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RESUMEN

El debate en torno a la utilidad y alcance que pueden tener las redes sociales en los resultados de una
eleccion es incipiente en los estudios de la comunicacién y la ciencia politica, donde existen posiciones
favorables al uso de las mismas y posiciones escépticas frente a su utilidad. El caso de la Ola Verde en las
elecciones presidenciales en Colombia del 2010 muestra como las redes sociales pueden ser un arma de
doble filo para una campana electoral.

PALABRAS CLAVE: REDES SOCIALES, COMUNICACION ELECTORAL, MERCADEO POLITICO, PROCESOS
ELECTORALES

RESUMO

O debate sobre a utilidade e o alcance que as redes sociais podem ter sobre os resultados de uma elei¢cao
é emergente nos estudos de comunicacio e ciéncia politica, onde hd posi¢oes a favor de usa-los e
posigdes céticas contra a sua utilidade. O caso da Onda Verde nas elei¢cdes presidenciais na Coldmbia
em 2010 mostra como as redes sociais podem ter efeitos positivos e negativos em uma campanha
eleitoral.

PALAVRAS-CHAVE: REDES SOCIAIS, COMUNICAGCAO ELEITORAL, MARKETING POLITICO, PROCESSOS
ELEITORAIS

ABSTRACT

The debate about the usefulness and scope that social media can have on the outcome of an
election is emerging in communication studies and political science where there are favorable and
skeptical positions against its usefulness. The case of the Green Wave in the presidential elections
in Colombia in 2010 shows how social media can be a double-edged sword for an electoral
campaign.
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1. Introducciéon

La historia del mundo se ha forjado a través de
distintos procesos histéricos; las mayores trans-
formaciones han sido resultado de procesos re-
volucionarios que han reformado las estructuras
predominantes de cada periodo. La revolucién
industrial transformé la estructura econémica y
productiva del mundo, las revoluciones liberales
trajeron una nueva estructura politica y de de-
rechos a los ciudadanos, las revoluciones socia-
les ampliaron la esfera de accién de los estados
frente a sus ciudadanos y las revoluciones cultu-
rales le abrieron los ojos al mundo a nuevas pro-
blemadticas sociales. La revolucién tecnologia, las
mads reciente de estas transformaciones historicas
masificé y puso al alcance de la gran mayoria de
ciudadanos una serie de tecnologias y medios de
comunicacién que han transformado todas las es-
feras de desarrollo de las relaciones humanas en el
mundo contempordneo. Dentro de estos nuevos
desarrollos tecnoldgicos surgié la red Internet, co-
nocida por muchos como la Aldea Global, que se
ha constituido como un espacio en donde ciuda-
danos de todo el mundo interactian, se informan,
publicitan, opinan y construyen conocimiento.

El estudio de la comunicacién politica electoral y
el marketing politico ha encontrado en Internet, y
mas especificamente en las redes sociales un nuevo
objeto de estudio a partir del caracter transforma-
dor, para muchos revolucionarios, que estas tltimas
le han imprimido a los procesos comunicativos de
las campafias electorales. Para nadie es un secreto
que asistimos al surgimiento y consolidacién de
unas nuevas formas de comunicacién politica en
donde el contacto directo entre el candidato y el
electorado viene dando paso a un contacto virtual
o intermediado que le ha imprimido una nueva di-
ndmica comunicativa al ejercicio de lo politico.

En las elecciones presidenciales del 2010 en Co-
lombia, se presenté el surgimiento de un movi-
miento que fue bautizado como la “Ola Verde”. Este

movimiento apoyaba al candidato del Partido Verde

Antanas Mockus y participd de la campana a través
de pricticas politicas no convencionales, especial-
mente a través de las redes sociales y el uso de ma-
nifestaciones artisticas para promover la campaifia
del candidato. El impacto de la accién de este movi-
miento llego hasta los medios de comunicacién que
cubrieron gran parte de la campana a través de la
evolucion de los candidatos en las redes sociales lo
que llevo a sobredimensionar su utilidad. Los resul-
tados finales de la eleccién mostrarian un escenario
diferente al que las redes sociales, el cubrimiento

medidtico y las encuestas parecian indicar.

