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Resumen 

Colombia es un país que ha vivido un conflicto armado interno sin una solución 

definitiva durante más de 50 años. Debido a dicha problemática, las estrategias de 

campaña política hacia la presidencia del País han estado centradas en eliminar el 

conflicto y la búsqueda de la paz. Las propuestas realizadas durante este periodo de 

tiempo se han caracterizado por la combinación del uso de la fuerza legítima del Estado 

en cabeza por las Fuerzas Militares y por otro lado la búsqueda de negociaciones con 

diferentes grupos armados ilegales. 

 Para el año 2014 las elecciones a la presidencia de Colombia se caracterizaron por 

el enfrentamiento de dos propuestas que buscaban ponerle fin al conflicto armado. El 

candidato del partido “Centro Democrático”, Oscar Iván Zuluaga, hacia énfasis en volver 

a la seguridad democrática del gobierno de Álvaro Uribe, de tal manera que se logrará 

un Estado austero y en paz. El Presidente candidato, Juan Manuel Santos, del partido 

de “La Unidad Nacional”, proponía continuar con su trabajo para culminar el proceso de 

paz que desarrollaba su gobierno, además del mejoramiento de las condiciones 

económicas y sociales del país.  

Basados en los acontecimientos históricos y la actualidad colombiana, esta 

investigación pretende identificar las estrategias que se usaron para las elecciones del 

año 2014 enfocando el contexto socio-político. Por medio de teorías de la ciencia política 

y su rama, el marketing político, se pretende lograr el sustento teórico y práctico del 

comportamiento de los individuos y entender las estrategias usadas las campañas, 

principalmente la de Juan Manuel Santos. 
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Abstract 

Colombia is a country that has experienced an internal armed conflict without a 

definitive solution for more than 50 years. Because of this problem, strategies political 

campaign for the presidency of the country have focused on eliminating the conflict and 

seeking peace. The proposals made during this period have been characterized by the 

combination of the use of legitimate force of the State in head by the Armed Forces and 

on the other hand the pursuit of negotiations with illegal armed groups. 

During the presidential election 2014 the main topic were characterized for two ideas 

which were towards the end of the armed conflict, the candidate from the “Centro 

Democrático” party, Oscar Ivan Zuluaga, who's main focus was to go back to “seguridad 

democrática” used during Alvaro Uribe’s government, by this glide path for a wealthy state 

and, in peace. On the other hand the president candidate Juan Manuel Santos from the 

party “La unidad nacional” who's proposal was to keep on with his work to complete the 

process of peace, which has been developing during his period, and the constant 

improvement regarding the social and economic situation on the country.  

Based on the historical facts and the current situation on the country, this instigation is 

looking forward to identify the strategies used during the 2014’s elections, been the main 

focus the social-politic context. By using different theories from the political science and 

its branch political marketing, we will achieve the get the pure background and individual 

behavior so we can identify the different strategies used, mainly Juan Manuel Santos's. 
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Introducción  

               “El precio de desentenderse de la política es el ser 

gobernado por los peores hombres”.  

Platón 

 

Esta monografía busca identificar las principales estrategias de la campaña de Juan 

Manuel Santos para ejercer como presidente de Colombia en el periodo de 2014 a 2018. 

Por medio de la ciencia política y el marketing político se realizará un análisis que permite 

interpretar las dinámicas de las elecciones del año 2014 en Colombia y la actividad 

democrática. 

El marketing político es indispensable para el desarrollo de las campañas 

presidenciales porque crea nuevas formas para transmitir mensajes e ideas, además 

ofrece la oportunidad para que se presente la identificación de las masas con un 

candidato, creando una realidad deseada mediante sus estrategias, y acercándose así 

a la obtención  del voto como objetivo principal (Ambrocio, 2014). 

La importancia del marketing político en Colombia, radica en lograr que la sociedad 

se relacione de una forma permanente con la vida pública y política. De tal manera que 

los ciudadanos participen en las decisiones políticas del país, por medio de la democracia 

haciendo valer su derecho al voto, evitando el abstencionismo (Jiménez, 2009). 

Colombia es un país enmarcado por distintos problemas a nivel social, económico y 

político. Durante el 2014 la agenda pública del país ya estaba direccionada hacia 

políticas de paz como la principal necesidad que representaba la sociedad. El marketing 

político utiliza como una de sus herramientas, la participación ciudadana a través de 

diferentes actores como lo pueden ser representantes o lideres focalizados en distintos 

sectores del país, que enuncian las principales demandas, inconformidades o 

necesidades sociales las cuales se desarrollan en un espacio temporal determinado, 

para diagnosticar distintas acciones que lograrían un impacto esperado en electorado 

(Sánchez, 2001). 



De esta forma es imperioso analizar las estrategias que utilizo la campaña de Juan 

Manuel Santos para las elecciones presidenciales del 2014 que le permite hacerse a la 

presidencia, teniendo en cuenta que el candidato fue elegido presidente en el cuatrienio 

anterior con una propuesta política distinta.  

Las estrategias implementadas por la campaña presidencial de Juan Manuel Santos 

estuvieron enfocadas en un contexto político y social. El enfoque que  presentó el 

candidato estuvo basado en la paz, fortalecida con políticas de igualdad y educación, 

planteando como estrategia principal, los constantes discursos y las piezas publicitarias 

relacionadas con dichos contextos, lo cual respondió a la necesidad que el País 

reclamaba en el año 2014 (Campaña Santos, 2014). 

El Objetivo general de esta monografía es, Identificar las estrategias utilizadas por 

Juan Manuel Santos en su campaña presidencial del año 2014, que le permitieron 

obtener el triunfo en las elecciones de ese año. 

 Analizando las principales dificultades en las que se encuentra el marketing político 

la presente investigación buscara como objetivos específicos reconocer las estrategias 

de marketing político empleadas por Juan Manuel Santos desde un contexto político y 

social, así mismo, examinar las principales características publicitarias como estrategia 

de su campaña presidencial y estudiar la posición política del candidato como factor 

influyente para ganar la campaña presidencial en el 2014, en donde la marketing político 

ayudará como corriente teórica para el análisis de la percepción social y la vida pública 

frente a dichos contextos políticos ya que por medio de estas observaciones se 

desarrollan  formas de comunicación y restructuración ejercida desde el gobierno para 

organizar una sociedad (Monero,2009). 

Para el periodo electoral del año 2014 el contexto político colombiano se enfocaba en 

el proceso de paz el cual estaba en cada ámbito de la agenda política del país. Tanto 

gobernantes como candidatos que iban a ocupar cargos de representación pública no 

podían ignorar el proceso de paz que empezaba. La clara estrategia de la campaña 

política de Juan Manuel Santos hacia su reelección era ser el principal promotor de los 



nuevos aires de paz para el futuro de Colombia junto con el discurso de la continuación 

y afirmación del definitivo fin al conflicto armado. 

Teniendo en cuenta la evidente polarización política del país y la frecuencia con la que 

los medios de comunicación la resaltaban permitió que la opinión pública fuera 

trascendental al momento de las elecciones, las propuestas, diferencias, ideologías y 

posiciones frente a la paz fueran vistas como un espectáculo mediático tres semanas 

antes de la primer vuelta (Hoyos, 2014). Las elecciones del año 2014 las protagonizaron 

el presidente Santos y el expresidente Uribe, representado en las elecciones por Oscar 

Iván Zuluaga, ellos fueron los que hicieron que la polarización fuera tan marcada y 

dividida. 

El partido “centro democrático” (CD) encabezado por el expresidente Álvaro Uribe, era 

la corriente opositora política y principal competidor en las urnas del presidente Santos. 

El CD, En cabeza del candidato Oscar Iván Zuluaga, realizo una serie de movimientos 

estratégicos para las decisiones y acciones de las campañas presidenciales del país.  

Las principales encuestas de opinión pública del país posicionaban a Juan Manuel 

Santos y Oscar Iván Zuluaga, como los principales candidatos próximos a ganar la 

presidencia de la república. La encuesta Ipsos informo que el 47% de los encuestados 

no votaría en ningún caso por Juan Manuel Santos y el 42% no lo haría por Oscar Iván 

Zuluaga, la encuesta Gallup elaborada entre el 31 de mayo y el 3 de junio revelo un 

empate técnico en donde especificaba que Zuluaga obtendría el 48.5% de los votos y 

Santos el 47.7% del sufragio.  Así mismo La encuesta realizada por cifras y conceptos 

respecto la segunda vuelta revelaban que Juan Manuel santos tendría el 38% de 

favorabilidad en los votos frente a Oscar Iván Zuluaga con un 37% (Revista Semana, 

2014).   

Los resultados Electorales demostraron como estas dos corrientes políticas 

representaban la opinión pública del país, el 25 de mayo del 2014 la última actualización 

de la Registraduría Nacional, informaba que la contienda electoral dejo en primer lugar 

a Oscar Iván Zuluaga con un 29.25% y a Juan Manuel Santos en segundo lugar con un 

25.68% de los votos contados, lo que atribuyo a distintos cambios en las estrategias de 

campaña de Juan Manuel Santos que se reflejaban desde renovaciones en su equipo y 



nuevos enfoques políticos como alianzas partidistas y reforzamiento de discursos en las 

piezas publicitarias (Registraduria Nacional del Estado Civil, 2014). 

Los distintos sondeos por las principales generadoras de encuestas a nivel Nacional, 

demostraban lo que se denomina un “empate técnico”, en donde los candidatos se llevan 

muy pocos puntos de diferencia en los resultados de favorabilidad o des favorabilidad 

frente a la futura decisión de la sociedad votante. 

La bipolarización de la sociedad frente al sufragio se debía a los panoramas políticos 

y la opinión publica del momento, es decir, la paz. Para los candidatos fue fácil utilizar 

ese discurso para sus respectivas campañas políticas generando división en los votantes 

según el discurso de preferencia.  

