandez/video/7081009058815184134?is from webapp
=1&sender device=pc&web id=7386776760177673734].

En el tercer video se puede identificar un tipo de
storydoing horizontal, en donde por medio de
registros audiovisuales llamativos y codmicos se
promueve un mensaje que ‘“‘aspira a crear
empatia entre el lider y la ciudadania a través de
consumos, gustos, o rutinas populares”

(Sarasqueta, 2021, pag. 80). Estos gustos se ven

D> 159.7K

representados en el video con el uso de un sonido

Figura 6.Elaboracién propia (video 14.Publicado el 05 de Abril  en tendencia de ese momento en TikTok y un

el clip final del candidato riéndose, afirmando una
premisa implicita, “los corruptos siempre ocultan la verdad del pais, pero Rodolfo Herndndez, al
igual que los ciudadanos, siempre se terminan dando cuenta”. Este tipo de storydoing se puede
evidenciar en diferentes formatos audiovisuales, pero su sentido mas importante es personalizar la
imagen del candidato, visualizandolo “como una persona que vive como la mayoria, no como la
minoria” (Sarasqueta , 2021, pag. 80). El video obtuvo mas de 7.000 likes y fue visualizado por
159.700 personas.
[https://www.tiktok.com/@ingrodolfohernandez/video/7083258586427690246?is from webapp

=1&sender device=pc&web id=7386776760177673734]

En el cuarto video se encuentra nuevamente un storydoing de tipo inaugural donde, similar al
primer video, se “desactivan temores o prejuicios colectivos sobre una temadtica en particular”
Sarasqueta (2021). En este caso, los prejuicios que se desactivan en el video son aquellos
fundamentados en la premisa “todos los politicos son iguales”, a lo que Rodolfo responde con un

discurso en donde €l como presidente se compromete a “no robar, no mentir, no traicionar y dar
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cero impunidad” (menciona el candidato en el
video). Ademas de ello, expone una de sus
propuestas enfocadas a disminuir el interés de
los créditos del ICETEX con dinero recaudado
con eliminacion de la corrupcién, este
storydoing lo que hace es incentivar a los

votantes a que confien en la administracion de

Rodolfo Hernandez e inaugurar la idea de que

Figura 7.Elaboracion propia (video 20. Publicado el 16 de abril

s - . .
del 2022), ¢l es el cambio” y sus administraciones tanto en

el sector privado como en el puablico pueden dar
ejemplo de ello, todo esto acorde con la informacién proporcionada por €l mismo. Este video
obtuvo 16.000 likes y fue visualizado por 249.200 personas.
[https://www.tiktok.com/@ingrodolfohernandez/video/7087314138656935174?is from webapp
=1&sender device=pc&web id=7386776760177673734]

El quinto video demuestra un tipo de storydoing
intimo, en donde jocosamente el candidato
aparece con un pato rescatado por él. En este
sentido, se demuestra por medio del video esta

tipologia que se concentra en ofrecerle a una

=

PATOMAR T i i
CONCIENCIA : sociedad que demanda coherencia entre las

> 1.2M o e - esferas publicas y privadas, unos politicos y

candidatos que demuestren de forma

Figura 8.Elaboracidn propia (video 25. Publicado el 27 de abril - d@SCONtracturada su estilo de vida y, que también
del 2022). i .
demuestren, como sus discursos o lemas se ven

implementados en la privacidad de su diario vivir (Sarasqueta, 2021, pag. 80).

Asi pues, el candidato manifiesta una coherencia entre sus acciones y sus esléganes de camparia,
ya que al venderse a si mismo como el candidato de “el cambio” estd siendo coherente con el tema
del video, el cual se centra en comprobar que “por medio de las buenas acciones (como por ejemplo
recatar un pato abandonado) se puede empezar a cambiar el pais”. Este video ejemplifica

claramente el ejercicio del storydoing, en donde la narrativa se transmite a través de acciones
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concretas. En este caso, Hernandez muestra visualmente a su pato rescatado y corrobora con una
accion su premisa de ser el cambio. Esto no solo valida su premisa de ser un candidato diferente,
si no que conecta emocionalmente con la audiencia al materializar sus valores y propuestas con
hechos tangibles. Este video obtuvo 89.200 likes y fue visualizado por 1.2 millones de personas.
[https://www.tiktok.com/@ingrodolfohernandez/video/7091333334558592262?is from webapp
=1&sender device=pc&web id=7386776760177673734].

