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1. Resumen 

Las redes sociales se han convertido en escenarios eficientes para movimientos sociales 

en los últimos años. En esta investigación analizamos cómo la estrategia de redes sociales que 

utilizó William Dau fue efectiva para que ganara las elecciones a la alcaldía de Cartagena en 

2019. El estudio inicia con la descripción del contexto político y social en el que se encontraba la 

ciudad, y teorías explicativas sobre el poder de la comunicación política. 

Palabras claves: Campaña electoral, Redes sociales, Estrategia, Desigualdad. 

 

Abstract 

Social networks have become efficient venues for social movements in recent years. In 

this research we analyze how the social media strategy used by William Dau was effective for 

him to win the mayoral elections of Cartagena in 2019. The study begins with the description of 

the political and social context in which the city was, and explanatory theories on the power of 

political communication. 

Keywords: Election campaign, Social networks, Strategy, Inequality. 
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2. Introducción  

 

La presente investigación busca analizar cómo el movimiento “Salvemos a Cartagena”, 

por medio de las redes sociales de Instagram y Facebook llevó contra todo pronóstico a William 

Dau Chamat a ser el alcalde de Cartagena en las elecciones de 2019. Las redes sociales han 

tenido auge en la comunicación política, gracias al impacto que las mismas tuvieron en la 

campaña electoral de Barack Obama en el año 2008.  

A Partir de esto, nace el interés por comprender si la elección de William Dau, como 

alcalde de la ciudad, parte de una necesidad de los cartageneros por elegir un candidato diferente, 

o si solo fue cuestión de suerte que funcionara la estrategia en redes del candidato.  

Las redes sociales son un nuevo ecosistema de comunicación, diferente a los que 

tradicionalmente conocemos como medios de difusión, como la radio, televisión o la prensa 

escrita. La generación de contenido en redes sociales genera un tráfico de información que dota 

al candidato de un valor añadido, lo que le permite consolidar un grupo de ciudadanos seguidores 

del mismo, pero esto depende de dos factores: la generación de contenidos y la interacción con 

los usuarios. 

El primer factor, es la generación de contenidos propios, generar mensajes con ideas 

propias, crear expectativa y debate en las redes, consiguiendo así que más usuarios sigan al 

candidato, tanto a favor como en contra de su ideología. Y el segundo factor, es la interacción 

con los usuarios, las redes sociales son un medio creado para la interacción entre sus usuarios, así 

mismo, “la interacción entre el político y el ciudadano provoca un mayor acercamiento y menos 

apatía política de los potenciales votantes” (Cháves et al, 2017). Por lo tanto, las estrategias 

electorales en la actualidad deben tender hacia una comunicación bidireccional, que no pierda de 



ESTRATEGIA ELECTORAL: MOVIMIENTO “SALVEMOS A CARTAGENA”                    5 
 

vista la generación de ideas, buscando siempre generar conversaciones de calidad y 

retroalimentación.  

Como comunicadores sociales, el interés versó en determinar los factores que permitieron 

al movimiento “Salvemos a Cartagena” posicionar a un candidato por encima de las casas 

políticas tradicionales de la ciudad de Cartagena. 

La investigación se realizó partiendo de un análisis de las actividades y publicaciones 

realizadas por el alcalde, William Dau Chamat, durante su campaña electoral a través de sus 

perfiles en las redes sociales de Facebook e Instagram, con la finalidad de identificar cuál fue la 

estrategia de comunicación política que utilizó. 

Inicialmente, este análisis parte de una descripción de la estrategia desarrollada en las 

redes sociales de Instagram y Facebook, seguido de una comparación de la campaña electoral del 

expresidente de los Estados Unidos, Barack Obama, en 2008, quien fue pionero en el uso de las 

redes sociales para acercarse al público electoral; por último, se exponen los factores que 

favorecieron  al candidato William Dau para ser elegido como alcalde en una sociedad marcada 

por la desigualdad y con una élite gobernante.  
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3. Formulación del Problema 

 

 En la jornada electoral del 27 de octubre de 2019, en Cartagena fue elegido nuevo 

alcalde William Dau Chamat, quien logró derrotar con un discurso anticorrupción a los políticos 

tradicionales de la ciudad. 

 Aunque su protesta contra la corrupción en Cartagena inició en 1996, por medio de la 

corporación ‘Cartagena Honesta’ por la que hacía veeduría y denuncias contra los malos manejos 

de los políticos tradicionales. En 2017 empezó a hacer sus denuncias por las redes sociales 

(Facebook e Instagram), y en los meses previos a las elecciones de 2019 consiguió dejar de ser 

un activista para ser un contendiente fuerte a la alcaldía de la ciudad.  

Por medio de las personas que lo seguían en las redes sociales obtuvo las firmas 

necesarias que el Consejo Nacional Electoral  de Colombia le exigía para poner en marcha el 

movimiento “Salvemos a Cartagena”, el cual se convierte en el objeto de estudio de esta 

investigación, y que tiene como  finalidad evaluar si el éxito de William Dau Chamat en las 

urnas se debe al buen resultado de una campaña electoral a través de redes sociales o el deseo de 

la ciudadanía cartagenera cansada de la corrupción, por un candidato diferente que trabajara para 

la ciudad y los cartageneros. 

Cabe resaltar, el concepto de comunicación política que “es un intercambio de 

información entre los gobernantes y los gobernados, a través de canales de transmisión 

estructurados e informales” (Cotteret, 1977 citado por Montes et. al 2011). Será comunicación 

política cuando se dé un intercambio de información directo o indirecto, mediato o inmediato.  