2. Las redes sociales y las campanas electorales
La aparicién de Internet y posteriormente de
las redes sociales como canales de comunicacién
y publicidad politica es vista por muchos autores
como un punto de inflexiéon en las estrategias de
campafia. Quizds, el concepto que mejor describe
esta transformacién es del paso de las campafias
“premodernas” a las campafas “posmodernas”
(Bimber, Davis, 2003). Este concepto de la campana
postmoderna se basa en la apariciéon de una nueva
forma de comunicacién politica entre el candidato,
su campana y el electorado, en donde la relacién
que antes necesitaba de una intermediacién de los
medios de comunicacién tradicionales se empieza
a hacer de manera directa a través de Internet y las
redes sociales. Este fendmeno esta directamente re-
lacionado con el surgimiento de las nuevas tecnolo-
gias de la informacién NTICS que han significado
un variacion en la manera en como los politicos e
instituciones politicas y no gubernamentales hacen
llegar sus mensajes al publico (Caldevilla, 2010).
Frente a la utilidad de las redes sociales, y en
general de la Internet en las campanas electorales
hay diversos puntos de vista. Para nadie es indu-
dable la importancia de contar con un canal de co-
municacién de masivo alcance, permanente cre-
cimiento en términos de penetracion y acceso de
los mercados y un bajo costo en relacién con los

medios de comunicacién tradicionales (Martinez



Pandiani, 2007; Bimber, 2003). Otros autores evi-
dencian aspectos ventajosos de el uso de Internet
y las redes sociales en las campanas y en la comu-
nicacion electoral como: flexibilidad, interconecti-
vidad, recaudacion de fondos, bajo costo, rapidez,
espacio ilimitado y no intermediacién, entre otros
(Alvarez, 2010).

Para nadie son un secreto todas las ventajas y
potencialidades que Internet y las redes sociales
ofrecen para la comunicacién electoral y el mar-
keting politico. Internet es visto como un elemen-
to tecnoldgico revolucionario. (Tolbert y Mcneal,

2007) afirman que

La mds importante de las nuevas tecnologias es
la Internet, que se estd convirtiendo en el medio
masivo para el siglo XXI. Internet combina los
componentes audiovisuales de las formas tra-
dicionales de los medios como los periédicos y
la televisién con la interactividad y la velocidad
del teléfono y el correo. Facilita la flexibilidad en
la comunicacién, permitiendo a los individuos
escoger a que informacion acceder y cuando
hacerlo. También permite a los usuarios inter-
cambiar grandes cantidades de informacién de
manera rdpida sin importar su ubicacién geo-
grdfica (Tolbert, Mcneal, 2007, pp 175).

No estd claro aun porque Internet es percibido
como un medio que podria incrementar la par-
ticipacién politica. Ademds, poner el énfasis en
Internet como tecnologfa antes que en sus capa-
cidades de informacién y comunicacién muestra
una tendencia hacia el determinismo tecnolégico

(Karakaya, 2005). Cualquier andlisis que se quiera

hacer frente al potencial de participacién que pue-
de derivar de la red debe tener en cuenta tres di-
mensiones: Internet como fuente de informacion,
Internet como medio de comunicacidn e Internet
como una esfera publica virtual

Otros autores afirman que

las expectativas sobre los cambios que Internet
puede tener sobre la politica en general han va-
riado desde las utopias mds enardecidas (infor-
macion fdcilmente accesible y plural, capacidad
comunicativa y organizativa sin precedentes,
participacion a bajo coste especialmente entre
algunos sectores poco dados a la implicacién
politica como los jovenes, reequilibrio y descen-
tralizacién en la distribucion de poder), hasta
los escenarios mds pesimistas (sobrecarga in-
formativa, hiper-fragmentacion, balcanizacion
y polarizacién social, reduccién del capital so-
cial, o riesgo de tecno-elitismo y populismo)
(Anduiza,2009,pp 5).

Uno de los mayores interrogantes que todavia
estd por desentrafiarse es el de la capacidad de las
redes sociales y la publicidad a través de las mis-
mas para activar la conducta pretendida por toda
campaiia politica: movilizar al ciudadano a votar
por el candidato.

El objetivo de este articulo es aproximarse a la
problematica del potencial que tienen las redes
sociales como medios de movilizacién y activa-
cién de la participacion electoral a partir del caso
particular de las elecciones presidenciales del 2010
en Colombia y mas especificamente con el fené-

meno mencionado.
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2.1 Internet, redes sociales y compromiso poli-
tico: jla apatia real se convierte en compromiso
virtual?

Dentro de los cuestionamientos sobre el papel
de las redes sociales en las campanas electorales,
en el caso colombiano, el que mas resalta es el de-
bate frente al compromiso e involucramiento po-
litico que puede generar la comunicacion electoral
en las redes sociales sobre los cibernautas, militan-
tes y en general el electorado con acceso a Internet.

