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Resumen: En las campafas politicas actuales
la figura del candidato ya no se construye uni-
camente desde la tarima o el debate televisado.
Hoy se disefia y moldea en tiempo real a través
de redes sociales como X (antes Twitter) y
TikTok, donde las plataformas, los algoritmos y
las audiencias juegan un papel clave. Este articu-
lo analiza como se configuré la imagen publica
de los principales candidatos presidenciales
colombianos durante la campafa de 2022, en-
tendiendo la comunicacion politica digital como
un sistema disefiado con intencion en el marco
de las ciencias de disefio.
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n los procesos electorales contemporaneos, la figura del candida-

to ya no se construye unicamente en mitines, debates televisivos

o entrevistas periodisticas; en cambio, se disefia, se adapta y se

proyecta en tiempo real a través de entornos digitales mediados

por algoritmos, plataformas y l6gicas de consumo fragmentadas.
ChadW|ck(2013) denomina a este fendmeno “el sistema hibrido de medios”
en el que conviven, se solapan y se transforman mutuamente las practicas
de comunicacién propias del viejo y del nuevo paradigma mediatico. En este
contexto, los disefios comunicativos deben adaptarse constantemente a los
cambios tecnoldgicos, a las demandas de las audiencias digitales y a la veloci-
dad de circulacion de los contenidos.

Esta transformacion no es meramente técnica, sino simbdlica: las redes
sociales digitales operan como dispositivos de figuracion politica en los que la
identidad publica del aspirante a cargos de eleccion se configura en funcién de
la interaccidn, la viralizacion y la adaptacion narrativa constante. Esta dinami-
ca esta directamente relacionada con la construccion de autoridad simbdlica
o el posicionamiento diferenciado de una figura politica dentro de un campo
competitivo (Flores, Valdez y Zufiga, 2021). En este escenario, el disefio co-
municativo de las campafias politicas se convierte en un sistema artificial
que, como sefala Arrojo (2020) implica la incorporacion de variables como la
mediacion tecnoldgica, la interactividad, la multicanalidad y la personalizacién
de los contenidos.

La campania presidencial colombiana de 2022 constituye un caso paradig-
matico para analizar este fenomeno. En ella confluyeron cuatro figuras politicas
con estilos y trayectorias divergentes y contrastantes: Gustavo Petro, con am-
plia experiencia en la escena politica, un modelo de liderazgo programatico y
una presencia intensiva en X (anteriormente Twitter); Rodolfo Herndndez, cuya
irrupcion inesperada estuvo marcada por el uso estratégico de TikTok y una
narrativa de outsider; Federico Gutiérrez, representante de un liderazgo mas
tradicional; y Sergio Fajardo, cuya propuesta ética y argumentativa no logré tra-
ducirse en impacto digital. La contienda no solo evidencioé una intensa disputa
ideolégica, sino también una competencia por la visibilidad y la legitimidad en
el ecosistema de redes, en el que las métricas de interaccion, los formatos vi-
rales y los momentos de alta tensién discursiva condicionaron la configuracion
simbdlica de cada candidato.
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Este contexto revela una serie de transformaciones que justifican el analisis:
en primer lugar, el liderazgo politico ya no se impone desde la centralidad institu-
cional, sino que se construye desde la conectividad, la emocionalidad y la capa-
cidad de resonancia digital. En segundo lugar, las campafias politicas tienden a
adoptar I6gicas algoritmicas que optimizan contenidos en funcion de la escucha
de audiencias mediante herramientas de mineria de datos, analisis predictivo
o escucha social (Peach, 2013). En tercer lugar, el consumo informativo se ve
atravesado por patrones efimeros y personalizados, lo que exige disefios comu-
nicativos flexibles, evolutivos y orientados a la retroalimentacién continua. Estos
cambios estructurales plantean un desafio no solo para la practica politica, sino
también para su andlisis académico, el cual debe incorporar enfoques capaces
de integrar la dimension técnica, simbdlica y estratégica del fendmeno.

