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RESUMEN
La investigacion abord6 un analisis de la campafia politica visual presentada por los
partidos ARENA, FMLN y GANA en las redes sociales: Facebook y Twitter para las
elecciones presidenciales de 2019, con el propésito de analizar si la comunicacién
y de marketing funciond para los partidos en estas plataformas para incidir en el
voto de los salvadorefios. Esta investigacion tiene énfasis en la importancia de
posicionamiento de cada partido frente a otro segun estos criterios: invitacion del
voto, candidato, cierre de campafia. Por lo tanto, se identificé que solo el partido
GANA con su candidato Nayib Bukele formularon una nueva linea de hacer
campafa politica digital y llegar al voto de simpatizantes y voto indeciso, sin
subestimar el alcance que tiene las redes sociales, y con esto brindar una propuesta
de analisis mas profunda en como se hace comunicacion politica eficaz en esta era
digital sin menospreciar al usuario y votante como individuos o en colectivo que

determinan el futuro del pais.

Palabras clave: Comunicacién; Politica; Marketing; Redes Sociales;

Nayib Bukele; Elecciones; Facebook; Twitter; Periodismo.



INTRODUCCION

El presente trabajo contiene un andlisis cualitativo centrado en los estudios
culturales sobre los diferentes usos de comunicacion politica llevadas al marketing

actual en las redes sociales como lo son Facebook y Twitter.

El analisis a través de cuadros comparativos trata de exponer la falta de
comprension, produccion y ejecucién de una campafa politica Gtil, llevada a estos
nuevos formatos digitales llamense Facebook y Twitter, y es que los partidos
politicos se estan enfrentando ante este nuevo proceso de actualizacion y adopcion

de estrategias comunicacionales.

De esta manera se proyecta tener conocimiento de como manejan sus respectivas
campafnas a la presidencia en 2019, los partidos FMLN; ARENA; Nuevas
Ideas/GANA, a través del recurso de la imagen, presentando al candidato, entre
otros recursos, como son: textos que funcionan como sustitutos de las mismas
imagenes, los recursos tipograficos, colores en textos y sobrepuesto a las imagenes

son evaluados en estos cuadros comparativos.

Por lo tanto, el saber utilizar los espacios que permitan las redes sociales para que
llegue una propaganda adecuada a cada sujeto, un posible votante; y que sea
persuadido por X candidato segun sea catalogado previamente por el tipo de
publicacién que sea compartido por la misma red social, en un campo pagado por

los partidos politicos.



Este informe final de investigacion muestra cuanto hace falta para garantizar una
campafia con estandar aceptable y que el mismo periodista o estudiante afin a la

carrera pueda identificar los targets a los que cada campafia esté dirigida.

Asi como pueda identificar el proceso de semidtica que en este trabajo se hizo, para
gue haya una mejor comprension de como pueda realizar un analisis general de las

imagenes y todo el contenido propagandistico que contengan.

El trabajo esta integrado de la siguiente manera:

Determinacion del objeto de estudio (Capitulo I): El cual se aborda los objetivos
generales y especificos, la justificacién donde se explica por qué la investigaciéon

fue viable, y necesaria y las limitaciones, asi como el alcance de estos estudios.

Marco teorico (Capitulo I1): Contiene los antecedes que marcan el contexto en el
gue se dan las probleméticas y se hace una pequefia resefia historica de las redes
sociales que toman las publicaciones que se analizan como parte de la muestra, la

definicion de términos y la relacion entre conceptos.

Metodologia (Capitulo IIl): conformado por la definicion y justificacion de la muestra
que se ha tomado en cuenta para la investigacién, definicion de la técnica, tipo de

estudio y procedimiento.



Exposicidn de resultados (Capitulo 1V): Acé se presentan los resultados de toda la
investigacion a partir de los datos obtenidos a realizar el analisis de contenidos

cualitativos.

Finalmente se presentan conclusiones y recomendaciones a estudiantes,
profesionales; escuelas de comunicacion y departamento de periodismo, asi como
incluye las referencias y anexos, estos ultimos contienen los cuadros llenados a
partir del andlisis de las imagenes obtenidas de las redes sociales como son

Facebook y Twitter.
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l. DEFINICION DEL OBJETO DE ESTUDIO.

1.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA.

En El Salvador histéricamente las campafias politicas han estado marcadas por
utilizar los medios tradicionales de comunicacién como la prensa, la radio y la
television para alcanzar al sector potencial de votantes, entre otros tipos de acciones

gue induzcan al voto por partido.

Ciertamente, los medios son un mecanismo para hacer llegar un mensaje a
las masas, y con esto quiere decir que llega a todos los sectores sociales del pais,
aunque siempre se esté exento que no todos tienen las mismas posibilidades

econdmicas.

Ahora, para este siglo XXI, las comunicaciones y la revolucion del internet,
pusieron un hito en el mundo politico, uno duro de aceptar y mas importante integrar
a lo que seradn las campafias politicas, para candidatos municipales y

presidenciales, si hablamos de El Salvador.

Las campafas politicas en el resto de paises del mundo, han formado nuevas
lineas de cdmo hacer politica en la web y, por consiguiente, la aceptacién que esto
tendra en los paises latinoamericanos y en este caso El Salvador, para lograr un
éxito rotundo de mantener los partidos tradicionales o darles cabida a nuevos

partidos politicos.
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Ya que las elecciones presidenciales de 2019, sorprenderian con el gane de
GANA, sobre los partidos tradicionales como el FMLN (partido en el poder) y
ARENA (partido opositor), ya que las proyecciones de las encuestas dieron a Nayib
Bukele como candidato vencedor antes de que los comicios electorales se pudieran

celebrar.

Pero, ¢como fue esto posible? La respuesta esta en el trabajo hecho en las
redes sociales, desde mucho antes de que Nayib Bukele se postulara como
candidato presidencial, incluso antes de ser alcalde de San Salvador. Todo esto
reside en el trabajo de marketing politico que se estuvo gestando desde su llegada

a Nuevo Cuscatlan.

Crear una marca alrededor de su figura que se construye con el pasar de los
afos y el desgaste politico que implica que los partidos tanto de ARENA y FMLN
estuvieran en disputa eterna tanto en la Asamblea Legislativa como los juicios y

demandas en la Corte Suprema de Justicia contra figuras representativas de estos.

Por ello, Bukele cred un partido que giren entorno a su figura, asi: nuevos
colores, logo, slogan, todo lo que se aleje de la idea de ser un partido tradicional y
que impregne nuevos aires para una poblacion “harta de la partidocracia”, sera

crucial para hacer una contundente camparfa de redes sociales.

A partir de lo anterior se perfil6 un analisis cualitativo de los contenidos
semidticos en las imagenes de campafa de los tres partidos politicos, ARENA,

FMLN y Nuevas ldeas, tanto en Facebook como en Twitter.
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Las publicaciones en ambas redes tuvieron un impacto trascendental que no
todos los partidos prestaron atencion a la hora de hacer una campafia en redes, es
por ello que las reacciones a partir de lo que se presentara en cada una de las
imagenes retrataba el poder que estaba ganando un partido y el que otros

desaprovecharon y por ello la ventaja se reflejé en las votaciones.

La investigacion estuvo determinada por el paradigma de estudios culturales,
especializado en el enfoque critico, con el que se expuso los cambios que han
generado en una sociedad salvadorefia, nuevos habitos culturales que incluyen al
sujeto como un participante mas de lleno en su vida politica, ya que las redes
sociales acercaron mas al votante con el votado, 0 eso es lo que las campafas en

redes han hecho creer.
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1.2 DELIMITACION ESPACIO-TEMPORAL.

La investigacion se realizé en las redes sociales de Facebook y Twitter de los
partidos politicos GANA; FMLN y ARENA, mediante la técnica de analisis de

contenido.

La investigacion se realizo en seis meses, entre enero de 2019 y junio de 2019.
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1.3  TIPO DE INVESTIGACION.

Por su finalidad, la investigacion es de tipo andlisis cualitativo, porque se recolecto
supuestos tedricos y conceptos que explican el fendmeno sobre el marketing politico

aplicado a las redes sociales.

Por su temporalidad, la investigacion es sincrénica porque los contenidos
semidticos que se analizaron en un lapso de tiempo lineal, especificamente, de
enero de 2019 a febrero de 2019, dos meses que transcurre la campafa politica y
las elecciones presidenciales, tiempo en que se define al ganador y observar si el
marketing enfocado a las redes tuvo efectos en el candidato de los partidos

participantes.

Por otra parte, por su profundidad, la investigacion es descriptiva o
exploratoria debido a que se incursioné en el campo del desarrollo del fenémeno,
las redes sociales Facebook y Twitter, para elegir la muestra siendo las imagenes
gue corresponde la campafia politica de los partidos GANA-Nuevas Ideas; FMLN y

ARENA.

Finalmente, por su alcance, la investigacion es tipo macro-social debido a
que la técnica seleccionada, permitié ofrecer un diagnostico del papel de los partidos
politicos al afrontar el nuevo rol de éstos y de sus figuras en las redes sociales y
esto repercute en la sociedad salvadorefia al momento de dar el voto en las

elecciones presidenciales suscitadas en febrero de 2019.
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1.4 PREGUNTAS GUIA DE LA INVESTIGACION.

¢, Como la nueva comunicacion politica y marketing en redes sociales: Facebook y
Twitter influyeron en elaborar y ejecutar una campafa politica visual en El Salvador

para las elecciones presidenciales del 3 de febrero de 2019?

¢Son los recursos semioticos utilizados por los partidos politicos eficaces
para determinar y crear la imagen del candidato presidencial ganador, segun las

publicaciones hechas para la campafia electoral utilizando cuadros comparativos?

¢, Como las estrategias utilizadas para potenciar al candidato de los partidos
politicos contendientes fueron un éxito o fracaso, segun los resultados finales de las

elecciones presidenciales del 03 de febrero de 20197

¢Son los resultados electorales un reflejo o respuesta directa de la camparfia

politica visual hecha por los partidos?

16



1. JUSTIFICACION
La investigacion sobre la nueva comunicacion politica y marketing ejecutada en las
elecciones presidenciales de 2019 en El Salvador, adquiere relevancia debido a que
los partidos politicos volcaron gran parte de sus campafias electorales a las redes

sociales, especificamente: Facebook y Twitter.

Sobre todo, las imagenes electorales, que, como sustitutas de los banners
fisicos que suelen verse previo a las elecciones, tuvieron mucho o poco impacto a
los potenciales votantes simpatizantes de los partidos politicos contendientes, asi

como a aquellos llamados indecisos.

Ciertamente, estos recursos gréaficos llamarén la atencién, ya que pudo
apreciarse si los partidos politicos fueron consientes que mucho de sus votantes
utilizan las redes sociales como medios comunicativos, mas que los tradicionales,
llamese televisidn, radio y parcialmente los periddicos, dada su inmediatez y

respuesta no solo como receptores, sino también como generadores de mensajes.

Por consiguiente, los nuevos espacios politicos: las redes sociales, no fueron
bien utilizados por unos partidos politicos; y otro, las exploté al maximo, y esto lo
condujo a tener una campafa efectiva en esta nueva era de la digitalizacion y
comunicacion politica, encaminada al marketing politico web, que llegé para

quedarse.
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Justamente, el valor tedrico de la investigacién es volcar una mirada mas
académica y seria a lo que se hace en redes sociales, no solo para campafas
politicas electorales, sino en cdmo hacen politica con una “simple” imagen los

partidos politicos y gobierno de turno.

Es decir, se exponen nuevos conceptos y funcionalidades que las redes
sociales tienen en la comunicacién politica, y esto enriquece la malla curricular de
la Licenciatura en Periodismo, como: Introduccién a la Publicidad, Opinién Publica,

Relaciones Publicas, Semidtica de la Imagen y Semidtica del Texto.

De la misma manera, al publico en general ya que esta informacion es
necesaria para futuras investigaciones que estén intimamente relacionadas con la

politica en general y campafas politicas.

Ser4 una guia para el periodistas, socidlogos, antropdlogos y demas
académicos que se interesen, del c6mo se componen las campafas electorales

desde las redes sociales.
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Il. OBJETIVOS

OBJETIVO GENERAL.
Analizar la nueva comunicacion politica y marketing que se gesta en las redes
sociales como: Facebook y Twitter, para el caso de la campafia electoral de la

presidencia 2019.

