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RESUMEN

El 4 de septiembre de 2012 se inicia formalmente los didlogos de paz entre el gobierno de Juan
Manuel Santos y las FARC-EP, finalizando con la firma del acuerdo el 26 de septiembre de 2016
sentando un precedente de paz, comunicacion y perdon. Solo quedaba la refrendacion de los
acuerdos con un plebiscito por la paz citado para el 02 de octubre de 2016 en donde los

colombianos apoyaban o rechazaban el acuerdo entre el Gobierno y las Farc E-P.

Todo estaba preparado para la victoria del S, las encuestas realizadas daban un resultado
positivo y se veia argumentado en los articulos de diferentes periddicos de Colombia aceptando
de esta manera los puntos propuestos en el acuerdo de paz, pero la sorpresa llegd y el NO al
plebiscito fue el ganador.

(Como fue posible que ganara el NO si todas las encuestas y las proyecciones hechas apuntaban
a que el ganador iba a ser el SI?, ;Qué mecanismo o estrategias fueron utilizadas en la campaiia
del NO para que tuviera ese efecto tan poderoso sobre las personas? .Fue acaso manipulacion de
votos o en verdad hubo una fuerte idea que divulgaron con diferentes mensajes y en diversos
medios lo que llevo al pais a tomar esta decision que para muchos fue una de las mas reprimidas
y vergonzosas, teniendo en cuenta que el pais ha estado sumergido por mas de 50 afios en esta
guerra.

Para los profesionales en comunicacion es un reto constante entender comportamientos y estilos
de vida de las personas, para la creacion de campanas publicitarias y de marketing con contenido
que genere persuasion en la audiencia indicada y de resultados estratégicos efectivos. Para lograr

ello los expertos en comunicacion se basan por ejemplo en historias, figuras publicas, personajes



animados, narraciones, mitos, entre otros. Este proyecto se enfoca en el andlisis de la estructura
mitica de la campaia ganadora del plebiscito, el No, donde el uso de las redes sociales, las
verdades a medias, las mentiras verdaderas y sus lideres politicos fueron de gran trascendencia

para los resultados a favor del No.

Palabras Clave: Paz, mensajes, comunicacion, manipulacion, percepcion, mitos, signo,

significado, publicidad, semiologia. Mito, persuasion.



ABSTRACT

The 4th of November of 2012 the peace dialogues formally started between Juan Manuel Santos
Government and the guerrilla group FARC EP, finishing the agreement on the 26™ of November
2016, setting a precedent of peace, communication and pardon. The only issue left was the
endorsement of the agreement with a plebiscite for peace dated October the second 2016 in
which the Colombian people would support or reject the agreement between the Government and

Farc EP.

Everything was prepared for the victory of the “’YES”, the surveys done showed a positive result
and supported in the different articles of newspapers of Colombia accepting, in this way the
proposed points in the peace agreement, but the surprise came with the “NO” to the plebiscite
was the winner.

(How was possible that the “NO” could won if all surveys and projections done targeted the
“YES” as the winner?; What mechanism or strategies were used in the “NO” campaign in order
to have such a powerful effect over the people? ;, Perhaps manipulation when voting or was there
really a strong idea which was spread through different and diverse media what lead the country
to take the decision, that for many, was one of the most repressed and shameful, taking into
account that the country has been submerged for more than 50 years in a deep war.

For professionals in communication area it is a constant challenge to understand people

behaviors and life styles, in order to create publicity and marketing strategies with the content



that generates persuasion in the indicated audience and the effective strategic results. To achieve
this, the experts in communication base their studies, for example on; histories, public figures,
animated characters, narrations, myths, among others. This project focuses in the analysis of the
mythic structure of the winning campaign during the plebiscite, the “NO”, in which the use of
social networks, half told truths and its political leaders were of great importance for the results

in favor of the “NO”.

Key Words: Peace, messages, communication, manipulation, perception, myths, sign,

meaning, publicity, semiology, myth, persuasion.
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INTRODUCCION

La publicidad con su necesidad de obtener mayor afinidad y persuasion con cada uno de los
segmentos o grupos de una sociedad, busca entender e identificar creencias, historias, idolos,
iconos, mitos entre otros, que de una u otra manera las sociedades los adopta como propios, es
decir ya son parte de su vida y cultura dentro de una colectividad.

En el presente trabajo se muestra como por medio de un “mito” se puede llegar a dicha
persuasion que constantemente se busca en la publicidad, directa o indirectamente, primero se
hace un recorrido de lo que se esta viendo en redes sociales con respecto al plebiscito (Facebook
y Twitter), articulos, entrevistas y opiniones. Seguido a esto se busca esclarecer que es un mito
desde diferentes estudios planteados por tedricos como: Roland Barthes y Claude Levi Strauss,
donde analizan el mito desde su estructura a partir de una o varias historias, ademas de Eliade
Mircea quien trata el mito desde lo religioso, ya que afirma que el mito “es una historia sagrada y

verdadera”.

En la metodologia se explica por medio de un analisis de caso, las piezas graficas mas
relevantes en la campafa del NO al plebiscito, los diferentes tipos de mitos hallado en grupos y

perfiles del hastag #YoNoMeTragoEsteSapo en Facebook y Twitter.



A partir de este analisis se encontrd que mas alla de la manipulacion mediatica, las personas
se rigen por sus creencias y por lo que creen una verdad absoluta, sin siquiera tomarse el tiempo
de validar y confrontar la informacion recibida.

Esto supone uno de los mayores errores de cualquier pueblo o colectividad, ya que deja en
manos de inescrupulosos el poder de la informacion.

Finalmente se desvela el plan de comunicacion estratégico que se utilizo en la campaia del
NO y que para muchos expertos fue una de las mas exitosas en mucho tiempo, ya que alcanzo su
principal objetivo con un minimo de aporte, asi como lo dijo Juan Carlos Vélez, Gerente de la
campaia del NO: “ha sido la campafia mas barata y mas efectiva de la historia” (La Republica,
2016)

Muchos se indignaron con esta entrevista, pero lo que si hay que admirar, es que fue una gran

campaia, hablando desde el punto de vista de la comunicacion y de su estructura.

Este proyecto de investigacion trata de encontrar las estructuras miticas utilizadas en la

campaia por el NO al plebiscito, desde un analisis semidtico propuesto por Roland Barthes.



MITOS UTILIZADOS EN LA CAMPANA DEL NO EN EL PLEBISCITO POR LA PAZ
EN REDES SOCIALES

1. PLANTEAMIENTO PROBLEMA

La publicidad con sus diferentes maneras para persuadir, constantemente se vale de figuras e
historias ya sean falsas o verdaderas, personajes influyentes de la vida politica , social o cultural,
cuentos, libros, peliculas, mitos, situaciones reales y actuales entre otras.

Colombia esta viviendo un momento fundamental para la historia no solo del pais sino del
mundo entero, ya que por primera vez se llegd a un acuerdo de Paz con la guerrilla mas antigua
del mundo las FARC-EP, para refrendar dichos acuerdos se utilizo la figura del Plebiscito, donde
los Colombianos fueron llamados a las urnas a votar el 02 de octubre del presente afio, para
responder SI o NO a la siguiente pregunta; “;Apoya usted el acuerdo final para terminar el

conflicto y construir una paz estable y duradera?”.

Segun encuestas digitales en varias paginas de internet como: Ipsos napoledn franco, (Tele
Medellin, 2016) y Milenium Group (El Espectador, 2016), daban como ganador al Si del
plebiscito, cosa que aterrd a el Presidente Juan Manuel Santos y al maximo comandante de las
Farc-EP Timoleén Jiménez, pero que “alegro” al expresidente Alvaro Uribe al ver los resultados
de la votacion que daban como ganador al NO del plebiscito.

Pero ;Qué fue lo que sucedi6 exactamente en estas votaciones?, si todos daban como ganador al

SI.



Para entender mejor los resultados de ese plebiscito es necesario hacer un analisis detallado
sobre la campaia promotora del NO, que impact6 fuertemente en redes sociales como Facebook
y Twitter, ya que estos espacios digitales fueron los protagonistas para persuadir a los
colombianos y obtener asi una victoria tajante sobre el SI.

Para esta investigacion se analizard la campafia del NO desde el discurso de sus estructuras
miticas a partir de argumentos e investigaciones de grandes figuras como lo son: Roland Barthes,
Claude Lévi-Strauss y Eliade Mircea.

El mito en la publicidad es utilizado constantemente en las campafias de comunicacioén ya
que muchas de las historias, hazafias y personajes que son mencionados en esas narraciones se
han convertido en un imaginario cultural o social que hacen parte de nuestras vidas, porque
identifica y diferencia a una colectividad, donde la comunicaciéon toma algunos de estos
elementos para persuadir y acercarse mas a su segmento.

En cada lugar del mundo se pueden encontrar diferentes mitos; existen desde universales
(Dios) a particulares (cada una de las historias que contaban los abuelos).

En la antigiiedad encontramos figuras mitoldgicas de héroes como: Menelao, Aquiles, Micenas,
Tindaro, Teseo, Héctor, Odiseo, Perseo. Solo por nombrar algunos, ya que existen muchos mas
héroes mitologicos.

En la mitologia griega hay doce dioses principales, llamados Olimpicos; Zeus, Hera, Hefesto,
Atenea, Apolo, Artemisa, Ares, Afrodita, Hestia, Hermes, Deméter y Poseidon.

En la actualidad también hay héroes y son llamados por Christian Bronstein como “stper Héroes
de la mitologia moderna” en su articulo, (Superhéroes: Mitologia moderna, 2012), que desde
hace aproximadamente 60 afios se han popularizado y sigue en aumento su impacto global

gracias a las series, comics, peliculas y un sinfin de productos que abarrotan las estanterias



alusivas a estos superhéroes. Vemos en estos ejemplos mencionados como se exalta la fuerza
superior, la habilidad y super poderes que dichos personajes poseen para salvar el planeta tierra.
Como ejemplo podemos nombrar a: Superman, El hombre arafia, Batman, Gatubela, la Mujer
Maravilla, Hulk, los X-men, Iron Man, entre otros.

Haciendo un pequefio anélisis de los antiguos héroes miticos frente a los héroes naturales y
reales que existen en la actualidad, se podria decir que hay héroes iconicos en deportes, cultura,
musica, religion y hasta en politica, pero antes de abordar los ejemplos, definimos héroe como:
“persona ilustre y famosa por sus hazafias o virtudes” termino tomado del diccionario de la Real
Academia (RAE).

Teniendo en cuenta esta definicion se hace un recorrido en las diferentes categorias sociales

donde encontramos algunos “héroes”, descritos de la siguiente manera:

1. Deporte: James Rodriguez, Futbolista Colombiano, quien después del mundial del 2014,
se convirtié en un héroe nacional que inspira desde nifios hasta personas mayores, por
ganar el botin de oro del mundial Brasil 2014, por ser jugador del Real Madrid y por ser
la imagen de muchas campafias y fundaciones.

2. Cultura: Gabriel Garcia Marquez. Por ser el primer Colombiano en ganar un Nobel de
literatura en 1982.

3. Musica: Shakira. ganadora de dos Grammy's y poseedora de un reconocimiento
internacional, que inspira a muchos colombianos.

4. Politica: Alvaro Uribe Vélez. Presidente de Colombia durante los periodos 2002-2006 y

reelegido hasta 2010. Fue el promotor de diversos rescates a militares, acusado de nexos



con paramilitares, creador y defensor de las convivir y célebre por ser distinguido por el
canal History Channel como el Gran Colombiano del siglo XX.

5. Politica: Manuel Marulanda Vélez, alias Tirofijo. Fundador de las Farc-EP, lider de la
guerrilla hasta el dia de su muerte. Fallece por causas naturales, después de sobrevivir a
varios atentados.