El movimiento “Salvemos a Cartagena” en las redes sociales logró una gran acogida con 

los cartageneros gracias a la cercanía y el lenguaje coloquial usado por William Dau. La fluidez 
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y espontaneidad con la que se hicieron la mayor parte de las publicaciones le brindó confianza y 

creó un vínculo con los potenciales votantes. 

Las publicaciones en su perfil de Instagram: “@salvemos_a_cartagena” durante el 

período de campaña, antes e incluso hoy en día, se resaltan por ser fotografías a notas escritas a 

puño y letra sobre hojas, pedazos de cartulina o de notas en el tablero, (ver anexo 1). Por lo 

general, eran frases que motivaban a la denuncia de los cartageneros, promovían campañas como 

el ‘Plan Puya Ojos’ o daban datos estadísticos del manejo de los recursos económicos de la 

ciudad, (ver anexo 2).   

Por ejemplo, en julio del 2018 publicó: “Por favor, identifiquen: ¿Quiénes son las 

personas y JAC que realmente trabajan por sus barrios y merecen ser apoyados por Salvemos a 

Cartagena?”; “Sabías qué: Aprox. 70% del presupuesto de Cartagena se pierde por la 

CORRUPCIÓN”, (ver anexo 3). 

 A lo anterior, se le suma el término “malandrines”, con el que el alcalde se refiere 

públicamente a los políticos tradicionales que por años han hecho mal uso de los bienes públicos 

de la ciudad. El uso del también llamado lenguaje popular, que es un arma de doble filo, pero 

contra todo pronóstico resultó ser el “plus” del entonces activista que nunca había ocupado un 

cargo público y hoy se desempeña como alcalde mayor de la ciudad.  

El objetivo de toda campaña electoral es obtener el mayor número de votos que le 

permita a su candidato el puesto deseado. Esto requiere de un gran trabajo, el diseño de la 

estrategia requiere tiempo y dedicación para obtener una respuesta favorable de los electores. 

Del mismo modo, William Dau publicó en una de sus notas hechas a mano el 22 de 

agosto de 2019 titulada:  Versión ultra resumida de mi plan de gobierno, en la 

descripción  finalizó con “ (..) dicho de otra manera, sacar a las ratas corruptas para poder gastar 



ESTRATEGIA ELECTORAL: MOVIMIENTO “SALVEMOS A CARTAGENA”                    8 
 

100% del presupuesto para solucionar los problemas de nuestra amada Cartagena”, (ver anexo 

4), estos eran los argumentos y el lenguaje que utilizó durante la campaña, lo que  ayudó a 

formar su imagen como el candidato con el carácter necesario para enfrentarse a las casa 

políticas tradicionales de la ciudad. 

En las esferas del marketing político existen dos vertientes principales, “una consiste en 

vender la imagen del candidato o la candidata,  y otra que se centra en convencer a los votantes 

de las bondades de un determinado programa político” (Dávalos, 2018). La primera,  muchas 

veces conduce al poder a gobernantes que no cuentan con la preparación y experiencia necesaria 

para ocupar cargos de elección popular, y la segunda suele llevar a los votantes a elegir al 

“menos malo” o figuras mesiánicas. 

El plan de gobierno que presentó el hoy alcalde ante el Consejo Nacional Electoral 

simplemente contaba con ocho páginas de las cuales, solamente tres contemplaban su programa 

de gobierno. Sumado a esto, su campaña no fue con masivas caravanas, ni grandes vallas, sino 

con difusión por redes sociales, trabajo con jóvenes universitarios y su participación en los 

debates reafirmando su lucha contra la corrupción.  

A raíz de los satisfactorios resultados del movimiento “Salvemos a Cartagena” es 

necesario analizar ¿Cuál fue la estrategia de comunicación política se utilizó en la campaña 

electoral de William Dau en las elecciones regionales de 2019?  
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3.1 Sistematización del problema  

       Teniendo en cuenta la pregunta problema planteada anteriormente y la importancia de las 

redes sociales, Instagram y Facebook, como el canal principal de la campaña electoral del alcalde 

William Dau Chammat, formulamos estas sub preguntas que nos ayudarán a plantear nuestro 

objetivos: :  

● ¿Existe alguna similitud entre la estrategia electoral de William Dau con la estrategía de 

un político que haya tenido éxito a través de las redes sociales?   

● ¿La elección de William Dau como alcalde de Cartagena se debió a factores externos 

como el estado de corrupción en el que vive la ciudad?. 

● ¿El contexto político, social, cultural y económico en el que se llevó a cabo la campaña 

política  favoreció al candidato a ganar las elecciones? 
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4. Objetivos 

4.1 Objetivo General 

Analizar cómo la estrategia en las redes sociales de Facebook e Instagram que utilizó 

William Dau le ayudó a ganar las elecciones a la Alcaldía de Cartagena en 2019. 

4.2 Objetivos Específicos 

1. Comparar la estrategia de comunicación electoral de la campaña presidencial de 

Barack Obama en 2008 y la de William Dau en 2019.  

2. Evaluar los factores que permitieron al movimiento “Salvemos a Cartagena” 

posicionar a un candidato por encima de las casas políticas tradicionales de la ciudad. 

3. Explicar el contexto que dio lugar a la elección de William Dau entre el electorado 

cartagenero. 
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   5. Justificación 

 

El propósito de esta investigación es determinar cuál fue la estrategia del movimiento 

“Salvemos a Cartagena” en las elecciones regionales del año 2019, que llevó a posicionar a un 

candidato alternativo en la alcaldía mayor de la ciudad. 

 “ Las campañas electorales son el proceso de planificar y ejecutar acciones con el único 

fin de ganar votos”  (Lazarsfeld et al, 1994). De igual forma, Mancini (1999) afirma que “en 

épocas electorales los partidos políticos se convierten en máquinas de comunicación, las cuales 

su principal propósito es llegar a los votantes y ganar su aprobación”.  