El sexto video se puede clasificar con una
tipologia de storydoing dinamico, en donde los
gobernantes o candidatos “a través de las redes
sociales, se presentan activos, enérgicos Yy

° . resolutivos, mostrando transparencia y sentido

Cuando me preguntan:g

HENS0 Ne S e N del deber” (Sarasqueta, 2021, pag. 81). A razon

Cuando me preguntan: ser'presidente? 92
:tiene lo necesario para y

> 1.80pesidente? °" p=s et NEED de ello, el video ilustra de manera clara el

&

concepto de storydoing, ya que el candidato

Figura 9.Elaboracion propia (Video 26. Publicado el 28 de abril utiliza una narrativa que demuestra cOmo sus

e acciones pasadas respaldan con evidencias la
veracidad de sus promesas dentro de la contienda electoral. Ahora bien, es un storydoing dindmico
ya que se observa en el video como el candidato en su responsabilidad de Alcalde en la ciudad de
Bucaramanga, promueve la honestidad y la eficiencia en el funcionamiento de la institucion del
transito. El video se desarrolla a partir de la pregunta ¢ tengo lo necesario para ser presidente? A lo
que el candidato en modo de respuesta, expone esta situacion de su alcaldia pasada, en la que se
presenta como un gobernante firme y eficiente, fomentando acciones que reflejan el sentido del
deber. Este video obtuvo 103.000 likes y fue visualizado por 1.6 millones de
personas.[https://www.tiktok.com/@ingrodolfohernandez/video/7091781198300613893%is_from

webapp=1&sender device=pc&web id=7386776760177673734].

Al igual que el quinto video anteriormente mencionado, el séptimo video se relaciona con la
tipologia de un storydoing intimo. En esta publicacién, el candidato presenta a los integrantes de
su familia en un entorno célido y privado, que aparentemente corresponde a la sala exterior de su

hogar. Este tipo de storydoing tiene el objetivo de proyectar una imagen de cercania entre el
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Figura 10.Elaboracion propia (Video 29. Publicado el 9 de
mayo del 2022)

candidato y el elector, tomando como elemento
principal su vida personal para humanizar su
figura politica y mostrarlo como una persona del

comun.

De esta manera, en el video aparece Rodolfo
Hernandez expresando su deseo, que al igual que
muchas otras personas, se fundamenta en ver a
su familia “crecer en bienestar, en conocimiento

y en trabajo”, segin sus propias palabras. Esta

representacion muestra a los votantes un sentido de unidad y bienestar familiar, reforzado por la

imagen de una familia feliz en su cotidianidad, la cual, desarrolla la escena sin elementos

artificiales, como atuendos formales, guiones predefinidos o montajes elaborados. Esto contribuye

a una percepcion de autenticidad y simplicidad referentes al candidato, fortaleciendo la relacion

entre una audiencia que, a pesar de solo ver vistazos cortos de la vida del candidato en TikTok,

siente una cercania al relacionarse con los valores familiares que se expresan dentro de la narrativa.

Este video obtuvo 123.600 likes y fue visualizado por 1.6 millones de personas.
[https://www.tiktok.com/@ingrodolfohernandez/video/7095846402537917701?is from webapp

=1&sender device=pc&web id=7386776760177673734].
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Figura 11. Elaboracion propia (Video 35. Publicado el 16 de
mayo del 2022).