En este articulo se propone analizar cdmo las redes sociales digitales con-
tribuyeron a la construccion de la figura publica de los principales candidatos
presidenciales colombianos durante la campafia de 2022, desde una perspec-
tiva comunicativa basada en el disefio. A partir del estudio de las plataformas
Xy TikTok, se examina como cada candidatura articul6 decisiones estratégicas
de comunicacion digital para proyectar una narrativa identitaria especifica con
base en los objetivos politicos, el tipo de audiencia y el momento de la campafia.

La metodologia adoptada combina el andlisis cuantitativo de las publicacio-
nes en redes sociales de los cuatro candidatos y sus métricas de desempefio
(engagement, volumen, frecuencia, crecimiento de audiencias), con un estudio
cualitativo manual en funcion de variables como tono discursivo, objetivo comu-
nicativo, formato, temay estrategia de etiquetado. El andlisis se estructura en dos
momentos: la primera vuelta electoral (marzomayo) y la segunda (junio), lo que
permite observar la evolucion del disefio comunicativo de cada figura politica,
asi como las adaptaciones narrativas frente a coyunturas y eventos imprevistos.

Mediacion digital, figura politica

y disefio comunicativo

La figura del candidato politico en la era digital no es un atributo inherente al
individuo, sino una construccion simbdlica mediada y disefiada en funcién de
sus objetivos estratégicos, de los entornos de comunicacion disponibles y de
las interacciones que se generan con los publicos. En contextos electorales me-
diados por plataformas digitales, esta figura adquiere una naturaleza hibrida:
es simultaneamente producto de un disefio comunicativo intencional y de una
dinamica de construccién con las audiencias, los algoritmos y los aconteci-
mientos del entorno. Para analizar esta configuracion es necesario articular tres
conceptos fundamentales: la mediacion digital, la figura politica como artefacto
simbolico y el disefio comunicativo como proceso estructurado y adaptativo.
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En primer lugar, el concepto de mediacion, en el sentido propuesto por
Jesus MartinBarbero (2009), permite superar la vision instrumental de las
tecnologias de comunicacién al entenderlas como espacios de resignificacion
cultural donde confluyen las practicas, los saberes y las tensiones sociales.
En el campo de la comunicacion politica digital, la mediacién adquiere una
dimensién tanto técnica como simbdlica, pues las redes sociales ya no funcio-
nan Unicamente como canales de difusion, sino como entornos de interaccion
horizontal donde los ciudadanos dejan de ser receptores pasivos para conver-
tirse en emisores activos que participan, cuestionan e interpelan directamente
a los actores politicos (Gelpi, 2018; Chadwick, 2013). Este nuevo ecosistema
responde a una transformacion mas amplia en la forma como se produce y
circula la informacién politica. En palabras de Castells (2009), se trata de un
“espacio de flujos”, en el que los mensajes ya no siguen trayectorias lineales y
centralizadas, sino que se distribuyen a través de redes dinamicas, mediadas
por algoritmos, interfaces y comunidades digitales que reconfiguran el sentido
de lo publico y lo politico.

En el escenario digital la figura del candidato politico ya no se construye
unicamente a través de mensajes unidireccionales, como proponia el modelo
clasico de la comunicacién. La teoria de Harold Lasswell (1971) cobra aqui
una renovada pertinencia al destacar la posibilidad de una comunicacion bidi-
reccional donde el receptor no solo interpreta el mensaje, sino que responde
e incide sobre el emisor (Lopez et al., 2018). En este entorno, los politicos
no se limitan a emitir contenidos para una audiencia pasiva: reciben retroa-
limentacién constante, son interpelados, evaluados e incluso condicionados
en tiempo real por los propios usuarios de las plataformas. Redes sociales
como X y TikTok funcionan asi como verdaderos dispositivos de figuracion:
espacios donde se construye, amplifica y disputa la imagen publica del candi-
dato. Como plantea Enli (2023), la figura politica se convierte en una “persona
mediada”, cuya legitimidad ya no depende exclusivamente de su trayectoria o
programa electoral, sino de su capacidad para sostener una narrativa coheren-
te, emocional y performativa.