                Una campaña electoral es una batalla de comunicación en la que principalmente su 

finalidad “es construir una diferencia a nuestro favor en la percepción de los votantes, conducir 

la discusión a los temas que más nos favorecen, a los escenarios y al modo en que podamos salir 

ganando” (Fara, 2002 citado por García Beaudoux, 2004). 

     Lo anterior, ratifica la importancia de la planificación estratégica de la campaña 

electoral para tener la capacidad de influenciar la intención de votos a favor. Muchos estudios se 

han realizado sobre la influencia de los medios de comunicación sobre la opinión pública. A 

grandes rasgos, se puede decir que los investigadores coinciden en indicar que “los medios de 

comunicación se han convertido en el corazón y sistema nervioso de los escenarios políticos, en 

particular de los de campaña” (García Beaudoux, 2004). 

     Esto coloca a la comunicación política en la discusión, de acuerdo Wolton (1998), “la 

comunicación política es la interacción entre la información, la política y la comunicación”, 

elementos que resultan fundamentales para garantizar y desarrollar el funcionamiento de los 

sistemas democráticos. 
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     Así, esta investigación permitirá dimensionar las razones que llevaron a el 

movimiento “Salvemos a Cartagena” a ser exitoso, teniendo en cuenta que la comunicación 

política tiene el objetivo de gestionar estratégicamente la visibilidad del poder por medio de 

mensajes que convenzan o conecten con públicos determinado, es decir, “busca persuadir a 

electores específicos para atraer su voto” ( Molina, 2018). William Dau, por medio de sus redes 

sociales: Instagram y Facebook, logró convencer a la gran mayoría de los cartageneros a votar y 

confiar en él, en su alternativa de gobierno. 

     La pertinencia de esta investigación radica en indagar si el alcalde de Cartagena, 

William Dau, ganó las elecciones gracias a una estrategia de Comunicación Política o Electoral, 

o si por el contrario, fue el reflejo de una sociedad cartagenera cansada e insatisfecha de los 

gobernantes y la corrupción que a la vez amplía más la brecha de pobreza y desigualdad en la 

ciudad. La ciudad ha estado en crisis política durante 10 años, pasando por 11 alcaldes: 1 en la 

cárcel y 3 de ellos suspendidos por corrupción. 

     De igual forma, la investigación contribuye a mostrar una radiografía del estado 

anímico de la sociedad cartagenera frente a la problemática política que ha vivido la ciudad. Así 

como también, mostrar los hábitos de consumo de información y los factores que caracterizan los 

intereses de los cartageneros, que puede contribuir a la realización de estrategias de 

comunicación política o electoral en el futuro.  
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6. Marco Referencial 

6.1 Antecedentes 

     Las redes sociales hoy en día se encuentran instauradas en el área de la comunicación 

política. En consecuencia, es inconcebible plantearse una campaña electoral o una estrategia de 

comunicación de un gobierno ignorando completamente la utilización de plataformas digitales 

como Instagram, Facebook o Twitter.  

     En este orden de ideas, debido a esto nuevas prácticas comunicativas se han visto 

incluidas a la hora de realizar una estrategia electoral o política, así como también, han ayudado 

a incluir a la ciudadanía de manera proactiva, generando debate y sobre todo propiciando una 

comunicación bidireccional.  

     6.1.1 Perspectiva Internacional  

En el ámbito internacional, un primer trabajo corresponde a Michael Esteban Abad y 

Jaime López Hoyos quiénes realizaron Uso de las redes sociales en la campaña presidencial de 

Pablo Kuczynski en las elecciones del año 2011 en Perú (De Comunicaciones et al., 2020). Una 

investigación de campo que se centró en analizar la estrategia de comunicaciones que usó Pablo 

Kuczynski. Para eso, los investigadores partieron de una pregunta : ¿cuáles fueron las estrategias 

y acciones de comunicación digital, con acento en las redes sociales, que se desarrollaron en la 

campaña presidencial del candidato PPK durante las elecciones generales del 2011 en Perú? 

  Los objetivos de este trabajo fueron conocer cuáles fueron los temas centrales que se 

tuvieron en cuenta para que la estrategia utilizada funcionara en dichas elecciones y describir los 

contenidos de interacción de PPK que estaban basados en la emotividad de sus mensajes en las 

plataformas virtuales. 



ESTRATEGIA ELECTORAL: MOVIMIENTO “SALVEMOS A CARTAGENA”                    14 
 

  Para lograrlo, la investigación contó con entrevistas a expertos en política, marketing y 

prensa; el monitoreo de medios que utilizó el candidato; y por último la implementación de una 

encuesta a 474 personas con edades comprendidas entre 16 y 65 años. 

   El trabajo anterior es pertinente con la investigación aquí planteada , puesto que aborda 

cómo un candidato presidencial logró posicionarse en la esfera política, a través de una campaña 

en redes sociales que consistía en fortalecer su imagen y obtener la aceptación de la gente, 

mediante discursos que apelaban a los sentimientos y necesidades de la población objetivo. 

   Otra perspectiva investigativa es la de Alejandra Cubero Echeverría, con su trabajo Cómo 

la campaña del candidato demócrata Barack Obama aprovechó las nuevas tecnologías para 

ganar la presidencia de los Estados Unidos (Cubero Echeverría, 2015). Un trabajo que tiene por 

objetivo el análisis de la comunicación de la primera campaña del expresidente de los Estados 

Unidos, la cual tuvo lugar en el 2008, y supuso un antes y un después en el mundo de la 

comunicación política y en la manera de hacer campaña. 