Finalmente, el octavo video es el Ultimo dentro
del contenido analizado que cumple con la
totalidad de caracteristicas referentes al
storydoing politico. En él, al igual que el segundo
video anteriormente mencionado, se puede
identificar que el tipo de storydoing usado es el
de la yuxtaposicion. Con respecto a esto, en el
contenido de la publicacion, se observa
nuevamente como el candidato discrepa sobre

temas como el fracking con su contrincante

electoral Federico Gutiérrez. El video muestra como en varias ocasiones este aspirante a la

presidencia menciona publicamente su apoyo hacia la continuacion de los proyectos de fracking
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en el pais, a lo que Rodolfo responde con una posicion contraria en donde, de manera coloquial
usando la frase “Fuck Fracking”, expresa su desacuerdo con la continuacion de estos proyectos.
Aqui, el storydoing se muestra de una manera diferente a los demas videos, ya que las acciones
que se utilizan para corroborar el relato expuesto, no son propias del lider Rodolfo Hernandez sino
que, mas bien, son acciones realizadas por su contrincante. En este storydoing de yuxtaposicion,
la historia se desarrolla a partir del desacuerdo que siente el candidato con las posiciones
ideoldgicas de su contrincante, Federico Gutiérrez. A partir de ello, se desarrolla un video en el

que Hernédndez refuerza su argumento al proyectar de manera negativa las posiciones de su
adversario. Este enfoque no solo valida su propia postura, sino que también utiliza la
contraposicion como una herramienta estratégica para destacar sus valores frente al electorado.
Este video obtuvo 25500 likes y fue \visualizado por 439.600 personas.
[https://www.tiktok.com/@ingrodolfohernandez/video/7098426826405481734%is_from_webapp
=1&sender device=pc&web id=7386776760177673734]

Ahora bien, con la misma linea de analisis se categorizaron los videos con cumplimiento parcial
sobre las caracteristicas de storydoing (véase en la tabla 9). Estas publicaciones son aquellas que,
aunque poseen ciertas caracteristicas propias del storydoing politico, no cumplen con la totalidad
de esta narrativa dentro de su desarrollo audiovisual o dentro del contenido propio del video. Sin
embargo, poseen un papel importante en el desarrollo de la estrategia, al proponer un coherencia
en la narrativa de las publicaciones hechas en campafia. Estos videos hacen parte del 70% del

contenido publicado, siendo 24 videos en total.

Tabla 9: Tipologia de Storydoing politico en videos con cumplimiento parcial.

VIDEO VALOR STORYDOING TIPOLOGIA

VIDEO2 6,5 Yuxtaposicion
VIDEO3 7 Inaugural
VIDEO4 6 Horizontal
VIDEOS 8 Dinamico
VIDEQO7 7 Horizontal
VIDEOS 6 Inaugural
VIDEO12 6 Horizontal
VIDEO13 6 Yuxtaposicién
VIDEO15 7 Horizontal
VIDEO16 8 Inaugural
VIDEO19 8 Yuxtaposicién
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VIDEO21 6 Horizontal
VIDEO23 7 Profesional
VIDEO24 8 Yuxtaposicion
VIDEO27 8 intimo
VIDEO30 8 Inaugural
VIDEO31 8 Inaugural
VIDEO32 8 Dinédmico
VIDEO34 8 Inaugural
VIDEO36 8 Dinamico
VIDEO38 8 Horizontal
VIDEO42 8 intimo
VIDEO44 6 Horizontal
VIDEO45 8 Y uxtaposicion

Fuente: Elaboracion propia.

A partir de ello, se encontré que una de las tipologias mas utilizadas dentro de la creacidn de estos
videos fue el tipo horizontal de storydoing politico. Con una totalidad de siete (7) videos con esta
tipologia en comparacion a las demas: inaugural (6), intimo (2), dinamico (3), profesional (1) y
yuxtaposicion (5). Por lo tanto, se puede evidenciar que la esencia principal encontrada dentro de
los videos con cumplimiento parcial de storydoing, se basan en una tipologia horizontal que
pretende “crear empatia entre el lider y la ciudadania a través de consumos, gustos o rutinas
populares” (Sarasqueta, 2021, pag.80). Esto demuestra de manera concreta, uno de los principales
objetivos de la campafia del candidato, el cual era crear empatia y relacién entre Rodolfo
Hernandez y los colombianos. Asi, no solo se vendia un discurso politico, sino que mas bien se

vendia una marca y un personaje con el que todos se pudieran identificar.