OBJETIVOS ESPECIFICOS:
1. Identificar mediante un cuadro comparativo los recursos semiéticos utilizados por
los partidos politicos para crear la imagen del candidato presidencial ganador,

segun las publicaciones hechas para la campafa electoral y durante ésta.

2. Conocer si las estrategias para potenciar al candidato implementas por los
partidos fueron un éxito o fracaso en las publicaciones hechas en Facebook y
Twitter, mediante los resultados finales de las elecciones presidenciales del 03

de febrero de 2019.
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V. CONSIDERACIONES TEORICO-CONCEPTUALES
41 ANTECEDENTES DEL OBJETO DE ESTUDIO.
El 03 de febrero de 2019 fue un momento historico para El Salvador, un joven
empresario de 37 afios tomaria la presidencia del pais, Nayib Bukele, candidato de
GANA, una fuerza politica que dej6 fuera a los partidos tradicionales que estuvieron

alternando el poder politico durante 29 afios, el FMLN y ARENA.

Otro aspecto a destacar es la marcada diferencia de presentar una campafa
politica digital que atraia a sectores de la sociedad que los partidos tradicionales
habian marginado y estos se volcaron a ser el frente de fuerza durante las

elecciones presidenciales.

De modo que, “Todo eso sirvié para tener una masa fabulosa de voluntarios
que multiplicé el mensaje, el entusiasmo y la movilizacion el dia de la eleccion de
una manera que su rival no logré.” (Fara, 2013) refiriéndose a todas aquellas
personas que hicieron posible el gane de Barack Obama en su primera eleccion
para la presidencia de Estados Unidos, utilizando los medios que ofrecia internet

para ese momento.

Ahora bien, Nayib Bukele haria lo mismo, pero desde Facebook y Twitter,
quien se posicionaria como un candidato que se ha adaptado a los cambios que el
mundo estaba teniendo en cuanto al uso de tecnologias para comunicarse con una

gran masa de futuros votantes.

20



Justamente, el auge de las redes sociales lleva una progresion de aumento
en cuanto a nimero de usuarios por afio y del mismo uso, Nayib implementé una
importante focalizacién de la campafia en internet, “para lograr lealtades de grandes

segmentos de la poblacion.” (Saiz, 2010)

Es decir, una campafia politica exitosa que nadie esperaba sucediera, y toma
por sorpresa a conocidos y desconocidos, en especial a los partidos contrincantes,
ya que fue todo un revuelo el alcance que obtuvo Bukele entre votantes jovenes de
diferentes sectores de la sociedad y asi se expandi6é su presencia, hasta lograr un

gane significativo.

A lo que hizo posible que con imagenes publicadas en las redes sociales con
su fotografia o sin ella pudiera ser reconocido y asociado a él, y en pequefia medida
al partido por el cual corrié su candidatura, todo un hito para un candidato politico,

como si de una estrella de rock se tratara.

No obstante, las condiciones que se crearon para que Nayib Bukele fuera
una figura publica en si, del cual se hablé mucho en los ultimos afios, es obra de un
trabajo compuesto de marketing y propaganda cien por ciento digital visto y

ejecutado desde el 2008.

De ahi que, ya se tenia un antecedente directo de cdmo lograr un éxito en
campafa con marketing politico que desafié lo tradicional por algo méas acorde a los

tiempos en que la sociedad prima ser moderna.

Y a continuacion se presenta los modelos de campafa politica que Nayib

Bukele implement6 para la suya:
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MODELOS DE CAMPANAS POLITICAS.

Con respecto a, hacer una campafia politica exitosa, los partidos politicos se deben
a, el retomar experiencias pasadas para trazar en las que estos participaran los
éxitos y errores que los comicios en otros paises tuvieran un impacto tanto en las

elecciones mismas como las campafas que se implementaron.

Pues, las elecciones presidenciales de 2019 y en especial la campafa que
Nayib Bukele utilizé hay dos ejemplos emblematicos que sirven para exponer lo que

hizo tan exitoso el gane presidencial.

El primero, la eleccion presidencial de 2009 en estados unidos, Barak Obama
se proclamaria como ganador y convertirse en el primer presidente afroamericano

del pais de las barras y las estrellas.

Pero, ¢qué revolucion6 la campafia de Obama? Algo tan sencillo como
movilizar y derogar espacios de consultas a los futuros votantes, “Se hizo esencial
conocer al electorado y a los votantes potenciales, de ahi que el sector joven fuera
un foco importante de atencion: primero engancharlos para registrarlos como
electores y luego captar su confianza que deviniera en un voto activo.” (Castro, L.

2012)

Cabe afadir que la campafia no se limitaba a lo televisivo, radial e impreso,
sino que se abrieron espacio hacia el internet, con las emergentes redes sociales,
blogs, hasta e-mails, fueron puestas como plataformas perfectas para dar a conocer

al candidato y sus politicas ya que “presenta multiples ventajas: el bajo costo, es
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instantaneo, interactivo y se abarca a un gran numero de contactos.” (Castro, L.

2012)

Del mismo modo, el uso de estos recursos configuré el discurso que el
candidato se sobre pusiera ante sus rivales, ya que conocié mas a profundidad las
necesidades que tenian sus electores, fue un acercamiento intimo, que nunca se

habia visto en otras elecciones, un candidato mas humano, mas sobre la tierra.

Ciertamente, esto es obra del equipo asesor y del candidato para
establecerse como marca, Obama utilizo esto en su favor y se lo permitio el poder
del internet, un descubrimiento que, para su reeleccion en 2012, puesto que el

trabajo de marketing politico no sélo se limitd a los comicios de 2009.

El trabajo de marca: Obama, sigui6 evolucionando a la par de las plataformas
en internet tanto asi que, La ultima campafia electoral en Estados Unidos ha
demostrado que los hashtags son los nuevos esléganes politicos, que “lo que se
tuitea durante la noche anterior es lo que llena después los titulares de los periddicos

a la mafana siguiente.” (Management Journal. 2012)

Por otra parte, hay otro caso de mucha similitud en cuanto a candidatos
politicos, entre Bukele y Pablo Iglesias de Podemos, un partido politico joven de

Espafia.

Podemos, un partido fundado a 4 meses de las elecciones de 2014 en
Espafia, y que cuenta en sus filas con lideres que se estiman en la media de 30 y

40 afos, siendo estos en su mayoria politblogos de profesion.
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Esto, se convierte en el primer gran paralelismo de lo que Bukele e Iglesias
consiguieron, el crear un partido politico a nada de llevarse a cabo elecciones, uno
para elecciones parlamentarias en Europa, el otro candidato para ocupar la silla

presidencial de todo un pais, asi nacen Podemos y Nuevas Ideas.

La segunda gran comparacion es que ambos nombres Pablo Iglesias y Nayib
Bukele se convirtieron en marca por sobre el partido mismo, son ellos los que
representan una nueva esperanza “eso permite que personas que a lo mejor en
términos ideoldgicos no estan tan de acuerdo, se pongan de acuerdo en un proyecto

de pais y se identifiquen con un nombre”. (Muriel, 2014)

Y esto es gracias a que la creacién de Pablo Iglesias se trabajo por afios,
visto mas que un antagonista a los lideres de los partidos tradicionales, sino como
una alternativa, misma que se forjo desde medios en internet, y las mismas redes
sociales, ya que los medios tradicionales no permitieron un espacio y protagonismo

de Iglesias para hacerse voz ante la sociedad.

Por ello el hacer uso de las plataformas que internet facilitaba y medios
audiovisuales pocos sintonizados fueron claves para que el nombre Pablo Iglesias
se fuera conociendo hasta que, “hoy, todos los medios quieren hablar con él y

reproducir sus declaraciones.” (Muriel, 2014)

Ademas, dentro de esta construccién de marca para el candidato, surge un
apartado para un lema que le acompafie, para Pablo Iglesias fue el “Si se puede”

en 2014 y para el 2018 “un Gobierno contigo”, para Barack Obama el “Yes We Can”;
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“El concepto no necesita definirse en mas de una frase; a veces son no mas de tres

o cuatro palabras.” (Fara, 2013)

En definitiva, la relacion marca-candidato, imagen-candidato, internet-
candidato de Barack Obama y Pablo Iglesias sirvieron de modelos para la campafa
presidencial de Nayib Bukele, una estrategia contundente de hacer marketing

politico y que marca el hito para reproducir esto en futuras elecciones.

4.2  PERSPECTIVA O PARADIGMA TEORICO.

El paradigma de los estudios culturales proyecta los diversos puntos de vistas que
se tienen sobre un tema en especifico. La teoria describe que los significados dentro
de los contenido o mensajes son variados y que “se corresponden con las maneras
de concebir el mundo social, y en ella se explicitan las condiciones de produccién

de identidad de los sujetos sociales” (Aguado Terrdn, 2004)

Es por ello que para esta investigacion se hizo un andlisis de como estos
mensajes fueron expuestos en fotografias que fueron el instrumento para entregar
a los votantes un cumulo de informacién para persuadirlos e incidiera el voto a favor

de un candidato sobre otros.

Ahora bien, la relacion entre la teoria y la investigacion esta compuesta por
la cultura de una sociedad contemporanea inmersa en el llamado web 2.0, que

permite una interaccion directa entre quien da el mensaje y quien lo recibe, sin
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intermediarios, como indicaba Raymond Williams, con que la cultura requeriria

ajustes y una reformulacion constante.

“

Aunque la estructura de poder se mantiene en orden que organiza “la
distribucion de los medios de produccion y el poder entre los individuos y los grupos
sociales, y que determinan las practicas sociales, econémicas y politicas” (Canclini,

2004)

Para ello hay que entender que la cultura y su concepto “se presenta como
procesos sociales, y parte de la dificultad de hablar de ella deriva de que se produce,

circula 'y se consume en la historia social.” (Canclini, 2004)

El establecimiento hegemonico que han tenido los medios durante estos
afios mantiene un poder fuerte entre la sociedad y los individuos que la conforman,
pero con la llegada de las plataformas digitales han ido perdiendo campo y esto
hace un rompimiento y un trabajo mas dificil en la recepcién de los mensajes que
los medios quieren dar para este caso: la politica, y en especifico la propaganda

para las elecciones.

Ya se han venido a encontrar con un terreno que ya no pueden homogenizar
el mensaje a todo una masa, ya que las reglas han cambiado con la llegada de los
teléfonos inteligentes y con ellos las redes sociales, que son hoy un reflejo, débil y
liquido como diria Bauman, donde la construccién social es fragil, pero que se
mantiene segmentada y esto es lo que politdlogos y profesionales del marketing han
identificado como entrar en esos grupos y ganar adeptos para los politicos que

sepan moverse en estos ambitos.
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Por ello la recepcién de los mensajes y como los individuos de un grupo
determinado lo reciben y estos responden ante los demas, toda esta exposicion no
pudiera ser posible sin las redes sociales como son Facebook y Twitter, ya que
estos se convirtieron en el campo de experimentacion idoneo para lo que se llamaria

“lo menos es mas”.

Que se puede interpretar como los grandes discursos elocuentes y dificiles
de interpretar para los futuros votantes no tienen el impacto de antes, hoy se
necesita simplificar ese mensaje para que la recepcién sea mas empatica y con esto

también tiene que ver el candidato, la figura que transmite ese mensaje.

Toda una nueva forma de comunicacién y que algunos autores como canclini
preveian, se hicieron realidad desde los 2010 con el devenir tecnoldgico y las
facilidades que internet presentaba cada afio y el incremento de usuarios de las

redes sociales, permitié que el trabajo politico evolucionara a este grado.

Y es que, al fin de cuentas, lo que determina el éxito de la recepcion del
mensaje es como aquellos a los que fue destinado, se replique lo aplicado, tanto los
nuevos tipos de slogan como lo son los hashtags, el lema de marca, en este caso

el candidato.

Por dltimo, esto permite dar una idea especifica de como el resultado
obtenido de las elecciones presidenciales en 2019 estuvo a favor y considera
ventaja de Nayib Bukele ante los demas candidatos meses atras y visto reflejado en

el uso de imagenes de solo texto previo y durante la campafia electoral.
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A lo que reforzaba su imagen y, sobre todo, cambia la mecénica tradicional
de hacer camparia y esto a su vez atrajo a votantes de distintos sectores sociales 'y

sobre todo al publico joven.