Por un lado, el presidente Santos con el constante discurso de paz y continuación de 

los diálogos para el cese al conflicto armado del gobierno, además, el grupo guerrillero 

de las FARC, siendo un actor importante del proceso de paz, motivaba constantemente 

la continuación del proceso de tal manera que su influencia era para lograr más votos 

hacia Santos. Mientras que la campaña de Zuluaga realizaba continuos ataques a dichas 

propuestas de paz, con argumentos como que el proceso de paz no lograría objetivos 

óptimos para Colombia, la inconstitucionalidad que podría generar y que se darían 

bastantes prebendas a la guerrilla que deslegitiman a la sociedad colombiana (Serrano, 

2014). 

Las piezas publicitarias del presidente Santos contenían bastante simbología de la 

paz y renovación nacional, de tal manera que se representaban las propuestas que cada 

vez más se centraban en la discusión política del país como en el principal tema de 

debate de las distintas campañas presidenciales. De una u otra forma esta simbología y 

mensajes del cambio positivo para el país, enfocados en el apoyo a la paz, donde era 

prácticamente indispensable la continuación del gobierno Santos, se evidencio como la 

estrategia que ocupo mayor parte del marketing político de su campaña (Campaña 

Santos, 2014).  

Desde el Marketing Político las ideas y las propuestas de un candidato pueden ser 

difundidas con una necesidad general de la sociedad, mostrando las acciones 



pertinentes que se pueden tener en cuenta al momento de encontrar una o varias 

soluciones, de tal manera que se logre la atención del elector (Ambrocio, 2014).  

Colombia asumió una verdadera contienda electoral debatida entre dos principales 

candidatos, los cuales lidiaron con distintas formas de estrategias en pro de aumentar y 

desfavorecer la imagen de cada uno, las cuales transcurrieron desde reforzar las ideas 

reflejadas en las propuestas de campaña por cada candidato hasta lo que se denomina 

para la opinión publica la “guerra sucia” lo cual se evidenciaba en distintas acusaciones 

que trascendían la legalidad (Serrano, 2014). 

La principal necesidad identificada de Colombia para el año 2014 era lograr el fin del 

conflicto armado por medio del proceso de paz que se desarrollaba. La campaña política 

del presidente Santos utilizo esta necesidad como emblema principal. Además, su 

posicionamiento público como presidente de la republica le permite comunicar desde el 

gobierno la importancia para Colombia de continuar con el proceso de paz y así lograrla 

y la focalización de sus piezas publicitarias visuales y auditivas la principal necesidad del 

país. Estas estrategias permiten ganarse la confianza, el voto o la opinión positiva de la 

ciudadanía y competir junto con una corriente opositora que logro la bipolarización de la 

población electoral.  

 

 

 

 

 

 

 

 



¿Cómo las estrategias de marketing político de la campaña Juan Manuel Santos 

permitieron su victoria en el año 2014? 

 

Las campañas políticas en Colombia se han caracterizado por alta desorganización y 

por el poco conocimiento a las principales necesidades del electorado, además de la alta 

práctica del clientelismo (Ochoa, 2010). 

El marketing político ha derivado del marketing comercial y posee identidad propia, es 

difícil entender que los dos conceptos tengan la misma definición al momento de diseñar 

y aplicar estrategias en las campañas políticas. Al confundir los dos conceptos, las 

metodologías implementadas en el marketing político no tienen en cuenta que el 

ciudadano en la mayoría de los casos, no espera algún valor tangible ni potencial del 

candidato, mientras que las metodologías implementadas en el marketing comercial son 

un producto que ofrece un beneficio a corto plazo por medio de adquisición, después de 

un proceso de mercadeo (Ambrocio, 2014). 

De tal manera que la errónea asimilación conceptual al considerar el mercadeo 

electoral igual que el marketing político para alcanzar los objetivos, da cabida a nuevas 

dificultades puesto que algunas campañas políticas basan sus estrategias solo en 

acciones tendientes a conseguir votos, función específica del mercadeo electoral. Al 

enfocar la campaña únicamente en el mercadeo electoral, los candidatos descuidan otras 

herramientas fundamentales del marketing político tales como el discurso, diseño, 

publicidad, propuesta de transformación social y sus programas de gobierno, lo cual 

impide el alcance de los objetivos establecidos en la campaña política. Por tal motivo, es 

importante tener clara la diferencia conceptual entre los dos términos: Marketing Político 

y Marketing Electoral (Ambrocio, 2014). 

Es posible que estas mismas fallas teóricas y conceptuales impidan sortear otras 

dificultades como el desinterés electoral, la falta de opinión ciudadana, la carencia 

ideológica y la apatía hacia los políticos, principales retos que las estrategias del 

marketing político deben considerar y superar en Colombia.  

Juan Manuel Santos en su campaña política para ser reelecto como presidente y 

continuar su gobierno por cuatro años más (2014 a 2018), utilizó estrategias de marketing 



político que estuvieron basadas en un discurso de paz con relación al proceso que su 

gobierno venía desarrollando.  

El candidato Santos al ser el presidente, tuvo una posición privilegiada en las 

elecciones del 2014, puesto que logro ubicar al grupo guerrillero de Las FARC1 como la 

principal prioridad y necesidad del estado colombiano. Parte del discurso de paz indicaba 

que la negociación con este grupo seria el camino para la pronta solución a la situación 

política y social del país, en especial la problemática del conflicto interno armado 

generado por distintos grupos armados. 

Por medio de técnicas publicitarias y de marketing político el discurso que la campaña 

Santos logro comunicar que al reelegirlo como presidente se podría lograr un país en 

paz. Dicha acción fue aprovechada por su campaña política, ubicando el proceso de paz 

como la insignia para llegar a la presidencia. 

El proceso investigativo de la presente monografía requirió metodológico que permita 

guiar la investigación dentro de un sentido específico. Como lo indica Eisner, las 

definiciones colectivas e individuales son hechos realizados por el hombre con carácter 

idealista, es decir, el fenómeno social puede ser investigado de manera descriptiva 

(Folgueiras, 2009). 

La presente investigación intenta relacionar y analizar por medio de la ciencia política 

y el marketing político, los métodos y estrategias usadas por la campaña de reelección 

de Juan Manuel Santos en el año 2014. Por esta razón, se utilizará un estudio descriptivo 

el cual desarrolla de modo sistemático las características de una situación específica, 

por medio de la recolección de datos enfocada en la hipótesis planteada se mostraran 

los resultados de la investigación mediante la identificación de la información sustraída y 

analizada. 

Empleando datos estadísticos que permiten identificar los focos de atención de la 

campaña, y cifras de votación que nos ayuden a comprender el fenómeno de votación 

de aquel año. Adicionalmente, se pretende analizar los datos con el fin de usarlos como 

complemento para investigaciones previas, basadas en el contexto nacional de la época. 

                                                           
1 Fuerzas Armadas Revolucionarias de Colombia-Ejército del Pueblo. 



Se tendrá en cuenta, las variables políticas como sociales que pudieron influenciar en la 

votación final, así como la posterior elección de Juan Manuel Santos como presidente. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



Marco referencial 

El marketing político nació a mediados del siglo XX en Estados Unidos. Sus comienzos 

se remontan a 1952, cuando el general Dwight Eisenhower fue el primer candidato 

presidencial que solicitó los servicios de una agencia de publicidad, para adelantar su 

campaña televisiva. En consecuencia, fue en este país, en donde gracias a los medios 

de comunicación, se comenzó a desarrollar en forma progresiva y constante, el 

Marketing Político. Poco después, en los años 70, los candidatos presidenciales de 

América latina también comenzaron a utilizar las estrategias publicitarias implementadas 

en Estados Unidos, y en Colombia fueron pioneros Ernesto Samper y  Andrés Pastrana 

(Beltrán, 2011). 

Un estudio realizado en el 2003 por Julio Juárez para la universidad de Shelffied, el 

cual, avanzo en las principales líneas de investigación del marketing político desde el 

nacimiento de su concepto, resalto como la concepción del marketing político ha tenido 

distintas críticas y confusiones a partir de distintos supuestos vacíos o limitaciones 

teóricas, académicas y metodológicas. De aquí la construcción de su práctica a través 

del tiempo, producto del proceso de la mercadotecnia y la política. Era entonces como la 

instalación concurrente de la mercadotecnia en el desarrollo electoral para ganar 

elecciones se consideraban la modernización de la política, fortaleciendo el término del 

marketing político en el decenio de 1980 (Juárez, 2003). 

Se han reportado diferentes artículos que detallan las estrategias de Marketing Político 

que han sido implementadas por los distintos candidatos presidenciales en Colombia. 

Uno de ellos es un reporte realizado durante la campaña presidencial de Álvaro Uribe 

Vélez, en el cual se concluye que el éxito electoral y su alta favorabilidad, son atribuidas 

a las estrategias comunicativas, publicitarias y políticas utilizadas por el mandatario, 

basadas en el correcto manejo de los sistemas de comunicación con sus electores, una 

imagen favorable y la exaltación de su ejercicio de gobierno (Daza, 2010). 

Una investigación adelantada en el año 2010 por María Paula Ochoa, para analizar la 

estrategia de la campaña presidencial de Juan Manuel Santos para esa época, describió 

las tácticas principales basadas en el posicionamiento político en un momento, cuando 

la opinión pública era favorable al candidato, más la  focalización de las necesidades 



primarias de los electores para desarrollar luego, las principales propuestas como 

candidato presidencial (Lozano, 2015). 

Teniendo en cuenta que esta investigación tiene un enfoque basado en el marketing 

político, ciencia política y psicología política, es necesario abordar ciertos conceptos que 

son esenciales que se usan en los comicios electorales. Por esta razón, los siguientes 

conceptos se consideran importantes. 

AGRUPACIÓN DE PARTIDOS: Son partidos políticos que no tienen una base clara o 

especifica en términos de las características económicas y sociales de las personas que 

votaron por ellos. (Robertson, 2004) 

ASOCIACIÓN: Es un grupo de personas que se reúnen persiguiendo un objetivo común. 

(Robertson, 2004) 

CANDIDATO: En la vida política, es aquella persona que aspira a desempeñar una 

función pública o se postula para una elección. La palabra viene de los viejos tiempos de 

la antigua república romana, cuando los aspirantes a ser elegidos para determinadas 

magistraturas se vestían con la toga cándida, es decir, con la toga blanca, símbolo de 

honestidad e inocencia, para emprender la campaña electoral (Borja, 1997). 