6. Periodismo y politica: Jaime Garzon. Por mostrar la politica desde una perspectiva
diferente. Fue uno de los principales personajes en hacer frente a un sin nimero de temas
sucios que cobijaban la politica y el narcotrafico. Mértir por su muerte con impunidad.

7. Politica: Juan Manuel Santos, actual presidente de Colombia, reelegido en el 2014 hasta
el 2018, tnico presidente en llegar a un acuerdo de paz con la guerrilla. Es el primer

colombiano en obtener un Nobel de Paz.

Estos personajes anteriormente nombrados son los héroes “miticos” actuales, reales y
naturales, en donde su nico poder es el conocimiento e inspiracion a las personas.

La publicidad se apoya en estos actores para influir en las decisiones de los individuos,
mostrando y recalcando a estos iconos como grandes “héroes” que marcan la historia.

En Colombia los mitos son importantes en las costumbres del pueblo, en especial de los
campesinos e indigenas, en donde se han encargado de relacionar la fantasia con las creencias
colectivas populares, el resultado de ello es que dichos “cuentos e historias” han evolucionado
con el tiempo, creando un imaginario colectivo donde no se fundamentan en estudios cientificos,
sino, en creencias y relatos tradicionales que se construyen de generacion en generacion; dentro

de los mitos Colombianos se muestran los siguientes: }



- Mitos Nacionales: La patasola, El Mohan, La Llorona, El hombre Caiman.
- Mitos campesinos por regiones: La Madremonte, figura representativa de los montes y
las selvas antioquenas, el Sombrerdn relacionado con el Huila, el Patetarro, se dice que

aparece en Antioquia pero también en Choco.

- Mitos Indigenas: Nacimiento de la Luna y el Sol mito Arhuaco, Bochica y Bachué¢ mitos

de creacion del mundo para los Muiscas.

En los parrafos anteriores se ha expuesto como la publicidad, puede llegar a persuadirnos
mostrando en su discursos, piezas graficas y audiovisuales donde se resaltan historias, hazafias o
personajes miticos basados en un imaginario colectivo que esta arraigado en nosotros. Podemos
asegurar que esto hace parte de nuestro folclor Colombiano y en muchas ocasiones se adopta

indirectamente porque de una u otra manera nos identifican.

Todo esto nos ha llevado a plantear la siguiente pregunta de investigacion.

2. PREGUNTA DE INVESTIGACION

/Qué tipo de estructuras miticas se utilizaron en la camparia del plebiscito por el NO en el

lenguaje de las redes sociales para persuadir el voto de los colombianos?



3. JUSTIFICACION

Uno de los casos de éxito en redes sociales en el mundo es sin duda la campafa politica para
la presidencia de estados Unidos en 2008 de Barack Obama.
Rishad Tobaccowala, experto en publicidad digital, sefiala que “Obama gand la nominacion
democrata por las siguientes razones. Primero, por la maestria en que supo llevar su campaia en
internet. Segundo, por el uso del correo electronico para mantener a sus apoyadores y activistas
siempre informados y para captar los fondos econdémicos necesarios. Tercero, por el uso de
atractivos videos musicales y finalmente, porque a través de las nuevas tecnologias de la
informacion Obama supo estar por todos lados y sus mensajes se difundieron hasta llegar a
diversas comunidades de la red”.

(Tobaccowala, 2008).

Figura 1. Ilustracion. Barack Obama. (2008). Campaiia presidencial. Obtenido de Zunin.
http://blogginzenith.zenithmedia.es/el-triunfo-de-obama-en-internet-caso-de-estudio-de-
las-campanas-de-2008-y-2012-ii/

Los resultados de la campaiia politica a la presidencia de Estados Unidos, no solo llevé a
Obama a ser presidente, también recaudd “setecientos cincuenta millones de délares en poco

menos de dos afios” (Martinez, 2012) a ello le sumamos que logro6 captar “correos electronicos



de trece millones de personas interesadas en recibir comunicaciones directamente del equipo de
Obama” (Martinez, 2012) y consiguid “captar cinco millones de “amigos” en redes sociales

como Facebook, MySpace, etc.” (Martinez, 2012).

De igual manera cabe destacar que la campafia de Barack Obama no solo fue por el uso de las
“nuevas tecnologias”, sino que fue un “todo” integrado de personalidad, discurso, branding y
publicidad tradicional, ademas del ferviente interés de buscar y encontrar la manera mas
adecuada de llegar a la poblacion joven de Estados Unidos, ya que en dicha campaiia
participaron personalidades como, Will i am integrante de los Black eyes peace, Leonardo Di

Caprio y Jennifer Anniston, entre otros.

En Colombia el uso del marketing politico en redes sociales se ha manifestado de tal manera
que el 55% de los candidatos de los comicios de 2010 han utilizado las redes sociales como
instrumento de socializacion de sus ideas, proyeccion de su imagen, socializacion de las
actividades y posicionamiento de sus programas. (Sierra, W. Ortiz, A. Alvarado, M. Rangel, M,

2012)

Con lo anterior se pretende evidenciar la importancia de las redes sociales en la actualidad, ya
que este caso marco un cambio significativo en la manera de hacer politica en Estados Unidos y
en el mundo. Probablemente hoy en Colombia el uso de las redes sociales como Facebook y
Twitter por politicos como Alvaro Uribe Vélez y Paloma Valencia, de cuenta de que estos
espacios digitales son muy relevantes para las personas, ya que las opiniones de estos lideres
crearon un imaginario social el cual llevo a tomar la decision de no aceptar los acuerdos de la
habana por el pueblo colombiano. Se comprueba con ello el exceso de confianza de los

promotores por el SI, dado de que las encuestas realizadas por las paginas web ya mencionadas



daban como rotundo ganador al SI.

La figura del plebiscito no ha sido muy utilizada en América Latina, en Colombia por ejemplo
es la segunda vez que se utiliza; el primero fue en 1957, durante el gobierno de Gustavo Rojas
Pinilla, donde se obtuvo una votacion a favor del 95% a la aprobacion del frente nacional que
consistio en turnar el poder entre conservadores y liberales por un periodo de cuatro afios para
cada partido, ademads de proveer el derecho de la participacion activa de las mujeres en las

votaciones.

“Convocase para el primer domingo del mes de diciembre de 1957 a los varones y mujeres
colombianos mayores de 21 afios, que no estén privados del voto por sentencia judicial, para que
expresen su aprobacion o desaprobacion al siguiente texto” (Morales, 2016). Esto decia el inicio
del decreto, en donde también se explicaba que “Las mujeres tendrian los mismos derechos
politicos de los varones” (Morales, 2016). Llegando con ello a uno de los momentos mas
importantes para las mujeres en la historia de Colombia.

Mencionando otro ejemplo de plebiscitos en América Latina, podemos hablar de Chile en el
afio 1988, donde se llevo a cabo un plebiscito nacional para acabar con la dictadura de Augusto
Pinochet presidente en ese momento, en donde la opcion del Si, significaba la continuidad y la
alternativa del NO representaba dar plazos para el fin de la dictadura. “El 5 de octubre de 1988 se
impuso en un plebiscito nacional el “No”, la opcion que marcaba el fin del régimen militar y en

su eslogan le prometia al pais la alegria ya viene” (Aquevedos, 1988)



4. OBJETIVOS

4.1 OBJETIVO GENERAL

Reconocer los tipos de estructuras miticas que se utilizaron en la campafa del plebiscito por el

NO, en el lenguaje de las redes sociales para persuadir el voto de los colombianos.

4.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Definir los tipos de estructuras miticas que se utilizaron en el discurso politico de la

campaia por el NO al plebiscito.

e [dentificar y analizar las piezas visuales que circularon en redes sociales

(Facebook/Twitter) para persuadir a los colombianos por el voto del NO al plebiscito.

e Reconocer el lenguaje utilizado por la campaiia del NO para persuadir.



5. ESTADO DEL ARTE

5.1 Trabajos de Investigacion

Existen varios analisis abordados por diversos expertos en temas de marketing politico y de
comunicacion en redes sociales, explicando que “La internet y las redes sociales sostienen un
crecimiento potencial a nivel mundial, incluyendo paises con menor desarrollo” (Sierra, W. et al.
p.126).

Se habla que “En México por ejemplo (AMIPCI) publica que 35.6 millones de mexicanos
tienen acceso a internet, el 70% esta en alguna red social y el 87.7% son consumidores de
informacion en blog. El 85% de los internautas navegan 10 horas diarias en promedio y solo se
exponen 2 horas diarias a los medios tradicionales como radio y television, mientras dedican 4
horas en Facebook, Twitter y el resto del tiempo navegan en otras redes”. (Sierra, W. et al.
p.126).

Con esta idea y argumentacion se corroboro que este nuevo modelo de comunicacion basado
en el desarrollo digital, contribuye dia tras dia a moldear los mensajes que se comparten en las
diferentes plataformas digitales, los cuales atraen la atencién de manera mas precisa y
masificada. Beneficio que ha sido explotado por diferentes entidades, empresas y personas del
comun. Asi como lo explica Ducoté (2009):

La s redes sociales aportan expansion del mensaje electoral de forma virtual llegando a
nuevos publicos a bajo costo y alta velocidad. Ademas ofrecen permanente actualizacion
de bases de datos, evaluacion y mediciones de incidencias en tiempo real, ahorro de tiempo
y dinero, contactos directos con destinatarios de proyectos, oportunidad de conocer

opiniones de los actores con los que se interactiian, personalizacion y especificacion del



trabajo a realizar, conocer de forma permanente temas de interés, eventos y aspectos
coyunturales.

Este modelo de comunicacion es susceptible a ser utilizado de diversas maneras para llevar
consigo el mensaje que se desea transmitir y asi obtener la reaccion esperada. Debe ser eficaz y
rapido. Teniendo en cuenta que “uno de los retos en comunicacion politica es el de consolidar un
discurso unificado que proyecte en el largo plazo la gestion de gobierno. Ese mensaje debe
contar con cualidades como motivacion, recordacion, persuasion y otros componentes que

faciliten su permanencia”. Caroline (2012).

El mito y su estructura
Se encontr6 asi una de las principales razones para que la figura del mito apareciera como
protagonista en el discurso politico montando y articulando su mensaje, segun afirma Barthes, R.
(2008[1970]):
Entendemos por mito un sistema dindmico de simbolos, arquetipos y esquemas; sistema
dindmico que, bajo el impulso de un esquema, tiende a constituirse en relato. El mito es ya
un bosquejo de racionalizacion, porque utiliza el hilo del discurso, en el cual los simbolos
se resuelven en palabras y los arquetipos en ideas. El mito explicita un esquema o un grupo
de esquemas (p.64).
“El mito, desde esta propuesta, trasciende a los conceptos puramente lingiiisticos y se mueve
en el campo de la semiologia. Al considerarlo un habla, y toda habla profiere un mensaje, el mito
no necesariamente es siempre oral”. (Barthes, 2008[1970], p. 200). Ya que posee cualidades que

son ideales para simbolizar pensamientos, ideas o mensajes de manera clara y concisa.



Asi que, “puede estar formado por escritura o representaciones” de tal manera que un discurso
escrito, una fotografia, un filme, todo puede ser material de soporte para el “habla mitica” que se
enfrenta con el dia a dia de una sociedad en permanente necesidad de comunicarse (Barthes,
2008[19701], p. 200).