Desde la perspectiva de la figura politica en el entorno digital, el candidato
se configura como un artefacto discursivo y visual en constante circulacion y
evolucidn. Las formas de esta figura no son fijas o lineales, sino que se adaptan
a los formatos disponibles, a las logicas de cada plataforma, a las coyuntu-
ras populares y a las interacciones con las audiencias. Este caracter fluido y
dinamico exige un enfoque analitico que articule dos dimensiones fundamen-
tales: la simbdlica, vinculada al liderazgo, la identidad y la narrativa politica; y la
técnica, relacionada con las condiciones de proyeccion de los mensajes y las
herramientas de medicién en entornos digitales.
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Para comprender esta construccion como fendémeno analizable es Util re-
currir al enfoque de las ciencias de lo artificial, planteado por Herbert A. Simon
(1969) y desarrollado para el campo comunicativo por autores como Maria
José Arrojo (2015). Desde esta mirada, las campafias politicas —y por exten-
sion, la figura publica del candidato— no son fendmenos naturales ni espon-
tdneos, sino artefactos disefiados, es decir, sistemas artificiales construidos
para alcanzar determinados objetivos en contextos problematicos especificos.

En tanto artefactos, las figuras politicas se disefian a través de procesos
que articulan objetivos comunicativos (qué se quiere lograr), procesos (cémo
se quiere comunicar) y resultados esperados (como se evalla la eficacia de
la estrategia). Esta logica tripartita —objetivos, procesos, resultados— es cen-
tral en las ciencias de disefio, que forman parte del campo mas amplio de las
ciencias de lo artificial y permiten analizar la comunicaciéon como un sistema
dindamico, mensurable y optimizable. En este sentido, disefiar una figura poli-
tica implica formular una meta clara, desarrollar un plan viable y obtener un
resultado medible, como propone Gonzalez (2007).

Disefio comunicativo en campafas politicas:
del modelo vertical al ecosistema hibrido

Histéricamente la comunicacién politica operd bajo modelos verticales de emi-
sionrecepcion en los que el mensaje partia del candidato hacia un publico pa-
sivo, como plante6 Harold Lasswell en su conocida férmula: “;quién dice qué,
por qué canal, a quién y con qué efecto?”. Sin embargo, en el actual entorno
mediatico, esta logica unidireccional ha sido reemplazada por un modelo de
comunicacion circular e interactivo en el que los publicos son emisores activos,
las plataformas funcionan como filtros y amplificadores, y los mensajes se
modifican constantemente en funcion de la respuesta de las audiencias y de
las condiciones del entorno.

Este transito puede explicarse mediante el concepto de sistema mediatico
hibrido propuesto por Andrew Chadwick (2013), quien sostiene que los actores
politicos ya no operan en medios tradicionales o digitales de manera separada,
sino que articulan sus estrategias en un ecosistema interdependiente donde se
combinan formatos, temporalidades y l6gicas comunicativas diversas. En este
sistema, los candidatos disefian sus figuras no solo para aparecer en television
0 prensa, sino para circular en redes, viralizarse en TikTok, posicionarse en
trending topics o generar conversacién en WhatsApp.