  Esta monografía demuestra que el manejo de Internet, las nuevas tecnologías y las redes 

sociales como plataformas de documentación y exposición de información electoral, así como 

también espacios participativos y de interacción entre ciudadanos y la campaña fueron esenciales 

para el éxito de la campaña de Obama en el 2008. 

  Cubero planteó analizar los elementos definitorios de la campaña del expresidente 

norteamericano en 2008 que explican el éxito de esta y sientan las bases para la creación de 

campañas electorales del siglo actual. Para lograr lo anterior, analizó la personalidad de Barack 

Obama y su equipo de campaña, la captación de apoyo a través de Internet y las redes sociales, la 

participación activa de los ciudadanos y la financiación de la campaña. Además de preguntas 
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como: ¿cómo se adaptó y de qué manera se relaciona la campaña de 2008 con el nuevo escenario 

comunicativo? ¿hasta qué punto fueron relevantes la redes sociales e internet en el resultado 

electoral? 

  En esa misma línea, se encuentran María López, Rosario García y Sandra Femenia con 

La comunicación política en los “Social Media”: análisis comparado de la campaña de Barack 

Obama y Hillary Clinton en 2008 (López, García, Femenia, 2014). Una investigación que 

buscaba descubrir cómo Internet fue clave y decisivo en la evolución de la comunicación política 

y hacía la interacción con el ciudadano y la participación de este. Mediante un análisis 

comparativo entre la campaña de Obama y Hillary Clinton las autoras pudieron identificar las 

peculiaridades de un proceso comunicativo para someterlo a contraste con otro proceso electoral. 

 Los dos trabajos mencionados anteriormente se relacionan con esta investigación, debido 

a que el alcalde electo de la ciudad de Cartagena en 2019, William Dau, basó su estrategia 

política por intermedio de las redes sociales, específicamente Instagram y Facebook, logrando así 

ganarse la confianza de los cartageneros que pedían un candidato diferente y cercano a ellos para 

que ocupara el puesto en la alcaldía. Por otro lado, en esta monografía se pretende comparar la 

estrategia utilizada por el expresidente Barack Obama en 2008, con la de Dau Chamat en 2019. 

     También tenemos el caso de Juan Carlos Oviedo Gonzaga y su proyecto de investigación 

aplicada El uso de las redes sociales en las campañas electorales (Oviedo Gonzaga, 2011). Cuyo 

trabajo pretende determinar qué tan importante es el uso de las nuevas tecnologías de la 

información y las redes sociales en las campañas político electoral y conocer la influencia de 

estas en la opinión pública durante la campaña para elegir Gobernador en el Estado de Hidalgo, 

México en julio de 2010. 
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 Partiendo de esto, Oviedo trata de responder a las siguientes hipótesis: 1. ¿A través de 

Internet podemos aumentar la participación ciudadana en las votaciones? 2. ¿A través de Internet 

los ciudadanos pueden conocer mejor a los candidatos? 3. ¿A través de Internet se puede ganar 

una campaña electoral? 

 Su trabajo concluye que el uso de las redes sociales puede ser una herramienta muy 

poderosa en una campaña política, sabiendo utilizar todas las virtudes que ofrece para así lograr 

ser un apoyo y atraer al electorado que interactúa en las plataformas digitales. 

  Además, estos canales de comunicación resultan ser el medio idóneo para que los 

usuarios o seguidores puedan conocer más sobre los candidatos, vean sus fotos y sus comentarios 

para involucrarse en el día a día del aspirante.  

           6.1.2 Perspectiva Nacional  

      En el plano nacional está Lina María Roa Robles con Redes sociales y jóvenes universitarios: 

Influencia de la red social Facebook en el comportamiento electoral de universitarios en las 

elecciones presidenciales 2018 (Robles, 2019). Una investigación que analiza el rol de Facebook 

en el discurso político desarrollado en el proceso de las campañas de Iván Duque y Gustavo 

Petro para sus respectivas postulaciones a la presidencia de Colombia y cómo influyó en los 

jóvenes universitarios entre los 18 y 25 años en Bogotá, Colombia en su decisión de voto. 

  A través de una metodología mixta e instrumentos de investigación buscaron dar 

respuesta a la hipótesis en la que se plantea una estimulación de diversas fuentes de información 

y desinformación como parte de la estrategia de campaña que buscaba incidir en la decisión del 

voto. Los hallazgos de la monografía demuestran el gran número de interacciones de los jóvenes 
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en la red social ya mencionada durante el periodo electoral que los condujeron a tener diversas 

posturas sobre la realidad y a pesar de que no lograron demostrar el grado de incidencia en su 

decisión final , se evidencia que hubo una gran cantidad de información que si lo estimuló.  

            6.1.3 Perspectiva Local  

     A nivel local poco se ha investigado sobre la comunicación política y su relación con 

las redes sociales y cómo afectan estas estrategias en la elección de candidatos. Sin embargo, 

dentro de la revisión bibliográfica realizada se encontró un trabajo que sigue los lineamientos de 

esta investigación.   

     El Uso de la red social Facebook en la política cartagenera, basado en el Modelo de 

la recepción selectiva. Caso del alcalde Dionisio Vélez, periodo 2013-2015, Rafael Zabaleta, 

Kenny Zúñiga y Lesly Cantillo (Zabaleta, Zúñiga Y Cantillo, 2015), buscaron establecer si las 

dinámicas de la política en redes sociales que se vienen observando desde hace años en el 

mundo, están presentes en Cartagena de Indias con el exalcalde Dionisio Vélez Trujillo. Para 

lograr los objetivos de la investigación, encuestaron a un porcentaje de los seguidores y se 

realizó un análisis de la página en Facebook del exalcalde durante seis meses, con el fin de 

determinar qué impacto tiene en la ciudadanía cartagenera las publicaciones. Los resultados de la 

investigación revelaron grosso modo, que la página de Facebook del exalcalde, Dionisio Vélez, 

tuvo buena aceptación entre sus usuarios. Además, los contenidos publicados influyeron 

positivamente en la imagen que tuvieron los Cartageneros de él.  