Estas particularidades han sido utilizadas desde hace mucho tiempo atrés, ya que “el uso del
mito como elemento de comunicacion politica tiene una vasta trayectoria. Las historias griegas
de Prometeo, Proteo, el mito de la antigua Roma, el Fausto de fines de la edad Media, etc., dan
lugar a varias aplicaciones dentro de la sociedad, en cierto modo porque se convierten en mito no
por la cantidad de verdad que contienen, sino porque son hechos para ser creidos como verdad.
Son los valores y las motivaciones inmersas en estos relatos que hacen que un colectivo se los
apropie, claro ejemplo del concepto aristotélico de la verosimilitud” (Tudor, 1972).

Es importante analizar la comunicacion politica desde figuras retoricas como la metafora, las
sinécdoques y la metonimia. “La manipulacion como comparacion abreviada, se utiliza por su
poder creador y expansivo. Permite, desde lo politico, Hablar de temas sensibles al tiempo que se
obtiene cierta inmunidad comunicativa. La sinécdoque expresa la parte por el todo, una
aplicacion del mito Levistraussiano en el que la representacion puede ser sustituida por otra,
guardando la coexistencia. Finalmente, la metonimia, que expresa la causa por el efecto, una

forma de reduccion de la idea del todo” (Elizalde, D.et. 2006, p.82)



5.2 Referentes y antecedentes de tipo periodistico

Con el fin de analizar los mensajes y noticias expuestas durante el tiempo en que el plebiscito
estuvo en furor, se presentan a continuacion diversos articulos y noticias que fueron de
relevancia para comunicar el proceso del mismo.

Cabe resaltar que esta informacion no hace parte del estado del arte como base cientifica para
sustentar las ideas expuestas, pero si es un referente importante que permitié examinar los
diferentes mensajes que impactaron al pueblo colombiano, quienes expusieron con su voto la

posicion que tenian frente a este proceso.

5.2.1 Articulos de revista y periodicos

Se abre este espacio de analisis con uno de los articulos que habla que en las redes sociales se

estaba preparando toda una carrera de comunicacion para promover cada una de las campafias.

Redes Sociales: La clave del plebiscito
Revista Semana, 08 de septiembre de 2016.
Este texto de la revista Semana comienza con la siguiente consiga:

“Reza el ya viejo adagio: “para los usuarios todo lo que pasa en internet es verdad”. Y si
alguien ha tenido que combatir este extrafio paradigma es el gobierno de Juan Manuel
Santos. La explosion de las redes sociales y su impacto en la agenda diaria de los
colombianos es cada vez mas notorio y relevante; ahora con la pugna electoral en

el plebiscito estas plataformas seran claves” (Revista Semana, 2016).



No ha sido un secreto que estos espacios digitales poseen beneficios muy propios y que deben
ser explotados de la mejor manera, segun sea la necesidad. Asi lo explica, (Revista semana,

2016):

“El plebiscito, en el escenario de las redes sociales, tiene varias particularidades. En primer
término, esta el apasionamiento que despierta el tema del proceso de paz y de fondo el
conflicto armado en Colombia. Las posiciones son extremas y dejan poco resquicio a los
argumentos o la conversacion. Los interlocutores no buscan generar una conversacion,
usualmente buscan espetar su razonamiento a la espera de dos cosas: apoyo o discusion

cerrada y agresiva” (p.1).

Figura 2 Revista semana (2016). Ilustracién de Jorge Restrepo. Redes Sociales: La clave
del plebiscito. Recuperado de http://www.semana.com/tecnologia/articulo/redes-sociales-
la-clave-del-plebiscito/485102.




De esta manera se dejo entre dicho el grado de persuasion que deben tener los mensajes que
se vayan a utilizar para elevar la balanza de una u otro lado, pero “La siguiente particularidad
que se puede desprender del plebiscito en las redes sociales es la hipérbole y las mentiras
verdaderas” (Revista semana, 2016). Asi se da comienzo a una ola de mensajes que no poseen
una veracidad ni sustento argumentativo para ser analizadas de manera concienzuda, sino que
por el contrario la masificacion de imagenes, memes y todo tipo de informacion erronea se toma

estos espacios digitales para ser virilizadas.

Asi pues, se dio inicio a las campanas de comunicacion de ambos bandos quienes se juegan su

futuro en las redes sociales, como lo explica el siguiente articulo.

El Siy el NO se la juegan también en redes sociales, asi van las campaiias.
El Pais, viernes 23 de septiembre, 2016.

“Tendencias en Twitter, grupos de Facebook, paginas web y videos en Youtube hacen parte
de las estrategias que los lideres del Si y el No han emprendido en la web para enviar su mensaje
de campaia para el plebiscito” (El Pais, 2016).

Este era el esceneario que se presentaba en las redes sociales, asi como se habia hablado en el
anterior articulo los dos bandos ya habian comenzado a desplegar su “armamento” de
comunicacion, pero no solo los promotores oficiales de ambas campaiias estaban resonando en

redes sociales, “desde lideres civicos a movimientos politicos, han hecho uso del lenguaje digital



para invitar a los colombianos a tomar una decision, sea por el Si o por el No, el proximo 2 de
octubre (...)” (El Pais, 2016).

Dentro de todo este despliegue de comunicacion “(...) hay algunos que s6lo gestionan una
cultura de paz, sin inferir directamente en una posicion” (El Pais, 2016).

Revisando mas a fondo algunas de estas campanas gestionadas por personas del comin

enumeramos las siguientes:

e Paz mi pez: “Angela Mastrodoménico es una disefiadora grafica de Bogota que cre6 la
iniciativa Paz mi pez, una Fan Page de Facebook en la que comparte diferentes imagenes

con mensajes alusivos a la paz en situaciones cotidianas” (El Pais, 2016).

ﬁ}m

A la orden la camisetica, el trapo. el chiro.

Informacién completica por mensaje interno

Figura 3 Facebook (11 de 08 de 2016). Fotografia de portada en Facebook. Recuperado de
https://www.facebook.com/pazmipez/photos/a.1159285914113764.1073741827.11275441439
54608/1272491082793246/?type=1&theater




e #FirmePorLaPaz: “El colectivo civico de jovenes calefios 'Ganando la Paz' disei6 la

estrategia "#FirmePorLaPaz, la cual busca que a través de una pagina web se sumen mas

apoyos al Si en el plebiscito” (El Pais, 2016).

Figura 4 El Pais (2016). E1 Comité Civico Ganando la Paz. Recuperado de
http://www.elpais.com.co/elpais/colombia/proceso-paz/noticias/iniciativas-redes-sociales-
para-votar-plebiscito.

e Chiva pa’la Paz: “Con el mensaje de 'Montese al Si', un grupo de profesionales lidera
esta iniciativa en Bogot4, que se difunde a través de Facebook, y que busca lograr el Si en

el plebiscito” (El Pais, 2016).




Figura 5 El Pais (2016). Imagen de la campaiia Chiva pa' la Paz. Recuperado de
http://www.elpais.com.co/elpais/colombia/proceso-paz/noticias/iniciativas-redes-sociales-
para-votar-plebiscito.

e #SinjuventudNo: “El lider universitario Josias Fiesco es uno de los ciudadanos mas
visibles del No al plebiscito en el pais, con su campaia #SinJuventudNo, que emprendio

por su cuenta sin estar ligado a ningtin partido politico” (EI Pais, 2016).

Figura 6 El Pais (2016). El lider universitario Josias Fiesco. Foto: Especial para El Pais.
Recuperado de http://www.elpais.com.co/elpais/colombia/proceso-paz/noticias/iniciativas-
redes-sociales-para-votar-plebiscito.




Arrancaron las campafas de comunicacion del plebiscito
El Tiempo, 26 de Agosto de 2016.

Para abrir el contexto de este articulo, Carlos A (2016) afirma: “Quiza el fendmeno
comunicativo mas importante de la historia del pais se desarrolla desde la construccion del

mensaje persuasivo, las estrategias mediaticas y el analisis del discurso” (p.1).

Bajo esta premisa el autor infiere claramente en que la articulacion del mensaje con el que se
pretende llegar a las masas debe ser claro y conciso, ya que “lo mas significativo es la estrategia
que en comunicacion politica y construccion de un mensaje persuasivo o manipulador consiga

incidir en los lideres de opinidn y los votantes” (Carlos, 2016).

“Los que impulsan el NO buscan asociar el plebiscito con: los detalles negociados en los
acuerdos, el temor de la implantacion del Castro-Chavismo en Colombia, la aparente impunidad
que beneficiard a los miembros de las FARC—-EP, la des-institucionalizacion de las fuerzas

armadas y la imagen del presidente Santos (...)” (Carlos, 2016).

Es de entender que ambos bandos estuvieron en busca del mismo objetivo. (Carlos, 2016)

comenta:

“Los promotores del SI estan buscando asociarlo con un sentimiento de esperanza, de
reconciliacion, de perdon y de cambio histdrico en el sentido de que Colombia con PAZ estara
mucho mejor en todos los frentes. Considerando que el presupuesto invertido para la guerra se
vera reflejado en inversion y el cese de hostilidades disminuira la violencia creando un nuevo

aire y cultura politica” (p.1).



Con el transcurso de los dias se evidencio que ambas facciones (el SI'y el NO) habian
comenzado a montar su discurso politico en redes sociales acrecentando mas las divisiones del
pueblo colombiano, ademés de mostrar un claro lider que se apuntaba a ganar, asi como lo

muestra el siguiente articulo de prensa

El plebiscito en las redes sociales: el Si dobla al No.
El Espectador, 31 de agosto de 2016.

“(...) Cada minuto se registran en los espacios digitales en el pais alrededor de siete
conversaciones que incluyen la palabra “paz”, que ha sido tendencia de conversacion en Twitter
y Facebook durante la ultima semana, sobre todo después de la firma de un Acuerdo Final con

las Farc en La Habana (...)” (Redaccion politica, 2016).

Esto fue una clara muestra de que las redes sociales se convirtieron en el espacio para debatir

con furor cualquier idea u opinion sobre el plebiscito.

“Claro, como se ha constatado en pasadas elecciones en el pais, lo que marcan esas redes
sociales no siempre se traslada a los resultados finales en las urnas. Pero también es cierto
que a través de ellas se pueden conocer tendencia. Y un analisis hecho por la Unidad de
Periodismo de Datos de la agencia de comunicaciones MileniumGroup, que toma como
base las conversaciones de los colombianos en redes sociales, da cuenta de la ventaja

alcanzada por el Si de cara al plebiscito”(Redaccion politica, 2016, p.1).
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Figura 7 Redaccién politica (2016). El plebiscito en las redes sociales: el Si dobla al No.
Recuperado de http://www.elespectador.com/noticias/politica/el-plebiscito-redes-sociales-
el-si-dobla-al-no-articulo-652300

No solo se evidencio una interaccion mas poderosa e influyente por los promotores del SI, sino
que también generan Trending con la palabra “Paz” en las diferentes redes sociales como se

evidencio en el siguiente analisis.

“Resultados muy diferentes fueron los obtenidos en los ltimos dias tras el anuncio del
acuerdo alcanzado por las partes en Cuba. Desde el 24, dia del anuncio, hasta el 28 de agosto, se
registraron casi 26 mil menciones con el Si frente a algo mas de 13 mil por el No (para una
relacion de 2 a 1, que es con la que arranca el pulso con miras al plebiscito decisorio de octubre

proximo) (Redaccion politica, 2016, p.1).