43  SISTEMAS DE CONCEPTOS.

Dentro de esta investigacion sobre la nueva comunicacion politica y marketing en
redes sociales, Facebook y Twitter que influyen en el cémo elaborar y ejecutar una
campafa politica visual en el salvador, elecciones presidenciales, 3 de febrero de
2019 existen varios conceptos cuyo significado es necesario dominar, para asi

entender de mejor forma el fenbmeno abordado.

Es por ello que en este apartado se desglosan algunas definiciones de

términos relacionados con el abordaje de la tematica.

Los conceptos se han clasificado en tres segmentos, para obtener una mejor
organizaciéon de los mismos, siendo estos: los referidos al paradigma (estudios
culturales y relacionados), los referidos a la metodologia de estudio (cualitativo) y

los relacionados a la tematica (comunicacién politica, redes sociales, marketing)

CONCEPTOS REFERIDOS AL PARADIGMA

El primer concepto que hay que comprender es sobre los estudios culturales, la
cual Terron M. define que “la cultura- es el ambito de los modos o estilos de vida,
que las condiciones de produccion de identidad de los sujetos sociales” (Aguado

Terrdn, 2004)
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Por su parte Canclini agrega que, “La cultura se presenta como procesos
sociales, y parte de la dificultad de hablar de ella deriva de que se produce, circula

y se consume en la historia social.” (Canclini, 2004)

Asi, también Stuart hall define a la cultura como “aquellos patrones de
organizacion, aquellas formas caracteristicas de la energia humana que se pueden
detectar revelandose “en inesperadas identidades y correspondencias” (Hall et al.,

2010)

Es decir, la cultura por si misma esta atada a las civilizaciones y el devenir
tecnoldgico, politico, econémico que conlleva establecerse como sujetos de un lugar

y un grupo.

Vinculado a esto la construccion de la cultura como explica Terron M. es
todo un proceso que se deben analizar entre las relaciones que la cultura de masa

y cultura popular mantienen siempre. (Aguado Terron, 2004)

Y decir que, no hay construccion de cultura sin una sociedad que lo
conforme, por ello, el concepto que Nestor Garcia canclini define: “como el conjunto
de estructuras mas o menos objetivas que organizan la distribucién de los medios
de produccion y el poder entre los individuos y los grupos sociales, y que determinan

las practicas sociales, econdmicas y politicas” (Canclini, 2004)

De la misma manera, se desglosa otro concepto ligado a la sociedad, y es la
identidad, tal y como lo exponen Berger y Luckmann, “la identidad es un fendmeno

gue surge de la dialéctica entre el individuo y la sociedad.” (Berger et al., 1968)
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Por su parte, Canclini a la identidad le atribuye: “ser sujetos no solo desde la
cultura en que nacimos, sino desde una enorme variedad de repertorios simbdlicos

y modelos de comportamiento. Podemos cruzarlos y combinarlos.” (Canclini, 2004)

Dicho lo anterior por Canclini, podemos avanzar a esta nueva década del
nuevo siglo, donde los ordenadores son mas comunes, la telefonia celular es un
pan de cada dia junto a las redes sociales. Todo esto por si solo se fue instaurando
como un tipo de cultura, una digital, tal y como explica Omar Rincén, ahora un

concepto ligado a los estudios culturales.

“La cultura digital no quiere tener espectadores ni criticos sino seguidores
apasionados que gozan con el relato y participan en su construccién, que buscan lo
auténtico siendo masa fluida, que se juntan por gusto y por humor.” (Suérez et al.,

2013)

Asi pues, Omar Rincon agrega que la cultura ha tenido una mutacién con el
pasar de las décadas y la actual “diria que estamos llegando al tecno-pop-pular
conectado-movil-fluido-intuitivo. La forma entretenimiento ha dejado de ser una

pelicula, ya no es la vida, es estar conectados.” (Suéarez et al., 2013)

Esto lleva, en el caso de la investigacion realizada, la comprension y
entendimiento de cambios en los mensajes, simbolos, llevados ante un cuadro
comparativo de las imagenes utilizadas como parte de la campafa electoral y esto
sea un reflejo del resultado que llevd las pasadas elecciones presidenciales de

2019.
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CONCEPTOS REFERIDOS A LA METODOLOGIA DE ESTUDIO.

En lo que concierne a este apartado, el tipo de investigacion que se utilizé fue la
cualitativa. Definicion que expresa: “estudian la realidad en su contexto natural, tal
y como sucede, intentando sacar sentido de, o interpretar, los fendmenos de
acuerdo con los significados que tienen para las personas implicadas.” (Gomez

et al., 1996)

Y, dentro de esta investigacion el mismo Rodriguez G, determina que dentro
del ambito de las técnicas que utiliza lo cualitativo, comprender que “identificar
informacion-los informantes concretos quedan relegados a un segundo plano-que
permita contrastar las diferentes hip6tesis que van sugiriendo a lo largo del estudio.
Nuevos datos dan origen a nuevas explicaciones que, a su vez, requieren de
informacion que se debe rechazar o comprobar, verificar e integrar como parte de

la interpretacion del problema analizado.” (Gémez et al., 1996)

Es por ello que una de las principales técnicas de investigacion y fue la
empleada para esta investigacion ha sido el analisis de contenido, que como
“conjunto de técnicas de andlisis de las comunicaciones utilizando procedimientos
sistematicos y objetivos de descripcion del contenido de los mensajes” (Bardin,

1991)

Que, por medio de este andlisis cualitativo de contenido, se definié un tipo de
técnica para la decodificacidén de los mensajes gue tiene el objeto de estudio, al que
Teun Van Dijk refiere “no hay una Unica técnica sino varias maneras de acercarse

y analizar un objeto.” (Dijk et al., 1999)
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Y, al referir a este recurso técnico del cual se obtuvo y observé la muestra es
la Matriz de Contingencia, la cual “permite generar y corroborarlas vinculaciones

entre cédigos y/o categorias” (Caceres, 2003)

De esta matriz se generd un cuadro comparativo, que por medio del analisis
de contenido especificamente imagenes de la camparfa electoral se obtuvo “un
medio entendible y accesible para obtener orientacion respecto a las

interpretaciones que se van a desarrollar.” (Caceres, 2003)

Y es que la interpretacion de los signos comunicacionales y objetos
simbdlicos que se obtuvieron de la matriz, son propios del marketing viral y uso de

las redes sociales como principal recurso de cultura digital en la sociedad actual.

Por lo tanto, como expresa Bardin el “material segmentado, identificado por
medio de cddigos a partir de criterios propios del investigador, que da lugar a

categorias conceptuales de mayor nivel de abstraccion” (Bardin, 1991)

Y por consecuencia se logro “Medir la implicacion del politico en su discurso.”
(Bardin, 1991). Alcanzando un analisis profundo, del discurso condensado en

imagenes que un candidato supo utilizar por sobre los demas.
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CONCEPTOS REFERIDOS A LA TEMATICA.

El fendmeno de las redes sociales ha tomado relevancia poco a poco, hasta
convertirse en modelos de comunicacion desde la primera década del siglo XXI, es
decir desde 2010 viene toda una ola de paradigmas a crearse y romperse, y dentro
de este, la politica misma, una que ha estado negando su transformacién en

latinoamérica, sobre todo.

Y de ello deriva que hoy por hoy tengamos una cultura digital, a
interpretacion de Omar Rincén se puede definir como: “una cultura que no es ni
culta ni popular, ni ilustrada ni espiritual, sino la mas comun, la de mediania, la de
cruces, infecciones, mutaciones entre artes, modas, disefios, estilos, mercado.”

(Suarez et al., 2013)

Por cuanto, estos autores también se refieren a que esta cultura digital, no
requiere de criticos sino mas bien de seguidores, que gocen con el relato y de cierto
modo participar en la construccion de este, de tener el sentido a pertenecer al algo

o alguien.

Asi, con el devenir de los afos y cambios del uso cultural del internet,
alcanzaria a la politica, y como resultado obtuvimos lo que se llamaria la campaia
digital 2.0, toda una nueva manera de hacer el proceso electoral mas interactivo

que nunca.

“se entiende por campafa digital 2.0 aquella campafia que se realiza
integramente en Internet (Web), que emplea esta red como canal o medio de

difusién del mensaje, sirviéndose de los sitios o plataformas sociales de mayor
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difusion e influencia en un espacio geografico concreto (Facebook, Twitter y
Youtube).” (ALICE. Asociacién Latinoamericana de Investigadores en Campafias

Electorales, 2022)

Que no es nada mas que la actualizacion de lo que entendemos por
campafia electoral, al “conjunto de contenidos comunicativos de finalidad politica
de las diversas opciones electorales que se producen en un plazo taxativamente
fijado en una norma legal y que incluye una expresa peticion de voto a una de ellas.”

(Moreno, 2010).

Ademas, como eje central de lo que son estos nuevos modelos de campafas
se posiciona el candidato, el pilar del que se rodea la estrategia electoral, o por lo
menos esto se entiende actualmente, ya que los candidatos fungen como ‘la
persona indicada para alguna dignidad, honor o cargo, aunque no lo solicite.” (Real

Academia Espafiola. 2022)

Pero, con solo ser un candidato no basta, ya que no es un sujeto que
interprete un papel como en teatro o cine, sino que “se trata de conjugar la
personalidad y el caracter del candidato con el mensaje.” (Fara, 2013) es decir, se

convierte en una marca.

“Se entiende por marca el conjunto de instrumentos formales con los que
una empresa, organizacion o persona (en este caso un candidato) se identifica
publicamente.” (Fara, 2013) y como tal, lo que se busca es contribuir a la

identificacion de la persona, a la organizacion, es decir al partido que representa,
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pero sobre todo al candidato per se, como un retrato, una imagen, un signo no

verbal.

Considerando que, el candidato en esta nueva vision de campafa electoral
se considera el eje central, el partido politico queda relegado o eso se creeria, pero
como se concluye mas adelante en la practica para las elecciones de 2019 en El
Salvador, hubo méas que una contienda electoral entre candidatos, sino también de

partidos politicos.

Por ende, hay que tener claro qué significan los partidos politicos,
“cualquier grupo politico identificado con una etiqueta oficial que presenta a las
elecciones, y puede sacar en elecciones (libres o no), candidatos a cargos publicos.”

(Sartori, 2012)

En otras palabras, los partidos buscan existir a toda costa bajo las
condiciones que se presenten para competir por tomar el 6rgano ejecutivo por
primera vez, o reafirmarlo o retomarlo después de varios periodos. Aunque esto no

se traduzca a implementar nuevas condiciones para posicionarse ante los electores.

Ademas, con el auge de las redes sociales especificamente Facebook y
Twitter, los partidos politicos tradicionales necesitaban asegurar un posicionamiento
para nuevos electores, estrategia que fallé6 al no poder conectar con las nuevas
generaciones. Caso contrario a lo que se observd con Nayib Bukele y su nuevo

partido politico que corri6 en coalicibn con GANA para la presidencia.
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En particular, llamé fuerte la atencion como este posicionamiento, tuvo
incidencia para dejar entre dicho, una buena comunicacién politica y de marketing

ante una formula tradicional que no conectaba mas alla de sus de sus bases.

Por lo cual, entender por posicionamiento a: “cOmo se ubica el candidato y
su mensaje en la mente de los electores; su propésito no es crear algo nuevo sino
manipular lo que ya estd en la mente y revincular las conexiones que ya existen.”
(ALICE. Asociacion Latinoamericana de Investigadores en Campafias

Electorales, 2022)

Considerando que, el posicionamiento es un componente de un nimero de
estrategias que estan dictadas por la comunicacion politica, misma que se define
como: “conseguir que las decisiones de supuesto bien comun y el orden establecido
para su determinacion integren a todos los componentes del cuerpo politico en un

proceso efectivo de coordinacion colectivamente respaldada.” (Dader. 1998)

De igual forma, los siguientes componentes de la comunicacion politica,
fueron fundamentales para el resultado final que se observé en las urnas, en febrero
de 2019. Una de las més fuertes, el marketing viral, que esta muy de la mano con

estas nuevas modalidades de hacer politica via redes sociales.
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Ya que, se puede tratar de definir marketing viral como: “el proceso de boca
a boca electrénico (word-of-mouth), en el cual los mensajes de propaganda politica,
asociados a un candidato o a partidos politicos, se transmiten de manera
exponencial entre los ciudadanos por medio del uso activo de dispositivos digitales.”

(Kaplan y Haenlein, 2011)

Y es que este tipo de método, lo que logra es que el mensaje se re-transmite
a mas de una persona, y esta misma se convierte en un emisor nuevo de ello, todo

de manera exponencial permitiendo que penetre a mas posibles electores.