El éxito del disefio comunicativo depende de la capacidad de adaptarse a las
narrativas y dinamicas de consumo digital y generar mensajes que resuenen con
las emociones, aspiraciones y valores de las audiencias (Floridi y Sanders, 2004).
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Metodologia

La investigacion de la que deriva este articulo se fundamento6 en un enfoque
metodoldgico mixto, sustentado en las ciencias aplicadas del disefo, que
permite analizar la figura de los candidatos presidenciales como artefactos
comunicativos estratégicamente disefiados en entornos digitales. Desde
esta perspectiva, se parte de la premisa de que las campafias politicas —y, en
particular, la imagen publica de los candidatos— no constituyen expresiones
espontaneas, sino sistemas artificiales construidos para alcanzar objetivos
especificos de visibilidad, legitimidad y persuasién en el espacio publico di-
gital (Strombaéck y Kiousis, 2014). En consecuencia, se integraron técnicas de
andlisis cuantitativo y cualitativo con el propdésito de identificar los patrones de
disefio comunicativo que incidieron en la construccion simbdélica de la figura
del candidato durante la campaia presidencial colombiana de 2022. Esta com-
binacion metodoldgica permitioé observar tanto los comportamientos medibles
(como el volumen de publicaciones, las tasas de interaccién y el crecimiento
de seguidores) como las estrategias discursivas y narrativas empleadas en la
configuracion de la identidad digital de cada aspirante.

El periodo de observacién abarco desde el 14 de marzo de 2022, dia poste-
rior a las consultas interpartidistas, hasta el 19 de junio del mismo afio, fecha
de la segunda vuelta presidencial. Esta ventana temporal incluy6 tanto la pri-
mera como la segunda vuelta electoral, lo cual permitio contrastar el comporta-
miento digital de los candidatos en dos momentos politicamente diferenciados
en términos de intensidad, narrativa y configuracion del entorno comunicativo.
Los sujetos de estudio fueron los cuatro candidatos con mayor visibilidad y po-
sibilidades electorales durante el proceso: Gustavo Petro, Rodolfo Hernandez,
Federico Gutiérrez y Sergio Fajardo (El Espectador, 2022). Para la segunda
vuelta el analisis se centrd exclusivamente en Petro y Hernandez, finalistas de
la contienda.

El estudio se enfoco en las publicaciones de los cuatro candidatos en las
plataformas X y TikTok, seleccionadas por su relevancia dentro del ecosiste-
ma comunicativo colombiano (Cifuentes y Pino, 2018). Mientras X funcioné
como espacio privilegiado para el debate politico, la difusién de propuestas y
la interaccidn con periodistas y lideres de opinion; TikTok se consolidé6 como
una plataforma emergente de alto potencial viral, clave en la construccién de
cercania emocional con audiencias mas jovenes. Para la recoleccion y analisis
cuantitativo de datos se utiliz6 el software FanPage Karma, que permitié moni-
torear la actividad de las cuentas oficiales de los candidatos, clasificando las
publicaciones segun su tipo (original o compartida), formato (texto, imagen,
video, enlace) y métricas asociadas (numero de likes, compartidos, retuits,
nuevos seguidores).
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El analisis se estructur6é con base en los tres componentes derivados del
enfoque de las ciencias de disefo: objetivos, procesos y resultados. En primer
lugar, se identificé qué tipo de figura politica intent6 proyectarse; en segundo
lugar, se observaron los recursos y plataformas utilizados para dicha construc-
cion; y, en tercer lugar, se evaluaron los resultados en términos de visibilidad e
interaccion por parte de las audiencias. Esta matriz interpretativa permitié no
solo describir los comportamientos digitales de los candidatos, sino también
comprender como las decisiones estratégicas de disefio comunicativo inciden
en la eficacia de la proyeccion simbdlica de su figura en entornos altamente
dinamicos y mediados por tecnologia.

El liderazgo dialégico de Gustavo Petro

La figura digital de Gustavo Petro durante la campana presidencial de 2022 se
caracterizd por una presencia sostenida, estratégica y multiformato, sustenta-
da principalmente en la red social X, plataforma en la que consolidé una narra-
tiva de liderazgo programatico, movilizador y dialogante. A lo largo del periodo
comprendido entre la primera y la segunda vuelta electoral, Petro despleg6 una
de las estrategias mas intensivas en términos de volumen de publicaciones,
frecuencia de interaccién y uso de recursos discursivos orientados a establecer
una relacién constante con sus seguidores y con los medios de comunicacion.