CANTIDAD DE CONVERSACIONES
ANTES Y DESPUES DEL ANUNCIO DELACUERDO



Figura 8 Redaccién politica (2016). El plebiscito en las redes sociales: el Si dobla al No.
Recuperado de http://www.elespectador.com/noticias/politica/el-plebiscito-redes-sociales-
el-si-dobla-al-no-articulo-652300

Asi mismo las frases que mas utilizaron los internautas para hablar sobre estos temas, segin

afirma Redaccion politica (2016):

“En cuanto a las frases que mas se destacan en las conversaciones por el Si se destaca la de
“Si a la Paz” y palabras como “Esperanza”, “Pais”, “Merecen”, “Nifnos”, “Vivirla” y
“Adiosalaguerra”. Mientras que por el No, lo que mas impacta es la frase
“Pormipaisvotono” y palabras como “Farc”, “Acuerdos”, “Mentira”, “Victimas”,

“Curules” y “Seremos” (...)”. (p.1)

Sl NO
#Sialapaz - #ResistenciaCivil
#Sialapaz . #FirmexColombia
#Francoconlapaz . #Pazesvotarno
#adiosalaguerra . #Votonoalplebiscito
#ColombiaOroypaz . #Alplebiscitono
#Descanseenpazlaguerra . #Cartadesantoseraengafio
#elultimodiadelaguerra #PlebiSantosesderroche

#elaltimodiadelaguerra #Saberdecirno



Figura 9 Redaccién politica (2016). El plebiscito en las redes sociales: el Si dobla al No.
Recuperado de http://www.elespectador.com/noticias/politica/el-plebiscito-redes-sociales-
el-si-dobla-al-no-articulo-652300

De esta manera los principales portales de informacion seguian paso a paso el proceso del
plebiscito, los mensajes que se estaban utilizando y el impacto que estaban generando entre la
comunidad. El 02 de octubre de 2016 llega finalmente el dia de las votaciones y la sorpresa se
hace presente. EI NO al plebiscito fue el rotundo ganador y bajo esta luz de informacion los
medios de comunicacion comienzan a diseminar sus opiniones, entre ellas la de Cristian

Valencia con el siguiente articulo.

Tranquilos la ignorancia aun circula.
El Tiempo, 3 de octubre del 2016.

“La gran mayoria de quienes votaron por el No lo hicieron movidos por esa cantidad de
informacion basura que circul6 en redes sociales” (Cristian, 2016). Asi comienza este escritor
criticando tajantemente la decision de los colombianos.

De manera peculiar se destacan varias entrevistas que el escritor pudo apreciar por los canales
regionales y dio cuenta de algunos casos. “Una sefiora en Medellin, duefia de esa seguridad de
los paisas, dijo que no queria entregar el Congreso a los guerrilleros” (Cristian, 2016), “un
ciudadano de Armenia, de bigote cerrado y ojos juntos, dijo que ni de fundas queria entregarles

el pais a los castrochavistas, que como se nos ocurria una cosa de esas” (Cristian, 2016); “un



ancianito de Bucaramanga se fajo un discurso sobre la familia tradicional y luego dijo que no
queria que los colegios impartieran ideologia de género, es decir, que les ensefiaran a los nifios a
ser homosexuales.” (Cristian, 2016).

Intervenciones como estas dan fe de la comunicacion y los mensajes que se utilizaron en las
diferentes regiones para inclinar la balanza a favor del NO pero “el verdadero triunfador de ese
plebiscito fue la ignorancia” (Cristian, 2016).

En conclusion, hemos evidenciado que al utilizar mensajes adecuados con elementos
lingiiisticos claros y precisos, se puede manipular decisiones tan trascendentales para un pais,
pero si aun no es claro, en este ultimo articulo se deja en evidencia la estrategia utilizada por los
promotores del NO, ademads se retrata la posicion que tuvo el gerente de esta campana quien fue

entrevistado por La Republica.

El NO ha sido la campafia mas barata y mas efectiva de la historia.
La Republica, 5 de Octubre 2016.

Este articulo es una entrevista realizada por la Republica al gerente de la Campaia por el NO,
en donde habla de las estrategias que utilizaron para diseminar el mensaje que para ellos era
“inofensivo” e “informativo”.

“Logr6 recaudar $1.300 millones de 30 empresas y 30 personas naturales entre las cuales se
destacan: La Organizacion Ardila Lule, Grupo Bolivar, Grupo Uribe, Colombiana de Comercio
(duetios de Alkosto) y Codiscos” (La Republica, 2016)

. En esta entrevista, Vélez comenta “el pais ha caido en un error que le ha quitado credibilidad

a la politica y es creer en encuestas” (La Republica, 2016), esto hizo referencia a las numerosas



encuestas y proyecciones realizadas por diferentes entes que seguian paso a paso el desarrollo de
las campanas.

La palabra utilizada por Vélez para vender el NO es la “indignacién” porque “estdbamos
buscando que la gente saliera a votar berraca” (La Republica, 2016).

La estrategia utilizada fue la siguiente, La Republica (2016):

“En una visita a Apartado, Antioquia, un concejal me pasé una imagen de Santos y
Timochenko con un mensaje de porque se le iba a dar dinero a los guerrilleros si el pais estaba en
la olla. Yo la publique en mi Facebook y al sdbado pasado tenia 130.000 compartidos con un
alcance de seis millones de personas” estas afirmaciones, indignaron por completo a muchos,

que vieron con ojos de decepcion la cruda realidad en la cual nos hemos visto inmersos.



6. MARCO TEORICO

“El mito es un habla” con este concepto concreto y corto se comienza una gran definicion del
mito segin Barthes que se vera a lo largo de esta investigacion para llegar a cumplir los objetivos
de la misma.

Roland Barthes en su libro Mitologias habla del mito desde la semiologia, “puesto que el mito
es un acto de habla, en donde el habla debe estar insertado en la comunicacion y sus procesos,
por ende se puede hacer semiotica de é1”. (Barthes, 1957, p. 108)

Si el mito es un habla, entonces todo lo que justifique un discurso puede ser un mito. El mito
no se define por el objeto de su mensaje sino por la forma en que se muestre. Segiin Barthes todo
puede ser un mito y lo justifica diciendo; Cada objeto del mundo puede pasar de una existencia
cerrada, muda, a un estado oral, abierto a la apropiacion de la sociedad, pues ninguna ley natural
o no, impide hablar de las cosas.es decir que cualquier objeto, concepto o idea es susceptible de
convertirse en mito, siempre y cuando cumplan con unas condiciones que se contemplan mas
adelante.

El mito no surge de la naturaleza de las cosas, sino que los crean las personas a lo largo de los
afios, esto solo tiene un fundamento historico para transmitir un mensaje que no necesariamente
es oral, puede ser también escrito y representado. La fotografia, el cine, el reportaje, los

espectaculos, los deportes, la publicidad toda puede servir como soporte para el habla mitica.

Caracteristicas del mito Segin Barthes
- El mito es un habla

- Es de carécter abierto, es decir que pueden ser validas diferentes interpretaciones



- El significado puede tener varios significantes en cualquiera de los dos sistemas ya sea el

lingiiistico o el mitico

- Casi cualquier cosa puede convertirse en mito. (Barthes, 1957)

El mito como sistema semioldgico

La semiologia es una ciencia de las formas, estudia las significaciones independientes de su
contenido. “estudia las ideas como forma”. (Barthes, 1957, p. 109) La mitologia entonces se
podria tomar como un fragmento de la ciencia de los signos (semiologia). La combinacion de
significado y significante componen el signo lingiiistico, a esto se le llama Sistema semiologico
del primer orden, ya que se sostiene por si solo, es decir no procede de ninglin sistema anterior;
cuando se habla de sistema semioldgico del segundo orden se refiere a un sistema que procede de

otro anterior; El mito es como historia que se nutre de otra para sacarle contenido y llenarse de

¢l, para tener una identidad y crear una forma a partir es este.

El siguiente esquema muestra como a partir del lenguaje se puede llegar a construir un mito

Sistema semioldgico segun Barthes.
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Figura 10. Esquema Sistema Semiol6ogico de Roland Barthes, Mitologias 1, El mito hoy. P.
Recuperado de: http://www.ddooss.org/libros/mitologias Roland Barthes.pdf




En el mito, ese primer sistema pierde su base y se convierte en un significante de un segundo
sistema, este significante posee connotaciones diferentes del primer significante, ya que se
aumenta el sentido que trae al segundo sistema. Este sentido es capturado por el sistema mitico,
pierde calidad de historia y se convierte en forma. El significado en el sistema mitico es

totalmente absorbido por el concepto.

“Supongamos entonces la portada de una revista, en este caso el Paris-Match. En ella aparece
un joven negro vestido con uniforme francés con los ojos fijos en un punto fuera de la fotografia,
haciendo el saludo militar a la bandera francesa. Este es el sentido de la imagen (la relacion entre
el significante, la fisicidad de la imagen con todos sus elementos, y el significado, su explicacion
literal). “El significante en este caso seria un soldado negro que hace la venia, el significado es
un patriotismo de militares franceses que se respetan sin distincion de raza, que respetan y
quieren su bandera fielmente. Ellos reverencian la bandera francesa. El concepto en este caso es:

La imperialidad francesa.” (Sanchez, 2011)

El significado y significante en el sistema mitico es explicada por Barthes de la siguiente
manera: “Un significado puede tener varios significantes; este es precisamente el caso del
significado lingiiistico y del significado psicoanalitico. Es también el caso del concepto mitico,

que tiene a su disposicion una masa ilimitada de significantes (...) esa repeticion del concepto a



través de formas diferentes, es preciosa para el mitélogo ya que permite descifrar el mito: la

inasistencia de una conducta es la que muestra su intencion” (Barthes, 1957)

Paris Match-Barthes

LE NAUFRAGE

LA TRAGEDIE
DU MANS

Figura 11. Portada de Revista Paris-Match. Que son las mitologias para Roland Barthes;
El método semioldgico en el analisis de los mitos (2011). Recuperado de:
http://www.victordelrio.es/blog docente/?p=174

Un ejemplo de mito del modelo de Barthes en politica es siguiente.

Significante Significado

Revolucion, cambio,
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Figura 12. Sistema Semiolégico de primer orden, El mito como elemento estratégico de
comunicacion politica: aplicacién del modelo de Barthes al caso ecuatoriano. (2012)
Recuperado de http://www.redalyc.org/html/971/97124883012/




En este grafico se puede ver como significante a el lider revolucionario ecuatoriano Eloy
Alfaro, que tiene un significado de hito como, revolucioén, cambid, transporte, educacion,
justicia, enemigos, libre, militar, que da como resultado el signo o simbolo Eloy Alfaro
revolucionario.

Ya en el la aplicacion del sistema semiologico de segundo orden, se puede observar que el
significado y significante es igual al del sistema semioldgico del primer orden, ya en el
significante del segundo orden que ya es la parte del mito, es el mismo signo (sentido) el
significante del segundo orden (forma) empieza del signo, que es Eloy Alfaro Revolucionario, El
significado (concepto) del segundo orden es en este caso; proceso de profundo cambio politico,
nueva constitucion del nacionalismo y soberania que ponen fin a la “larga noche neoliberal... ver
grafico siguiente (cabe resaltar que segun Barthes que hay varios significantes), y el signo
(significacion) es revolucion.
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Claude Levi Strauss por su parte propone el siguiente esquema y lo ejemplifica con el andlisis
estructural del mito de Edipo de la siguiente manera:

Primero lo reduce en frases cortas (mitemas), cada una con similitudes, asi.

Edig
mac
Anti
herr
viol«

Rel
sob

Figura 14. Analisis estructural del mito de Edipo, (1993). La antropologia estructural de Levi
Strauss. Pablo Cazaou Recuperado de: https://asodea.files.wordpress.com/2009/09/cazau-p-
la-antropologia-estructural-de-levi-strauss.pdf

El esquema anterior muestra varios mitemas de un mito con sus diferentes significaciones, ya
que para Levi Strauss un mito es un conjunto de todas sus versiones, no se debe interpretar
como una unica historia.