A manera de ejemplo del éxito de esta identidad entre el lider y el ciudadano se encuentra el video
44 publicado el dia 16 de mayo del 2022'° (véase en la figura 12). En este video, una ciudadana
contacta a través de las redes sociales al candidato Hernandez para solicitarle un favor especial:
grabar un mensaje de felicitacion por el cumpleafios de su esposo. El candidato responde de manera
positiva y accede a enviarle el saludo. Este ciudadano celebro su cumpleafios con tematica
especifica de “El ingeniero” Rodolfo Hernandez, lo cual demuestra el impacto de la campafia en

las acciones cotidianas de los electores. Al Rodolfo Hernandez implementar una narrativa que crea

19 Enlace del video:
[https://www.tiktok.com/@ingrodolfohernandez/video/7098486684232305926%is from webapp=1&sender devi
ce=pc&web id=7386776760177673734]
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empatia frente a los ciudadanos, estos se sienten relacionados con su estilo de vida, su propuesta
politica y su forma de pensar. El candidato genera una recordacion de marca en las mentes de los
ciudadanos y logra uno de los storydoing politicos mas exitosos, aquel compartido por el mismo

ciudadano (Sarasqueta, 2021).

Figura 12: Rodolfiesta: video en TikTok del candidato Rodolfo Hernandez.

Figura 12. Elaboracion propia

Rodolfo Hernandez implemento una estrategia que motivo a sus votantes a crear contenido acerca
de él como candidato y, los motivo también a compartir de manera masiva el contenido propio de
la camparfia. Esto, gracias a una narrativa que logrdé conectar emocional y socialmente con las
motivaciones del electorado junto con sus dolores. Asi, aunque el storydoing no estuvo en la
totalidad de los videos publicados en primera vuelta, demostrd ser una narrativa que catapulto la
imagen del candidato a lo largo del territorio colombiano, por medio de una linea coherente de un

discurso fresco, corto, moderno y con acciones que lo respalden.

En resumen, como resultado final de este anélisis de contenido se halla que la estrategia de TikTok
que se realizo6 en la campafia de Rodolfo Hernandez usé efectivamente un referente de storydoing
politico en la creacidn de sus publicaciones y en el desarrollo de sus estrategias, en donde se logro
conectar con la audiencia a partir de un relato fresco, representado por las acciones del propio
candidato y el uso de una narrativa antisistema enfocada en la premisa de acabar con la corrupcion

y desbancar a los politiqueros que siempre han gobernado al pais.

Ademas, se encuentra que uno de los efectos del storydoing es maximizar el alcance del mensaje
en la audiencia. De hecho, si se realiza una suma matematica de solamente la cantidad de

visualizaciones que obtuvo el candidato en los 8 videos que cumplieron completamente las
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condiciones del storydoing politico, se encuentra como resultado un alcance de mas de 10 millones
de visualizaciones solamente en la red social TikTok. Por lo tanto, este hallazgo se encuentra
estrictamente relacionado con el resultado final en las votaciones de la primera vuelta presidencial,
donde el candidato gand en 13 de los 32 departamentos del pais, superando y ganandole en
votacion a un politico con una maquinaria fuerte y tradicional como lo era el candidato Federico
Gutiérrez y pasando a una segunda vuelta con el candidato Gustavo Petro, el cual le lleva afios de

experiencia politica.

Esta estrategia se corroboré en el podcast de Duzan (2022) donde se mencion6 que uno de los
objetivos de la campana era visualizar al candidato alrededor del territorio colombiano y crearle
una identidad nacional. Lo cual tuvo resultados de éxito mediante la implementacion de los videos
en TikTok en los que se generd un sentido de transmedia?®, donde se difundia el mismo mensaje
por los diferentes canales de comunicacion, mayoritariamente en las cadenas de whatsapp. Esto
dio como resultado la victoria del candidato en primera vuelta y se fundamento6 un hecho histérico
en donde un candidato sin recursos, sin alianzas y sin estructuras politicas grandes pudo vencer a

adversarios que son referentes de la politica Colombiana.