6.2 Marco Conceptual 

 Dado que esta investigación busca comprender un movimiento social, es preciso tener 

claridad sobre su significado, que “es una colectividad excluida que mantiene una interacción 
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sostenida con las élites económicas y políticas en busca del cambio social” (Tarrow, 2011), y es 

precisamente esa colectividad que creó el movimiento “Salvemos a Cartagena” lo que le 

permitió sus buenos resultados.  

     Resultados que fueron posibles gracias al discurso utilizado, cuando se hace referencia 

al discurso se alude “al uso del lenguaje de individuos relacionado a la formación cultural, social 

y política determinadas por sus interacciones dentro de la sociedad” (Jaworski A, 2006).  

Los discursos, se emanan de interacciones sociales compartidas entre los grupos, y van 

más allá del lenguaje mismo al incluir las acciones y conductas de las personas, el 

discurso hace una diferencia de la concepción del lenguaje, ya que sus efectos solo 

pueden ser entendidos en el contexto donde se conforman (Parker, 1990). 

 El discurso no se refiere a los textos en sí, sino más bien a los patrones y comunidades de 

conocimiento y estructuras donde se da dicho discurso. En el discurso del movimiento 

“Salvemos a Cartagena” se resalta el lenguaje popular, el cual se define como “el uso 

socialmente aceptado en situaciones cotidiana de comunicación, no vinculado a un nivel de 

lengua determinado y donde el vulgarismo y los dialectalismos aparecen en función de las 

características del individuo” (Briz, 1996).  

     Por otro lado, se habla de Comunicación Política, fundamentalmente para referirse a 

“la relación que mantienen los gobernantes y gobernados, en un flujo de mensajes ida y 

vuelta, generada por las instituciones y los protagonistas del quehacer político (ámbito de la 

comunicación)” (b. Wolton, 1998).   

     Estas emplean diversos enfoques que son utilizados generalmente en las campañas 

electorales que son el conjunto de actividades que llevan a cabo los partidos en búsqueda de 
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votos de los ciudadanos. Además, en este espacio, “se formulan propuestas o las llamadas 

promesas de campaña, de aquello que se comprometen a realizar de llegar al poder” (Ribero, 

2018).  

     Desde las campañas se trabaja el marketing político, para Lazer W. (citado en 

Salazar,1988), se enfoca desde una perspectiva de todo el sistema social en terrenos tales como:  

El impacto de éste en la calidad de vida, relaciones entre éste y la 

comunidad,  marketing y problemas sociales, “como el consumerismo”, la reducción de 

la pobreza, las oportunidades para desarrollar el capital humano en todo su potencial, la 

preservación de la salud, el incremento de la educación, mejores oportunidades de 

trabajo, el desarrollo de comunidades justas, la reducción de la polución, etc. 

 Estos temas son los que llevan a la agenda pública, son los pilares de las campañas, lo 

que les permite consolidar su candidatura y seguidores de su ideología. 

   6.3 Marco Teórico 

     La comunicación política posee una gran trayectoria. Su origen se remonta, según 

Doris Graber (2005), a las reflexiones de Aristóteles, en sus obras: La Retórica y La Política. No 

obstante, y aun teniendo más de 2.000 años de vigencia, la comunicación política se considera un 

tanto marginal, en el campo de las ciencias políticas, según la misma autora.  

     Primero, hay que entender que la comunicación se puede definir como un intercambio 

de información, reconociendo su raíz etimológica que proviene del latín comunicare, que 

significa hacer común.  
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Toda vez que la comunicación significa hoy (...) el motor de las transformaciones 

culturales que nos hacen contemporáneos del futuro y está asociada al desarrollo de 

alcanzar el fin de la definitiva modernización industrial, de la eficiencia administrativa, 

de las innovaciones educativas y hasta del avance democrático que entrarían las virtudes 

descentralizadoras de la informática (Martín-Barbero, 2003).  

 Por otro lado, al referirnos a la política, hablamos de gobernar, administrar el poder. 

Canel (2006) afirma que “la política es una actividad que consiste, en la toma de decisiones que 

incluyen proyectos, planes y programas de acción”. Igualmente, indica que la política es el 

asunto de las cosas públicas, la dirección de las personas y de la comunidad en general.  

     Es Habermas (1981), quien, en sus estudios de la opinión pública, plantea una relación 

entre los gobernados y sus gobernantes desde su libro: Historia y crítica de la opinión pública.  

La relación entre los ciudadanos y los gobernantes se va convirtiendo en el rasgo 

fundamental de la comunicación política en el régimen democrático, en el que se 

establece un intercambio de símbolos y signos para conquistar el poder, mediante la 

dialéctica entre ambos actores que se hace posible en un entorno de libertad y de ausencia 

de coerción.  (Restrepo, 2019).  

     Ahora bien, para Jacques Gerstlé (2005), la comunicación política es “un objeto de 

estudio de difícil aprehensión, porque se apoya en conceptos que ya están sobrecargados de 

sentido; sus relaciones son naturalmente problemáticas y sus manifestaciones 

multidimensionales”. Así, propone lo que ahora se llama “comunicación política” es una esfera 

de inciertos conforme se estime un conjunto de teorías, de métodos o de procedimientos.  