Cada uno de los mitemas encontrados en las diferentes historias, los combina para encontrar

una significacion, asi:

La primera, «lazos de parentesco sobreestimados». Se refieren a las relaciones entre
parientes consanguineos, relaciones que son exageradas o sobreestimadas en el sentido en que

son relaciones intimas prohibidas por la sociedad, por ejemplo no se admiten relaciones de



incesto La segunda, es la inversa «lazos de parentesco subestimados» estos mitemas hablan de
matarse entre hermanos o entre padres e hijos. La tercera «negacion de la autoctonia del
hombre» o destruccion de monstruos, que intentan oponerse al hombre pero que resultan
vencidos por el mismo hombre. Y la cuarta, «persistencia de la autoctonia humana» o
dificultad para caminar erguido de los personajes. Los signos de interrogacién aluden a lo que
se trata de significados hipotéticos derivados del contexto del relato mitico. A continuacion,
las interrelaciona: la columna primera se relaciona con la segunda lo mismo que la cuarta con
la tercera; «la sobrevaloracion del parentesco de sangre es a la subvaloracion del mismo como
el esfuerzo por escapar a la autoctonia es a la imposibilidad de lograrlo» (Garcia, 1981).

Esta correlacion constituye la estructura del mito, y todas las distintas versiones, pueden ser
resumidas a esta unica estructura capaz de explicarlas todas.

Por ejemplo, hay versiones en que Yocasta se suicida y Edipo le arranca los ojos; el primer
mitema encaja en la comuna 3 ya que es un ejemplo de destruccion.

Partiendo que el mito tiene diferentes interpretaciones para Lévi Strauss, expone y rechaza las
siguientes teorias del mito.

Partiendo que el mito para Levi Srauss es ante todo una historia relatada, este mito es
interesante porque relata la historia de Edipo y todo lo que vivié. Como se comentd
anteriormente hay que descomponer el relato en mitemas, seguidamente se reagrupan los
mitemas en cuatro grupos de acuerdo con algunas caracteristicas en comun y se reorganizan

verticalmente como en el siguiente esquema.

Clasificacion del mito para Levi Strauss
Los mitos son vehiculo expresivo de sentimientos fundamentales de la humanidad (amor,

odio, venganza, etc)



Los mitos intentan dar una explicacion de los fendmenos naturales incomprensibles
Los mitos constituyen un reflejo de las relaciones sociales y de la estructura social

Los mitos proporcionan un cauce indirecto a los sentimientos reprimidos (Garcia, 1981)

Explica que ellas se “sintetizan” en dos escuelas; la primera, la Simbolista “que analiza el
mito en busca de simbolos o arquetipos universales, prescindiendo del contexto social concreto.
Y segundo, la funcionalista, que considera el mito en conexion con el contexto social donde
aparece pero desconsiderando su estructura interna.” (Garcia, 1981). Aclara Lévi Strauss que la
escuela apropiada es la estructuralista, ya que su analisis se basa en la estructura mitica y que es

alli donde se descifra y da sentido al mito.

Claude Lévi Strauss, este antropdlogo y etnologo le dedicé mas de veinte afios al andlisis e
interpretacion de los mitos, para este autor el mito no solo tiene ldgica sino que también tiene un
sentido y lo define como un sistema temporal que va mas alla del habla, ya que los

acontecimientos narrados poseen una existencia duradera a lo largo del tiempo,

Levi Strauss define cada mito por “el conjunto de todas sus versiones”, de tal manera que al
analizar la estructura deja de lado la version original o verdadera para tratar por igual todas las
versiones, partiendo de que el mito sigue siendo el mismo. Los mitos no tienen un autor, una de
sus caracteristicas es que es andnimo, claro esta que su origen se dio por una persona quien la
cred y narro, pero para que dicha historia se convierta en mito esa individualidad ha de
esfumarse, dando como resultado “un mito como patrimonio comun de una cultura o sociedad”

(Garcia, 1981) o un imaginario colectivo.



“EL objeto del mito es proporcionar un modelo 16gico para resolver una contradiccion
percibida por la sociedad” (Garcia, 1981. P 08) esta es la funcion del mito segiin Lévi Strauss.
En donde comenta que los mitos buscan la persistencia en la “Historia” en un mundo cambiante,
aunque la realidad sea insuperable, los mitos tienen esa facilidad de lograr efectos psicologicos
ya sea en el ambito simbdlico o imaginario.

El mito va mucho mas alld de una narracion, este se mueve por el lenguaje y por encima del
lenguaje, su sentido se extiende de la base lingiiistica. “si los mitos tiene un sentido, éste no
puede depender de los elementos aislados que entran en su composicion, sino de la manera en
que estos elementos se encuentran combinados. 2. El mito pertenece al orden del lenguaje, del
cual forma parte integrante; con todo, el lenguaje, tal como se lo utiliza en el mito, manifiesta
propiedades especificas. 3. Estas propiedades solo pueden ser buscadas por encima del nivel
habitual de la expresion lingliistica; dicho de otra manera, son de naturaleza més compleja que
aquellas que se encuentran en una expresion cualquiera” (Lévi Strauss, 1955) Lo resume de esta
manera.

En cuanto a metodologia de analisis estructural del mito no hay un punto de partida
establecido ya que se desconoce “la organizacion de la materia mitica” entonces para empezar
“el punto de partida del analisis debe inevitablemente elegirse al azar o intuitivamente” (Lévi

Strauss, Mitologicas 1, lo crudo y lo cocido)

Un método para llegar al conocimiento del mito se resume en las siguientes tres reglas:

1. Un mito jamas debe interpretarse en un solo nivel. No existe explicacion privilegiada, pues

todo mito consiste en una puesta en relacion de muchos niveles de explicacion.



2. Un mito jamads debe interpretarse solo, sino en su relacion con otros mitos que, tomados
juntos, constituyen un grupo de transformacion.

3. Un grupo de mitos jamas debe interpretarse solo, sino por referencia: a) a otros grupos de
mitos; b) a la etnografia de las sociedades de donde provienen” (Garcia. 1981) con esto se puede

encontrar estructuras comunes que logran transformar la diversidad mitica.

Niveles en el mito

Para la construccion del mito se deben tener en cuenta dos aspectos segun Lévi Strauss:

Las secuencias, que son el contenido aparente, las secuencias estan organizadas en niveles de
esquemas, como por ejemplo las diferentes voces de una melodia, se segmentan o recortan los
acontecimientos en frases muy breves para escribirlas en fichas diferentes, para llegar con ello a
hacer relaciones.

Principio de armonia, se manipula el mito, se hacen relacione con sus diferentes niveles del
mito que tengan un rasgo en comun y diferencial, esto lleva a una gran unidad constitutiva del

mito o mitema. (Garcia, 1981)

Ya se ha hablado anteriormente de la definicidn, estructura y analisis del mito por dos grandes
autores que dedicaron gran parte de su vida a la investigacion mitica; Roland Barthes. Critico,
ensayista y semidlogo francés, fue uno de los representantes de la nueva critica o critica

estructuralista, Junto con J. Kristeva, Ph. Sollers, J Derrida y J. Lacan, fundaron una nueva



ciencia, La Semiologia, para estudiar la naturaleza, produccion e interpretacion de los signos
sociales a través del analisis de textos.

Claude Lévi Strauss Antropologo francés, estudio las culturas indigenas del Mato Grosso y de
la Amazonia. Aplicé el estructuralismo al estudio del parentesco, estudio teérico decisivo para la
antropologia estructuralista. El Gltimo periodo de su vida lo dedic6 a la tematica del simbolo y
del mito, con la publicaciéon de Lo crudo y lo cocido (1964), De la miel a las cenizas (1967),
estas son obras que estan incluidas en Mitologias, que son cuatro volumenes, donde intent6

reconstruir el pensamiento primitivo a través de simbolos entre la naturaleza y cultura.

Ya se hablo de las estructuras y formas del mito anteriormente, lo que se pretende ahora en
esta investigacion es tratar el mito desde el punto de vista religioso, es por ello que a
continuacion se hara desde el punto de vista de Eliade, filosofo, historiador, escritor, periodista,
ensayista y novelista de nacionalidad Rumana, considerado unos de los fundadores del estudio de
la historia moderna de las religiones, estudioso de los mitos. En donde expone que el mito es
“una realidad cultural extremadamente compleja, que puede abordarse e interpretarse en
perspectivas multiples y complementarias” (Eliade, 1991) Pero afiade que la definicién “menos
perfecta” por ser mas amplia es la siguiente:

“(...) el mito cuenta como, gracias a las hazafias de los Seres Sobrenaturales, una realidad
ha venido a la existencia, sea ésta la realidad total, el Cosmos, o solamente un fragmento:
una isla, una especie vegetal, un comportamiento humano, una institucion. Es, pues,
siempre el relato de una «creacién»: se narra como algo ha sido producido, ha comenzado
a ser. E1 mito no habla de lo que ha sucedido realmente, de lo que se ha manifestado

plenamente. Los personajes de los mitos son Seres Sobrenaturales. Se les conoce sobre



todo por lo que han hecho en el tiempo prestigioso de los «comienzos». Los mitos revelan,
pues, la actividad creadora y desvelan la sacralidad (o simplemente la «sobre-naturalidady)
de sus obras. En suma, los mitos describen las diversas, y a veces dramadticas, irrupciones
de lo sagrado (o de lo «sobrenatural») en el Mundo. Es esta irrupcion de lo sagrado la que
fundamenta realmente el Mundo y la que le hace tal como es hoy dia. Mas atn: el hombre
es lo que es hoy, un ser mortal, sexuado y cultural, a consecuencia de las intervenciones de
los seres sobrenaturales.” (Eliade, 1991, p 07)

Es decir que el mito cuenta una historia sagrada, y que gracias a esas historias de las hazafas
de personajes sobrenaturales es que hoy somos lo que somos, personas “mortales, sexuales y
culturales”.

Expone también que el mito cosmogodnico es verdadero, ya que segun Eliade Mircea aca
estamos para comprobarlo y que el mito del origen de la muerte también es verdadero, puesto
que la mortalidad del hombre lo prueba. Para complementar lo dicho anteriormente se remite al
libro mito y realidad llamado “Historia verdadera — Historia falsa” en este texto el autor dice que
los Pawnee (tribu indigena del centro de Norteamérica) hacen una distincion entre las “historias
verdaderas” que son aquellas que tratan el origen del mundo con personajes sobrenaturales y
seres divinos, que solo son contadas en momentos especiales y especificos, “en un lapso de
tiempo sagrado”. Menciona también los medicine-men que son magos que adquirieron poderes
los cuales se asocian en la actualidad con los famosos chamanes.

Las historias falsas son aquellas que cuentan aventuras y hazafias de héroes o animales
maravillosos profanos, son cuentos sin ningin fundamento, ademads se pueden contar en

cualquier momento.



Con lo anterior se quiere llegar a lo siguiente: En las tribus indigenas lo mitos son
absolutamente verdaderos y reales, le dan una importancia mayor. Con ello los “neofitos”
empiezan su “iniciaciéon” y en muchas tribus no se narran los mitos delante de las mujeres o de
los “no iniciados” como los nombran a los nifos.

El mito constituye un orden esotérico no sélo por el misterio sino también porque el

conocimiento va de la mano con un poder “méagico-religioso”

Caracteristicas del mito, por Eliade Mircea:

- Constituye la historia de los actos de los seres sobrenaturales

- Que dicha historia se considera “absolutamente verdadera” y “sagrada”

- Se refiere siempre a una creacion, “cuenta como algo ha llegado a la existencia o como
un comportamiento, una institucion, una manera de trabajar, se ha fundado; es esta la
razén de que los mitos constituyan los paradigmas de todo acto humano significativo”

- Que al conocer el mito, se conoce el origen de las cosas, por ello se pueden dominar y
manipularlas a voluntad

- De una manera u otra se vive el mito “experiencia religiosa”

Tipos de mito

- Cosmogoénicos: Trata de explicar el origen del mundo, esta clase de mito es la mas

comun. Ejemplo: La creacion del mundo en siete dias (Toledo, 2007).