20 Segin Scolari (2013, pag. 24) “las narrativas trasmedia son una particular forma narrativa que se expande a
través de diferentes sistemas de significacidn (verbal, iconico, audiovisual, interactivo, etc) y medios (cine, redes
sociales, television, etc), lo que permite una hibridacion de lenguajes que hace que las personas consumidoras
participen en el proceso narrativo y propaguen sus aportaciones mediante multiples canales” (Rodriguez Rios,
2023, pag. 70)
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12. CONCLUSION.

En el presente trabajo de investigacion se ha pretendido explorar la transformacién del discurso
politico digital, tomando como caso de estudio la campafa presidencial del candidato Rodolfo
Herndndez en la primera vuelta electoral del 2022 en Colombia. Este estudio, centrado
principalmente en el andlisis de contenido en la plataforma de TikTok, ha permitido una
comprension mas clara de como las estrategias de marketing politico han tenido que dinamizarse
en respuesta a los retos de un entorno comunicativo altamente dominado por las plataformas
digitales y una constante oferta excesiva de informacién. De ahi, se ha examinado la transicion del
storytelling al storydoing como resultado de las nuevas dindmicas comunicativas en la relacién
entre los candidatos y el electorado. Esta estrategia no solo demostro el uso de nuevas dinamicas
de comunicacién en el panorama politico sino que ofrecié una perspectiva renovada sobre la

relacion entre la tecnologia, la sociedad y la politica.

En primer lugar, desde el planteamiento del problema se ha podido evidenciar la influencia del
lenguaje en los procesos sociales y politicos de la sociedad. La convergencia entre politica y
medios de comunicacion ha sido un fenémeno histérico, desde la evolucion de la radio y la
television, hasta las plataformas digitales actuales. Por lo que, en el presente estudio se ha querido
demostrar como, en un contexto saturado de informacion, la efectividad de las campafas politicas
depende no solo del mensaje que se quiera proyectar, sino también del medio utilizado para
transmitirlo y de la capacidad de conectar emocionalmente con el electorado. Siendo las redes
sociales las principales plataformas que se usan actualmente para llegar al ciudadano y difundir la

informacion.

De esta manera, la nueva era digital, aunque ha facilitado la interaccion social entre personas de
todo el mundo y ha ampliado el acceso a la informacion, también ha demostrado ser un panorama
desafiante para los organismos politico. De hecho, las redes sociales han democratizado el acceso
a la informacion y han acortado las distancias entre la relacion de los politicos y los ciudadanos,
pero, de la misma manera, han facilitado la propagacion de noticias falsas y discursos polarizados.
De ahi, la necesidad de una mayor responsabilidad tanto por parte de los estrategas politicos como
de los ciudadanos, quienes deben desarrollar un pensamiento critico frente al contenido consumido

en linea.
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En relacion a esto, la justificacion de esta investigacion se basa en la compresion de las maneras
en como las plataformas digitales han redefinido las acciones y estrategias del panorama politico,
en particular TikTok. En un pais donde se tiene alrededor de 51 millones de habitantes, en donde
el 81.2% tiene acceso a las redes sociales y 14 millones de ellos son usuarios activos de TikTok
(Castro, 2022), la estrategia politica que logra marcar la diferencia es aquella que implemente un

tipo de discurso que motive a la audiencia reflejada en las redes sociales.

Asi pues, en un contexto donde la sociedad colombiana experimenta una creciente polarizacion y
escepticismo en su panorama politico, analizar las estrategias comunicativas utilizadas por un
candidato “outsider” como Rodolfo Hernandez resulto ser fundamental para entender las nuevas
formas de interaccién politica. Como resultado, se evidencid que la digitalizacion méas alla de
transformar los canales de comunicacién, ha modificado consigo las expectativas del electorado
dentro del entorno politico y social. Ahora, se demanda una relacion mas horizontal con los lideres
y se subraya la importancia de adaptar las estrategias de marketing politico a las nuevas realidades
digitales, donde la autenticidad y la accién concreta son valores altamente valorados por los
ciudadanos.