Para Marketing Político hay un “Producto” llamado “Candidato”, el cual se posiciona en 

un corto espacio de tiempo, es decir, la duración de la campaña electoral. Como se ha 

indicado, la misión del candidato es atraer el mayor número de votantes (electorado) 

quienes serían los compradores del producto llamado candidato (Rincon, 2015). 

En los comicios electoras, el candidato, es el principal actor en esta actividad, puesto 

que, es el que desarrolla el ejercicio democrático con sus distintos contrincantes, es 

decir, otros candidatos.  

 

CARISMA: Max Weber lo describió como la cualidad personal de atracción y poder 

psicológico capaz de inspirar profunda lealtad en un gran número de personas.  Los 

líderes carismáticos tienen influencia sobre sus seguidores por razones enteramente 



personales más que por las políticas que exponen, o porque son de cierta forma un 

mandatario legitimo en virtud su herencia tradicional. (Robertson, 2004) 

CAMPAÑA POLÍTICA: La Real Academia de la Lengua española (RAE) define a una 

campaña política como: “conjunto de actos o esfuerzos de índole diversa que se aplican 

a conseguir un fin determinado en un período” (RAE, 2001). En este caso, el candidato 

y su equipo creen estrategias para obtener el fin determinado que es conseguir un cargo 

electoral por medio de la influencia que se desarrolle en los votantes. Esta influencia se 

realiza con la muestra de propuestas que cumplan las necesidades que se tienen que 

solucionar, según el cargo al que se aspire llegar (Gómez, 2015). 

COMUNICACIÓN: La palabra viene del latín communicatio que significa promover una 

comunidad, o sea crear algo en común. La información, en efecto, produce una 

comunidad de conocimientos y de opiniones (Borja, 1997). Además, es un medio de 

conexión para intercambiar o transmitir mensajes, es decir, cuando se cumple con la 

finalidad de, recibir o intercambiar ideas, información o algún significado (Thompson, 

2008). 

Dentro del marketing político la estrategia de comunicación hacia el elector, establece el 

ritmo con el cual deben reaccionar y poder lograr la correcta comunicación de la imagen 

del candidato, el correspondiente partido político y las ideas o propuestas por las cuales 

se debe elegir.  

El candidato y sus asesores deben realizar estrategias de comunicación para lograr 

convencer a sus electores. Estas estrategias se realizan pensando en las características 

del candidato, a qué tipo de elector desea convencer, el puesto que quiere alcanzar y el 

contexto socio-político que debe abarcar. 

 

CULTURA CÍVICA: Estado en el que se fomenta el sentido de confianza en la autoridad 

política para facilitar la actividad política por parte de los ciudadanos corrientes. 

(Robertson, 2004) 



CULTURA POLÍTICA: Es la totalidad de ideas y actitudes hacia la autoridad, disciplina, 

responsabilidades políticas y derechos, y patrones asociados de transmisión cultural 

tales como el sistema educativo e incluso la vida familiar. (Robertson, 2004) 

ENCUESTA DE OPINIÓN: Son mediciones de actitud pública, o de cualquier clase de 

asunto, llevadas a cabo por organizaciones encargadas de la investigación de mercado. 

En los medios de comunicación masivos, una encuesta de opinión típica es una medición 

de la intención de voto del electorado, de cómo los votantes califican a políticos y 

partidos, y de qué preferencias el electorado tiene entre varias alternativas  

ELECCIÓN: Bajo la hipótesis, de que en una sociedad políticamente organizada alguien 

debe mandar, se suscita de inmediato la cuestión de quién debe hacerlo 

legítimamente.  En las sociedades democráticas, tal derecho emana de la voluntad 

mayoritaria de sus miembros. Como consecuencia de esta inquietud, surge la necesidad 

de crear un método adecuado para identificar y recoger esa voluntad que se manifiesta 

respecto de quién debe desempeñar las funciones de mando social (RAE, 2001). 

Por medio de una correcta comunicación de las ideas de la campaña política, se debe 

crear en el votante la intensión de apoyar la campaña o idea que se quiera plasmar en 

este. La intensión se puede definir como designa la inclinación de la voluntad hacia un 

determinado propósito, bueno o malo, que puede concretarse o no en la práctica, tal 

como se lo concibió (INE, 2017). 

En el sistema democrático se conoce a las elecciones como el método legítimo y con 

gran participación que tienen los estados para elegir a un funcionario público. En con 

Colombia el órgano encargado de regular las elecciones es El Consejo Nacional Electoral 

(Banco de la Republica, 2017). 

Políticas. (Robertson, 2004) 

 

ELECCIÓN: Es un método de escogencia entre candidatos para algún puesto u oficina, 

y se han convertido en el único método respetable para seleccionar líderes políticos y 

gobernantes alrededor del mundo. (Robertson, 2004) 



ELECCIÓN PRESIDENCIAL. Proceso característico de una democracia representativa 

en el cual donde los electores escogen a un candidato entre una pluralidad de estos y 

posteriormente uno ocupara el cargo de presidente (RAE, 2001). Para los estados 

democráticos es la principal elección de la rama ejecutiva, puesto que se escoge al 

primer representante de un estado por el tiempo que estipula la ley, según el estado 

(Banco de la Republica, 2017). 

Para el año 2014 el presidente santos fue reelecto por medio de un marketing político 

que logro plasmar en el votante la intensión de continuar con los ideales de paz que su 

gobierno iba adelantando. 

FRAUDE ELECTORAL: Es cualquier interferencia, deshonesta, fraudulenta o ilícita con 

el procedimiento de votación, con la intención de falsificar o alterar el resultado o 

asegurara la victoria por adelantado. (Robertson, 2004) 

GRUPOS DE PRESIÓN: Son organizaciones voluntarias formadas para defender un 

grupo de interés particular en una sociedad o para promover una causa o posición 

política. (Robertson, 2004) 

IDEOLOGÍA: Es la percepción general que uno tiene de en qué consiste el mundo, 

especialmente el mundo social, y como funciona. (Robertson, 2004) 

INTERÉS PÚBLICO: Es un término relacionado con el bien común y la voluntad general, 

que es usado para distinguir entre el egoísmo o interés personal, o importancia individual 

o de grupos, de los mejores intereses de la sociedad como un todo. (Robertson, 2004) 

INTENCIÓN: La palabra intención, proviene del vocablo latino “intentio” y designa la 

inclinación de la voluntad hacia un determinado propósito, bueno o malo, que puede o 

no concretarse en la práctica tal como se lo concibió. (Enciclopedia universal de la 

política, 1997) 

INTENSIÓN. Es la forma en la que se da a conocer el producto que se va mostrar a un 

público en específico, por ejemplo, la intensión del candidato es dar a conocer las 

propuestas con las que quiere lograr y cargo político al que aspira. Para obtenerlo, debe 



conocer el electorado al que quiere convencer, el cual debe ser específico (Bobbio, 

1991). 

También es la comunicación que se realiza de los objetivos que orientan al sistema de 

acciones hasta que se logran cumplir. Puede que no se cumplan a cabalidad, puesto 

que, estos objetivos son cambiantes según la estrategia utilizada y los movimientos en 

la campaña, sin embargo la intensión en todo momento debe ser clara y correctamente 

comunicada (Arnoletto, 2007).   

LEGITIMIDAD: Es la capacidad del Estado o del gobierno de poder ser obedecido o 

tener reconocimiento por la mayoría de los ciudadanos. (Robertson, 2004) 

LEGITIMIDAD: En una primera aproximación se puede definir la legitimidad como el 

atributo del estado que consiste en la existencia en una parte relevante de la población 

de un grado de consenso tal que asegure la obediencia sin que sea necesario, salvo en 

casos marginales, recurrir a la fuerza. Por lo tanto, todo poder tratar de ganarse el 

consenso para que se le reconozca como legítimo, transformando la obediencia en 

adhesión. La creencia en la legitimidad es, pues, el elemento integrante de las relaciones 

de poder que se desarrollan en el ámbito estatal. 

(Bobbio, 1991) 

LIDERAZGO: Es la habilidad de un grupo de personas de persuadir a otros a actuar, 

inspirándolos y haciéndoles creer que un procedimiento propuesto es el correcto. 

(Robertson, 2004) 

LOBBY: Significa “aplicar presión”, presentar argumentos otros incentivos para tratar o 

hacer que un político que toma decisiones, favorezca la posición propia. (Robertson, 

2004) 

MEDIO MASIVO DE COMUNICACIÓN: Es una herramienta que permite mantener a los 

votantes y no votantes informados de lo que pasa en el ámbito nacional o internacional. 

Se trata de canales que entregan información, noticias e imágenes sobre cómo es el 

mundo en donde vivimos. Los medios son un poderoso instrumento de socialización, 



porque forman los sentimientos y las creencias, entrenan los sentidos y ayudan a formar 

la imaginación social (Ambrocio, 2014). 

La televisión, la radio, la prensa, el internet son considerados como los medios masivos 

de comunicación. En la política pueden estar en una posición neutral ante la actividad 

electoral pero también pueden estar a favor de uno o varios candidatos de su preferencia 

(Bobbio, 1991). 

Los medios de comunicación generan gran influencia en el electorado, en cualquier 

momento pueden generar un cambio de opinión en el votante. Las estrategias de 

marketing político deben estar preparadas para reaccionar ante cualquier acción que los 

medios realicen. 

MILITANTE: Es alguien que está fuertemente comprometido y muy activo en apoyar 

alguna determinada causa. (Robertson, 2004) 

OBLIGACIÓN POLÍTICA: Es la teoría de por qué y cuándo una persona está 

moralmente obligada a obedecer a un gobierno. (Robertson, 2004) 

OPINIÓN. La opinión es, desde el punto de vista filosófico, una percepción o una creencia 

que no entraña garantía alguna de validez. En este sentido, se contrapone a la afirmación 

científica. La opinión para Platón (427-347 a. C.), es un estado intermedio entre el 

conocimiento y la ignorancia acerca de algo. Es una conjetura, una creencia (Florian, 

2002). 

También es un fenómeno psico-social, es decir, la interacción entre individuos y grupos. 

Para el marketing político es fundamental para lograr una estrategia que atraiga al 

electorado según las necesidades que se comunican (Arnoletto, 2007).  