     En cambio, para Dominique Wolton, “la comunicación política es un proceso 

indispensable para el espacio político contemporáneo, permite la confrontación de los discursos: 
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la ideología y la acción para los políticos, la información para los periodistas, la 

comunicación para la opinión pública y los sondeos”. Asimismo, sostiene que en estos 

escenarios hay constante tensión, pues cada uno tiene la legitimidad política democrática y 

pretende interpretar la realidad política del momento excluyendo al otro (Wolton, como se citó 

en Blendé y Smith, 1999). 

     En esa misma línea, García, D’Amano & Eslavisky (2011), proponen a la 

comunicación  política como un conjunto de fenómenos políticos que han recibido etiquetas 

como:  “propaganda política, relaciones públicas o comunicación institucional política”, que 

tiene una  función mediadora mediante la cual se movilizan y transmiten las influencias políticas 

entre  unos trueque entre instituciones y comunidad, realizar vínculos entre las 

instituciones,  legitimar proyectos, justificar acciones, sustentar los planes de gobierno, dar sus 

objetivos,  argumentar acciones y paso a paso lograr el apoyo de los ciudadanos.  

     En la comunicación política hay distintos enfoques que permiten distinguir 

planteamientos o efectos de la forma en que el gobernante o aspirante al cargo planea acercarse a 

su audiencia.  

     Primero nos encontramos con la Teoría de la propaganda (1920 - 1940). En esta teoría 

se establece “la comunicación política a partir de la interacción que constituyen los actores del 

escenario político como son las instituciones políticas, los medios de comunicación y los 

ciudadanos” . Fue propuesta por Lippmann (2003) y Lasswell (1938), quienes presentan la 

definición de comunicación política en un contexto dinámico y racional entre los actores.  

     De ellos surge la teoría de la “aguja hipodérmica” referida al eco que los medios de 

comunicación ejercen sobre el público atomizado y proclive a caer bajo la persuasión de 
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la propaganda, que resulta efectiva cuando logra adhesión de las masas sin aparente violencia ni 

corrupción del emisor.  

     En esta teoría se resalta el papel de los medios de comunicación pues, son 

instrumentos idóneos que permiten alcanzar todo propósito con fines de control social masivo. 

“La audiencia será, a partir de entonces, “el blanco de la bala mágica”, lanzada bajo la magia de 

la fórmula conductista del estímulo-respuesta” (Figueroa, 2013).  

     Por otro lado, el enfoque de la Escuela de Columbia o de los “efectos mínimos”. “Tenían 

como propósito abordar el índice de predisposición política que viene dado por factores sociales 

como la filiación religiosa, la situación económica, el lugar de residencia, el partido al que se 

vota, el grupo social al que pertenece, entre otros” (Berrocal, 1993).  

     Los representantes más ilustres de esta escuela: Lazarsfeld, Berelson y Gaudet (1991), 

proponen que “la población es libre de elegir entre las opciones políticas existentes y, por lo 

tanto, los medios de comunicación masiva casi no influyen en el resultado de las 

elecciones”.  Añaden que la propaganda no incide en la voluntad de la persona, o sea, no la 

altera. Por ello, las campañas electorales se ven como un periodo de tiempo donde, para ellos, la 

población ha de tomar decisiones políticas.  

     La Escuela de Michigan o de la “identificación partidista” sostiene que “hay una 

vinculación psicológica y afectiva del electorado con un partido político, de carácter duradero y 

relativamente estable, que se adquiere con la socialización temprana en la familia y otros grupos 

primarios” (Cogollo, 2013).  

     Cuando hay un vínculo en particular con algún partido la persona se predispone a 

votar por ese grupo político en diferentes y sucesivas elecciones. Para los teóricos de la identidad 

social, ésta conforma un aspecto básico de las lealtades partidistas.  
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Una identidad social, es definida por el padre fundador de la teoría, como “aquella 

parte de la autoconcepción del individuo que deriva de su sentimiento de pertenencia a un 

grupo, junto con el valor y la significación emocional asociados a esta pertenencia” (Tajfel, 

1978). 

 En tanto, el enfoque de estudios desde la perspectiva cognitiva tiene como fin 

observar todo el sistema de medios de comunicación y las estrategias a largo plazo, 

adoptando metodologías integradas y complejas, en conjunto con datos sofisticados, 

buscan reconstruir el proceso por el cual los individuos cambian su representación de 

la realidad. Los efectos cognitivos se pueden estudiar desde el acercamiento a las 

estrategias del marketing comercial implicando la orientación hacia la imagen, donde 

el candidato se convierte en el producto a ser ofrecido al elector-consumidor, (Kotler, 

1999).  

     Dicho estudio parte de una visión de la estrategia, pasando por aspectos de la 

organización y la toma de los medios de comunicación como soporte fundamental al desarrollo 

de las estrategias que visualizan a un elector alejado de la política.  

     Por otro lado, existe una división por parte de Canel (2006) y Vásquez (2012), en la 

que sostienen que las áreas de estudio de la comunicación política son:  

1. Cuando se centran en el análisis del mensaje de la comunicación política, que, 

amparados en disciplinas como la retórica o la lingüística, incluyen en análisis de los 

contenidos de los mensajes, los temas, las metáforas, el lenguaje político, los discursos y la 

simbología política.  
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2. Estudios enfocados en los procesos que acompañan la Comunicación Política. Se 

encuentran los estudios sobre la gestión de imágenes de realidades políticas como el régimen 

político, la Presidencia, el Parlamento, etc. 

3. “Estudios que se centran en las distintas formas que puede adoptar el mensaje de la 

comunicación política: la publicidad política; los mensajes informativos de los eventos 

político-comunicativos; los mensajes de ficción (como los mensajes del humor políticos); las 

posibilidades de los nuevos medios para realizar actividades comunicativas diversas”. 