El tono predominante en las publicaciones de Petro durante toda la campa-
fia fue formalmedio, con variaciones hacia registros emocionales y movilizado-
res en momentos clave del proceso electoral, como el cierre de campafia o la
jornada de votacién. En términos de objetivos comunicativos, sus contenidos
se concentraron en informar sobre su programa de gobierno, movilizar a sus
votantes y posicionarse como alternativa de cambio, intercalando mensajes de
propuesta con intervenciones que respondian a coyunturas o ataques de sus
adversarios. Este equilibrio permitio proyectar una figura de liderazgo racional
y articulado, pero también empatico y comprometido con la ciudadania.

Un rasgo distintivo en la construccién de su figura fue la apropiacion dis-
cursiva de los hitos institucionales, tales como el inicio oficial de la campafia,
los debates, las encuestas y la jornada electoral. Petro utilizé estas fechas cla-
ve para reforzar su identidad como candidato estructurado, conocedor de las
reglas del juego democratico y comprometido con el cambio institucional. Este
uso intensivo de X como canal informativo y simbdlico le permitié posicionar-
se como un lider con capacidad de propuesta y articulacion programatica, sin
renunciar a la emocionalidad ni a la capacidad de respuesta rapida ante crisis
o controversias, como los denominados “Petrovideos' en la segunda vuelta:

'/ La controversia conocida como los “Petrovideos” se refiere a una serie de videos filtrados que
mostraban reuniones privadas del equipo de campafia de Gustavo Petro durante la segunda vuelta
presidencial. Estos materiales, entregados de forma anénima a la revista Semana, fueron publica-
dos entre el 8 y el 10 de junio de 2022, en plena contienda electoral, generando un fuerte debate
medidtico y amplificando la discusion en redes sociales.
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ﬁ Gustavo Petro & | BEEE

- gpetrogustava
Le solicite a Vicky que saque una sola grabacidn mia en mis reuniones

internas de las cuales posee todas las grabaciones donde indique o

. L cometa un delito. Estoy dispuesto.a renunciar a mi campana si es0
Figura 1. Publicacion de Gustavo yaiae o

Petro con mayor engagement sobre sucede.

la coyuntura de los “Petrovideos” 1249 0. m. - 8 Jun. 2082

durante la fase definitiva de campana '

Fuente: cuenta de X de Gustavo ) sm T 15mil 2 60 mi [] 7 T

Petro (2022).

En sintesis, la figura digital de Gustavo Petro se configurd a través de un
disefio comunicativo basado en objetivos claros, procesos intensivos y resul-
tados mensurables. Su estrategia respondié a los principios de adaptacién al
entorno digital y uso estratégico de los recursos discursivos disponibles. En un
ecosistema mediatico fragmentado logré construir una imagen publica sdlida,
coherente con su trayectoria politica, pero ajustada a las demandas de la cam-
pafa digital contemporanea.

Rodolfo Hernandez: el outsider emocional

La irrupcion de Rodolfo Hernandez en la segunda vuelta presidencial de 2022
marcd un punto de inflexidon en la configuracién de liderazgos digitales en
Colombia. Su figura se construyé no desde la tradicion politica ni desde el
aparato partidista, sino a partir de una narrativa
de outsider, amplificada por una estrategia digital
centrada en la emocionalidad, la espontaneidad y
la viralidad. En contraste con los candidatos que
privilegiaron una presencia estructurada en pla-
taformas como X, Hernandez aposté por TikTok
como eje central de su estrategia comunicativa,
posicionandose como el “candidato tiktoker” y
explorando recursos expresivos propios de esa red
para construir cercania con la ciudadania.