En lo que concierne a marketing, ahora hay que definir una de las bases de
este trabajo, el marketing politico, ya que “es el conjunto de actividades tendientes
a crear, promover y ofertar candidatos o gobernantes, fuerzas politicas, instituciones

0 ideas en un momento y/o sistema social determinados.” (Sampieri, 2018)

Aunque, el marketing politico no es nuevo, la implementaciéon de este
trasladado a las redes sociales, toma mucha fuerza para desplazar el tradicional
quehacer politico en campafias electorales como las que se han vivido afios atras.
Y es este mismo concepto el que abri6 un nuevo campo inexplorado para El

Salvador en 2019, con la campafia politica ejercida por Nayib Bukele.
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En primer lugar, porque volcar una campafa politica casi enteramente a
internet y sobre todo las redes sociales, quitando mérito a los medios de
comunicacion tradicional como la radio, television y periddicos, por no llegar ser tan

precisos con el sentir de los votantes, cosa que facebook y twitter lo hacen.

Este método garantiz6 una ventaja, porque no era trabajo de 2 meses antes
de las elecciones, sino un trabajo de afios, esto permitié que ciertos conceptos que
a continuacioén se enunciaran fueran vistos como algo novedoso en su significante,

a causa del emisor, que es el candidato mismo.

Asi que, esto nos lleva a tratar sobre el concepto de discurso politico,
entendido por: “aquel discurso que se desarrolla en la escena politica o electoral
con el proposito de persuadir a los partidarios o a los potenciales votantes. Mediante
este instrumento los candidatos fijan sus posiciones sobre los distintos problemas
publicos y transmiten su mensaje a los electores o a los ciudadanos en general.”
(ALICE. Asociacion Latinoamericana de Investigadores en Campafias

Electorales, 2022)

En relacion con, todo el aparataje de comunicacion politica no puede faltar el
mensaje, que no es mas que: “al contenido o «qué» de una comunicacién, aquello
gue se produce y transmite para alcanzar, persuadir o informar a una audiencia
seleccionada.” (ALICE. Asociacion Latinoamericana de Investigadores en

Campafas Electorales, 2022)
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En otras palabras, tanto el discurso con el mensaje se observo como un todo,
y no como una cosa distinta a lo largo de la campafia, una misma frase u oracion

repetida, sencilla, pero contundente que hizo eco en los electores.

Es decir, estos como electorado no son mas que “parte de la ciudadania que
puede ejercer el derecho de sufragio activo o derecho de voto en un proceso
electoral dado, es decir, que goza de la potestad de participar en la eleccidén de sus
representantes o lideres.” (ALICE. Asociacion Latinoamericana de

Investigadores en Campafas Electorales, 2022)

Finalmente, el ultimo concepto uno de los ejes de esta investigacion son las
redes sociales referida al campo de comunicacion politica se define por: “uno de
los espacios de encuentro Web en los que una campafa digital 2.0 se desarrolla,
convirtiéendose en una herramienta de comunicacién Web en la que es posible no
sélo tratar de difundir los Mensajes de campafia sino desarrollar toda una estrategia
compleja de comunicacién.” (ALICE. Asociacion Latinoamericana de

Investigadores en Campafias Electorales, 2022)

Y que, a tal grado, han tomado fuerza para que los partidos politicos destinen
dinero para tener presencia entre las filas de sus bases y cautiven a algin nuevo

“

elector, “...gracias a su capacidad de conectar a un publico numeroso en una
sociedad determinada, que comparte ademas de actividades y gustos personales,

preferencias politicas e intencion de voto.” (Ibidem).
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V. METODOLOGIA

5.1  DEFINICION Y JUSTIFICACION DE LA MUESTRA.

Para efectos de esta investigacion se ha ejecutado un analisis de contenido
cualitativo enfocado en las imadgenes de campafia politica publicadas en las redes
sociales como lo son Facebook y Twitter de los partidos politicos ARENA, FMLN y

GANA.
CRITERIOS DE SELECCION DE LA MUESTRA.

El tipo de muestra con el que se trabajo es el analisis de contenido, por lo tanto, se
requirié el uso de un cuadro comparativo para que la muestra revelase que, una
comunicacién y marketing politico bien estructurada utilizara las redes sociales
como plataforma para hacer del candidato una marca y, que proyectd no solo su

imagen sino la campafia misma, un todo en uno, simple pero eficaz.

Tal y como lo explica Carlos Fara, este factor ha llevado a los votantes no
sélo a fijarse mas en la personalidad del candidato, sino también a recibir con

agrado la aparicion de candidatos outsiders. (Fara, 2013)

En este caso el candidato con este perfil de outsider fue Nayib Bukele,
aunqgue su candidatura llevada por GANA, no estuvo nada fuera de lo convencional,

tal y como su discurso antes y durante la campafa estuviesen alineados.
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Ademas, otro criterio fundamental para la investigacién estuvo en tomar
como muestra las redes sociales de Facebook y Twitter porque lograron
establecerse como plataformas de campafias politicas y apuestas efectivas a lo que

tradicionalmente se venia haciendo en el pais.

Por lo cual, el uso de cuadro comparativo fue lo mas propicio de utilizar, ya
gue mostraria la diferencia entre partidos en su uso de simbolismos y significados

hacia esa relacion candidato-elector.

Los meses en que se obtuvo la muestra de imagenes data de enero 2019 a

febrero 2019. Y se utiliz6 3 imagenes de Facebook y 6 de Twitter.
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CRITERIOS DE SELECCION DE LAS IMAGENES DE CAMPANA ELECTORAL.

Las imagenes que fueron seleccionadas presentan una particularidad, no todos los
partidos politicos han utilizado el tradicional uso de imagen completa y texto sobre
ella, aunque se puede encontrar en los casos de ARENA y FMLN, mismos que

utilizaron sus colores partidarios al demostrar identidad con y para sus electores.

Mientras tanto GANA, si bien se utilizé el color cian, como base, en lo que
cambid y se distinguid y fue causa de la investigacion realizada, es que no todas las
imagenes contaron con la clasica imagen del candidato, sino, fondo cian, letras

blancas con el slogan que utilizé Nayib Bukele antes y durante su campafia politica.

Por ello, lo que se analizé y se encuentra en el cuadro comparativo categorias

o cadigos:

Imagen: si dentro de esta contiene a la figura como tal, es decir al candidato o un

conjunto de letras, que conformen una frase o slogan.

Color: tanto para las fuentes, como de fondo, la tipografia utilizada y la misma

fotografia del candidato para denotar simbolismos.

Disefio: Elementos geométricos que ayuden a destacar alguna tipografia o la
imagen misma del candidato haciendo resaltar alguna caracteristica, frases o

slogan.

42



Tipografia: Este elemento ha tomado mucha importancia con el devenir de las
redes sociales ya que haciendo cumplir el dicho “menos es mas” el utilizar fuentes
tipograficas sin mayor disefio, como llevar patin u otro elemento que haga resaltarlo
y que al completar una palabra o frase sea dificil de leer y como tal identificar el

mensaje que se quiere mostrar.

43



52 DETERMINACION Y DESCRIPCION DE LA TECNICA.
Para el caso de este trabajo de investigacion la recoleccién de informacién tuvo
como base un conjunto de imagenes de la camparia electoral presidencial de 2019
de 3 partidos politicos, asi comparar los recursos visuales de propaganda de cada
candidato en captar el mayor namero de votantes, utilizado asi un analisis de

contenido visual.

Ya que, al analizar las imagenes y categorizarlas por sus recursos visuales y
textos, como un todo, ha sido posible encontrar signos, contextos e interpretacion
de discursos, de esto, varias técnicas se suscitan al analisis del objeto, la realidad
politica salvadorefia en cuanto al quehacer de las camparias politicas. (Dijk et al.,

1999)

Es decir, utilizando el cuadro comparativo como instrumento, permite tener
una aproximacion del contexto politico y de como se manejo el tema de marketing
para las elecciones presidenciales, siendo esto posible al categorizar las unidades

de registro encontrado en las imagenes.

Puesto que, el fendbmeno que se da en las elecciones presidenciales, se
refleja al trato de los mensajes codificados en imagenes, el tener informacién sobre

“el emisor del mensaje o, por ejemplo, su entorno.” (Bardin, 1991)

Ademas, a palabras de Carlos Monje el analisis de contenido lo que interesa
como técnica es que a través de la observacién y andlisis de los documentos que

se crean o se producen en ella se determine la realidad social. (Monje, 2011)
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Y estos mismos mensajes han sido codificados graficamente para tener una
respuesta emocional de acuerdo al contexto politico y social de la realidad
salvadorefa. “las emociones son un canal para transmitir argumentos.” (Castells,

2009)

De ahi que, con esta nueva revolucién tecnolégica, las relaciones sociales
sean a través de un dispositivo movil, esto da cabida a que los métodos o estrategias
del comportamiento social, evolucionen junto con las practicas sociales cotidianas
de las personas, “para dar significado, sentido y construccién”, derivando asi el

meétodo de etnometodologia. (Gomez et al., 1996)

Y, es dentro de todo esto encontramos huellas del discurso, otra técnica que
hizo su aparicion en la investigacion, pero especificamente el Analisis del Discurso
Electronico, puesto que da una comprension méas profunda de como estos discursos
empleados en las tecnologias nuevas y viejas de comunicacién tienen un papel
trascendental en los procesos politicos contemporaneos. (Coronado & Hodge,

2017)

Por ello, con el cuadro comparativo se desdibujan patrones comunes, en los
datos identificados, asi como particularidades del uso que se les dan (las imagenes)
con respecto de uno con otros, todo, “como resultado de las redes de interacciéon

social y sus contextos compartidos y particulares.” (Coronado & Hodge, 2017)
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Con lo anterior, ya Lawrence Bardin enfatizo la importancia de relacionar los
mensajes extraidos de los textos (imagenes) para el caso de esta investigacion y el
aporte de este tedrico fue agrupar toda esta informacién en lo que se conoce en

termino general como cuadro comparativo.

Asi pues, para usos practicos al comparar los mensajes de las imagenes
presentadas por los partidos politicos en la campafia presidencial de 2019, cre6

nuevos pardmetros de comunicacion politica y marketing desde las redes sociales.

“La creciente mediacion de los mensajes politicos tiene consecuencias
importantes. Una de ellas es que se multiplicaron las oportunidades de recepcion,

interpretacion y critica del habla politica y de los textos politicos.” (Dijk, 2000)

Con el objetivo de encontrar estos elementos, el instrumento de “matriz de
contingencia de codificacion de segmentos” como es renombrado el cuadro
comparativo por Pablo Caceres ha sido esencial en la categorizacion de los datos

encontrados y dar ideas del porqué del éxito de una campafa por redes sociales.

Teniendo en cuenta que, “puede haber datos clasificados con mas de un
cadigo, ello dara pie a potenciales relaciones entre codigos y eventualmente, a la

definicion de categorias.” (Caceres, 2003).

Finalmente, la eleccion de esta técnica cualitativa en la investigacion, el
cuadro comparativo, que son imagenes, aumenta la probabilidad de conectar mas
codigos entre si de una misma imagen y contrastar con las demas ya sea por exceso

o falta de simbolos.
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En suma, el fendbmeno que se investigd permite ampliar el conocimiento de

reclasificar los simbolos en los datos obtenidos, ya que hasta el texto puro se

convierte en un icono, al no poderse clasificar al simple texto por si, sino sumarle

este elemento, para entender el contexto actual de la politica en redes sociales.

INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS.

SEGMENTOS

CODIGO

ARENA

FMLN

NUEVAS IDEAS

Imagen

Color

Tipografia

Disefno

Mensaje
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5.3 PROCEDIMIENTO DEL TRABAJO DE INVESTIGACION.

1. Fundamentacioén teodrica.

Con la ayuda de un asesor, el anteproyecto se evalu6 para conocer y definir los
lineamientos generales que se llevaron a cabo. En esta etapa se busco pulir el

documento para encaminar la investigacion de la mejor manera.

2. Trabajo de campo.

En esta etapa se desarrollé la recoleccion de datos a partir de lo propuesto en la

investigacion y con la utilizacion de las técnicas seleccionadas para tal propdésito.

3. Anélisis e interpretacion.

Al tener toda la informacion recolectada, se procedié al andlisis e interpretacion de

los datos recabados durante el trabajo de campo.