Si hay algo caracteristico de la historia politica
colombiana son los bajos niveles de participaciéon
politica. Esto es vélido tanto en el 4mbito electo-
ral, donde el promedio histérico de abstencién se
mueve entre el 55 y 60%, como en las otras esferas
de participacion, lo cual muestra que el compro-
miso de los ciudadanos con sus instituciones y con
la defensa de sus derechos es bastante bajo. El in-
volucramiento y el compromiso de los colombia-
nos con la participacion politica no va mas alld de
tomar parte en algunas movilizaciones pro statu
quo, en su gran mayoria convocadas por los gran-
des medios de comunicacién, y depositar su voto
cada vez que se celebran elecciones. La existencia
de una cultura politica de largo aliento marcada
por la apatia frente a la participacion politica debe

ser un punto de partida para el analisis.
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Teniendo en cuenta el escenario descrito de
progresiva importancia de las redes sociales en el
cubrimiento medidtico de la campana presidencial
del 2010 en Colombia, se buscé hacer seguimiento
al proceso en dos escenarios: andlisis comparati-
vo del ntimero de seguidores de los candidatos y
la votacién final del proceso electoral, y el cubri-
miento medidtico que se centrd especificamente

en la campana en las redes sociales.

3. Colombia y el uso de las redes sociales

Colombia es uno de los paises de América La-
tina con mayor cantidad de usuarios en las redes
sociales. Segtin el portal Checkfacebook para el
mes de Noviembre de 2010 el ndmero de usuarios
colombianos en la red social Facebook ascendia a
11.627.920, siendo el segundo con mayor cantidad
detrds de Argentina.

Dentro de ese alto nimero de usuarios de Face-
book en Colombia las franjas de mayor concentra-
cién responden a los rangos de los 14 hasta los 35
afios, es decir desde la adolescencia hasta la juven-
tud adulta (ver ilustracién 1). Igualmente, el pais
se ubica en el puesto numero 15 del ranking de
penetracion de Twitter entre personas de 15 anos
en adelante en hogares y lugares de trabajo, segin

la firma de investigacién ComScore, encargada de



medir la utilizacién de las nuevas tecnologias en el
ambito del mercadeo. Finalmente, segin estadis-
ticas oficiales de la Encuesta de las Tics del 2010
elaborada por el Departamento administrativo
nacional de estadistica DANE, el uso que los co-
lombianos hacen de Internet se reparte en su gran
mayoria entre la busqueda de informacién (80%),
comunicacién (81%), entretenimiento (67%) y
educacion y aprendizaje (62%). (DANE, 2010)

Es evidente que el uso de Internet no redunda
directamente en un involucramiento en la politica,
y se puede observar que a pesar que Colombia es
uno de los paises con mayor crecimiento en usua-
rios y trafico en la red los porcentajes de ausencia
de participacién politica y de abstencionismo elec-
toral siguen estando entre los mds altos de la region.
Esto nos pondria de cara a un fenémeno cultural
que va mds alld de los desarrollos tecnoldgicos y las
coyunturas politicas, un tema de cultura politica e
imaginarios frente a la participacién politica siendo
Colombia un pais de una marcada tradicién electo-
ral, lo que inhibiria e incluso miraria negativamente

otras formas de participacion politica.

4. Las elecciones presidenciales y el escenario
para la comunicacién politica

En el periodo comprendido entre los meses de
mayo y junio del 2010 Colombia atravesé por un
proceso electoral en donde la ciudadania concur-
ri6 a las urnas para elegir al nuevo Presidente de la
Reptiblica. Después de 8 afios de gobierno de Al-
varo Uribe Vélez, ante la imposibilidad juridica de
una segunda reeleccion, los colombianos debian
elegir entre cinco candidatos, los mas destacados,
a su préximo gobernante.