Durante el periodo analizado, Hernandez fue
el candidato con mayor actividad en TikTok. En el
plano discursivo, Hernandez construyd su figura
politica a partir de un lenguaje directo, emocional,
incluso provocador, que apelaba al desencanto
ciudadano con la clase politica tradicional. Su tono
fue predominantemente coloquial e irreverente,

Figura 2. Publicacion de Rodolfo Herndndez en la . . .
red TikTok durante la sequnda vuelta con mayor mcorporando expresiones populares, referencias

cantidad de likes

culturales locales y gestualidades enfaticas que se

Fuente: cuenta de Tiktok de Rodolfo Hernandez

(2022).

convirtieron en marcas identitarias reconocibles
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(como el uso de insultos o frases como “los mismos con las mismas”). Esta
estrategia le permitié conectar con sectores sociales despolitizados, jovenes
e indecisos que encontraron en su figura una opcién distinta, emocionalmente
disruptiva y ajena al statu quo institucional.

A diferencia de Petro, cuya estrategia respondia a un disefio comunicativo
sostenido, la de Hernandez se caracterizo por su aparente espontaneidad, que
sin embargo operaba eficazmente en términos de visibilidad. En TikTok utilizé
videos cortos en los que aparecia expresando frases polémicas, lo que generé
una fuerte circulacion de contenidos, especialmente durante las semanas pre-
vias a la segunda vuelta. Esta exposicion constante en un formato emocional,
informal y visual, activd mecanismos de viralizacion algoritmica que contribu-
yeron a consolidar su figura como una alternativa anti-establishment.

En términos de disefio comunicativo, la estrategia de Hernandez puede
entenderse como un caso de optimizacién algoritmica sin planificacion narra-
tiva, es decir, su figura fue efectiva en términos de impacto emocional y visibi-
lidad digital, pero carecid de los elementos necesarios para sostenerse como
artefacto persuasivo complejo. Su éxito en redes, especialmente en TikTok,
muestra como las logicas de consumo digital —basadas en entretenimiento,
inmediatez y resonancia emocional— pueden amplificar figuras politicas con
bajo nivel de organizacion o contenido programatico.

En suma, la figura digital de Rodolfo Hernandez se construy6 desde la dis-
rupcion y el impacto emocional, articulando recursos expresivos propios de la
cultura de TikTok y capitalizando el descontento social. Su caso representa una
manifestacioén clara del transito hacia campafas digitales regidas por légicas
algoritmicas, donde la viralidad puede suplir —al menos temporalmente— la
ausencia de estructura, y donde el disefio comunicativo se plasma mas en los
efectos que en la planificacion.

La estrategia de figuracion politica
basada en datos de Federico Gutiérrez

La configuracion de la figura digital de Federico Gutiérrez durante la campana
presidencial de 2022 respondié a una estrategia comunicativa que, aunque pro-
yectaba una imagen de liderazgo tradicional, estructurado y empatico, incorpo-
ré un nivel de sofisticacién técnica inédito entre los principales contendores. A
diferencia de otras campanias, la suya fue la Unica que implementé un sistema
de monitoreo digital diario, basado en el analisis de métricas de desempefio,
conversacion digital y tendencias tematicas, lo que le permitié ajustar su co-
municacion en tiempo real. Esta dindmica de retroalimentacién constante con-
virtio su campafa en una de las mas adaptativas y eficaces desde el punto de
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vista técnico, aunque no siempre se tradujo en un impacto simbdlico sostenido
0 en apropiacion masiva por parte de las audiencias.

Gutiérrez mantuvo un tono predominantemente formal en su comunica-
cién, con énfasis en propuestas técnicas, gestion publica y diferenciacion
respecto a sus adversarios. Su narrativa se construyé en torno a la experiencia,
el orden y la lucha contra la polarizacion, presentandose como una opcion
confiable frente al riesgo que representaban, a su juicio, tanto Petro como
Herndndez. Esta postura fue acompanada por decisiones comunicativas que,
si bien conservaban rasgos del liderazgo tradicional, se ajustaban con rapidez

Focs utidnsc © o.  alos cambios del entorno mediatico, gracias al
et 0y i e oAl A et analisis sistematico de la conversacion digital.