4. Conclusiones y recomendaciones.

Al tener el andlisis e interpretacion de los datos se procedi6 a elaborar las

conclusiones y recomendaciones que arroja la investigacion.

5. Presentacion del informe final.

Se procedié a la redaccion y presentacion del informe final conforme al formato

vigente.
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VI. ANALISIS DE LOS RESULTADOS

El objetivo principal es explicar los simbolos, textos e iconos, los contextos en los
que estos fueron utilizados en politica y en especial en las elecciones presidenciales

2019, via redes sociales.

Todo definido en un cuadro comparativo y las categorias que se hicieron para

las imagenes y que estas mismas estan dividas en otras categorias, siendo estas:

Invitacion al voto: Los partidos politicos por medio de las imagenes hagan un

llamado al voto directo o pasivo, intencionado o no intencionado.

Candidatos: La exposicion en las imagenes de los candidatos, tanto en primer

plano o segundo.

Cierre de campafas: Los partidos politicos invitando a los votantes a ser participes

del cierre de campania, tanto de manera presencial como por las redes sociales.

Ya teniendo estas categorias, se pasa a los diferentes segmentos que llevan
cada cuadro comparativo, los cuales son: imagen, color, mensaje, disefio y

tipografia.

Los cuales estos estan alojados en sus correspondientes codigos, que para

esta investigacion son los partidos politicos: ARENA, FMLN y Nuevas Ideas.

De esta manera, se seleccionaron un total de 9 imagenes distribuidas en las
diferentes categorias entre las redes sociales de facebook y Twitter, en el periodo

comprendido de enero de 2019 a febrero de 2019.
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De modo que, en las 3 categorias antes mencionadas contienen 3 imagenes
de cada uno de los partidos, por lo que cada muestra de los resultados es una

imagen por institucion politica.

Por consiguiente, parte fundamental del analisis es la evolucion de las
comunicaciones, rapida adopcion de las redes sociales y su forma de hacer politica,
otorgando un poder y modelo, que cambid la formula tradicional del candidato, que
baja hasta donde este el votante. Pero ahora, es el ciudadano en las redes quien

“posee” mayor voz, visibilidad y participe del cambio. (Fara, 2013)

Y esta nueva forma de interaccion se estandarizo y llevé al cambio en las
comunicaciones en general, que llegaria de inmediato a la politica, pero sobre todo
a los paises que se desarrollaron primero en infraestructura y movilidad la conexién
por internet. Asi como estudios académicos para entender este nuevo fenébmeno

social.

Y en respuesta a ello, medios de comunicacién se adaptaron a la fuerza como
un estandar texto corto de cuatro parrafos, se crearon los hashtags para un mensaje
directo y todo esto en sus versiones digitales de noticias, tanto escrito como
audiovisual, ya que el campo lo dominan twitter y facebook, por su inmediatez y

retroalimentacion de aprobar, desaprobar, corroborar o desmentir los hechos.

Con la popularidad de estas redes, su uso e interaccién de usuarios se
crearon comunidades que se identifiquen e interactden entre si, que sus mensajes
se entendieran siendo directos y de pocos caracteres, convirtiendo las imagenes,

no como auxilio, sino un elemento principal del mensaje por si solo o una fusion.
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De lo anterior, recalcar que esta funcion se trata al texto como elemento
iconico, que cumple la misma funcion de una imagen, pero no es viceversa, como
se expone en el analisis mas adelante. Hay sustitucion de imagenes por texto, pero

el texto mismo es icono que refuerza el mensaje del candidato y su contenido.

Asi mismo, al cambio de masivo a las redes, el color en la politica sufre
cambios, ya no tienen el poder de impacto que tuvieron en las décadas pasadas,
los simbdlicos: rojo, asociados al comunismo, el azul de buenas cualidades y el
blanco, de la monarquia absoluta, los movimientos politicos, segun la psicologia a

palabras de Eve Heller. (2004).

Es mas, todos estos significados han perdido su peso y no se utilizan con
frecuencia, como se hacia antes. Ya ni forma parte del discurso de los extremos, el
rojo en extremo de la escala (izquierda) y con predominancia del azul en el otro

(derecha).

Cabe observar, que, con el cambio digital, sobrevive el partido que mejor se
adapte, y Gana adoptando el cian del partido Nuevas ideas, para formar un solo
bloque, fue preciso para sacar ventaja sobre los otros dos partidos, ya que el azul,
en este caso la variante que utiliza Nayib Bukele es visto como un color que

transmite confianza, seguridad. (Whelan, 1994)

Y hacer una mencion especial, para otra serie de imagenes que han sido
fundamentales en la creacion y refuerzo de estas ideas y mensajes de los partidos
politicos antes de presentar las campafas oficiales para las elecciones

presidenciales, los memes.
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Se popularizaron desde que las redes sociales hicieron su boom en el mundo,
por ende, la comedia burda representada por una mezcla de imagenes al azar, con
texto totalmente diferente a lo que se ve, componen lo que conocemos como

memes. ¢ Y cOmo esto afecta a las elecciones?

Es simple, con lo masivo que se volvié el compartir memes, penetra a mas
audiencia, de todas edades, llega de inmediato y con la viralizacion se “habla” de
ello, y se queda en la psique del ciudadano. Entonces la politica utiliza esto, y con
ello lo integra a un relato, que forma parte del mensaje, integrado a la plataforma

politica, asi, esto presenta un perfil del candidato mas terrenal.

Para El Salvador, Nayib Bukele fue quien tomd la delantera, supo hacer el
trabajo mediatico desde mucho antes de ser candidato presidencial, todo esto
comenzé desde que fue elegido como edil de Nuevo Cuscatlan, una fuerte campafia
de afios, en comparacion a los dos candidatos, si bien eran conocidos, no eran tan

populares como Bukele, y esto fue clave para ganar las elecciones.
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ANALISIS DE INVITACION AL VOTO

SEGMENTO: IMAGEN

A continuacion, se detalla o que cada cddigo (partido) utilizé en el segmento de

Imagen para invitar al voto:

ARENA: la imagen esta divida en 3 segmentos, superior, medio e inferior. En la
parte superior, tenemos texto con color. La Media en la imagen, pertenece a una
ilustracion grafica de papeleta de votacidén siendo marcada por una mano con una
equis la bandera del partido, y detras de esto pequefios cuadros simulando confeti.
Y la parte inferior, contiene el nombre del candidato y de nuevo remarcar la bandera

ya tachada.

FMLN: En la imagen predomina los rostros de los candidatos presidenciales del
lado izquierdo y mitad del centro, el texto presente se encuentra en la otra mitad a
la derecha. Y de fondo un collage de imagenes que tienen sobre puesto el color rojo

del partido.

Nuevas Ideas: La imagen se compone de dos elementos, el color de fondo cian y

texto centrado, con otro debajo enmarcado con un recuadro con bordes circulares.

Hay diferencias en los 3 partidos a la hora de apostar en cuanto a imagen
para la invitacion al voto via redes sociales, tanto ARENA como FMLN sobre saturan
en la imagen de la publicacion el mensaje que quieren transmitir a sus
simpatizantes, tanto uno con una ilustracién grafica de como votar, el otro recurre al

seguir mostrando su féormula presidencial completa. Y Nuevas ldeas, se va a lo
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simple, el slogan de campafia como imagen en dos palabras y un hashtag con fondo

cian.

SEGMENTO: COLOR

A continuacion, se detalla lo que cada cdodigo (partido) utilizé en el segmento de

color para invitar al voto:

ARENA: utiliza los 3 colores de su partido, azul que es el que predomina en la
imagen, para reforzar el sentimiento nacional, por la bandera del pais. El blanco de
la papeleta y el rojo presente en un recuadro para resaltar una frase, asi al combinar
esto en la parte superior, recrean la bandera. Y hay mas uso del blanco en la parte

inferior para intentar armonizar lo saturado de informacién que contiene la imagen.

FMLN: Lo que sobre sale en la imagen es el color rojo del partido, pero degradado
para que este sobre el collage de las imagenes y por detras de los candidatos. El

rojo utiliza el 95 por ciento del todo en la imagen.

Nuevas ldeas: utilizan el color cian y el blanco al minimo en toda la imagen.

Tanto ARENA como FMLN recurren al voto por destacar los colores de sus
respectivos partidos, aunque ello suponga una sobre saturacion de informacion en
las imagenes de colores y de ilustraciones, como textos. Pero es el frente quien
destaca en lo negativo del uso de su color primario al mezclarlo con un collage que
no aporta al mensaje, sino confunde. Por otra parte, Nuevas Ideas al remarcar el
color del partido y utilizar en blanco su slogan como parte de la imagen centra la
atencion en esa Unica cosa, no hay distractores fuera del centro, como en los otros

dos partidos politicos.
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SEGMENTO: DISENO

A continuacion, se detalla lo que cada codigo (partido) utilizé en el segmento de

disefio para invitar al voto:

ARENA: distribucion de 5 elementos, dos en el fondo, el color azul, los recuadros
pequefios como confetis de colores que hacen la bandera del partido. Los 3

restantes constan de, superior: textos. Centro: ilustraciones e Inferior: logos.

FMLN: 5 elementos, el primero al fondo con collage de imagenes, superpuesto al
fondo el color rojo en degrado, a la izquierda dos imagenes recortadas al contorno
agrupadas, al centro — derecho, texto, al centro derecho inferior, slogan de la

férmula presidencial.

Nuevas Ideas: Contiene 2 elementos de disefio, el fondo de color cian y al centro
de la imagen dos textos, uno funge de imagen y otro es complemento, pero ya como

tal, un texto remarcado por un rectangulo con bordes circulares.

La distribucién de las imagenes y sus elementos en los partidos de ARENA
Y FMLN han destacado por tener una sobre saturacion de informacién. Por un lado,
el partido de derecha, hace hincapié en sus colores, los principios del partido, como
una apologia del nacionalismo que debe tener el pais, y no hay equilibrio en los
elementos de la publicacion, asi como la alineacién entre los mismos, por otra parte,

la proporcionalidad, los tamafios no compaginan entre si.
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Por su parte el partido de izquierda, quiere recalcar la imagen del partido en
si y sus candidatos, pero hay disputa en la distribucion del disefio, por un lado, el
color del partido prevalece, aunque este al fondo de los rostros de los candidatos
distribuidos a la izquierda de la imagen, y sus nombres en la parte inferior, dejando
al costado el slogan de la campafa, y terminan de sobre saturar la imagen con el

collage de fondo.

La publicacion presenta una alineacion horizontal, pero carece de equilibrio
y proporcionalidad de sus elementos como se ha explicado, no hay armonia y un

orden de vision para captar la atencion del votante.

Y llegamos al caso del partido Nuevas ldeas, que con una simple imagen,
haciendo uso del slogan de campafa sustituye la imagen de los candidatos y del
logo del partido en si, dando prioridad a una frase dicha por el candidato, que hacer
recordarlo sin mencionarlo o mostrarlo, y en un recuadro pequefio, recordar el
hashtag que los simpatizantes y el votante al que se quiere llegar, puede utilizar
para formar parte de esa comunidad del partido y hacer realidad lo que en su slogan

de camparfia han remarcado en la publicacién.

Por si solo hay un equilibrio, alineacion y proporcién de los 2 Unicos

elementos en toda la publicacion.
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SEGMENTO: TIPOGRAFIA

A continuacion, se detalla lo que cada codigo (partido) utilizé en el segmento de

tipografia para invitar al voto:

ARENA: dentro de la imagen el partido utilizé un tipo de fuente San Serif, con sus

derivados de la familia tipografica: Medium y Heavy. Todo en mayusculas.

FMLN: El partido utilizo un tipo de fuente San Serif, y familia tipogréfica: Bold. Asi
también el uso del tipo de fuente Decorativa para los logos de la formula

presidencial. Todo en mayusculas.

Nuevas Ideas: utilizé el tipo de fuente San Serif y familia tipogréfica: Bold. Uso de

mayusculas y mindsculas.

Para este apartado los partidos buscaron fuentes tipogréficas sencillas y que
pudieran leerse en cada una de las imagenes, sin embargo, ARENA en su fuente,
el interlineado es nulo o llevado al negativo, para que lo escrito tuviera lugar en dos

lineas, siendo esto el texto en la parte superior.

Para el caso del FMLN, el interlineado en cada palabra es entendible, tanto

el eslogan de camparfa como los nombres de la formula presidencial.