En la actualidad la opinión pública es de carácter importante para cualquier campaña 

política y necesita un estudio constante para saber cuál es la imagen que tiene el 

candidato ante los votantes.  



OPOSICIÓN: Es un grupo político, partido o asociación independiente de individuos que 

desean cambiar el gobierno y sus políticas. (Robertson, 2004) 

PARTICIPACIÓN POLÍTICA: Es el procedimiento mediante el cual los ciudadanos se 

dotan a sí mismos de aquellos derechos democráticos de actividad política para el cual 

están constitucionalmente garantizados. (Robertson, 2004) 

PARTIDOS POLITICOS: 

Todas aquellas organizaciones de la sociedad civil que surgen en el momento en el que 

se reconoce, teórica o prácticamente, al pueblo el derecho de participar en la gestión de 

poder político y que con este fin organizan y actúan. 

(Bobbio, 1991) 

PARTIDO: Es un grupo organizado de personas que comparten preferencias políticas y 

usualmente una posición política general. (Robertson, 2004) 

PODER: Es la habilidad de A para hacer que B haga algo que B no elegiría hacer. 

(Robertson, 2004) 

POLÍTICA.: Es la ciencia de la síntesis puesto que en ella confluyen, conocimientos de 

todas las ciencias del hombre y de la sociedad y es también, la ciencia de la conciliación 

de intereses contrarios para dar unidad, en medio de la diversidad, al cuerpo social.  

Cada persona desea tener su propia forma de vida pero como la vida en comunidad le 

es ineludible, puesto que el individuo aislado es una abstracción que no se da en la 

realidad, la política debe conciliar estas dos tendencias, es decir, tiene que dar forma a 

una organización social que las armonice (Florian, 2002). 

Dentro del marco de la presente monografía, se decidió emplear, la psicología política, 

como apoyo teórico, porque es la ciencia más acertada para comprender el 

comportamiento de los individuos, en este caso, haciendo énfasis en el electorado, y su 

heterogeneidad permite con mayor facilidad, abarcar un campo más grande que no se 

limita únicamente al rol político, sino que también le da un enfoque social al individuo. 



PROGRAMA: Un programa de partido es una lista de objetivos a alcanzar si se es 

elegido para un cargo. A menudo, este programa será reducido a un documento como 

un manifiesto partidista, o en un discurso básico en el comienzo de una campaña para 

el líder del partido. (Robertson, 2004) 

PSICOLOGIA: Es la ciencia que estudia la conducta humana, como vínculo con sus 

semejantes, y la formación de la personalidad como resultado de esa acción. 

(Enciclopedia universal de la política, 1997) 

PSICOLOGÍA. Ciencia que estudia los procesos mentales y la conducta humana. En el 

marketing al realizar un análisis de conducta en el electorado se pueden identificar 

factores como las necesidades, estilo de vida, preferencias, gustos con los cuales se 

pueden desarrollar las distintas estrategias de la campaña política (Canguilhem, 2001). 

REALINEACIÓN: es un concepto en ciencia política que se refiere al cambio de las 

lealtades de voto básicas por grupos en una elección. (Robertson, 2004) 

RENDICIÓN DE CUENTAS (RESPONSABILIDAD): those who exercise power, whether 

as governments, as elected representatives or as appointed officials, are in a sense 

stewards and must be able to show that they have exercised their powers and discharged 

their duties properly. (Robertson, 2004) 

VOTO: El sufragio, como forma de participación popular en la toma de decisiones 

políticas dentro de la vida del Estado democrático, permite a los ciudadanos intervenir 

en el proceso de aprobación de ciertas normas jurídicas, en la toma de decisiones sobre 

cuestiones de especial importancia para la vida comunitaria, en la elección de 

gobernantes o en la revocación de su mandato. (Enciclopedia universal de la política, 

1997) 

VOTO. El sufragio como forma de participación popular en la toma de decisiones políticas 

dentro de la vida del Estado democrático, permite a los ciudadanos intervenir en el 

proceso de aprobación de ciertas normas jurídicas, en la toma de decisiones sobre 



cuestiones de especial importancia para la vida comunitaria, en la elección de 

gobernantes o en la revocación de su mandato (Bobbio, 1991). 

A su vez, se puede definir como la voluntad o manifestación del electorado con la cual 

expresa su deseo de elección sobre cualquier tipo de tema (Arnoletto, 2007). 

VOTACIÓN: Son los votos lanzados en una elección que son disputados por dos o más 

individuos o partidos. (Robertson, 2004) 

SEGUNDA VOTACIÓN: El Sistema de segunda votación es una modificación del método 

de mayoría simple y requiere que los candidatos aseguren una mayoría general de votos 

(que es 50+1) antes de que puedan ser elegidos. (Robertson, 2004) 

 

Dentro del marco de la presente monografía, se decidió emplear, la psicología política, 

como apoyo teórico, porque es la ciencia más acertada para comprender el 

comportamiento de los individuos, en este caso, haciendo énfasis en el electorado, y su 

heterogeneidad permite con mayor facilidad, abarcar un campo más grande que no se 

limita únicamente al rol político, sino que también le da un enfoque social al individuo. 

Para Maritza Montero de la Universidad Central de Venezuela, la psicología política "es 

un espacio multidisciplinario que se encarga de describir, analizar y explicar los 

fenómenos que atañen a la vida pública en función de las prescripciones sociales 

generadas para organizar esa vida, y de los mecanismos de poder que operan en ella, 

poniendo en manifiesto los recursos comunicativos persuasivos y de fuerza empleados 

en ese espacio” (Montero, 2009). 

Los movimientos sociales no son ajenos a la influencia de los aspectos psicológicos que 

en este caso, hacen referencia a la psicología política y por ende, haciendo énfasis en el 

contexto donde se ven influenciados estos movimientos sociales. Es importante tomarla 

como objeto de análisis para una mayor profundidad en la investigación, y así poder 

explicar los fenómenos y resultados provenientes de ese estudio. 



Como lo indica Julián Bonilla “en concreto la psicología política se basa en la descripción 

de los fenómenos que afectan a las masas o grupos sociales, y los aprehende en 

términos de conductas o comportamientos observables a través de la medición de sus 

percepciones que expliquen su aparición, esto es, el porqué de esos comportamientos y 

fines con la pretensión de modificarlos y/o anticipar tales tendencia subjetivas pensando 

en la estabilidad, reforma o transformación radical de los órdenes político-sustanciales 

existentes” (Bonilla, 2011). 

De igual manera es de resaltar el uso de esta teoría como fundamento para analizar y 

guiar el proceso de la monografía enfocado en el Marketing Político. Como se explicó 

anteriormente, ese movimiento de masas está interconectado con el aspecto político, en 

el cual se puede encontrar el liderazgo político, las ideologías, y las conductas a la hora 

de votar por parte de esas masas, entre otros. Para profundizar un poco en un concepto 

de Marketing Político que permita entrelazar nuestra teoría y darnos una base en relación 

con las estrategias usadas en la campaña de Juan Manuel Santos para la presidencia 

de 2014, John A. Howard conceptualiza el Marketing en un proceso de cinco etapas: 

“identificar las necesidades del consumidor, conceptualizar tales necesidades en función 

de la capacidad de la empresa para producir, comunicar dicha conceptualización a 

quienes tienen la capacidad de toma de decisiones en la empresa, conceptualizar la 

producción obtenida en función de las necesidades previamente identificadas del 

consumidor y comunicar dicha conceptualización al consumidor” (Ries & Trout, 2003). 

Por su parte, Teodoro Luque afirma que “es estudiar de manera analítica: las 

necesidades, preferencias, estructura y comportamiento del electorado por parte de la 

organización política que, al mismo tiempo analizará y considerará los otros factores del 

entorno que ejercen una gran influencia en el sistema político y que son tremendamente 

complejos” (Vallejo, 2008). 

Al tener en cuenta los anteriores conceptos, se puede ver la relevancia de la psicología 

política a la hora de llevar a cabo esta investigación, lo mismo que la necesidad de 

tomarla como base para poder analizar las diferentes estrategias de Marketing Político 

usadas por Juan Manuel Santos para las elecciones presidenciales en Colombia del año 



2014, siendo este el objetivo final de esta investigación y que servirá de manera especial, 

para estudiar y explicar el proceso que se llevó a cabo en aquel año. 

Comienzo del gobierno de Juan Manuel Santos 

 

"¡Cómo será de distinta Colombia sin el conflicto, sin ese obstáculo 

atravesado en el camino de nuestros sueños!" 

Juan Manuel Santos. 

 

El día 20 julio del 2013 el actual presidente de Colombia, Juan Manuel Santos, dijo la 

frase anteriormente mencionada en las instalaciones del congreso, lo cual dio a entender 

su inicio de campaña de reelección. Lo cual es el surgimiento político de Santos como 

candidato presidencial de Colombia, con base en ser quien continúa los lineamientos del 

ex presidente Álvaro Uribe Vélez 

Con el argumento de haber recuperado la seguridad en el estado colombiano y 

después de varios movimientos políticos realizados por el gobierno de Álvaro Uribe, que 

pretendían aspirar a un tercer mandando presidencial para los años 2010 a 2014; esto 

era algo que no estaba permitido por la constitución y la corte constitucional, porque en 

el año 2006 ya habían logrado su reelección por medio de este instrumento 

constitucional. Sin embargo, el 20 de febrero del 2010 la corte dio el fallo que impedía el 

referendo constitucional por distintas irregularidades, principalmente por las dadivas 

recibidas por los congresistas Teodolindo Avendaño y Yidis Medina, lo cual se conoce 

como cohecho (Revista Semana, 2010). 

Este hecho genero gran relevancia a la opción pública del país, porque impedirá al 

expresidente Álvaro Uribe aspirar a su tercer mandato después de una excelente gestión 

de su gobierno, así lo veían los electores y promotores de la reelección uribista. El apoyo 

de los electores se demostró con 5 millones de firmas recolectadas y entregadas a la 



Registraduria Nacional en agosto del 2008, de las cuales fueron aprobadas 3,9 millones 

de firmas (Revista Semana, 2010). 