ol tarjeton. Vota por mi, Fioo Gutiéerez y Rodrigo Lara, mi fdemula

icepresdencial, untos vamos a defender s ibertades. s b A pesar de esa capacidad de ajuste, su

estrategia mantuvo una légica predominante-
WD O LA PO A B _

PR A A

mente emisiva. La campafa disefié contenidos

WEATEN WA O A PR A ALY I FITD

’ adaptados a datos de rendimiento, pero no
X siempre logro activar dinamicas de interaccion
s espontanea con los usuarios. Esto limitd el
potencial emocional y relacional de su figura,
gue se mantuvo en el registro institucional, con
pocas incursiones en el lenguaje o los formatos
mas emotivos que generan apropiacion por par-
te de las audiencias digitales.

Ensuma, lafiguradigital de Federico Gutiérrez
se articul6 como un liderazgo institucional que
logré altos niveles de eficiencia técnica mediante
el disefio comunicativo iterativo, basado en datos

s o N *  y orientado a resultados. Desde la perspectiva

Figura 3. Publicacion de Federico Gutiérrez durante la de las ciencias del disefio. su estrategia cumplic')

primera vuelta: muestra del tarjeton electoral

Fuente: cuenta de X de Federico Gutiérrez (2022). con precisién con los dos primeros componentes

(objetivos y procesos) y alcanzé resultados nota-
bles en términos de desempefio digital. Sin embargo, la proyeccion simbdlica de
su figura fue mas contenida, al mantenerse en registros formales y no explorar
con suficiente profundidad los recursos expresivos, afectivos y narrativos que
permiten una figuracion mas poderosa en entornos digitales.

Sergio Fajardo y la coherencia discursiva

La figura digital de Sergio Fajardo durante su campafa presidencial se articul6
a partir de una estrategia comunicativa que priorizé la coherencia entre mensa-
je, tono y valores proyectados, en particular en torno al concepto de decencia,
que fue nocion central de su identidad politica. Esta apuesta por un liderazgo
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ético, mesurado y pedagogico se mantuvo constante tanto en el entorno analo-
go como en el digital, lo cual configurd una figura centrada en el conocimiento,
la serenidad y la distancia frente a la confrontacion politica exacerbada. Sin
embargo, esa misma consistencia discursiva estuvo acompafiada de una es-
trategia digital conservadora, especialmente en términos de formatos y plata-
formas, lo que limitd su capacidad de resonancia en un ecosistema mediatico
que premia la emocionalidad, la viralidad y la adaptabilidad.

Durante el periodo analizado, Fajardo se caracterizd por un tono predomi-
nantemente formal y reflexivo, con uso frecuente de datos, referencias académi-
cas y explicaciones detalladas de sus propuestas. Su estrategia evito6 el enfren-
tamiento directo con los adversarios y buscé diferenciarse del tono agresivo o
emocional que predominé en otras campafias. Esta postura fue consistente con
la figura que ha construido a lo largo de su carrera politica, y reforzada durante
la campafia a través de una comunicacion sobria, racional y ética.

El alto volumen de publicaciones
propias del candidato en X con respec- & Sergio Fajardo &

Eaeric fajacds

G -y

to ala baja prOpOfCién de sus retuits Tenemos la obligacidn de convocar a las personas que estdn por fuera
de bos extremas, para evitar que se repita la polarizacidn de 2018 que

indica un control estricto sobre la na- nos dejd atrapados. Debemas lograr comvoear a lag rmayorias y construir

la esperanza. ENoticiasCaraco

rrativa emitida. La campafia evitd6 am-
plificar mensajes de terceros y priorizé
la produccion de contenidos originales,

lo que revela una preocupacién por Figura 4. Publicacion de Sergio Fajardo con mayor
mantener la coherencia discursiva y engagement sobre el inicio de campafias
evitar asociaciones no deseadas. Esta Fuente: cuenta de X de Sergio Fajardo (2022).
estrategia, sin embargo, también redujo las posibilidades de viralizacién y de
interaccion espontanea con las audiencias, elementos clave para la expansion
simbdlica en redes.