En cambio, Nuevas ldeas, utiliza el interlineado a cero, con letras en

mayusculas y minusculas. Algo mas sencillo, sin hacer notarse.
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Tanto ARENA y FMLN, aunque no destaquen sus fuentes, el tamafo de ellas
es sobresaliente a la imagen, tanto que compiten en espacio con los demas objetos,
es la urgencia de hacer notar y validar la grandeza de sus partidos, caso contrario,
Nuevas Ideas, con un slogan sencillo de dos palabras y sin destacar, esta centrado

y es directo el mensaje.

SEGMENTO: MENSAJE

A continuacion, se detalla lo que cada cddigo (partido) utilizé en el segmento de

mensaje para invitar al voto:

ARENA: la intencion del voto es directa en la publicacién del partido. Tanto en lo
gue muestra en la imagen como el texto descriptivo que permite la red social, para

el caso en Twitter.

FMLN: El partido opt6 por un mensaje indirecto al instar al voto, recurre a los rostros
de los candidatos y asociarlos al eslogan de campafia, haciendo un recordatorio de

sus nombres. Y tampoco hay texto en la descripcion de la publicacion en Facebook.

Nuevas ldeas: La opcion de hacer el mensaje simple e indirecto al voto, con una
frase de varias que identificaron al candidato, sin mostrar su rostro, pero supone el
siempre estar presente. En su apartado de la publicacién via Facebook, tampoco

se encuentra un texto descriptivo en alusion al voto o al candidato mismao.

Se puede hacer la observacion de, que, con las primeras 3 imagenes que
invitan al voto por parte de los partidos estan sujetas a un tradicionalismo politiquero,
en que prima los colores y bandera de los partidos, como lo hicieron ARENA y

FMLN.
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La distribucion en el disefio de sus publicaciones, estuvieron saturadas de
informacion, mas del lado del partido de derecha, que siguié apuntando al

nacionalismo y recurrir a métodos tradicionales que les sirvieron en el pasado.

Asimismo, el partido de izquierda, utilizé los métodos que les funcionaron en
las dos elecciones pasadas, en las cuales ganaron, aunque en sus imagenes
presentaron ciertos logros, dieron prioridad al compromiso del partido, sobre todo al

color rojo y lo que representa por sobre los candidatos.

Ahora bien, el partido Nuevas Ideas, utiliz6 su color cian por asociacion del
candidato al instituto politico que cre6 y también al que lo llevé a participar de las
elecciones. Pero fuera de esto, utilizar el eslogan de campafia como una imagen
abstracta del candidato mismo, fue querer mostrar que el pueblo es quien hace la

historia, por ello, no habia indicio del nombre o rostro de Bukele en la publicacién.

Aqui comienza, el relato de comunicacién politica que destaco Nayib, durante

el periodo pre y durante la campafa por la presidencia.
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ANALISIS DE CANDIDATOS

SEGMENTO: IMAGEN
ARENA: Dos elementos en toda la publicacion. Fotografia y logo.

FMLN: Contiene 4 elementos en la publicacion. Fotografia, texto, logos y

decoracion.
Nuevas Ideas: Se limitdé a 3 elementos. Fotografia, texto y decoracion.

El partido ARENA dejo todo elemento de texto fuera y solo remarcé de nuevo
al partido, con los colores y el logo, una propuesta organica ya que fondo aparece

el candidato, un “lider” y los simpatizantes, es decir el corazon del partido.

La férmula anterior del partido de derecha se trato por igual en sus elementos
para el caso del FMLN, con una publicacion remarcar el sentir del partido mostrando
a los simpatizantes, al rostro de la campafa, pero se terminé cuando presentaron

texto para acompanar al candidato, corta lo organico.

Y Nuevas Ideas utilizé lo que se ha hecho en otras elecciones, mostrar al
candidato en un primer plano y con ello el otro elemento, el texto que complementa

y reitera la figura y el cargo que obtendria si ganase.
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SEGMENTO: COLOR

ARENA: Los colores utilizados son azul, rojo y blanco. Mismos que el partido posee

en su bandera.

FMLN: contiene 3 colores: Rojo, amarillo y blanco. Predomina el rojo del partido.

Nuevas Ideas: Utilizé 2 colores, cian y blanco.

ARENA utilizé su clasico tri color en toda la publicacion con cierto porcentaje
de opacidad, como un claro posicionamiento de la importancia que tienen, y se

repiten en la fotografia de fondo y para terminar en su logo.

Para el FMLN utilizé tres colores, siendo el primordial el rojo del partido en
con opacidad, el amarillo que tiene mayor atencién por el texto utilizado, como un

marcador y la vista vaya hacia ahi, y, por ultimo, el blanco.

Ahora, Nuevas ldeas utilizé una fusién del color cian, con la fotografia que
pareciera estar al fondo, para contrastar y no “llamar” la atencion de lo que esta

escrito en el texto en color blanco.
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SEGMENTO: DISENO

ARENA: En disefio se fueron a lo minimalista, fotografia del candidato y de la
bandera marcada con una equis. La foto es la principal, con una superposicién de

degradado de los colores azul y rojo. Y al centro en la parte inferior la bandera.

FMLN: La distribucion de los elementos esta formada en una U, que iria desde la
izquierda a derecha, tal cual leemos un texto. Pero, hay una disputa entre el texto y
la imagen del candidato, y los logos junto al eslogan tiene tamafos que abarcan

espacio en la parte inferior.

Nuevas ldeas: Siguiendo su tendencia del “menos es mas”, tenemos una fotografia
en toda la publicacion, que lleva por encima un recuadro color cian fusionada con la
foto, pero quede atras del texto y asi no resalte mucho. Un texto centrado en la parte
inferior y otro en la parte superior derecha en la vision del lector, pero en menor

tamafio a la otra. También hay lineas de color cian en conjunto al texto centrado.

El partido de derecha, hizo un trabajo minimalista, dos elementos nada mas
y con ello dar un mensaje sobrio, indirecto. Una publicacion no esperada, dado el
trabajo que ya habian estado haciendo. Aungue presenta un equilibrio y proporcion

de los elementos mal ejecutados.

Para el partido de izquierda, el disefio se satura de nuevo con la distribucion
de los elementos y los colores, aunque traten hacer contraste, se atropellan en la
busqueda de cual ser el primer visto por el lector, con cero equilibrio y alineacién de

los elementos, y en cuanto a proporcion, esto varia segun lo utilizado.
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Y para Nuevas Ideas, al igual que ARENA implementan un minimalismo en
su publicacién, pero el partido cian agrega el elemento del texto, pero como un
actante principal, relegando a la fotografia a un segundo plano, aunque esto no
pueda interpretarse asi, pero el disefio est4 enfocado a esa vision, presentando

equilibrio, alineacién y proporcion.

SEGMENTO: TIPOGRAFIA

ARENA: No hay texto en esta publicacion dentro de la imagen.

FMLN: EIl partido utilizé un tipo de fuente San Serif, y familia tipogréfica: Bold y
Regular. Asi también el uso del tipo de fuente Decorativa para los logos de la formula

presidencial. Uso de mayusculas y mindsculas.

Nuevas Ideas: utilizé el tipo de fuente San Serif y familia tipografica: Medium y Bold.

Uso de mayusculas y minusculas.

El partido FMLN intent6 hacer algo simple y entendible en la publicacién, pero
el tamafia y el color de la fuente, a pesar que sobre sale, no parece tener cabida en

la imagen, mas que tener una razoén de ser, es relleno.

En cuanto a Nuevas ldeas, la distribucion del texto, con un interlineado amplio
en el texto principal y que es legible, se ve organico. De igual forma, el texto en la
parte superior, a pesar de ser pequefio es entendible, dada su reiterada exposicion

en publicaciones anteriores.
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SEGMENTO: MENSAJE

ARENA: Mostrar el apoyo del pueblo hacia el candidato, pero sobre todo el sentir
los colores tricolores del partido, por eso remarcan graficamente los colores sobre
la fotografia de un mitin del candidato a la presidencia. Y el texto de la descripcion

refuerza la idea hacia el voto por el partido y no por el candidato en si.

FMLN: Mostrar el rostro del partido, en conjunto con las obras hechas y venideras.
Detras la base del partido, aquellos que votaran por la continuidad del cambio. Y
hacen uso del color rojo en toda la publicacién al igual que el partido de derecha. Y
en el texto descriptivo, reiteran que el partido lo es todo para continuar y luego el

candidato.

Nuevas ldeas: Reforzar la idea de ver el rostro de Bukele como presidente, por ello
la fotografia es de retrato. Y que también se visualice en el texto dentro de la imagen
su nombre y la palabra “presidencia”, con el agregado que en la descripcién de la
publicacién dejan mas clara esa intencién. Que la idea sea mas una realidad que

una aspiracion.

Aungue las tres publicaciones presenten al candidato, el disefio que los
partidos han construido a lo largo de la campafia muestra, lo que es importan que
todos aquellos votantes, tanto simpatizantes como los de voto indeciso pudieran

tener una afinacion, destaca Nayib Bukele.
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La tradicional publicacion del candidato sobre o detras de los colores, los tres
candidatos caen en ello, pero destaca como su uso, de la fotografia tiene mayor
impacto, ya que estas que se eligieron para el andlisis demuestran que tanto
ARENA Y FMLN, prefieren destacar sus colores del partido y de ideologia politica,
por sobre el candidato, mientras en Nuevas ldeas, la figura del candidato se erige
como lo que representa y es para el partido mismo un lider, es decir la fotografia
misma es un reflejo de como se ve el candidato y lo que el partido respalda, un
presidente con autoridad, cuestion que escapa de las imagenes de los otros

candidatos.
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ANALISIS DE CIERRE DE CAMPANA

SEGMENTO: IMAGEN

ARENA: la imagen est4 compuesta por 3 elementos. Texto, fondo y decoracion.

FMLN: Compuesta por 4 elementos. Entre textos, logos, fotos y eslogan de

campana.

Nuevas ldeas: la publicacion con 4 elementos. Texto, logo, slogan de campafia y

fotografia.

Para los casos de ARENA y FMLN, ambos partidos saturan la imagen con
los elementos, sobre todo los colores para el partido de derecha, remarcar su
bandera y el partido de izquierda, vuelve a poner a su férmula presidencial y satura
con texto la publicacion, no deja que impacte y atraiga al lector. Ya que ambas
imagenes realzan la importancia del partido por sobre incidir al votante, por qué su

candidato es la mejor opcion.

En cuanto para Nuevas ldeas, su publicacion con sus elementos define lo
gue importa ver a primera vista, y es mas organica como los elementos se

distribuyen, sin obstruir uno con otro.

66



SEGMENTO: COLOR

ARENA: Utilizé los 3 colores del partido, azul, blanco y rojo. Predominando el color

blanco, luego el azul y un minimo del rojo.

FMLN: Con 3 colores, siendo el principal el rojo del partido, el otro que compite es

el blanco y queda el negro como contraste.

Nuevas Ideas: 2 colores en toda la publicacion, blanco y cian.

Las publicaciones de los partidos ARENA y FMLN, propusieron realzar el
color de sus partidos en donde se pudiera visibilizar, por ello el partido de derecha,
por toda la publicacién vemos una gran bandera tricolor y luego otra mas pequefa
marcada con la X, sin dejar de lado que el azul y blanco, como colores de la bandera

nacional, estén siempre presentes.

Para el caso del FMLN han utilizado el tradicional rojo, pero con una
combinacion de blanco, que predomina en la imagen y negro para el texto, un buen

uso de estos, pero no en su distribucién en disefio.

Y para Nuevas ldeas, el caracteristico color cian del partido presentado en el
slogan de campafia y un texto informativo, y dentro de la fotografia misma,
presentandose como un complemento, el otro color, que es el blanco se presenta
en el texto general, que no es mucho y por ende no incide, ni muestra que quiera

destacar por sobre otro elemento en la imagen misma.

67



SEGMENTO: DISENO

ARENA: Texto centrado desde la parte superior a la inferior de la imagen. Se dividen
los elementos de decoracién en esquinas y alrededor del texto, utilizando figuras

geométricas.

FMLN: La distribucién de los elementos esta agrupado, por el lado izquierdo las
fotos de los candidatos, detras de ellos, dos imagenes separadas por un conjunto
de lineas rojas, en la parte superior, repiten el collage de la imagen analizada,
teniendo superpuesta un rectangulo rojo degradado, en la parte inferior una imagen
no visible por el degrado de otro rectangulo, pero en blanco. Y todo el lado derecho

de la imagen tenemos texto desde la parte superior hasta la inferior.