- Teogonicos: Estos mitos narran la historia y origen de diferentes dioses, estos dioses no
surgieron necesariamente primero que el hombre, ya que existen mitos que hablan de
humanos transformados en dioses (Toledo, 2007).

- Escatologicos: Buscan explicar como sera el fin del mundo. Estos mitos tienen dos
orientaciones, el primero: Fin del mundo por el agua y el segundo: Fin del mundo por el
fuego. Por lo general esta clase de mitos se dan por causa de catastrofe natural
(terremotos, inundaciones o eclipses). Ejemplo. El diluvio. La barca de Noé (Toledo,
2007).

- Etiolégicos: Tratan de explicar el origen de ciertos fendmenos naturales, es decir que
intentan dar una explicacion del presente (Toledo, 2007).

- Morales: De alguna manera esta clase de mito estan en la sociedad, es la lucha diaria de
lo que esta bien y lo que esta mal. Ejemplo: el cielo y el infierno, dngeles y demonios
(Toledo, 2007).

- Historico-culturales: Son creencias sociales divulgadas entre la poblacion, se
fundamentan principalmente en un malentendido de realidad historica. También es
llamado mito urbano (Toledo, 2007).

- Mesianico: Es un mito de salvacion. Ejemplo: Los superhéroes modernos como:
Superman, el hombre arafia o Batman.

Para este proyecto se pone a disposicién una matriz de analisis semidtico apoyada en los
procedimientos de connotacion del mensaje fotografico o de imagenes dado por Roland Barthes
(1982) en su obra Lo obvio y lo obtuso, en donde este autor propone como practica para revelar
significados miticos sociales y culturales que se encuentran en la composicion de las imagenes

que se analizaran mas adelante.



A continuacion se muestra una tabla en donde se especifica la funcion de cada categoria o

variable para su respectivo analisis.

Categorias de analisis

Tabla 1
Descripcion de categorias
Categoria Fundamento
Caricatura Andlisis de dibujos en caricatura publicados en autor
unico #YoNoMeTragoEsteSapo.
Fotomontaje Analisis de fotografias modificadas por los individuos con
diferentes programas no tiene autor inico.
Meme Analisis de iméagenes realizadas por diferentes personas
virilizadas publicadas en #YoNoMeTragoEsteSapo.
Tuits Andlisis del texto en los tuits de la campafia por el No al
plebiscito, publicados en #YoNoMeTragoEsteSapo
[lustracion Andlisis de las imagenes de la campafia oficial del centro
democratico del No al plebiscito
#YoNoMeTragoEsteSapo imagen realizada por encargo

7. METODOLOGIA

Existen varios tipos de investigacion entre ellos encontramos: exploratorios, descriptivos,

correlacidnales y explicativos (Dankhe, 1986), para efectos de esta investigacion se utiliza el

estudio descriptivo, ya que por su definicion, es la mas indicada para obtener un resultado mejor.

El libro Metodologia de la investigacion de Sampieri, se define el estudio descriptivo de la

siguiente manera: “los estudios descriptivos buscan especificar las propiedades importantes de



personas, grupos, comunidades, o cualquier otro fendmeno que sea sometido a analisis”

(Dankhe, 1986. P 57)

7.1 Enfoque de la Investigacion

La presente investigacion es de enfoque cualitativo debido a que se pretende analizar
estructuras de acontecimientos historicos del presente fundamentados en narraciones miticas,
segun Juan Herrera “La investigacion cualitativa se puede entender como una categoria de
disefios de investigacion que extraen descripciones a partir de observaciones que adoptan la
forma de entrevistas, narraciones, nota de campo, fotografias o peliculas y artefactos; parte de los
estudios cualitativos estan preocupados por el entorno de los acontecimientos y centran su
indagacion o modificaciones por el investigador en los que los seres humanos se implican,

evallian y experimentan directamente” (Herrera, 2008:07).

En el compendio Metodologia de investigacion de Sampieri la investigacion cualitativa se
enfoca en “Describir, comprender e interpretar los fenémenos, a través de las percepciones y
significados producidos por las experiencias de los participantes (Sampieri, Fernandez, Baptista,
2010: 11), con ello sustentando el enfoque de esta investigacion, para el desarrollo de objetivos y

dar solucion al problema de investigacion del presente proyecto.

7.2 Poblacion y Muestra



Se extraen imagenes con contenido mitico de Facebook y Twitter de la campaia del NO al
plebiscito, como por ejemplo, #Y oNoMeTragoEsteSapo respectivamente, ya que esta campafia
fue la mas representativa de por el No al plebiscito, ademés que fue creada desde el movimiento
politico Centro Democratico, principal opositor a los primeros acuerdos de La Habana entre
Gobierno y Farc EP.

Imégenes como: Memes, caricaturas y fotomontajes; titulos, fechas, hastags o nombres;
basados en la estructura mitica de Barthes, con mas significacion por su nimero de veces

compartida, comentarios y likes.

7.3 Técnicas o instrumentos de recoleccion

Dentro del enfoque cualitativo en funcion del proceso de investigacion, se desarrolla analisis
de caso o estudio de caso, basado en la estructura mitica de Barthes, con complemento de figuras
retdricas en imagenes extraidas de Facebook y Twitter en la campafia del No al plebiscito por la
Paz.

Utilizaremos para este analisis de informacion el Sistema Semioldgico de Roland Barthes, lo

cual nos permitird el desarrollo y cumplimiento de los objetivos propuestos.
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Lengtia Significante | Significado

111 Signo Sentido 11
Significado
Mito11 Significante Forma Concepto

111 Signo Significacion

Figura 15. Sistema Semioldgico de Roland Barthes, Mitologias 1, E1 mito hoy. P. 111.
Recuperado de: http://www.ddooss.org/libros/mitologias_Roland_Barthes.pdf

Ademas de utilizar el sistema ya mencionado como un complemento, se baso el analisis de la
informacion con un método denominado: Andlisis de caso, el cual es ideal para una investigacion
cualitativa, ya que se utiliza para comprender una realidad social. Afirma Yin (1989):

“El estudio de caso consiste en una descripcion y analisis detallados de unidades sociedades o
entidades educativas unicas”
Para el desarrollo de esta investigacion es necesario categorizar las variables a analizar, como se

muestra a continuacion:



Tabla 2
Matriz de analisis

N° de imagen
Categoria de imagen

Fecha de publicacion

Fuente de la publicacion

Tipo de mito

Figura retérica

Cuenta
Total Comentarios
Retweet

Me gusta

Orden consecutivo, a modo de organizacion
Clasificacion en la que se encuentran las imagenes

Identificacion de fecha de publicacion, como demostracion
de su vigencia

Identificacion de red social

Conocer tipo de mito de la imagen, para cumplimiento de
objetivos

Conocer figuras retoricas mas utilizadas en las campaias,
para cumplir con los objetivos de esta investigacion.

Nombre textual de la cuenta que hizo la publicacion.
Impacto de esta publicacion en los seguidores.
Nivel de masificacion de la publicacion.

Establecer valores que revelen el indice de gusto por los
seguidores de este grupo

8. PROCEDIMIENTO

Tabla 3
Categorias de analisis

Categoria Fundamento
Caricatura Andlisis de dibujos en caricatura publicados en autor tnico
#YoNoMeTragoEsteSapo.
Fotomontaje Analisis de fotografias modificadas por los individuos con
diferentes programas no tiene autor inico.




Meme Analisis de imagenes realizadas por diferentes personas
virilizadas publicadas en #YoNoMeTragoEsteSapo.

Tuits Andlisis del texto en los tuits de la campafia por el No al
plebiscito, publicados en #YoNoMeTragoEsteSapo

[ustracion Andlisis de las imagenes de la campafia oficial del centro
democratico del No al plebiscito
#YoNoMeTragoEsteSapo imagen realizada por encargo

Para la solucion del problema y cumplimiento de objetivos planteados se realiz6 una exploracion
y recorrido por el sitio web #YoNoMeTragoEsteSapo establecido en redes sociales como:
Facebook — Twitter, cuyo principal objetivo fue apoyar al NO del plebiscito, siendo la campafia
mas representativa de esta corriente. Se debe tener en cuenta que esta campafia fue manejada
directamente por el Centro Democratico, movimiento politico que desde el comienzo se opuso a
los acuerdo de La Habana entre el gobierno y las Farc-EP. Se procedi6 a capturar el material
grafico que posteriormente se segmento y ubico en cada uno de los grupos propuestos, teniendo
en cuenta los fundamentos establecidos (Ver tabla de categorias), una vez realizado este proceso
se analiz6 cada material para evaluar su estructura mitica con el sistema semiologico de Roland

Barthes de primer y segundo orden.

Por tltimo se elige el material que tuvo mas interaccion entre los usuarios validando asi, que

estos mensajes escogidos tuvieron un alto impacto entre la comunidad.



9. SISTEMATIZACION

1. Caricatura

N° de imagen 01

Categoria de imagen Caricatura

Fecha de publicacion 2 de septiembre de 2016

Fuente de la publicacién Twitter

Tipo de mito Mito Escatologico

Figura retérica Antitesis e hipérbole

Cuenta Gustavo Méndez

Hastag #YoNoMeTragoEsteSapo
2016 2020

' , Fuera

w,,%, presidente

Timochenko
/\_>— —

Oswald.

Figura 16. Caricatura (2016)

Aplicacion del sistema semiologico de primer orden de Barthes.



presente prospero dandole el si a
los acuerdos

Significado Significante
Se muestra una imagen | Presente — futuro — destruccion — expectativa
caricaturesca, connotando un | — miseria — estabilidad — felicidad tristeza —

fuera Timochenko presidente — ropa ,limpia
— ropa sucia

Signo

Texto - Ilustracion

Aplicacion del sistema semiologico de segundo orden de Barthes

Significado

Significante

Se muestra una imagen caricaturesca,
connotando poca seriedad en los acuerdos y
sobre todo en la desconfianza de la guerrilla

Sapo - #Y oNOMeTragoEsteSapo — No
entrega de nifios reclutados — Sapo Ciudad
— Campo — Cielo — Enfasis en el NO —

con la frase No entrega de nifos reclutados, | Texto en ALTAS
ya que en los acuerdos esta la entrega de
ellos.
Los textos en ALTAS, refuer5za la idea de
un grito de alerta, de desacuerdo y la
preocupacion de salvar a los niflos
reclutados de la guerrilla, es decir con el No
al plebiscito esta la oportunidad de
salvarlos
Forma Concepto

Forma sintética — Digital — Simple

Desconfianza al proceso — Burlesco

Significacion

La forma con que se muestran estas ilustraciones de #YoNoMeTragoEsteSapo asemejan
de cierta manera los textos ilustrativos de una cartilla para nifios aludiendo que las
personas que confian en este tipo de acuerdos estan siendo ingenuos y no conocen las
verdaderas intenciones que se traman en realidad
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2. Fotomontaje

02

Fotomontaje

12 de septiembre 2016

Twetter

Historico cultural o Teogonico

Etopeya

@pajonmiguel Miguel Pajon L.

Reiterd: @marianapajon NO pertenece a ninguna campafia ni
partido politico, por favor no alteren ni utilicen su imagen

1583

Me gusta

144;



Figura 17. Fotografia Mariana Pajén. (2016) Deportista olimpica. Obtenido de El
Espectador. http://www.elespectador.com/noticias/actualidad/familia-de-mariana-

pajon-rechaza-montaje-el-apoya-el-no-

articulo-654697

Aplicacion del sistema semiologico de primer orden de Barthes.