Estas nuevas exigencias van ligadas al cambio significativo en la manera como se consume la
informacion actualmente. Las personas evolucionaron de ser unos simples consumidores y
receptores de informacidn, a ahora crear su contenido digital y distribuirlo por canales propios para
su difusion masiva (Islas-Carmona, 2008). Actualmente, los nuevos prosumidores, como lo
describe su nombre, son personas que producen y a la vez consumen contenido digital,
diversificando asi la herramientas de comunicacion masiva, adaptandolas a ser plataformas donde

la informacion es cada vez es mas colectiva, rapida y concreta.

De ahi, surge la importancia de implementar un tipo de discurso que se ajuste a las necesidades de
los nuevos prosumidores que exigen un contenido mas corto, dindmico y organico. Dando como
resultado, la transicion del storytelling al storydoing, en donde el discurso se basa principalmente
en la construccion de una historia que conecta con la audiencia, pero ahora por medio de acciones

0 experiencias tangibles que desarrollan emociones y un sentido de identidad con el mensaje.

De este modo, en los objetivos planteados en el presente trabajo de investigacion se logré
caracterizar la utilizacion del storydoing en la estrategia de marketing digital del candidato vy, se

identificaron diversas piezas audiovisuales, evidenciando cOmo estas ademas de narrar una historia
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donde el candidato era el protagonista, también contenian representaciones de acciones concretas
que reforzaban la credibilidad del mensaje en campafia. Este enfoque, en donde prima la accion
sobre la retorica, demuestra resultados positivos vinculados a las exigencias de las nuevas
generaciones, en las que se prefiere el uso de un mensaje donde la credibilidad no solo se proclama

sino que debe ser demostrada.

Asimismo, se relacionaron las caracteristicas implementadas por autores como Sarasqueta (2021),
Rodriguez-Rios & Lazaro Pernias (2022), las cuales conformaron una ruta de andlisis clara para
descubrir el impacto del término storydoing dentro de la campafia, el desarrollo de la estrategia y
la creacion de contendido digital de Rodolfo Hernandez como marca y como candidato. A lo cual,
Sarasqueta (2021) menciona que “el storydoing méas eficaz es aquel que es compartido por el

ciudadano” (pag. 81), premisa que es evidente en el feedback del éxito de la campaiia.

En cuanto a los resultados obtenidos, el analisis detallado de las publicaciones en TikTok reveld
que la estrategia de storydoing implementada por Hernandez en sus videos no solo incremento su
visibilidad en el territorio colombiano, sino que también contribuyo a construir una imagen de
autenticidad y cercania. Por medio de los videos virales se cre6 un personaje, una marca personal
que logro cautivar a casi 6 millones de colombianos en la primera vuelta presidencial, un millén
mas que los resultados obtenidos por obtuvo Gustavo Petro en la primera vuelta del 2018 (Leon,
2022). Este hallazgo valida la hip6tesis de que una estrategia de comunicacién basada en hechos
concretos, mas que en promesas abstractas, puede ser mas efectiva para captar la atenciéon y la
confianza del electorado. En un contexto donde la atencion del usuario es un recurso escaso, la
capacidad de transmitir mensajes claros, concisos y emocionalmente resonantes es crucial para el

éxito de cualquier campafa politica.

Asi pues, en el caso de Rodolfo Hernandez, la investigacion subraya como su éxito parcial en la
primera vuelta estuvo estrechamente relacionado con su capacidad para posicionarse como un
outsider que utilizé TikTok para presentarse como un lider disruptivo y para conectar con las
emociones Yy aspiraciones de un electorado cansado de la politica convencional. No obstante, su
derrota en la segunda vuelta pone de manifiesto los limites de este enfoque, especialmente cuando

se enfrenta a contrincantes con narrativas mas sélidas y estructuras politicas consolidadas.