4. “Estudios que se centran en la mediación del mensaje realizado por los medios de 

comunicación, […] que incluye: la relación entre políticos y periodistas; la sociología de 

redacciones de los medios de comunicación; el fenómeno de la personalización de la política 

en los medios de comunicación; la cobertura que los medios de comunicación dan a las 

instituciones políticas: ejecutivo, legislativo y judicial, etc.”   

5. Estudios de los efectos del mensaje de la comunicación política desde la búsqueda 

y procesamiento de la información por parte del individuo; la influencia del medio en el 

receptor: procesos de formación de la opinión pública; la comunicación interpersonal en los 

juicios y comportamientos políticos de los ciudadanos; la contribución de los medios de 

comunicación a la socialización política y, de manera particular, a la educación cívica.  

    Por otro lado, las redes sociales pueden definirse como servicios basados en la Web 

que permiten a las personas construir un perfil público o semipúblico dentro de un sistema 

limitado y articular una lista de otros usuarios con los que comparten una conexión (Boyd y 

Ellison, 2008).  

     De acuerdo con lo expresado por la autora Cristina Alemañy, “las Redes sociales son 

una forma de interacción social, que permite un intercambio dinámico entre personas, grupos o 
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instituciones en diferentes contextos”. Son un sistema abierto y en construcción permanente que 

involucra a grupos que se identifican en las mismas necesidades y problemáticas y que se 

organizan para potenciar sus recursos. (Conclusiones de las jornadas sobre Gestión en 

Organizaciones del Tercer Sector citadas por Cristina Alemañy Martínez, 2009). 

     Son plataformas creadas para la internet con el fin de conectar personas u 

organizaciones a partir de sus vínculos, intereses o valores en común. A través de ellas, se crean 

relaciones entre individuos o empresas de forma rápida y sin límites físicos.   

 “En 2005 las redes sociales empezaron a tener aceptación en masa con MySpace, fue 

a partir de este año que inició su crecimiento en el mercado global” (Rodríguez, 2017) y desde 

entonces se han convertido en parte necesaria en nuestras vidas. “Una persona promedio pasa 

alrededor de 4 horas diarias en las redes sociales” (Duarte, 2019). Lo que les ha otorgado a las 

redes cierto nivel de poder dentro de la sociedad.  

     El poder influenciador de las redes sociales se da por su capacidad multiplicadora 

creando una avalancha desencadenante de movimientos o manifestaciones sociales 

(Garita,2015), parecen evidenciar el deseo de los seres humanos a ser escuchados y aceptados. 

Esta multiplicación de opiniones hace que el pensamiento tome gran fuerza en la sociedad.  

      Una muestra de ello es que actualmente nadie llega a la presidencia sin internet, “se 

dice que el Ex presidente de Costa Rica, Luis Guillermo Solís, llegó a la presidencia gracias a 

que supo aprovechar las redes sociales para apoyar su campaña electoral además de los medios 

masivos tradicionales de comunicación”, (Garita, 2015). Las redes permitieron mostrar el lado 

más sencillo y humano del candidato, con lo que logró un mayor acercamiento con la 

población.   
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     De igual forma, Castells (2009), sostiene que, si “los procesos de comunicación 

actúan de acuerdo con la estructura, la cultura, la organización y la tecnología de comunicación 

de una determinada sociedad”, estos cumplen un papel protagónico en “las formas de construir 

y desafiar las relaciones de poder en todos los campos de las prácticas sociales, incluida 

la práctica política”.  

Si poder es algo más que comunicación y comunicación es algo más que poder, lo 

cierto es que quien(es) construye(n) y ejerce(n) relaciones de poder mediante la 

gestión de procesos de comunicación, pretende(n), en el fondo, modificar las 

relaciones sociales influyendo en la mente colectiva (Castells,2009), lo que Castells 

denomina “network power” (poder de la red).   

     Estas comunidades virtuales modificaron los hábitos comunicativos de las 

personas.  Redes como Facebook, Twitter e Instagram usados por millones de personas, han 

permitido que las personas se sientan permanentemente comunicados y con mayor autonomía 

con relación a la información que consumen.  

     Por lo anterior, es preciso mencionar la ‘autocomunicación’ en masas que es la 

comunicación que seleccionamos nosotros mismos y que tiene el potencial de llegar a masas en 

términos generales, o a las personas o grupos de personas en nuestras redes sociales. En su libro, 

Comunicación y Poder, Castells  (2009), menciona que “es comunicación de masas porque 

potencialmente puede llegar a una audiencia global y al mismo tiempo, es ‘autocomunicación’ 

porque la persona genera el mensaje, define los posibles receptores y selecciona los mensajes 

concretos o los contenidos en la web”.  
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     Se puede decir que las redes sociales facilitan los procesos de ‘autocomunicación’, al 

individuo tener la posibilidad de elegir y decidir qué contenido ver y recibir la comunicación 

deja de ser unidireccional y pasa a ser horizontal, la ‘autocomunicación’ rompe el poder, ya que 

cada uno decide qué leer o no, y posiblemente solo leerá información que no le interese o sea 

contraria a su posición si el mensaje entra en tendencias o se tome el trabajo de buscarlo. 

     Las redes sociales han sido propulsoras de grandes movimientos en los últimos 

años,  como la “primavera mexicana” específicamente con el movimiento #YoSoy132 

(Torres Nabel, 2013), fue la respuesta a algunos medios que afirmaron que, los jóvenes 

que  participaron en la protesta del 11 de mayo de 2012 contra el entonces candidato Peña 

Nieto  no eran estudiantes de la Ibero, las opiniones empezaron a explotar las redes sociales y 

surgió  el hashtag #YoSoy132, lo que significó un detonante que puso en marcha una cadena 

de  manifestaciones sociales, México se unió contra un sistema político que quería 

imponerles  un candidato; finalmente Peña Nieto logró la mayoría de votos, sin embargo, esto no 

le resta  importancia a lo conseguido por medio de las redes sociales.  