Al impedirle a Álvaro Uribe aspirar a su tercer mandato, su equipo de gobierno y 

partido político tomo la decisión de lanzar como candidato a Juan Manuel Santos, quien 

sería el que continuara con el programa y las políticas del saliente presidente Uribe. 

Las elecciones presidenciales del año 2010 fueron agitadas por la cantidad de intriga 

que se generó al elector. Antanas Mockus, quien fue el principal competidor de Santos, 

no logro igualar las estrategias de la campaña de Santos, porque la campaña de Mockus 

se enfocó en la población joven (ola verde), que entraría como nuevo actor votante, se 

calculaba que más de 3 millones de jóvenes votarían en esas elecciones, pero esto no 

ocurrió (Revista Semana, 2010).  

Juan Manuel Santos heredo el poder de la campaña política de Uribe y fue el ganador 

de esta contienda electoral con un total de 9.028.943 millones de votos, es decir, un 

32.7% de la población apta para votar. Es aquí donde se detalla que al continuar con un 

mensaje o intensión, en este caso sería la continuación de la seguridad democrática del 

gobierno Uribe, se atrae la intensión de voto por esa idea de bienestar vivida durante ese 

periodo de tiempo. 

El plan de gobierno con el que Santos asume la presidencia de Colombia fue 

“prosperidad para todos” el cual enmarcaba las necesidades y soluciones del país, 

además con este plan busco lograr la continuación de la seguridad democrática de Uribe 

(Campaña Santos, 2014). 

Como presidente electo, Santo realizo un discurso en el cual se denominó como “el 

presidente de la unidad nacional”, para lograr disuadir la división que el país vivía. Dicho 

discurso invito a la nación colombiana a estar unidos para conseguir la prosperidad que 

la seguridad democrática de Uribe desarrollo. También menciono ayuda inmediata a los 

más pobres y ser un aliado importante de la comunidad internacional y regional (Leon, 

2010).  



Colombia contaba con distintas necesidades que requerían pronta solución pero, la 

principal necesidad era encontrar la manera que acabar el conflicto interno armado que 

el gobierno Uribe enfrento con las fuerzas militares del estado. “Prosperidad para todos” 

en el capítulo V titulado “consolidación para la paz” indica que, con más empleo, menos 

pobreza se crea más seguridad de tal manera que esta relación seria el camino indicado 

para lograr la paz y un estado de bienestar (DNP, 2010). Para el año 2012 el gobierno 

Santos cumpliendo con su plan de desarrollo inicio los diálogos de paz con el grupo 

narco-terrorista de las FARC, este hecho seria conocido como el “proceso de paz 

colombiano”. El principal objetivo de estos diálogos era terminar con el conflicto armado.  

Santos no logro cumplir con finalidad la mayoría de los puntos que indicaba su plan 

de desarrollo, pero si logro un avance significativo en la mayoría, por ejemplo, la 

economía tuvo un crecieron del 4.8 % entre 2010 y 2014 (Portafolio, 2014). Pero, para el 

gobierno Santos la principal necesidad a solucionar era finalizar el proceso de paz, el 

cual para el año 2014 estaba en continuación. Por esta razón, el grupo de campaña 

electoral de Santos consiguió su principal mensaje para lograr la reelección, es decir, la 

paz. 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

Análisis de la campaña electoral 2014 de Juan Manuel Santos 

“El perdón es un acto individual que le corresponde 

decidir a cada persona pero, hay que buscarlo, porque 

el perdón libera, no solo al perdonado, sino sobre todo 

al que perdona”. 

Juan Manuel Santos. 

Para los comicios electorales del año 2014 la campaña de reelección de Juan Manuel 

Santos no contaba con su principal promotor, quien era Álvaro Uribe porque no estaba 

de acuerdo con el proceso de paz colombiano, además, con la creación de su partido 

político “Centro Democrático” dio todo su apoyo y maquinaria electoral al candidato 

Oscar Iván Zuluaga. Con esta acción el Centro Democrático no participaría de la unidad 

nacional de santos. 

Distintas personalidades de la política colombiana resaltaban como posibles 

candidatos2 presidenciales pero, con el pasar de los días y la unidad nacional de partidos 

que promovía el gobierno, varios de estos posibles candidatos fueron descartados, entre 

estos, German Vargas Lleras, quien pudo un contrincante competitivo en las urnas por 

su tradición política en el país, sin embargo fue elegido como fórmula política de Santos 

lo cual creo una importante alianza para atraer votantes. 

Al identificar las estrategias del candidato desde un contexto político y social con base 

en el discurso de la paz prima como la principal herramienta y táctica promovida en la 

campaña electoral para la presidencia. 

De la campaña política de Santos del año 2010 se rescataron y aplicaron tres 

principios del marketing político que fueron usados con éxito para esas elecciones, estos 

son: identificar el momento coyuntural que determina la elección a aspirar, determinar el 

                                                           
2 Angelino Garzón (ex vicepresidente), GR. Oscar Naranjo (ex comandante de la policía), 

German Vargas (ministro y presidente del partido Cambio Radical), entre otros. 



estado en el que se encuentra la opinión pública y proyectar al candidato con las 

características necesarias para ganar las elecciones (Ochoa, 2011). 

Junto con los tres principios se debe tener en cuenta el tema de campaña. El equipo 

de Santos escogió como estandarte o emblema de la campaña a la paz, después la 

equidad del estado y por último la educación, lo cual sería la conclusión del proceso de 

paz, es decir, un país sin querrá es un país educado. Así las cosas, el plan de gobierno 

que presento la campaña fue “paz, equidad y educación”. Por consiguiente, la campaña 

de Santos considero que su estrategia, sus propuestas y plan de gobierno debían tener 

relación directa con la paz. Entonces La manera que la campaña comunico esta 

propuesta fue mostrando que la solución a todas las necesidades colombianas era lograr 

el fin de la guerra con las FARC. 

De igual manera las propuestas del candidato Santos tenían que comunicar algo 

aparte del proceso de paz, porque para ciertos sectores de la opinión pública no tenía 

ninguna relevancia, en especial para los seguidores de su principal competidor, Zuluaga, 

quien proponía volver a establecer la seguridad democrática como plan de desarrollo 

nacional y no continuar con los diálogos con las FARC. 

Para lograr posicionar al candidato, frente a su contrincante, de manera óptima ante 

sus votantes o seguidores es importante tener una estrategia capaz de reaccionar, que 

permita comunicar las ideas e intenciones necesarias para convencer al elector. 

Las propuestas de la campaña Santos tenían en común que estaban relacionadas con 

la paz del país y reformas que lograrían una mejora de las condiciones que se vivían, 

para la opinión pública fue algo bien recibido porque se transmitió una intensión de 

cambio en todos los ámbitos. Por ejemplo, para la salud proponía la creación de una 

nueva legislación para el POS3 de tal manera que fuera financieramente sostenible, 

respetado por las EPS4 e incluyente. Mientras que para la educación, afirmaba que al 

                                                           
3 Plan Obligatorio de Salud. 
4 Entidades Prestadoras de Salud. 



dejar de dar recursos al Ministerio de Defensa, estos podrían ser entregados al Ministerio 

de Educación (Beccassino, 2015). 

Los medios de comunicación siempre juegan un papel trascendental en cualquier tipo 

de elección, debido a que son los que hacen llegar la información rápido y crean cierta 

conciencia escéptica en el elector, porque lo hace dudar de su candidato preferido, 

también, puede que lo haga reafirmar su favoritismo hacia cierto candidato. Las 

entrevistas son constantes a los candidatos en épocas electorales y los medios pueden 

utilizar esto para favorecer o dañar la imagen de cualquier candidato (Salazar, 2006). 

Las redes sociales tuvieron un papel importante en estos comicios, para el marketing 

político son conocidas como “política 2.0”. El equipo de reelección de Santos supo 

aprovecharlas de tal forma que los comentarios, mensajes, imágenes, videos, buenos o 

malos para la imagen del candidato fueran vistos para imponer la imagen de este, claro 

está que en el caso que fueran negativos debían tener la solución in mediata para 

contrarrestar las consecuencias. 

El 2014 fue un año importante para Colombia, tanto por los comicios electorales como 

por el regreso de La Selección Colombia de futbol a un mundial de la FIFA. Este hecho 

fue aprovechado por la campaña de Santos, puesto que al ser el presidente de una u 

otra forma generaba patrocinio a La Selección. Se comentaba que al director técnico de 

La Selección, Nestor Pekerman, lo iban a cambiar sin importar su buena gestión, esto 

fue algo que (supuestamente) aprovecho la campaña Santos para decir la siguiente 

frase: “No se cambia al director técnico de la selección antes del mundial, y no se cambia 

al presidente antes de alcanzar la paz” (Venegas, 2014). 

Para Venegas, no es seguro si fue la campaña quien dijo la frase, pero la reacción de 

la campaña hacia esta fue positiva y utilizada de manera objetiva porque indica su 

intensión de paz en el deporto, algo que apasiona al país. 

Para las elecciones del 2014 la Revista Portafolio realizo a los cinco candidatos, cinco 

preguntas puntuales, las cuales eran (Revista Portafolio, 2014): 



1. ¿Cuál es su propuesta en seguridad, tanto rural y urbana como jurídica?  

2. ¿Cómo lograr que el campo tenga una dinámica de crecimiento sostenible?  

3. ¿Cómo reducir los índices de inequidad que afectan a la población colombiana?  

4. ¿Cuánto y cómo debe crecer la economía para garantizar el desarrollo y la competitividad?  

5. ¿Cuáles reformas en materia tributaria implantará su gobierno? 

El presidente Santos respondió de manera concisa y directa sin dejar en ningún 

momento su discurso sobre la paz con relación directa a la equidad y la educación. Las 

respuestas fueron las siguientes (Revista Portafolio, 2014): 

1. “Hay que simplificar las leyes vigentes, el respeto por las decisiones judiciales, y las 

reformas legales para evitar las actuaciones desorbitadas de los entes de control”. 

2. “La agricultura tiene que ser rentable para que haya inversión en el campo. Ello requiere 

inversión en bienes públicos; contar con reglas de juego claras y estables y recuperar las 

instituciones”. 