Significado

Significante

Se muestra una fotografia de una de las
deportistas mas importantes de Colombia,

para persuadir el voto de No al plebiscito.

Mariana Pajon — deporte — NO al
plebiscito por la paz — 100 M Pajon —

ganadora de dos oros olimpicos con la cual se | mujer deportista — bandera de Colombia
pretende mostrar la influencia de la deportista | — puesto 1 - uniforme BMX

Signo

Fotomontaje — imagen

Aplicacion del sistema semiologico de segundo orden de Barthes

Significado

Significante

Se muestra una fotografia de una de las

Mariana Pajon — deporte — NO al plebiscito




deportistas mas importantes de Colombia, | por la paz — 100 M Pajon — mujer
ganadora de dos oros olimpicos con la cual | deportista — bandera de Colombia — puesto

se pretende mostrar la influencia de la 1 - uniforme BMX
deportista para persuadir el voto de No al
plebiscito.

Forma Concepto

Fotografia simple, tomada de un televisor — | Influencia — icono — admiracion — falsedad
digital - montaje de imagen.

Significacion

Al utilizar la imagen de una persona reconocida e influyente, el mensaje que se pretende
transmitir adquiere mas fuerza y anclaje en la mente de los usuarios.

3. Meme
N° de imagen 03
Categoria de imagen Meme
Fecha de publicacion 30 de agosto de 2016
Fuente de la publicacién Twitter
Tipo de mito Mito Moral
Figura retérica Antitesis
Cuenta Fabio (@tataja3
Hastag #YoNoMeTragoEsteSapo

Responder 11 Re-tuitts 57 Me gusta 22




YO QUIERO SER GUERRILLERO
¢ se preguntara por qué?

Retribucion Basica mensual por dos afos

Un plante
Acceder adicionalmente a

$_620.508
$2.000.000
$8.000.000

[

CADA MILITANTE DE LA FARC RECIBIRA

$24.892.112

Esto se puede comprobar en el documento del acuerdo
de 297 paginas (paginas 66 a 68)

&Y LA GENTE DE BIEN QUE NO HA MATADO, ‘
ROBADO, SECUESTRADO QUE LE DAN?

VAN A PAGAR MAS IMPUESTOS CON LA NUEVA

REFORMA TRIBUTARIA

Figura 18. Meme (2016)

Aplicacion del sistema semiologico de primer orden de Barthes

Significado

Significante

Si se acepta el plebiscito por la paz todos
los colombianos se verian en la obligacion
de aportar con la nueva reforma tributaria
los fondos necesarios para realizar estos
aportes. “Ser guerrillero paga”. Beneficios
econoémicos a los que tienen derecho los
guerrilleros.

YO QUIERO SER GUERRILLERO - ;Se
preguntara porque? - Foto cortada con
guerrilleros — Valores que les dardn a los
guerrilleros — Hacen ¢énfasis en
$24.892.112 — Comprobar los acuerdos en
las paginas 66 — 68 - ;Y LA GENTE DE
BIEN QUE NO HA MATADO,
ROBADO, SECUESTRADO QUE LE
DAN? - VAN A PAGAR MAS
IMPUESTOS CON LA REFORMA
TRIBUTARIA — Colores amarillo y verde.




Signo

Texto - Meme

Aplicacion del sistema semiologico de segundo orden de Barthes.

Significado

Significante

Si se acepta el plebiscito por la paz
todos los colombianos se verian en la
obligacion de aportar con la nueva
reforma  tributaria  los  fondos
necesarios para realizar estos aportes.
“Ser guerrillero paga”. Beneficios
econoémicos a los que tienen derecho
los guerrilleros.

YO QUIERO SER GUERRILLERO - ;Se
preguntara porque? - Foto cortada con
guerrilleros — Valores que les dardn a los
guerrilleros — Hacen énfasis en $24.892.112 —
Comprobar los acuerdos en las paginas 66 — 68 -
Y LA GENTE DE BIEN QUE NO HA
MATADO, ROBADO, SECUESTRADO QUE
LE DAN? - VAN A PAGAR MAS
IMPUESTOS CON LA REFORMA
TRIBUTARIA — Colores amarillo y verde.

Forma

Concepto

Disefio basico, poco respaldo de la
informacion presentada — digital —
simple.

Antimoral — desacuerdo comparativo.

Significacion

Presenta una informacion veraz y verdadera de forma parcial y poco ética, llevando al
lector a compararse con un individuo que ha cometido actos ilicitos y de lesa humanidad,
apoyandose en las emociones para manipular la decision de voto y de esta manera elegir

el NO.

4. Tweet
N° de imagen
Categoria de imagen
Fecha de publicacion

Autor de la publicacion

04
Tweet
31 de agosto de 2016

(@rafapachecop



Tipo de mito Mito cosmogonico
Figura retdrica Alegoria

Twitter #EIPapaDiceNo

Titulo de publicacion Si #E1PapaDiceNo Iglesia Catdlica Debe Decir NO A Los
#AcuerdoDePaz #YoNoMeTragoEsteSapo El @Pontifex_es

Tampoco

Responder | 8 Re-Tweet

30 Me gusta | 47

rafapacheco @rafapachecor 31 age

Si #EIPapaDiceNo Iglesia Catolica bebe Decir NO A Los #AcuerdoDePaz

#YoNoMeTragoEsteSapo El @Pontifex_es Tampoco

[Ei'] Noticias RCN
INOTICIAS

#ATENCION Papa rechazd invitacion a

Figura 19. Tweet. @rafapachecop. Obtenido

de:

https://twitter.com/rafapachecocom?lang=es

nombrar un representante en comité que

seleccionara a magistrados de
Jurisdiccion Especial para la Paz.

Aplicacion del sistema semiologico de primer orden de Barthes.

Significado

Significante

Este tweet relaciona directamente a la
maxima autoridad del mundo catdlico para
ratificar que NO estan de acuerdo con el
proceso de paz y firma de acuerdos en la
habana. Une a los creyentes bajo una misma
idea. Maneja y “manipula” la percepcion de
los feligreses.

Este tweet se compone de informacion
sobre el Papa Francisco rechazando la
invitacion para nombrar un representante.
Vemos que la informacion se
complementa con los HASTAG'S
#YoNoMeTragoEsteSapo,
#ElPapaDiceNo y #AcuerdoDePaz

Signo

Tweet




Aplicacion del sistema semiologico de segundo orden de Barthes

los feligreses.

Significado Significante
Este tweet relaciona directamente a la Este tuit se compone de informacion sobre
maxima autoridad del mundo catdlico para | el Papa Francisco rechazando la
ratificar que NO estan de acuerdo con el invitacion para nombrar un representante.
proceso de paz y firma de acuerdos en la Vemos que la informacion se

habana. Une a los creyentes bajo una misma | complementa con los HASTAG'S
idea. Maneja y “manipula” la percepcion de | #YoNoMeTragoEsteSapo,

#EIPapaDiceNo y #AcuerdoDePaz

Forma Concepto
Iglesia catdlica dice NO a los acuerdos Religion, catolicismo, feligreses
Significacion
Negativa rotunda de la religion
5. Ilustracion

N° de imagen 05

Categoria de imagen [ustracion

Fecha de publicacion 29 de agosto de 2016

Fuente de la publicacion
Tipo de mito

Figura retdrica

Cuenta

Hastag

Facebook

Mito Mesianico

Hipérbole — Personificacion — Metafora
Alvaro Uribe Vélez

#YoNoMeTragoEsteSapo




Me gusta | 7742 | Comentarios

460

Compartida 6127 veces

Figura 20. Ilustracion (2016). Recuperado de Facebook. YoNoMeTragoEsteSapo.
https://www.facebook.com/larevistavision/photos/a.359810617407513.89694.1793807554

50501/1070291816359386/?type=3 &theater

Aplicacion del sistema semiologico de primer orden de Barthes.

Significado

Significante

Se muestra una imagen caricaturesca,
connotando poca seriedad en los
acuerdos y sobre todo en Ia
desconfianza de la guerrilla con la frase:
No entrega de nifos reclutados, ya que
en los acuerdos esta la entrega de ellos.

Los textos en ALTAS, refuerza la idea
de un grito de alerta y de desacuerdo,

Sapo - #YoNoMeTragoEsteSapo — No
entrega de nifios reclutados — Sapo
Ciudad — Campo — Cielo — Enfasis en el
NO — Texto en ALTAS




ademds expone una “preocupacion” de
salvar a los nifios reclutados de la
guerrilla.

Delator, connotacion sexual, alguien
metido.

Signo

Texto - Ilustracion

Aplicacion del sistema semiologico de segundo orden de Barthes

Significado Significante
Se muestra una imagen caricaturesca, | Sapo - #Y oNOMeTragoEsteSapo — No
connotando poca seriedad en los acuerdos y | entrega de nifios reclutados — Sapo Ciudad
sobre todo en la desconfianza de la guerrilla | — Campo — Cielo — Enfasis en el NO —
con la frase: No entrega de nifios | Texto en ALTAS
reclutados, ya que en los acuerdos esta la
entrega de ellos.
Los textos en ALTAS, refuerza la idea de
un grito de alerta y de desacuerdo, ademas
expone una “preocupacion” de salvar a los
nifios reclutados de la guerrilla.
Delator, connotacion sexual, alguien
metido.

Forma Concepto

Forma sintética — Digital — Simple - Poco
color.

Desconfianza al proceso — Tono Burlesco

Significacion

La forma con que se muestran estas ilustraciones de #YoNoMeTragoEsteSapo asemejan
de cierta manera los textos ilustrativos de una cartilla para nifios aludiendo que las
personas que confian en este tipo de acuerdos estan siendo ingenuos y no conocen las
verdaderas intenciones que se traman en realidad. Lenguaje coloquial




10. ANALISIS DE LOS RESULTADOS

Para alcanzar los objetivos planteados y obtener respuestas a la pregunta de investigacion del
presente proyecto, se analizaron cuatro categorias (caricatura, fotomontaje, tuits, ilustraciéon) en
donde se debia encontrar la estructura mitica de cada una de ellas, basada en el Sistema

Semioldgico de Roland Barthes, de dicho analisis se encontrd lo siguiente:

En la imagen 01 de la categoria caricatura, se hace énfasis en el “fin de Colombia”, por ello se
clasifica dentro del tipo de mito Escatologico, ya que este quiere mostrar el fin de algo, en
especial si el fin es de caracter natural. Esta caricatura estd basada en lo que las personas ven de
una Cuba y una Venezuela Socialista, que en la actualidad no estdn muy bien vistas por los
Colombianos, ya que por ejemplo en Venezuela hay desabastecimiento y en Cuba muchas
personas estan arriesgando sus vidas para salir de la Isla o bueno eso es lo que “muestran los
medios” llevando con ello a un imaginario social o colectivo que se vio reflejado en esta pieza

visual y que Barthes define como Sistema Semioldgico.

En la imagen 02 por ejemplo en la categoria de fotomontaje se clasifico como dos tipos de mitos
1. historico-cultural; porque se volvio una imagen viral en redes sociales de un “apoyo” por el
no al plebiscito (una realidad social), que rapidamente se desmintid y queda comprobado en la
siguiente imagen (malentendido colectivo).

Tomada de Minuto30.com, 13 de septiembre de 2016, por Simon Quintero



Figura 21. Fotografia Mariana Pajén. (2016) Deportista olimpica. Obtenido de El
Espectador. http://www.elespectador.com/noticias/actualidad/familia-de-mariana-
pajon-rechaza-montaje-el-apoya-el-no-articulo-654697

2. Teogonico,; porque esta ciclista ganadora de dos olimpicos ya es una “diosa” en Colombia y su
figura como deportista la convirtié en lider al cual seguir, es un icono colombiano y una
inspiracion para muchos.