La campania de Fajardo respondi6 con precision a los principios de consis-
tencia y alineacion narrativa. Su figura digital fue construida con rigor, claridad y
fidelidad a sus valores, pero con escasa adaptabilidad a las dinamicas emergen-
tes del entorno digital contemporaneo. Asi mismo, su modelo comunicativo fue
solido en cuanto a la formulacién de objetivos y la coherencia en los procesos,
pero limitado en términos de alcance y eficacia simbdlica, al no incorporar ele-
mentos de disrupcion, emocionalidad o exploracion de nuevos formatos.

En sintesis, la figura digital de Sergio Fajardo encarné una apuesta por la
decencia como valor politico comunicable, traducida en una estrategia digital
sobria, reflexiva y poco propensa al espectaculo. Esta coherencia discursiva
fue su principal fortaleza, pero también su principal limite en un escenario don-
de la atenciony la circulacién requieren formas de exposicién mas arriesgadas,
adaptativas y emocionalmente resonantes.

[=
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Conclusiones

El anadlisis de las campafias presidenciales de Gustavo Petro, Rodolfo
Herndndez, Federico Gutiérrez y Sergio Fajardo en el entorno digital durante las
elecciones de 2022 en Colombia permite afirmar que la figura politica del can-
didato no es un resultado espontaneo ni exclusivamente derivado del carisma
personal o del posicionamiento ideoldgico, sino el producto de un proceso de
disefio comunicativo deliberado, mediado por plataformas, algoritmos, decisio-
nes estratégicas y modelos de interaccion con las audiencias. Estas figuras se
elaboran como artefactos simbolicos que responden a objetivos especificos,
se construyen mediante procesos estructurados —mas o menos sofisticados
segun el caso— y obtienen resultados diferenciados en términos de visibilidad,
apropiacion social y eficacia electoral.

Cada candidatura presidencial en 2022 construy6 una figura politica alinea-
da con sus objetivos estratégicos y adaptada al ecosistema digital. Gustavo
Petro proyect6 un liderazgo programatico y movilizador, con una comunicacién
directa, sostenida y multiformato, y principalmente en X, que le permitié po-
sicionarse como el candidato mas visible y central en la narrativa electoral.
Rodolfo Hernandez, en contraste, se presenté como un outsider disruptivo, con
una estrategia centrada en TikTok y basada en contenidos virales y emociona-
les, lo que fortalecié su notoriedad simbdlica, aunque con escasa articulacién
discursiva. Federico Gutiérrez optd por una imagen técnica e institucional, sus-
tentada en el analisis de datos y la adaptacion en tiempo real de sus contenidos;
con ello logré buenos niveles de engagement, pero con limitada apropiacion
simbdlica por parte de las audiencias. Sergio Fajardo, por su parte, mantuvo
una figura ética y reflexiva en una campanfa estructurada, pero de bajo impacto
digital, debido a que priorizé plataformas mads formales y excluy6 espacios
como TikTok, lo que restringié su alcance emocional y viralizacion.

En conjunto, los cuatro casos analizados evidencian que la figura politica
contemporanea es inseparable del disefio comunicativo que la produce, y que
este disefo opera a través de decisiones técnicas, narrativas y estratégicas
articuladas en el entorno digital. Los objetivos de figuracion, los procesos de
construccién simbdlica y los resultados medidos en términos de interaccion,
alcance y apropiacion por las audiencias permiten comprender cémo el lide-
razgo politico ya no se define solamente en la plaza publica o en los medios
tradicionales, sino en la capacidad de operar con inteligencia, sensibilidad y
coherencia dentro de un ecosistema mediatico marcado por la velocidad, la
emocionalidad y la mediacion algoritmica.
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