3. “Con paz, se triplicaría el presupuesto de las universidades públicas, se construirían 300 

mil viviendas gratis en el cuatrienio; se les pagaría la pensión a 1 millón de colombianos”. 

4. “Existe un relativo equilibrio fiscal, la deuda neta del Gobierno central es 34 %, menor al 45 

% de hace una década, y en el recaudo tributario hay espacio para mejorar”. 

5. “Hay que lograr que los sectores exceptuados paguen un mínimo. Sí la reforma se necesita 

se hará. El 4 por mil llegó para quedarse, reemplazar ese recaudo es difícil”. 

Santos desde la campaña del 2010 ha maneja de manera neutral sus respuestas hacia 

la prensa, sin embargo se puede destacar que la comunicación que este candidato 

maneja no es muy influyente para el elector, puesto que, lo caracteriza la falta de 

seguridad en sus respuestas no preparadas, es decir, no es un buen comunicador. Sin 

embargo, tuvo la capacidad de salir con dificultad de distintos problemas. 

Vale rescatar que en el marketing político, el candidato debe responder según lo que 

quiere escuchar el electorado y sus principales votantes, es decir, las respuestas están 



guiadas por el electorado y no por las propuestas establecidas. Además, las propuestas 

de campaña deben ser moldeadas de igual forma para que el elector este como con el 

candidato y esté dispuesto a votar por él (Martinez, 2014). 

Aunque Santos no estuviera bien preparado para dar respuestas improvisadas, cuenta 

con un perfil que lo ubica como un candidato fuerte. Es miembro de una familia de la elite 

colombiana por manejar distintos medios de comunicación además de ser nieto de un 

expresidente. Es economista de profesión, la cual ha destacado en distintos cargos 

públicos como Ministro de Hacienda. Los asuntos de estados, tanto nacionales como 

internacionales, son temas que maneja con experticia debido a su experiencia. 

En el libro “The Good, the Bad and the Winner” de María Martinez, se comentan 

distintas características que debe tener un candidato para lograr su objetivo político. Para 

la autora las principales características son el liderazgo y el carisma.  

El carisma ayuda al candidato a protegerse del mal rendimiento político, de los 

problemas que genere la campaña y los posibles escándalos que salgan a la luz pública. 

Además, al ser un candidato carismático se dota de un liderazgo natural, puesto que el 

electorado le aprecia sus caracterizas positivas evitando las negativas, de esta forma su 

imagen queda intacta (Martinez, 2014). El punto débil del carisma del candidato radica 

en la información comunicada y como se comunica al electorado5. 

La otra característica mencionada es el liderazgo político, la cual es la característica 

que muestra el poder que puede ejercer un candidato en la sociedad en la mayoría o en 

todos los ámbitos que componen un estado para lograr su objetivo político (Martinez, 

2014). Para esta característica, el candidato debe desarrollar carisma (en el caso que no 

lo tenga) para evitar que su imagen se opaque por una mala interpretación de ansias de 

poder con obtener un cargo político. Si en el caso de que la gran característica del 

candidato sea esta, tiene que mostrar como de lugar honradez y sencillez (Martinez, 

2014). 

                                                           
5 Por ejemplo: no es lo mismo que, el candidato salió con una bola negra que, el candidato 
salió con una negra en bola. 



Teniendo en cuenta el perfil de Santos y el mensaje claro acerca de la paz, se logra 

desarrollar un argumento que da equilibrio a sus cualidades y deficiencias, lo cual para 

el elector es importante porque desarrolla una opinión política y un mensaje político 

entendible. La comunicación política al ser efectiva atrae y puede que logre promover su 

mensaje por medio de los votantes, esto se puede definir como publicidad voz a voz.  

El mensaje clave de la campaña Santos fue recurrir a la paz como una marca o como 

se puntualizó anteriormente como un emblema. 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

La estrategia publicitaria de la campaña electoral de Juan Manuel Santos 

“No podemos permitirnos otro fracaso más en este 

camino de paz y reconciliación” 

Papa Francisco. 

 

A lo largo del tiempo el marketing político ha asumido estrategias del marketing 

comercial para impulsar el candidato al electorado por distintos medios de comunicación. 

Se han aplicado distintas técnicas encabezadas por la persuasión, la psicología, la 

sociología, la estadística, la comunicación y la misma historia. El marketing político 

enfoca sus estrategias publicitarias luego de un reconocimiento específico del electorado 

que pueden enfocarse en las personas aptas para votar, ciudadanos indecisos o la 

sociedad afectada por las principales propuestas del candidato (Sandoval, 2003). 

La persuasión en si es una de las principales áreas en donde las campañas políticas 

incrementan sus esfuerzos para desarrollar las herramientas publicitarias o la 

propagación de la información como discursos o debates. También es un mecanismo por 

el cual un comunicador influye en las conductas, creencias y actitudes de a quien se 

dirige. Existen distintos puntos de partida de la persuasión como publicistas, 

comunicadores, vendedores, gobiernos, políticos y demás (Salgado, 2002). Lo esencial 

es que el marketing político en si recopila todas las áreas anteriormente mencionadas a 

la hora de desarrollar una campaña política.   

Las campañas políticas compiten entre sí en la difusión de sus mensajes de la mejor 

manera posible, es por eso que la comunicación política debe ser calculada en cada 

espacio que desea desenvolverse o en cada territorio especifico y tangible en el cual se 

quiere difundir una ciudad, un barrio, un departamento, como también una población 

enfocada; población adulta, población en condiciones de discapacidad (Salgado, 2002).  

La información difundida entre distintos actores deben ser mensajes competentes 

para los mismos participantes, aunque es considerada la comunicación política como un 

intercambio de mensajes en donde los principales actores son políticos, instituciones y 

ciudadanos, quienes, por medio del intercambio de dicha información, influyen en nuevas 



decisiones políticas, no solo se evidencia en medio de campañas políticas, también es 

visible en los mismos gobiernos de turno (Chévez, 2010).  

Está claro que el público menos informado y con mayor abstención son las 

poblaciones más vulnerables, puesto que la información dada por los medios de 

comunicación es poca y en la mayoría de los casos ignorad o no entendida y así las 

campañas electorales pasan desapercibidas (Martinez, 2014). 

Se puede afirmar que cada discurso o pieza publicitaria de contenido audiovisual, 

busca hacer más popular el nombre de un candidato, también pretende intercambiar o 

difundir un mensaje que permita influir en una toma de decisión política, es decir, que las 

personas voten por un candidato determinado.  

Aunque, la campaña electoral de Juan Manuel Santos y los otros candidatos, cumplió 

con la mayoría de los pasos, acorde al marketing político para realizar una campaña 

política; no lograron convencer a los electores que votaron por el voto en blanco, además 

no lograron que el abstencionismo disminuyera. Para Colombia, las teorías del marketing 

político a veces no funcionan en su totalidad, pueden existir varias respuestas o 

especulaciones del porque pero, la principal es por los altos niveles de corrupción que el 

país tiene. Aunque, existan entidades encargadas de evitar y denunciar estos hechos 

corruptos, no los logran acabar por completo lo cual impide un correcto funcionamiento 

de la democracia (Salazar, 2006). 

La Abstención en Colombia, es una característica que aparece en todo tipo de 

elecciones populares. Esta acción es estudia desde la psicología política y el marketing 

político y se puede definir como “la no participación en el acto de votar de quienes tienen 

derecho a ello” (Alcubilla, 2000). También, se puede decir que es un problema de la 

democracia moderna por la falta de comunicación con el elector, es decir, cualquier 

problema que no se pueda aclarar en campaña genera desconfianza en el elector. 

Para el marketing político es un problema y a su vez algo con lo que se cuenta por ser 

un factor de análisis para los niveles de participación y porque el abstencionismo es un 

proceso consiente y voluntario de completa racionalidad del elector además, se presume 

que al realizar esta acción no se vota pero si se influye (Caicedo, 2015). 



Según Caicedo existen dos tipos de estudio para el abstencionismo, el primero es el 

nivel de gobernabilidad hacia el bienestar del país y el segundo la cofinancia que tienen 

los electores hacia las instituciones, procesos políticos, es decir, la transparencia del 

estado en sus funciones (Caicedo, 2015). 

Teniendo en cuenta los tipos de estudio del abstencionismo, se detalla que el equipo 

de campaña de Santos utilizo dichos conceptos a su favor para atraer electores 

abstenidos al voto. Debido a que, desde el inicio de campaña mostro que su gobierno 

tenía la capacidad de gobernar con bienestar, lo cual en consecuencia seria el camino 

hacia la paz.  

Ángel Beccassino, asesor de la campaña Santos y autor del libro “El laberinto de la 

paz”, indica que la población colombiana tiene identificado como única problemática del 

país a Las Farc, lo cual fue una ventaja para atraer al electorado, porque, se identificó 

que dejando clara la idea de que sin las Farc hay paz, se lograría que el emblema de la 

campaña fuera atractivo para cualquier tipo de elector (Beccassino, 2015). 

Por este medio se atrajo a la población en estado de abstención y se le indico que el 

gobierno actual era el indicado para lograr el cambio por medio de la paz. Colombia está 

cambiando y el camino es la paz, comenta Beccassino. 

Continuando con el segundo tipo de abstención, se puede decir que no logro el 

segundo tipo, porque la confiabilidad hacia las instituciones y la trasparencia del estado 

no han sido claras, por ejemplo, las distintas reformas fallidas en el congreso o procesos 

sin concluir por corrupción política. 

La mayoría de la población apta para votar en Colombia se mantiene en abstención 

al uso de su derecho, la abstención histórica más alta fue en las elecciones de primer 

vuelta de 1994 donde solo el 33,95% de electores asistieron a las urnas y la abstención 

en total fue de 57,97%. Para el año 2014 la abstención en total fue de 52,03% y se puedo 

detallar que aumento la elección hacia el voto en blanco (en el marketing político el voto 

en blanco se define como abstención activa) (Caicedo, 2015). 