La baraja de aspirantes estaba compuesta por
nueve candidatos, dentro de los podemos desta-
car cinco aspirantes como los protagonistas de
la contienda. Juan Manuel Santos, aspirante por
el Partido Social de Unidad Nacional, quien fue
elegido presidente con una votacién histérica de

mds de 9 millones de votos y buscaba la continui-

dad de las politicas del saliente mandatario Alvaro
Uribe. Antanas Mockus, aspirante por el Partido
Verde que enarbolaba las banderas de centro y fue
el protagonista de la llamada “ola verde”. Tres can-
didatos mds representaban a los partidos tradicio-
nales, Rafael Pardo (Liberal), Noemi Sanin (Con-
servador) y German Vargas (Cambio Radical,
disidencia liberal); y finalmente, el candidato de
la izquierda democratica, Gustavo Petro. Lo par-
ticular del momento politico era que después de
dos periodos de gobierno de Alvaro Uribe y con-
tra la voluntad de supuestas mayorias era imposi-
ble legal y juridicamente una tercera reeleccion, y
ademas el pais estaba envuelto en una serie de es-
candalos que llevaron el tema de la lucha contra la
corrupcion y por la transparencia al primer nivel
de la agenda, siendo Antanas Mockus, el candida-
to Verde, el que se apropiaria de esta bandera y ha-
ria de los jovenes y las redes sociales su principal

arma de campafia

4.1 La campaia en las redes sociales: Cuando la
politica esta de moda

La campaiia presidencial colombiana del 2010,
serd recordada, por haber tenido un gran prota-
gonismo de las redes sociales en su desarrollo, a
tal punto que los medios de comunicacién tradi-
cionales mantenian un seguimiento periédico a la
evolucién de la campaiia en las redes. Por ejemplo,
la cadena radial RCN! afirm¢ el 30 de marzo de
2010 que “la batalla de los candidatos presiden-
ciales por ocupar el primer puesto en las encuestas
sigue sin parar, y si las elecciones se dieran por el
numero de seguidores que cada uno de ellos tiene
en la red social de Facebook, el politico Antanas
Mockus seria el gran ganador”.

A propésito de este fendmeno los asesores de

Antanas Mockus sostenian que “esto se estd con-

1 RCN (Radio Cadena Nacional) hace parte de la cadena
multimedio RCN que comprende un conjunto de emisoras, canales
de television y portales de Internet con gran penetracién a nivel

nacional, regional y local en Colombia.



virtiendo en una mockusmania. Venfamos traba-
jando con la pagina web y con el Facebook a pasos
normales pero a principios de febrero tomé otra
dimensién” y “Es una avalancha pero estamos ha-
ciendo seguimiento permanente ademds Antanas
Mockus anda muy sintonizado con su blackberry”.

Los candidatos a la presidencia le dieron un gran
espacio y suma importancia a las redes sociales en
las estrategias publicitarias de sus respectivas cam-
paiias. Facebook se posicion6 como el escenario en
disputa y frente a él se tendieron estrategias especi-
ficas por parte de cada equipo de campana. En el
mes de octubre de 2010 el ntiimero de seguidores
(ver ilustracion 2) de los principales candidatos
alcanz6 un consolidado de aproximadamente un
millén y medio de personas discriminadas de la

siguiente manera

Candidato Numero de Usuarios en su
perfil de Facebook

Antanas Mockus 812019

Juan Manuel Santos 462727

German Vargas Lleras 88562

Gustavo Petro 188733

Noemi Sanin 9841

El nimero de seguidores era tan alto que Anta-
nas Mockus llegd a ocupar el octavo lugar dentro
de los politicos mundiales con mayor audiencia en
Facebook. Distintos medios de comunicacion re-
gistraron este hecho como un acontecimiento im-

portante en el desarrollo de la campana. El diario El

Tiempo? publicé el 10 de mayo del 2010 una nota
titulada “Mockus subié al octavo lugar entre los
politicos con mds fans en Facebook, en el mundo’.
NTN24, canal internacional de la cadena RCN, pu-
blicé el 16 de mayo del 2010 una nota titulada “Re-
des sociales con Mockus a la cabeza revolucionan
la camparfia” y agregé al respecto, bajo la caracte-
rizacién del fenémeno como la “revolucién verde”
que “este “boom” virtual también le destaca como
el politico con el mayor aumento a nivel internacio-
nal de seguidores mensuales (352.123) y semanales
(69.382) en Facebook, mientras que el segundo por
dia (7.931), solo superado por Obama. Muy lejos
le siguen los otros candidatos. En el caso de Santos,
con quien Mockus estd empatado en las encues-
tas, tiene 142.459 fandticos, y el tercero es Gustavo
Pero, del izquierdista Polo Alternativo Democratico
(PDA), con 125.992. Todos los candidatos, inclui-
dos los que ni siquiera aparecen en las encuestas,
tienen una cuenta en esta red de microblogs, que
actualizan varias veces al dia con propuestas y men-
sajes personales”.