A esta categoria se le pueden sumar mas ejemplos que también circularon por redes sociales,
pero por su participacion menor no se entraran en analisis profundo, solo se tomard como mas

ejemplos:



Figura 22. Fotografia Nairo Quintana y
familia. (2016)Ciclista Colombiano.
Recuperado de:
https://www.google.com.co/search?q=fotomo
ntajetnairo+quintana&biw=1604&bih=834
&source=Inms&tbm=isch&sa=X&sqi=2&ve
d=0ahUKEwj isSpp9vQAhWBdiYKHeCGA

sUQ AUIBigB#tbm=isch&q=fotomontaje+n
airo+quintana+plebiscito&imgrc=upHwBVk
rTYdfOM %34

Dico’ NO'
P<U

PLEBISCITO
R 9 A LA
=pLsh PR |

YO QUIERO
LA PAZ

Figura 23. Fotografia Juanes. (2016) Cantante
Colombiano. Recuperado de:
http://www.elespectador.com/noticias/actualidad/
juanes-repudia-fotomontaje-el-apoya-el-no-paz-
articulo-645511



En la imagen 03 de la categoria memes, se clasifico como tipo de mito Moral, ya que es la
lucha constante entre el bien y el mal, como se ve en la imagen “yo quiero ser guerrillero” esto lo
dice el meme porque “ser guerrillero tiene recompensa” es decir ser malo me puede traer
beneficios econdmicos y ser “bueno no me trae nada” econémicamente hablando. Este mito esta
basado en los acuerdos de La Habana entre el gobierno y las FARC-EP donde dice lo siguiente:
“Cada uno (a) de los hombres y mujeres hoy pertenecientes a las FARC-EP a partir de la
terminacion de las ZVTN y durante veinticuatro (24) meses, recibiran una renta basica mensual
equivalente a 90% del SMMLYV, siempre y cuando no tengan un  vinculo contractual que les
genere ingresos.” (Acuerdo final, p.67) este segun Barthes es el Sistema semiologico de primer

orden y el meme seria sistema semiologico de segundo orden, es decir es un mito y es real.

La imagen 04 se clasifico en este trabajo como tweet y su tipo de mito es cosmogodnico ya
que trata de una historia sagrada como es la figura del Papa, todo lo que tenga que ver con el
Papa, religion y prediccion es verdadero, ya lo vimos con Eliade Mircea que trata el mito desde
el punto de vista religioso como historia sagrada y verdadera. Muchos catélicos y cristianos
estarian de acuerdo con la afirmacion anterior, posiblemente este tweet fue tomado como si el
Papa no estuviera de acuerdo con el plebiscito y de ello se aprovechan la ola mediatica para

utilizarlo a favor de la campafia por el No, ya que sabemos que la religion mueve masas.

La imagen 05 esta en la categoria de ilustracion la clasificacion del mito es de tipo mesianico
o de salvacion ya que se trata de salvar a los nifios de una guerra si se vota por el no, con ello se
busca dar a entender que lo que mas le preocupa a las personas son los nifios reclutados por esta

guerrilla y que no van a entregar (segin dicha campafa) y que hay que salvarlos de las Farc es de



tono emotivo porque es un tema sensible para la sociedad “los nifios no debe estar en la guerra y
mucho menos reclutados por su voluntad”

Lo anterior se complementa con otra imagen de la campafia #YoNoMeTragoEsteSapo, que
circuld por muchos medios de comunicacion, en donde se encuentra una contradiccién entre
significado y significante, ya que el personaje que tiene el cartel es un ex guerrillero del
movimiento 19 de abril, que ahora es senador del centro democratico y sale con el cartel de la
campafia yo no me trago este sapo.

En la imagen esté el senador Everth Bustamante ex guerrillero del M 19 sosteniendo un cartel
que dice lo siguiente “26 curules no quiero guerrilleros en el congreso” esta imagen es un
fotomontaje, pero ¢l mismo confirmé para el periddico El Espectador que ese dia de las fotos no
estaba alli, dice que; “que la idea habria sido llamar la atencidn respecto al hecho de que un ex
integrante de la guerrilla del M-19 que fue indultado y pudo luego ser congresista se oponga a
que las Farc puedan llegar al Congreso.” y contradictoriamente es opositor a los acuerdos,
entonces se podria decir que es un fotomontaje con “mentiras verdaderas”, como tipo de mito

Historico-cultural por un malentendido de una realidad histdrica.



Figura 24. Fotomontaje. Everth Bustamante. (2016). Recuperado de Facebook. YoNoMeTragoEsteSapo.
https://www.facebook.com/larevistavision/photos/a.359810617407513.89694.179380755450501/10702918
16359386/?type=3 &theater

Un analisis general de lo encontrado en lo anterior muestra la falta de informacion y la
manipulacion mediatica, hay mentiras y verdades, todo basado en una historia inicial en la cual

se le da un significado persuasivo hasta convertirlo en un imaginario colectivo o social, que las



personas lo adoptan como propio. Todo parte de una base en donde las personas reflejan sus
miedos, emociones e incertidumbres y de ello partid la campaiia del No plebiscito de conocer,
segmentar y comunicar lo que las personas quieren oir o mas bien lo que les convenia oir, pero
en este proyecto y en la victoria del No al plebiscito se refleja la fuerza mediatica y la

desinformacion Colombiana.



11. CONCLUSIONES

Teniendo en cuenta toda la informacidn expuesta, los analisis realizados y nuestra propia
percepcion de los acontecimientos, hemos concluido que en definitiva las redes sociales en la
actualidad y en un futuro, seran unas de las principales herramientas para impactar a
innumerables usuarios llevando el mensaje de forma rapida y casi viral, pero mas que eso, serd
un “arma” para aquellos que pretenden manipular informacion en beneficio propio.

Aqui nace la pregunta ;como podemos evitar o contrarrestar estos sucesos?, si bien esta
pregunta se vuelve casi imposible de contestar, ya que el contenido que se comparte en la web no
se puede controlar como sucede con la television, la radio y la prensa, ademds de que es
improbable que exista un ente que pueda manejar o controlar lo que alli se publica, lo tnico a lo
que podemos apostar es que los usuarios que tengan interaccion con este tipo de publicaciones
sean mas concienzudos a la hora de emitir algin juicio.

Por otro lado, evidenciamos que hubo muchisimo material que fue compartido en las redes
sociales y que en este trabajo apenas se contemplan algunas de las imagenes que tuvieron mas
interaccion con los usuarios.

Es importante recalcar que las encuestas y los prondsticos que daban las redes sociales no
siempre son de fiar. Estas son herramientas de seguimiento y es necesario tenerlas, pero no se
debe confiar plenamente en ellas, ya que esto supuso uno de los mayores errores que tuvieron los
promotores del SI.

Se evidencio la importancia de utilizar frases cortas y concisas, que permitieron acceder a la

memoria del publico objetivo para que la idea en esencia se volviera mas fuerte. Como ejemplo
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podemos citar “quiero la Paz pero no asi”, “pais castrochavista”, “Gobernantes guerrilleros”
entre otras. De esta manera la campana del NO implanto en el imaginario colectivo, con la ayuda
de elementos lingiiisticos y estructuras miticas, sentimientos como el miedo, el odio y el rencor
jugando asi con la ignorancia de quienes no leyeron los acuerdos y se quedaron con solo lo que
veian y posteaban sus amigos, seguidores, lideres de opinion, familiares o artistas preferidos,
dando por sentado de que eso era cien por ciento real.

Del recorrido gréafico que se realizd, las imagenes mas vistas fueron las siguientes:

#X QNQ&ETRAGOE STESAP

A
/. FUERZA PUBLICA Figura 26. Ilustracion. #YoNoMeTragoEsteSapo.
Y TERRORISMO (2016). Obtenida de Facebook.
IGUALADOS | \ https://www.facebook.com/AlvaroUribeV el/photos
. JUDIGIALMENTE // /pcb.10154575030274558/10154575028034558/2typ
e=3&theater




Figura 25. Tlustracién. #YoNoMeTragoEsteSapo.
iy A N (2016). Obtenida de:
," TIMOCHENKO, —— https://www.facebook.com/24horasinformando/ph
CANDIDATO 0t0s/a.421572867913394.93084.127339904003360/1
\ PRESIDENCIAL /4 158752287528778/?type=3 &theater.




#X oNOMETRAGOESTES P,
= Figura 27. Ilustracién. #YoNoMeTragoEsteSapo.

" NO CARGEL (2016). Obtenida de Facebook. Publicacién
| PARA DELITOS realizada por Alvaro Uribe Vélez
ATROGES / https://www.facebook.com/AlvaroUribeV el/photos
/ /peb.10154575030274558/10154575029959558/?typ
e=3&theater




Figura 28. Ilustracion. #YoNoMeTragoEsteSapo.
(2016). Obtenida de Facebook. Publicacién
realizada por Alvaro Uribe Vélez
https://www.facebook.com/AlvaroUribeVel/photos
/peb.10154575030274558/10154575027854558/?typ
e=3&theater

Iustraciones tomadas de la cuenta de Facebook de Alvaro Uribe Vélez, publicadas el 29 de
agosto de 2016 con el hashtag #YoNoMeTragoEsteSapo.

Con estas frases cortas, concisas y con una ilustracion burlesca los detractores del NO
llamaron la atencion de las personas que casi a diario posteaban estas imagenes, donde el
principal problema fue que su contenido no era del todo cierto.

El ganador no solo fue la campaia del NO sino también, la desconfianza, el rencor, el odio y
sobre todo la indiferencia e ignorancia de los colombianos.

Como profesionales de Publicidad y Mercadeo admiramos y reconocemos las buenas
campaias, que cabe resaltar esta fue una de ellas, pero aqui debi6 primar la ética profesional y el
respeto por los demas.

12. RECOMENDACIONES

Después revisar toda la informacion recabada, la manera en que fue comunicada y el anélisis
de diversas piezas con el método de Barthes, podemos plantear las siguientes recomendaciones.

A los futuros estudiantes y colegas que estén interesados en realizar algiin plan de comunicacion



para su empresa o una campafa les recomendamos mucho revisar la forma en que se comunicara
la informacion al publico objetivo para proyectar de la mejor manera lo que se desea en el
mensaje y de esta manera obtener las acciones esperadas por parte de la audiencia. Hemos visto
que usando de una manera correcta estas estrategias de comunicacion podemos lograr resultados
muy prometedores, pero mas alla de lo que deseemos obtener de nuestro publico objetivo debe

primar la integridad y la ética del profesional.

Otra recomendacion seria revisar las campafias que se han realizado para diferentes entidades
o marcas y que ademas han sido efectivas cumpliendo los objetivos que estaban buscando, esto
se hace con el fin de verificar cuales han sido los métodos y herramientas utilizados. Esto nos
dara bases solidas para poder fundamentar nuestra estrategia de comunicacion, cabe resaltar que
esto no es una camisa de fuerza que obliga al profesional a usar los mismos métodos, ya que
cada estrategia debe basarse en la necesidad y/u objetivos propuestos.
Por otro lado nos hemos cerciorado que teniendo un conocimiento claro de las figuras retoricas y
de las miticas podemos montar una linea grafica atractiva y diferente. Esto es algo clave para la

creacion de piezas publicitarias que atraerdn y perseguiran a nuestro publico objetivo.

Para finalizar, una de las herramientas mas importantes que debemos tener para montar y
poner en marcha nuestra campafa es el pleno conocimiento de nuestro publico objetivo, ya que a
partir de esto la estrategia de comunicacidon que se propondra estd enfocada y personalizada para
cada segmento elegido y se vio reflejado con el éxito de la campana por el No al plebiscito, en la

entrevista de La Republica a Juan Carlos Vélez, gerente de la campaiia por el No.
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