En el capítulo anterior se menciona como la campaña de Santos utilizo el Mundial de 

futbol de la FIFA a su favor, también cabe destacar que en medios de comunicación 



publico comerciales para incentivar el voto hacia él. El comercial, popularmente llamado 

“la loca de las naranjas”, no logro el objetivo de transmitir la intención de paz de la 

campaña y el gobierno sino que transmitió una imagen ridícula del mensaje de paz. El 

comercial no se transmitió por mucho tiempo por la mala publicidad que la opinión pública 

generó (Beccassino, 2015). 

Ahora bien, no toda la propaganda televisiva fue mala, también hubo un comercial que 

generó en la opinión publica varios conceptos sobre el candidato Santos. Este comercial 

fue en el que Santos decía “usted, ¿Prestaría a sus hijos para la guerra?”. El marketing 

de este comercial causo controversia por mostrar a Santos desobligando a la población 

a prestar servicio militar y evadir un deber constitucional. Santos no se vio como 

candidato sino como presidente y comandante de las fuerzas militares. Sin embargo, 

logro impulsar la propuesta de paz porque un país sin guerra es un país en el que no se 

debe prestar servicio militar obligatorio, esto atrajo a bastante electores sin lugar a dudas 

(Villafañe, 2014). 

El mensaje de paz y equidad de la campaña de santos se logró resaltar en la mayoría 

de su marketing electoral. Este emblema comercial y el contexto socio político lograron 

que el candidato Santos fuera Reelecto como presidente de Colombia para los años 2014 

a 2018 de tal manera que continuara con el proceso de paz colombiano y lograr un país 

sin guerra. 

 

 

 

 

 

 



Conclusiones  

“La democracia es la necesidad de doblegarse de vez en 

cuando a las opiniones de los demás”. 

Winston Churchill 

El marketing político, como rama de la ciencia política, se encarga de establecer y 

estudiar las técnicas y estrategias políticas como los distintos tipos de elecciones, 

mantener la imagen de una persona o la comunicación de un mensaje (Sandoval, 2003). 

A su vez, las estrategias son desarrolladas mediante el estudio del contexto político que 

se vive y la relación que tiene con el cargo a ocupar, para este caso la campaña de 

reelección de Santos desarrollo sus distintas estrategias electorales con la continuación 

del proceso de paz colombiano y la necesidad de paz que tenía el país para ese 

momento. 

Las elecciones presidenciales del año 2014 en Colombia fueron ganadas por Juan 

Manuel Santos, quien logro por vía democrática continuar con su gobierno por cuatro 

años más. Su principal rival en las elecciones fue Oscar Iván Zuluaga, candidato del 

partido Centro Democrático y del expresidente Álvaro Uribe, a quien derroto por más de 

900 mil votos (Registraduria Nacional del Estado Civil, 2014), mostrando que al lograr 

comunicar una idea de manera clara y entendible se logra la victoria. En estas elecciones 

la idea principal fue la continuación del proceso de paz para lograr una Colombia con 

una paz estable y duradera. 

Las estrategias que utilizo el equipo de campaña de Santos fueron exactas al 

momento de comunicar su mensaje e intensión, pero mostraron falencias con la forma 

de comunicar el mismo, como se evidencio en la primer vuelta electoral, en la cual, 

Zuluaga gano con 3.759.971 millones de votos. Para contrarrestar la perdida de la primer 

vuelta la campaña Santos como solución a sus errores consiguen las alianzas necesarias 

con distintos partidos políticos (los que no se encontraban en la Unidad Nacional), 

cambian los comerciales dejando el mensaje de paz claro y por ultimo atraen al 

abstencionista para votar por sus ideales. De esta manera logran la presidencia. 



Durante esta monografía se han utilizado distintas fuentes para identificar las 

estrategias que le otorgaron a Santos la reelección para la presidencia de Colombia en 

el año 2014. Se puede decir que al ser el mandatario logro una influencia en la opinión 

pública del país, esto es detallado con la frase “Hemos hecho mucho, falta mucho por 

hacer “. Visto desde el marketing político, es una frase que es contraproducente porque 

no comunica un mensaje claro, sin embargo, al ser el presidente el que transmite la frase, 

se da a entender que la necesidad del momento es continuar por los que falta realizar.  

Además, desde presidencia realizar una campaña electoral es cómodo porque puede 

transmitir cualquier logro obtenido como una victoria y al ser una campaña de reelección 

el mensaje es que se debe continuar o reelegir para seguir consiguiendo victorias. Como 

se ha venido describiendo, el mensaje de la campaña Santos era la paz y su victoria fue 

lograr el comienzo del proceso de paz colombiano.  

Para la campaña de Santos fue claro mostrar el progreso que logro su gobierno y dejar 

en el olvido los errores que realizaron. También, comunicar los errores de gobiernos 

anteriores y necesidades a solucionar como el desempleo y la educación, pero no como 

si fueran problemas de su gobierno, porque algo que logro fue ubicar a las FARC como 

principal problema 

El abstencionismo es una acción que está presente en los distintos tipos de elecciones 

y los comicios del 2014 en Colombia fueron caracterizados por tener un alto porcentaje 

de abstención, cercano al 50% (Registraduria Nacional del Estado Civil, 2014). La 

mayoría de las estrategias de los distintos candidatos no lograron atraer la atención de 

estas personas que negaron hacer uso a de su derecho al voto. Lo cual demuestra que 

la comunicación de sus ideas no logra transmitir la intensión de la campaña, 

principalmente por la desconfianza que existe hacia los candidatos (Baracaldo, 2014). 

Para concluir, se puede decir que la campaña política de Santos, fue caracterizada 

por estrategias electorales que transmitieron correctamente el mensaje que mostraba las 

intenciones propuestas para lograr la reelección. Está claro, que la continuación del 

proceso de paz Colombia fue la necesidad que convenció a los electores votar por 

Santos, sin embargo, el deseo de paz en Colombia fue el verdadero ganador de las 

elecciones presidenciales del 2014.  



 

Recomendaciones  

Es necesario enfocar la atención y las propuestas basado en las necesidades del 

electorado para poder influir de manera objetiva en cada uno de los aspectos tanto 

económicos como sociales que vive el país, es importante la diversificación de las 

propuestas que permitan llegar a un mayor número de personas sin enfocar todos los 

medios en una sola propuesta, que claramente no es la solución a todas las 

problemáticas que se viven y que de esa manera se pueda crear una mayor influencia 

en el elector. Es bastante claro que para llegar a la mayoría de las personas es necesario 

influenciar de manera más específica dentro de su círculo social, y en algunos casos las 

propuestas muy generales no crean mayor credibilidad o importancia porque no se afecta 

directamente al interesado. 

Una mayor preparación es necesaria en énfasis a las propuestas dadas de cara a 

afrontar un ruedo electoral, a la hora de dar respuestas como candidato sin importar el 

momento y el lugar en que este sea abordado, esto con el fin de crear más confianza en 

el elector y además denotar la importancia que tienen estas propuestas para el 

crecimiento del país. El demostrar confianza en cada una de las intervenciones 

independientemente del objetivo sin contradecir palabras dichas anteriormente permite 

generar expectativa y la creación de esa confianza para con el pueblo. 

La importancia de enfocar la atención en otros temas importantes para el país con 

propuestas claras y creíbles como lo son temas como la corrupción, es principal a la hora 

de traer más votos y crear confianza en la población, es necesario que un candidato 

centre sus esfuerzos en generar la necesidad del pueblo en votar y participar en las 

elecciones activamente y de esta manera disminuir tanto el abstencionismo por la falta 

de credibilidad tanto en la persona como en las propuestas. Si bien parte de la campaña 

publicitaria de Juan Manuel Santos fue acertada no se puede dejar de un lado el hecho 

que no logro atraer más electores y tanto el nivel de abstencionismo como el voto en 

blanco tuvieron un numero bastante significativo. 



Es importante para los asesores de campaña dar un mensaje claro y contundente a 

través de los medios hablados y escritos con una comunicación fluida en referencia a lo 

que se quiere lograr transmitir de la campaña desde un principio, para de esta manera 

no crear inseguridad dentro del electorado y permitir disminuir los índices de 

abstencionismo que por ejemplo dominaron las elecciones del país en el 2014, como 

también a necesidad de crear una mayor de estrategias que permita llegar a un sector 

más amplio de la población.   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

Referencias bibliográficas 

Alcubilla, A. (2000). Abstencionismo electoral. En O. Fernández y J. Rovira, (Coords.), 

Diccionario electoral. (2ª ed.). San José, C.R: Instituto Interamericano de Derechos 

Humanos (IIDH)/ CAPEL. 

Ambrocio, M. C. (octubre de 2014). Influencia del marketing político en los electores 

que votaron por primera vez en las elecciones federales del 2012, en la cabecera 

municipal de Ixtlahuaca. Universidad Autónoma del Estado de México. Obtenido 

de http://ri.uaemex.mx/handle/20.500.11799/33395 

Arnoletto, E.J.: Glosario de Conceptos Políticos Usuales, Ed. EUMEDNET 2007, texto 
completo en http://www.eumed.net/dices/listado.php?dic=3 

Banco de la Republica. (2017). Banco de la Republica. Obtenido de 
http://www.banrepcultural.org/blaavirtual/ayudadetareas/politica/el_sistema_electoral 

Baracaldo, D. (28 de mayo de 2014). Kien y Ke. Obtenido de  

http://www.kienyke.com/politica/estrategia-publicitaria-de-santos-por-que-santos-culpa-

a-su-estrategia-publicitaria-de-no-ganar-en-primera-vuelta/ 

Beccassino, Á. (2015). Sound Cloud. Obtenido de https://soundcloud.com/todelar-

noticias/el-laberinto-de-la-paz-de-angel-beccassino 

Bobbio, N. (1991). Biblioteca virtual universal. Obtenido de 

http://www.biblioteca.org.ar/libros/131821.pdf 

Bonilla, J. (2011). La psicología política como herramienta conceptual para la 

comprensión del comportamiento del sujeto político. Bogota: Universidad Catolica. 

Botero, Fredy et al. (2013). Abstencionismo electoral en Colombia : una aproximación a 

sus causas. Bogotá: Registraduría Nacional del Estado Civil: 62. 