Nuevas ldeas: tanto el texto, el logo y el slogan estan centrados en la parte superior
de la fotografia hasta llegar al centro. El elemento principal es la fotografia, que es

la que se lleva toda la publicacion.

En cuanto a la distribucion de sus elementos ARENA ha centrado su texto y
lo que quiere transmitir en esa parte la publicacion, y de fondo ciertos elementos
geométricos para rellenar espacio y que forme la bandera del partido, aunque es
mucho texto, centrado hace que la vista vaya hacia alli y no distraen tanto los otros

elementos.

Por ello la proporcion y equilibrio de los elementos es a medias, aunque

presenta una alineacion vertical.
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Para el caso del FMLN, se sigue teniendo un problema de distribucioén de sus
elementos, todos compiten por ser el primero en ser vistos por los lectores, por ello
todos destacan al mismo tiempo y esto hace que la informacién y el mensaje no

llegue con contundencia al votante.

Tenemos dos fotografias, que la de ambos candidatos se fusiona con el fondo
blanco, ya que la candidata tiene camisa blanca, esto irrumpe en la vista y distrae,
por otra parte, el fondo rojo y las fotos detras, batallan por ser vistas y luego tenemos
el texto, si bien estd agrupada cada informacion y sus fuentes, lo negativo es que

estd muy junto y compite con la imagen de al lado y la de arriba.

Es asi como esta publicacion carece de alineacion ya que no contiene

equilibrio visual entre los elementos dada su proporcion.

Ahora, con Nuevas Ideas, vemos que se trabajo la distribucién de los
elementos mucho mejor, es un disefio minimalista, que destaca la fotografia y el
texto complemente para el desarrollo de su mensaje, que no es directo, pero se
puede ver, sin decirlo en texto. Con un texto centrado y que toma un tercio y medio
de la imagen, pero no interviene en lo que se quiere mostrar de ella, es organica y

mMAs atractiva para quien lo mire, sea votante o no.

Por ello la publicacién tiene alineacién y proporcion de los elementos, un

equilibrio visual practico por sobre los otros dos partidos.
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SEGMENTO: TIPOGRAFIA

ARENA: Utilizé un tipo de fuente San Serif, con sus derivados de la familia
tipografica: Medium y Heavy. Uso de mayusculas y minusculas. Elemento extra

utilizado fue la sombra paralela.

FMLN: El partido utiliz6 un tipo de fuente San Serif, y familia tipogréafica: Bold y Thin.
Asi también el uso del tipo de fuente Decorativa para los logos de la formula

presidencial. Todo en mayusculas.

Nuevas Ideas: Utiliz6 el tipo de fuente San Serif y familia tipogréfica: Medium y

Bold. Uso de mayusculas y minusculas.

El partido ARENA requirié de una sola fuente y su familia tipogréafica para
hacer eco de su mensaje, destacando “radio mitin” y “triunfo de la alianza por un
nuevo pais”, donde nuevamente destaca el perfil del partido mas no de su

candidato.

En cuanto al FMLN buscoé jugar con el contraste de la fuente y los elementos
decorativos como recuadros con relleno y sin relleno. Aca lo que destaca es que el
tamafo de la fuente es grande y ocupan mayor espacio en la publicacién, buscando
rellenar, mas no dar o aportar un elemento mas que incentive al lector a captar el

mensaje.

Y Nuevas Ideas hizo uso del espacio de la publicacion para que la fuente
tipografica fuera leible e informa lo necesario que estaba escrito, aunque el tamafo
va de mayor a menor, llegado a este ultimo se dificulta la lectura y obliga a entrar a

la imagen y hacer un acercamiento.
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SEGMENTO: MENSAJE

ARENA: EIl partido nuevamente recurre al sentir nacionalista, escrito directamente
en la descripcion de la publicacion y mostrando graficamente en la imagen,
simulando la bandera del pais con sus colores tradicionales del partido, tanto en

elementos decorativos como en el texto.

FMLN: El frente hace uso reiterativo de su slogan de campafa, junto a las
fotografias de la férmula presidencial y de sus respectivos logos, para remarcar la

intencion de hacer mas cercano a los candidatos y los votantes.

Nuevas ldeas: para este caso, Bukele hace una reiteracion de las obras hechas en
su gestion pasada fue para la poblacion y ganada las elecciones seguira realizando

obras como la que muestra, un: “del pueblo para el pueblo”.

Y sobre todo mostrar el rostro del nuevo centro de San Salvador para los

salvadorefios que viven en el exterior desde hace décadas.

El partido ARENA, en su descripcion sus primeras dos palabras son
‘hermanos nacionalistas” con esto ya declara un mensaje directo, para todos los
simpatizantes del partido, no incluye a otros como los del voto indeciso, y esto se
remarca en la publicacion con la bandera y los colores, no hacen un cambio de

modelo de politica de campafia, solo digitalizan lo que han hecho desde afios.

Al mismo modelo apuesta el FMLN, ya que trata de hacer cercanos a los
candidatos y ser conocidos por la poblacion y no solo la que estaba indecisa, sino

a los mismos simpatizantes que dudaban de esta formula, por ello recurrir a
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mostrarlos en cada publicacion que pudieran para que los rostros quedaran

grabados en la mente de la poblacion.

Tampoco entregaron nueva informacion visual o textual, para el cambio de

voto a favor del partido, una frase que persuadiera o0 imagen que impactara.

En cuanto a Nuevas Ideas, hacer la mencion que la publicacion se toma del
perfil del candidato Nayib Bukele, ya que el mensaje es mas directo cuando se hace
de la fuente principal, hay un significado, que en la misma descripcién de la
publicacién aparece, ya que se pronuncia como un salvadorefio mas, por ello utiliza

el “nuestro” dos veces y remata con la imagen del centro histérico de san salvador.

Lugar, que, en su pasado mandato como alcalde, ordeno e hizo cambios, que
para la poblacion fueron positivos y dio esto apoyo para seguir haciendo cambios,
de ahi que su slogan sea “hagamos historia”, otra vez, reiterando, que el poder es

del pueblo y él, instrumento para realizarlo.

Y mostrar ese nuevo rostro de un lugar histérico, que pueda replicarse a otras
zonas del pais, la imagen mas que ser para los votantes de nuevas ideas que vivan
en este pais, es mas una invitacion para el que reside en el exterior desde hace
afos y pueda constatar el cambio que se esta haciendo de la mano de Bukele y su

partido.

No hay mensaje directo, pero con la poca informacion dotada que la
publicaciéon contiene, se llega a descifrar o sobre entender, que el cambio que

promete se cumple, y la fotografia es muestra de cosas positivas.
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VII. CONCLUSIONES

1. El valor de las redes sociales.

Los 3 partidos politicos hicieron de las redes sociales un espacio mas para
propaganda politica. Sin embargo, tanto el FMLN y ARENA se limitaron a solo
difundir las imagenes, mas no hacer uso de las publicaciones un movimiento
colectivo para reforzar ideas a sus simpatizantes y que estos hicieran eco en cada

publicacion hecha para el candidato y el partido mismo.

Lo visto y analizado en este trabajo puede decirse que, ambos partidos
demeritaron el poder e impacto que tanto Facebook y Twitter eran la ventana para
llegar a mas audiencia, asi como reforzar el sentir de sus simpatizantes, hacerlo

mas cercano, de verdadera hermandad.

Y todo esto se refleja en las publicaciones de las imagenes, carecen de
detalles que sean propios de las redes sociales, de lo que se consume en ellos. Es
asi que, sus publicaciones fueron lo mas parecido a panfletos fisicos de la pinta y

pega que se hacian en las pasadas décadas.

Esta demas decir que, ninguno de estos dos partidos tuvo una plataforma
electoral como tal y sobre todo una marca, que los diferenciara entre si. Lo que se
encontré en este trabajo para estos partidos es una clara diferencia entre el votante,
su partido y su candidato, no una unidad que congeniaran estos entes politicos en

ideas, promesas, compromiso Yy lealtad.
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Por el otro lado, se encontré un trabajo de campafa politico diferente al de
los dos partidos mencionados, ya que cada publicacion de GANA analizada, otorgé
nueva informacion tanto para el elector y quien viera estas imagenes, puesto que
conformaba de un todo, y el mensaje del partido y del candidato mismo estaba abhi,

para reforzar sus ideas, sus promesas de campafia, pero no tradicionalista.

Se constatd que el texto, fungia como base semidtica, reemplazaba una
imagen de algo, por texto abstracto, que evocaba al imaginario del colectivo
simpatizante y demas poblacion que pudo escuchar en ocasiones las palabras del
candidato Bukele en sus videos desde redes sociales, en otras palabras, la

poblacién tenia en su subconsciente la marca, llamada Nayib Bukele.

Y reiterar, que este trabajo de plataforma electoral, no se cre6 desde un afio
antes de las elecciones, sino desde mucho antes, cosa que aventajé mucho para

crear este tipo de camparia, donde el domino fueran las redes sociales.

La imagen del candidato, su marca, acerco al votante a dialogar, a darle voz
y voto desde un celular, una computadora, crear una experiencia desde las redes,
en los “en vivo”, en como hablaba, se expresaba, sobre todo, contestaba
personalmente los mensajes a la poblacion. Esto, aunque sea visto como
populismo, que lo es, la poblacién lo vio con buenos ojos, ya que era un candidato

mas terrenal y joven.
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No estaba ajeno a los intereses de la poblacion que navegaba en las redes
sociales, supo llegarles con base a esos intereses, hablando el mismo lenguaje, y
expresandose por igual, un trabajo politico real, sobre todo aprovechar que todo

estaba en Facebook y Twitter para ganar la presidencia de la republica.

Con miras a uno de los objetivos especificos de este trabajo, se puede
concluir que quien tuvo éxito en implementar las estrategias de marketing y
comunicacion fue GANA y quienes fracasaron fueron el FMLN y ARENA. Reflejado
en los siguientes resultados: “GANA obtuvo el apoyo del 53.10 % de la poblacién
gue asistio a votar; la Alianza, el del 31.72 %; el FMLN un 14.41 %; y VAMOS un

0.77 %”. (Verdad, 2019)

No obstante, el nUmero de votantes se mantuvo bajo en comparacion al
padrén electoral: “esta compuesto por 5,262,463 ciudadanos, hubo 2,560,471 que
no se acercaron para emitir el sufragio.” Por lo que los votos vélidos fueron de
2,701,992. Por lo que aun falta a los partidos crear una campafia politica voraz que
convenza a este gran porciento poblacional o en su defecto reduzca mas los votos

ausentes. (Verdad, 2019)

2. Categorias de analisis.

Invitacion al voto: Dadas las imagenes que se analizaron, el decir que se invit6 al
votante de manera personal e intima, se reflejé6 en GANA, una publicacion simple,

sin sobre exponer al candidato o al partido, dando prioridad al votante.
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Por ello, la intencion de categorizar bajo este andlisis el actuar de las
publicaciones de los partidos, para observar el trato a los votantes. Si fueron
considerados como individuos pensantes o simples instrumentos para aumentar el

porcentaje en las cifras de las elecciones presidenciales 2019.

Candidatos: Esta categoria fue fundamental, ya que la vision de los partidos ante
sus publicaciones reflejo el como ellos ven a sus candidatos y de esta manera los
presentan a sus bases y a los demas votantes. Las imagenes analizadas arrojaron
una pequefia perspectiva del trabajo de comunicacion politica que los partidos

integraron al trabajo en redes sociales.

Tanto ARENA y FMLN minimizaron e hicieron la vieja propaganda y
desgastada que se ejecuta en radio y televisién, no, una exclusiva para redes
sociales. Mientras que GANA y en lo propio el candidato Nayib Bukele, las redes

sociales fueron su plataforma idénea, que se trabaja afos atras.

Cierre de campafas: La clave de esta categoria fue identificar el como estaba
dirigida las publicaciones, tanto ARENA y FMLN lo hicieron con tendencia a sus
simpatizantes y bases, mientras que Nayib Bukele, fue él quien hizo uso de su figura
y el partido replicé lo publicado, pero el mensaje fue mas personal y dirigido a todos

los salvadorefos.