Cadenas internacionales de noticias no fueron
ajenas al fendmeno de la ola verde. La Cadena
Inglesa BBC, en un articulo del 28 de abril del
2010 titulado “Mockus y su ‘ola verde’ en Colom-
bia”, recogi6 parte de las percepciones que eran
generalizadas acerca de la utilizacién de Internet
y mds especificamente de Facebook por parte de
la campana de Mockus. Entre otros comentarios
podemos encontrar el siguiente: “sin gastar mu-
cho dinero, la campana puso a disposicion de sus

seguidores afiches y materiales propagandisticos

2 Diario de circulacién nacional con el mayor numero de lectores
en el pais. Hace parte de la Casa Editorial El Tiempo que tiene

participacién en el mercado televisivo, prensa e internet.
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en la red, donde, ademds, sus amigos suben can-
ciones y videos”, y “Mockus, que siempre ha usado
los simbolos en sus campaiias, y que cuando fue
rector de la Universidad Nacional se bajé los pan-
talones en publico para responder a un estudiante
que protestaba, estd haciendo proselitismo a tra-
vés de Internet y redes sociales, donde promueve
la “legalidad democrdtica”. Esta semana, el aspi-
rante acumulé 456.000 seguidores en Facebook,
el doble de los que tenfa hace menos de un mes”.

La Cadena Alemana Deutsche Welle en su arti-
culo del 28 de mayo del 2010 titulado “Mockus: el
fenémeno electoral de redes sociales en Colombia”
analizaba la importancia de la publicidad politica
en las redes sociales por parte de Antanas Mockus
destacando que “lo realmente sorprendente de este
auge es que el éxito de la campana politica de Moc-
kus por Internet ha sido impulsado por los mismos
usuarios. Es decir, que no obedece a una estrategia
de sus asesores, sino que la divulgacion y difusién
del mensaje politico es posible gracias a la partici-
pacion voluntaria de su electorado, seguidores vir-
tuales, en su mayoria jévenes”.

La campana giré en torno a la expectativa por

la lucha en las redes sociales y las encuestas®, que

3 Las encuestas de las tres principales firmas encuestadoras
(Napoledn Franco, Invamer Gallup y el Centro Nacional de
Consultoria) en los meses previos al proceso electoral indicaban
una intencién de voto que oscilaba entre el 30% y el 34% por los

candidatos Antanas Mockus y Juan Manuel Santos
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siempre marcaban un empate técnico, e incluso en
algunos momentos dieron como ganador a Moc-
kus por encima de Santos. Sin embargo de cara
a las elecciones y a raiz de varios descalabros en
los debates televisados el resultado de la primera
vuelta fue totalmente distinto al de las encuestas

(ver ilustracién 3)

5. A manera de reflexion

A manera de conclusion general del ejercicio
investigativo se puede decir que la relacién entre
redes sociales y compromiso politico no es una re-
laci6n directa y mucho menos es una relacion que
se de claramente, al menos en el caso Colombiano.
Es necesario comprender a las redes sociales como
un componente mds de un proceso complejo que
involucra aspectos de la cultura politica colom-
biana, que si bien pareciera estar teniendo ciertas
transformaciones en lo referente a las formas de
accion y expresion politica éstas no se reflejan di-
rectamente en los procesos y resultados electorales

Primero, se puede considerar que se ha sobreva-
lorado el uso de la Internet al desconocer la varia-
ble de las actitudes de las personas que la utilizan
teniendo en cuenta los usos v las frecuencias de uso
de la misma. Tener acceso a Internet, pertenecer a
una red social y ser “fan” de un candidato no im-
plica directamente mayor compromiso individual
frente a quien no lo hace y mucho menos implica

que esa conducta se vaya a ver reflejada en un voto.