Borja, R. (1997). Enciclopedia universal de la política. Mexico D.f: FONDO DE 

CULTURA ECONÓMICA. 

http://ri.uaemex.mx/handle/20.500.11799/33395


Caicedo, J. (2015). Abstención electoral y voto en blanco. En F. K. Adenauer, 

Elecciones en colombia 2014 (pág. 296). Bogotá: KAS. 

Canguilhem, G. (2001). Fernando Miralles. Obtenido de 
http://www.fernandomiralles.es/CEU/1queeslapsicologia.pdf 

Campaña Santos. (2014). Colombia la paz ya viene. Bogota: Campaña Santos. 

Caracol Radio. (15 de Junio de 2014). Caracol Radio. Obtenido de 

http://caracol.com.co/radio/2014/06/14/nacional/1402754160_274673.html  

Chévez, N. (2010). Estrategias de la comunicación y marketing político. El Salvador: 

UNIVERSIDAD CENTROAMERICANA JOSE SIMEÓN CAÑAS. 

Colombia.com. (15 de Junio de 2014). Colombia.com. Obtenido de 

http://www.colombia.com/elecciones/2014/presidenciales/resultados/segunda-

vuelta/ 

Daza Beltrán, Carlos Andrés (2010). Análisis de las estrategias de marketing político de Álvaro 

Uribe Vélez durante sus campañas electorales de 2002 y 2006 y durante el ejercicio de 

su gobierno presidencial en Colombia. Bogotá. 

DNP. (16 de Junio de 2010). Departamento Nacional Planeación. Obtenido de 

https://www.dnp.gov.co/Plan-Nacional-de-Desarrollo/PND-2010-

2014/Paginas/Plan-Nacional-De-2010-2014.aspx 

El Tiempo. (25 de Mayo de 2014). El Tiempo. Obtenido de 

http://www.eltiempo.com/politica/partidos-politicos/elecciones-2014-en-colombia-

abstencion-llego-a-60-por-ciento/14035636 

Florian, V. (2002). Diccionario de Filosofía. Bogotá: Panamericana. 

Folgueiras, P. (2009). Universidad de Buenos Aires. Obtenido de 

http://www.fvet.uba.ar/postgrado/especialidad/power_taller.pdf 

FUAM. (2012). Fundación Universitaria Autónoma de Madrid. Obtenido de 

http://fuam.es/wp-content/uploads/2012/10/INTRODUCCION.-La-Comunicacion.-

Principios-y-procesos.pdf 



Gómez, J. G. (2015). Marketing Político. Segovia: Universidad de Vallodolid. 

Hoyos, P. (Agosto de 2014). Friedrich Ebert Stiftung. Obtenido de http://www.fesmedia-

latin-america.org/uploads/media/Perspectivas_3.2014_-

_Medios_y_elecciones_Colombia.pdf 

INE. (2017). Instituto Nacional Electoral México. Obtenido de 

http://www.ine.mx/documentos/Reforma_Electoral/link_glosario.htm 

Jiménez, Andrea (2009). Marketing Político: Consumidores o Ciudadanos. Bogotá; 

Pontificia Universidad Javeriana.  

Juárez, Julio (2003). Hacia un estudio del marketing político : limitaciones teóricas y 

metodológicas. En: Espiral, estudios sobre Estado y sociedad IX(27): 61–94. En:  

file:///C:/Users/CUBSM01/Downloads/1259-4015-1-PB (1).pdf. 

Lozano, María Paula (2015). Análisis de la estrategia de campaña presidencial de Juan 

Manuel Santos, desde mayo 2009 hasta junio de 2010. Bogotá: Universidad del 

Rosario. 

León, J. (20 de Junio de 2010). La Silla Vacía. Obtenido de 

http://lasillavacia.com/historia/16121 

Martinez, M. (2014). Revista de Ciencia Política. Obtenido de 

http://www.revistacienciapolitica.cl/rcp/wp-

content/uploads/2014/09/01_vol_34_2.pdf 

Montero, M. (2009). Periódicos Electrónicos de Psicología. Obtenido de 

http://pepsic.bvsalud.org/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S1519-

549X2009000200002 

Ochoa, M. (2011). ANÁLISIS DE LA ESTRATEGIA DE CAMPAÑA PRESIDENCIAL DE 

JUAN MANUEL SANTOS, DESDE MAYO DE 2009 HASTA JUNIO DE 2010. 

Bogotá: Universidad Colegio Mayor Nuestra Señora Del Rosario. 



Ortiz, J. C. (2015). Abstención electoral y voto en blanco en la consolidación 

democrática colombiana. En F. K. otros, Elecciones en Colombia 2014 (pág. 296). 

Bogota: Konrad Adenaur Stiftung. 

Portafolio. (5 de Agosto de 2014). Portafolio. Obtenido de 

http://www.portafolio.co/economia/finanzas/avances-pendientes-primer-periodo-

santos-61478 

RAE. (2001). diccionario de la Real Academia de la Lengua Española. Obtenido de 

http://dle.rae.es/?id=6zouyQe 

Registraduria Nacional del Estado Civil. (25 de Mayo de 2014). Obtenido de 

http://www.registraduria.gov.co/-Elecciones-2014,1995-.html 

Revista Portafolio. (23 de Mayo de 2014). Revista Portafolio. Obtenido de 

http://www.portafolio.co/economia/finanzas/colombia-prometen-candidatos-

presidenciales-66892 

Revista Semana. (26 de Febrero de 2010). Revista Semana. Obtenido de 

http://www.semana.com/politica/articulo/referendo-historia-causa-perdida/113678-

3 

Revista Semana. (6 de Junio de 2014). Revista Semana. Obtenido de 

http://www.semana.com/nacion/elecciones-2014/articulo/zuluaga-49-santos-41-

en-elecciones-2014/390598-3 

Ries, Al & Jack Trout (2003). La guerra del marketing. En: El Tiempo.  

Rincon, S. (16 de Marzo de 2015). Merca 2.0. Obtenido de 
http://www.merca20.com/marketing-politico-la-venta-de-un-producto-llamado-candidato/ 

Salazar, C. (2006). Revista Universidad Externado. Obtenido de 

http://revistas.uexternado.edu.co/index.php/opera/article/view/772/731 

Salgado, M. (2002). Revista de Comunicación. Obtenido de 

http://www.revistacomunicacion.org/pdf/n2/resenas/marketing_politico.pdf 



Sandoval, L. (2003). Marketing electoral y propaganda política. En L. Sandoval, Análisis 

de la propaganda impresa (págs. 41-60). Sonora: Universidad de Sonora. 

Obtenido de http://tesis.uson.mx/digital/tesis/docs/19476/Capitulo2.pdf 

Serrano, M. (20 de Junio de 2014). Instituto Español de Estudios Estratégicos. 

Obtenido de http://www.ieee.es/Galerias/fichero/docs_opinion/2014/DIEEEO68-

2014_EleccionesColombia_MASM.pdf 

Thompson, I. (Octubre de 2008). PromoNegocios.net. Obtenido de 
https://www.promonegocios.net/comunicacion/definicion-comunicacion.html 

Tobergte, David & Shirley, Curtis (2013). Marketing Político, ¿hacer pensar o hacer 

soñar? En: Journal of Chemical Information and Modeling 53(9): 1689–1699. 

Vallejo, Carolina (2008). Emociones en el marketing político. Bogotá: Pontificia 

Universidad Javeriana.  

Venegas, M. (13 de Mayo de 2014). Expertos en Marca. Obtenido de 

http://www.expertosenmarca.com/marketing-politico-la-campana-viral-de-juan-

manuel-santos-de-cara-las-elecciones-y-el-mundial-de-brasil-2014/ 

Villafañe, V. (2014). Elecciones presidenciales en Colombia 2014: Una mirada desde el 

framing del Spot Electoral televisivo. Bogotá. 

 

Robertson, David. (2004). The  Routledge Dictionary of Politics  

 

 

 

 

 

 

http://www.ieee.es/Galerias/fichero/docs_opinion/2014/DIEEEO68-2014_EleccionesColombia_MASM.pdf
http://www.ieee.es/Galerias/fichero/docs_opinion/2014/DIEEEO68-2014_EleccionesColombia_MASM.pdf


Bibliografía consultada  

 

Los partidos Políticos – Maurice Duverger 

Introducción a la política Murice Durverger 

¿Qué es la democracia? – Giovani Sartori  

El príncipe – Nicolás Maquiavelo 

El Arte de la guerra – Sun tzu 

Marketing Político y comunicación – Philippe J. 

Memorias de la cumbre mundial de comunicación política en Buenos Aires – Daniel 

Ivoskus 

El Arte de ganar – Jaime Duran Barba, Santiago Nieto 

Como gritar para que voten por mí – German Medina Olarte 

El arte de la guerra electoral – José Alfredo Ibinarriaga y Roberto Trad Hasbun 

Estrategia política desde el diseño operativo – Julio Ligaría 

Marketing Político y Comunicación – Philippe Maarek  

Marketing Político, campaña medios y estrategias electorales – Martínez Pandiani 

Gustavo 

Manejo de la publicidad de la campaña política (Articulo) 

Los errores de Mockus – el mundo.es (Articulo) 

Como se vende un candidato Borrini Alberto 

Los medios en las elecciones –casesmiro de Pecson Alicia  

Medios de comunicación y opinión pública – Orlando J Dadamo 

Marketing Electoral e imagen de gobierno en funciones – Carlos Fernández Collado 

La Publicidad Política – Francisco Izquierdo  



Marketing Politico y Social – Denis Lindon  

Clientelismo y elecciones – Rodrigo Losada Lora (Articulo Javeriana) 

Marketing Político – Lourdes Martin Salgado 

La Acción de los medios – Denis Mcquall 

El Marketing político en Colombia – Juan Carlos Ruiz (Articulo) 

Teoría de la psicología social – Martha Consuelo Duran y María Consuelo Lara 

Losada (Articulo)  

Masas, pueblo y democracia un balance – Carlos de la Torres (Articulo) 

Límites éticos del mensaje persuasivo en la comunicación política – Rafael Yanes 

(Articulo) 

La comunicación política y los nuevos medios de comunicación personalizada 

(Revista Uni Rioja) 

Psicología de las masas – Gustavo Lebon (Articulo) 

Encuesta en la sociedad de masas – Elizabeth No elle (Articulo) 

 

 