En conclusion, la campafia del candidato Rodolfo Hernandez representa un ejemplo paradigmatico

de como la evolucion de las plataformas digitales esta transformado el discurso politico y
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redefiniendo las formas de interaccion entre los ciudadanos, los lideres y las instituciones. Por esa
razon, es imprescindible que los estrategas politicos y los académicos comprendan las
complejidades de las nuevas dindmicas de comunicacion y se adapten a medida que la tecnologia
sigue evolucionando, a nuevas realidades y nuevas exigencias en donde la politica o la estrategia

no solo sea efectiva, sino que también sea ética y responsable.
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13. ANEXOS

Mombre

ANEXO 1

BB VIDEOS TIKTOK (COMTENIDO AUDIOVISUAL)

Estado

-]

B viDeO 1(11-03-2022)
[ vioeo 2 (15-03-2022)
B viDEO 3 (17-03-2022)
B viDEO 4 (25-03-2022)
[ VIDEQ 5 (28-03-2022)
[ viDEO 6 (28-03-2022)
B vipeo 7 (29-03-2022)

E VIDEQ 8 (29-03-2022)

[ viDEO 9 (30-03-2022)

[ viDeo 103

[ vIDEO 11 (21-03-2022)
B viDEO 12 (01-04-2022)
[ VIDEO 13 (04-04-2022)
B viDEO 14 (05-04-2022)
[ vIDEO 15 (11-04-2022)
[ viDEO 16 (11-04-2022)

B viDEO 17 (12-04-2022)

ANEXO 2

[ viDeo 18 (13-04-2022)
B vipeo 19 (13-04-2022)
B viDEO 20 (16-04-2022)
B viDEO 21 (20-04-2022)
B viDEO 22 (21-04-2022)
[ VIDED 23 (23-04-2022)
B viDEo 24 (25-04-2022)
B viDEO 25 (27-04-2022)
[ viDEo 26 (28-04-2022)
[ viDEo 27 (04-05-2022)
[ vioEo 28 (06-05-2022)
[ viDEO 29 (09-05-2022)
B viDEO 30 (11-05-2022)
B vipeo 31 (11-05-2022)
[ VIDEO 32 (13-05-2022)
[ vIDED 22 (14-05-2022)

E VIDEQ 34 (15-05-2022)

llustracion 4.Carpeta Del Contenido Recopilado

[ viDEO 35 (16-05-2022)
B viDEO 3
[ viDEO 2

[ VIDEO 38 (20-05-2022)

(18-05-2022)

-053-2022)

B vIDEO 39 (20-05-022)
[ viDEO 40 (24-05-2022)
B viDEO 41 (26-05-2022)
[ viDEO 42 (27-05-2022)
[ vIDEO 43 (28-05-2022)

E VIDEQ 44 (16-05-2022)

[ VIDEO 45 (06-04-2022)

llustracion 5.Carpeta donde se guardo el contenido del candidato.
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ANEXO 3.

TABLA DE VALORES
CARACTERISTICASQUE POSEE |VALOR
S 1
NO 0
MEDIA 0,5
N/A 0
llustracion 6.Tabla de valores de la matriz 2: identificar el storydoing politico.
ANEXO 4.
¢ QUE VIDEOS CUMPLEN CON LAS CARACTERISTICAS DE STORYDOING?
CUMPLIMIENTO COMPLETO
Los videos tienen un valor de caracteristicas igual a 9
8
CUNMPLIMIENTO PARCIAL
Los videos tienen un valor de caracteristicas de 6 hasta 8
32
CUMPLIMIENTO BAD
Los videos tienen un valor de caracteristicas menores a6
13

llustracion 7.Matriz donde se recolecto el desarrollo de Storydoing en cada video

ANEXO 5.

VIDEO K2 VALOR
VIDEO1

VIDEO9

VIDEO14

VIDEO20

VIDEO25

VIDEO26

VIDEO29

VIDEO35

llustracion 8.Videos cumplimiento completo storydoing

4
KRt ARt ARt REV-RRt-RRC- R . |
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ANEXO 5.

VIDEO [JVALOR [ITPOLOGIA Ej

VIDE4 6/Horizontal
VIDEO7 7|Horizontal
VIDEO12 6(Horizontal
VIDEO15 7|Horizontal
VIDEO21 6|Horizontal
VIDEO38 8|Horizontal
VIDEO44 6|Horizontal

llustracion 9. Videos con tipologia storydoing horizontal
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