Las redes sociales son un arma de doble filo para
las campanas politicas. Por un lado puede cons-
truir realidades falsas al generar sensaciones de
seguimiento masivo a un candidato o a un par-
tido. En el caso especifico de la Ola Verde un alto
porcentaje de sus “militantes” o “seguidores” eran
personas que no estaban habilitadas legalmente
para votar por no ostentar la mayoria de edad para
el momento de la eleccién. En resumen, tener mas
fans, acumular mds “tweets”, y tener mayor circu-
lacién en espacios como My Space o Youtube no es
garantfa directa de un resultado electoral similar

al crecimiento y “popularidad” en dichos espacios

Quizds este tipo de medios sean importantes en
algiin momento de la campana y para algin obje-
tivo en especifico, sin embargo no pueden cons-
tituirse como el medio central o el inico medio
de un plan de comunicacién de campana. Asi lo
reafirman Martinez y Salcedo (2002) cuando ex-

presan que:

En la era de las comunicaciones, las audiencias
son los instrumentos masivos principales que
utilizan las campadias para dirigir sus mensajes
a los distintos grupos de electores. Las campafias
tratan de ubicar a los grupos que contemplan
como blanco de sus mensajes dentro de las au-
diencias ya establecidas de los medios de comu-
nicacién. Esta no es una tarea sencilla porque
es muy remoto que la audiencia de un medio
coincida con el electorado que comprende una
division electoral: siempre es mayor o menor,
por lo que hay necesariamente un desperdicio o
insuficiencia; ademds, los perfiles de la audien-
cia de los medios, toda vez que éstos son funda-
mentalmente instrumentos de publicidad, estdn
determinados desde la perspectiva del consumo
y no de las actitudes y comportamientos electo-
rales; asimismo, las caracteristicas que definen
a un elector escogido como blanco de la cam-

pafia pueden no concentrarse en determinada

audiencia de un medio, sino distribuirse entre
varias de diferentes medios (Martinez, Salcedo,
2002, pp. 395)

En segundo lugar, el auge de las redes sociales
puede contribuir a distorsionar, o al menos, a
desviar las prioridades de las campaiias politicas.
Como se pudo observar en el caso colombiano, a
pesar del momento politico tan critico que vivia
el pais, el cubrimiento de los medios en muchos
tramos de la campana se enfocé mads en la batalla
en las redes sociales entre los candidatos que en
los temas que deberia haber marcado la pauta en
la agenda politica. Si bien esto es una realidad ino-
cultable, el debate politico de fondo sigue cedien-
do su paso a una mayor espectacularizacion y per-
sonalizacién de las campanas politicas. Se puede
estar asistiendo a un escenario en donde se invier-
ta la importancia y la prioridad de la racionalidad
politica de las campaiias electorales privilegiando
la 16gica publicitaria sobre la l6gica politica.

En este orden de ideas fue recurrente encontrar
propuestas publicitarias muy atractivas que lla-
maban la atencidon del electorado mientras que
en los debates era casi imposible diferenciar a los
candidatos en torno a posiciones y temas politicos
tales como el libre comercio, el conflicto armado o
el narcotréfico. La publicidad podria operar como
una nueva variable que entrarfa a sumar dentro
de la crisis de las ideologias y el debate politico,
ya que tenderia a homogenizar el espectro politi-
co subordinando las campaiias a la l6gica neta de
la imagen y la publicidad, minimizando el debate
politico e ideoldgico

Un tercer elemento que aporta a la reflexion es
el hecho de que las redes sociales son de libre acce-
so v las campaiias han llegado a perder el control
sobre la produccién publicitaria. Serfa interesante
entrar a analizar hasta qué punto el compromiso
que algunos ciudadanos adquieren con un partido
o con un candidato puede llevarlos a extralimitar-

se en el lenguaje o en la manera en como disefian



su propia publicidad. En el caso colombiano el de-
bate politico llego a plantearse, mas por iniciativa
ciudadana que por parte de los mismos candida-
tos, en términos de buenos y malos, de corruptos
y transparentes, de inteligentes e ignorantes, de
progresistas y retardatarios. Esto se vio reflejado
en la aparicion de afiches, volantes, spots publici-
tarios aficionados, entre otros, que trascendieron
las barreras del respeto por la opinién contraria y
el debate civilizado; todo esto sin que los partidos
pudieran controlar esta dindmica.

Finalmente, se quiere plantear para debates
futuros el problema del determinismo tecnol6-
gico que puede estar quitindole cada vez mas

fuerza a la verdadera ldgica politica de las cam-
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produccién publicitaria. Por otro lado, en Co-
lombia es claro que todavia hay algunos parti-
dos y campanas que siguen pensando la politica
como un ejercicio de pasiones y emociones, para
lo cual la tecnologia no es suficiente. Por eso el
llamado es a que la comunicacidn electoral y el
marketing politico adopten distintos medios y
escenarios que permitan una reconexion de los
politicos con su electorado no sélo en periodos
de campana sino también en sus periodos de
ejercicio de gobierno. El caso de la Ola Verde es
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una campaiia electoral.
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