Con el objetivo de identificar los recursos semiéticos en estas clasificaciones dentro
del cuadro comparativo, se concluye que GANA cred publicaciones que fortalecié y
revalido la figura del candidato por sobre los otros candidatos, hasta a los mismo

partidos, FMLN y ARENA, con todo lo explicado con anterioridad.
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3. La campafa politica digital.

Los partidos politicos tradicionales, llamense ARENA y FMLN, demostraron con lo
analizado que el arraigarse al tradicionalismo de sus ideales sean reflejos de sus
campafas politicas, regresar a sus viejas épocas donde ganaron la presidencia y

reutilizar estos métodos, pero trasladados a las redes sociales.

Con lo analizado, se observé un escaso uso del recurso visual para la
campafia electoral comprendida a un mes de darse las votaciones, estos dos
partidos se enfocaron en realzar y refirmar el simbolo de sus partidos por sus
colores, hasta llegar al punto de restar importancia a sus candidatos. Un llamado al
voto, mas por el lado de lo que fueron en su momento ARENA Y FMLN, y lo que
representaron en el pasado y no, la apuesta a futuro con Carlos Callejas o Hugo

Martinez.

Y se refleja en que no hubo correlacién de lo visual y lo textual, ya que por
un parte estos partidos hacian el llamado a sus simpatizantes al voto por el partido,
pero no se representaban a estos en alguna publicacion, y si aparecian estaban en
segundo o tercer plano, siempre atrds, no de igual. Y hacer hincapié al que
saturaron de informacion las imagenes, y esto dificultdé el poder hacer una lectura

de lo que querian transmitir.
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De todo lo anterior, se puede concluir que la idea de una cultura digital
politica, no fue integrada o bien integrada por ambos partidos, no reflejé un estudio
cultural de la sociedad salvadorefia y de cdmo esta responde en redes sociales a
las imagenes, su contenido y el disefio, que atrajera su atencion y tuviera respuesta

en favor de estos partidos.

En contra parte, al trabajo hecho por Nuevas Ideas, pero propiamente Nayib
Bukele, ya que todo estuvo basado en su marca, hicieron eco de su discurso, lo
convirtieron en imagen por medio del texto y todo esto, con disefios minimalistas,
publicaciones que emocionaran mas al lector y este respondiera por nostalgia a lo

gue le presentaran y con ello empatizar ante el candidato.

Y, no solo se limitd que su discurso del cambio fuera verbal, ya que como
parte de su estrategia de volcar todo a las redes sociales, priorizd sus
presentaciones a estas plataformas y no a lo habitual en televisién nacional, con el
objetivo de llegar a los otros votantes fuera del territorio salvadorefio, es decir, a los

compatriotas alrededor del mundo y la conexion con estos es a través del internet.

No olvidar, que el desgaste politico de los partidos de derecha e izquierda y
los hechos de coyuntura que se vivieron en ese periodo, erosioné la empatia por la
politica de estos. Esto no fue desaprovechado por Nuevas ideas y Bukele, en cuanto
pudieran, sacaron a flote esto y con ello crecid la poblacién indecisa para salir a

votar o que prefiriera al otro candidato.
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4. Comunicacion politica actual.

Tanto ARENA'y el FMLN no consiguieron consolidar o tan siquiera crear un discurso
que entregara un relato en el contenido del mensaje que querian entregar a sus

bases, votantes y sus posibles.

Estos partidos en las 3 imagenes respectivamente de cada uno pueden
corroborarse que, priorizaron el realzar su ideologia, con color y discurso que no
integraba a sus simpatizantes, sino, que enviaron un mensaje diferente, que
pretendia insistir en sus origenes y esto nunca conecté con sus candidatos, ni con

la poblacion misma.

Siendo asi, que Nayib Bukele y Nuevas ldeas, tomaron la ventaja de haber
trabajado en una comunicacion politica mas preparada y que si conto un relato, y

las imagenes analizadas pueden interpretarse de esta manera.

La marca que signific6 Nayib Bukele, para toda la campafia, esta expresada
directa e indirectamente en cada publicacién tanto en Facebook como Twitter, video
e imagen, propia del partido o compartida para ser vista por el candidato, el caso de
contenido audiovisual que apruebe el apoyo al proyecto de partido y este lo

comparta desde su propia cuenta, lo hace mas accesible y cercano a la gente.

Pero todo esto demuestra una falta de compromiso con los partidos
tradicionales de no actualizar en cuanto a comunicacion politica se trate, una mala
gestion dejo a ambos en crisis, subestimar el poder que significaba estar en mayor
contacto con los usuarios de redes sociales, que al final son los mismos
salvadorefios.
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Los partidos sufrieron esta derrota, también a causa de la alta edad de sus
dirigentes y direccion de comunicacién, que dieron la imagen de cerrarse ante
nuevas politicas basadas en las redes, apostando por lo tradicional y alejandose
cada vez de la poblacion y sus necesidades, que no son respondidas por el partido

mismo, Sino por una agencia o personas ajenas al partido mismo y su idea de pais.

En conclusion, el trabajo de camparia para las elecciones presidenciales de
2019 fue ganada desde antes de comenzarla, ya que los partidos ARENA Y FMLN
estaban peleando para ganar votantes o que no se fugaran y creyeran en el
proyecto que tenian con Callejas y Martinez. Bukele solo consolidé a sus
simpatizantes y gano otros con su trabajo previo y gracias al voto en el exterior,

como por la mala gestion de los otros partidos en sus problemas de dirigencia.

Es decir, el mensaje de Bukele fue trabajado y dirigido a un sector en
especifico, uno que utilizara las redes sociales dia a dia, para informarse y
entretenerse, simplificando el mensaje politico a la jerga local y de edad. Labor
politica que se distingui6 del de los demas partidos, que se enfocaron en sus bases

y dirigentes, no adoptaron un mensaje general para atraer a los votantes indecisos.

Finalmente, el trabajo de Nayib Bukele data desde su labor como alcalde de
Nuevo Cuscatlan, pasando por la alcaldia de San Salvador, al periodo de las

elecciones presidenciales y su actual gobierno como presidente electo.
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VIII. RECOMENDACIONES

A las academias que forman comunicadores y periodistas, como carreras
humanisticas:

1. No subestimar las nuevas tendencias en redes sociales, de lenguaje
comunicacional previas a una campafa electoral, ya que pueden ser
utilizadas para la plataforma electoral del candidato que este mas capacitado

€n SuU uso.

2. Capacitarse y ensefiar en el aula sobre las nuevas comunicaciones
especialmente de campafias politicas en redes sociales con ejemplos
coyunturales, hacer un aprender — haciendo, no limitarse a lo tedrico, sino

trasladarlo al diario vivir del periodista en sus diferentes areas de trabajo.

3. Que la ensefianza de las campafias semioticos sea estudiada desde ambas
partes, tanto de derechas como izquierdas alrededor del mundo, para una
mayor comprension de contexto y aplicacion en el pais, y si estos efectos son

positivos 0 negativos.

4. Hoy la frase “todo comunica” es mas certera, por ello, la curricula en materias
de semidtica, publicidad, relaciones publicas, deben abarcar ensefar disefio
(texto, fotografia, distribucion de espacios), significado del color y métodos
como el etnogréfico, para un mejor entendimiento del contenido politico en

marketing aplicado a las redes sociales.
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A los comunicadores y periodistas:

1. No dejar de actualizarse en los métodos digitales en redes sociales para
crear noticias, campafias politicas, desde el texto, imagen y videos, sobre
todo estos ultimos, ya que nuevas plataformas como tik tok estan forzando

evolucionar el como los mensajes se transmiten.

2. No menospreciar y observar el alcance que pueda tener un Hashtag en
cualquier red social, estas crean comunidades, hacen eco y pueden jugar un

papel importante para una camparia politica.

3. No sesgarse ideologicamente y éticamente por el trabajo de marketing
politico que surja desde cualquier partido politico de todo el continente de

América y Europa.
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ANEXOS

ANALISIS DE INVITACION AL VOTO

Texto con color.

llustraciones gréficas.

Logo candidato.

Bandera del Partido.

Textos.

Collage de Imagenes.

Rostros de los candidatos.

Fondo Cian.

Texto centrado.

Azul.
Rojo.

Blanco.

Rojo.

Cian.

Blanco.
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No hay equilibrio en los
elementos y poca

alineacién entre los

Presenta una alineacion
horizontal, pero carece de

equilibrio y proporcion de los

Presenta un equilibrio,
alineacion y proporcion

con solo 2 elementos.

elementos.
Disefio mismos. Lo mismo con la
proporcionalidad, los
tafiamos no cohesionan
entre si.
e Fuente: San Serif. Fuente: San Serif. e Fuente: San Serif.
Tipografia e Familia Tipografica: Familia Tipografica: Bold. e Familia Tipografica: Bold.
Medium y Heavy.
e Intencidén del voto directa. Intencién del voto indirecta ¢ Intencion del voto
Mensaje

activa.

indirecta pasiva.
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- e

Asi es como todos los salvadorenas marcaran este
proximo 3 de febrero. Juntos vamos a recuperar a

« ESTE 3'DE FEBRERO
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CALLEJA

PRESIDENTE
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e Nuevas Ideas

®® 280 6 Commer

oy Like  (J Comment &> Share
Most relevant =
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guste o no lesguste

.
Like - Reply
Json Root
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ANALISIS DE CANDIDATOS

SEGMENTOS CcODIGO
ARENA FMLN NUEVAS IDEAS
Fotografia. Fotografia.
Fotografia. Texto. Texto.
Imagen
Logo. Logos. Decoracion.
Decoracion.
Azul. Rojo. Cian.
Color Rojo. Amarillo. Blanco.
Blanco. Blanco.
Presenta cero equilibrio y Presenta equilibrio y
Presenta un equilibrio y
alineacion de los elementos, alineacién, aunque un
proporcion de los
y en cuanto a proporcion, elemento pueda quitarse,
Disefo elementos mal

ejecutados, aungque sean

solo dos.

esto varia segun lo utilizado.

no haria un cambio
drastico en la proporcion

del disenio.
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Tipografia

Fuente: San Serif.
Familia Tipografica:

Bold y Regular.

Fuente: San Serif.
Familia Tipografica:

Medium y Bold.

Mensaje

Identificacion por el
partido por sobre el

candidato.

Reafirmar la importancia del
partido por sobre los

candidatos.

Reforzar la imagen del
candidato y los colores

del partido.
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, Sigamos construyéndola juntos.

94



Por mas
#JusticiaSocial

Trabajo / Empleo
Educacion

Salud

Seguridad

Salvadorenos
en el exterior

Medio Ambiente
P UV

%Zf

@ FMLN
Like This Page January 2 @

Este 3 de febrero vota por la continuidad de los
cambios y por mas #JusticiaSocial, vota por
#HugoPresidente.

#YoVotoFMLN.

O0% 148 18 Comments 106 Shares

o Like (J Comment &> Share @@~

Most Relevant *

’ Jaco Jamas Enserio tan esttpidos son
los que aun siguen el fmin? Y ni se
dieron cuenta que su precioso partido
estan vendiendo el pais, investiguen lo
que han hecho con laisla perico, la
Unidn. &
Like - Reply - Sw o

- 1Reply
Rafael Hernandez jj Hasta La Victoria !!

Like - Reply - 5w 0-

95



Nuevas Ideas
N - - al=

jEstamos a 23 dias de tener el presidente que el pais
necesita y quiere!
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o

NAYIB
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ANALISIS DE CIERRE DE CAMPANA

SEGMENTOS CODIGO
ARENA FMLN NUEVAS IDEAS
Fotografia. Fotografia.
Texto.
Texto. Texto.
Imagen Fondo.
Logos. Logo.
Decoracion.
Slogan de campainia. Slogan de campainia.
Azul. Rojo. Cian.
Color Rojo. Blanco. Blanco.
Blanco. Negro.
La proporcién y equilibrio Carece de alineacién ya que Existe alineacion y
de los elementos es a no contiene equilibrio visual proporcion de los
Disefio

medias, aunque presenta

alineacion.

entre los elementos dada su

proporcion.

elementos, un equilibrio

visual practico.
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Tipografia

Fuente: San Serif.
Familia Tipografica:

Medium y Heavy.

Fuente: San Serif.
Familia Tipografica:

Bold y Thin.

Fuente: San Serif.
Familia Tipografica:

Medium y Bold.

Mensaje

Aspira al sentir
nacionalista del partido

por su pasado.

Remarcar la intencién de
cercania entre candidatos y

votantes.

Mostrar resultados con
hechos, y al mismo

candidato.
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