     De igual manera, el movimiento “Let‘s save Cartagena” usó las redes sociales como 

Facebook e Instagram para propulsar su causa, Salvar a Cartagena, tras varios años sumida en la 

corrupción y abandono en los que venía la ciudad sumado al descontento colectivo tras tener 11 

alcaldes en 6 años, por medio de las redes se consolidó el movimiento que llevó al candidato 

William Dau a la alcaldía de Cartagena.   

     Por medio del uso de lenguajes asertivos, conscientes de la importancia de formar 

personas en una dinámica de participación para el desarrollo ciudadano. “De tal forma la 

participación ciudadana desde el desarrollo de las redes sociales puede permitir la 

fundamentación de los movimientos sociales organizados, incentivando acciones para que la 
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ciudadanía participe en la toma de decisiones públicas” (Rivero et. al 2018). Siendo así, la 

evolución de las redes exige la presencia y sobre todo formación de un nuevo ciudadano más 

activo. 

     Partiendo de los objetivos de esta investigación, formulamos la siguiente hipótesis 

como eje central de la investigación, siendo así las redes sociales han sido utilizadas 

principalmente para la reproducción de mensajes difundidos por otros medios, pero el hoy 

alcalde, William Dau utilizó las redes como una plataforma para apoyo de su campaña, como 

soporte para exponer sus ideas y denuncias que lo ayudaron a construir su imagen como el 

candidato anticorrupción.  

7. Metodología 

7.1 Tipo de investigación 

     Esta investigación es descriptiva y analítica. Consiste en la descripción y el análisis de 

las actividades, publicaciones, realizadas por el alcalde, William Dau Chamat, durante su 

campaña electoral a través de sus perfiles en las redes sociales: Facebook e Instagram, para 

identificar la estrategia de comunicación política utilizada para ganar las elecciones regionales de 

2019.   

     En otras palabras, se realizó la recopilación de datos, organización y análisis, con el 

fin de aportar información significativa que contribuya al conocimiento y posteriores 

investigaciones del tema. 

7.2 Categorías 

● Tipo de contenido.  
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● Tipo de comentarios.  

● Número de me gustas o likes. 

● Contexto económico, cultural y social de la Cartagena de Indias  

7.3 Fuentes de información 

7.3.1 Fuentes de información primaria:  

● Publicaciones realizadas desde las cuentas de Instagram y Facebook del 

movimiento “Salvemos a Cartagena”. 

● Cantidad de seguidores de las cuentas de Instagram y Facebook del movimiento 

“Salvemos a Cartagena”, administradas por el actual alcalde William Dau Chamat.  

● Bibliografía relacionada a la temática de Comunicación Política o Electoral, 

Marketing Político y Política en Redes Sociales.  

7.3.2 Fuentes de información secundaria:  

● Comentarios y reacciones realizadas al contenido publicado en las cuentas de 

Instagram y Facebook del movimiento “Salvemos a Cartagena”, administradas por el actual 

alcalde, William Dau Chamat. 

7.4 Técnicas e instrumentos 

Las técnicas e instrumentos que se utilizaron para el cumplimiento de los objetivos 

planteados fueron la observación no participante, con el fin de lograr mayor objetividad, y se usó 

la plataforma Crowd Tangle, que es una herramienta que permite el monitoreo de contenido en 

redes sociales. 
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8.   La estrategia electoral en Facebook e Instagram utilizada por William Dau 

Como se ha mencionado anteriormente, William Dau basó su campaña electoral en una 

estrategia por medio de las redes sociales Facebook e Instagram. Dentro del análisis es 

importante destacar el poder que tienen las redes sociales sobre las elecciones y la cotidianidad 

de las personas, es por ello que en este capítulo se hace un análisis de la estrategia electoral del 

movimiento “Salvemos a Cartagena”. 

8.1. El poder de las redes sociales 

“Las redes sociales son espacios en Internet donde las personas pueden publicar y 

compartir todo tipo de información con aquellas personas que hacen parte de su red de amigos, e 

incluso pueden llegar a absolutos desconocidos ”, afirma Celaya (2008).  

Desde la década de los años 60 cuando surge un nuevo esquema de comunicación, 

conocido hoy como Internet,  revolucionó la forma de comunicarse, dado que permitió potenciar 

la simultaneidad e inmediatez de la información, pero principalmente, por la posibilidad de 

“subir”, y sistematizar información en un espacio virtual común.  

Desde luego, estas plataformas se han convertido con el paso de los años en una parte 

fundamental en la vida de las personas, puesto que muchas de las decisiones o elecciones que 

toman depende en gran medida de lo que se les venden y consumen por medio de redes sociales. 

 La mayoría de los autores coinciden en que una red social es: “un sitio en la internet cuya 

finalidad es permitir a los usuarios relacionarse, compartir contenido y crear comunidades”, o 

como una herramienta de “democratización de la información que transforma a las personas en 

receptores y en productores de contenidos” (ONTSI, 2011).  

Es por ello que ante la necesidad de visibilidad, divulgación de ideas y acercamiento con 

el público; las redes sociales se han convertido en un canal muy importante durante las campañas 
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políticas. Según el boletín trimestral de Las Tecnologías de la Información y las Comunicaciones 

(TIC), para el tercer trimestre del año 2019, había alrededor de 28,9 millones de accesos móviles 

a internet, lo que quiere decir que seis de cada 10 colombianos contaron con acceso a internet en 

su móvil durante este periodo.   

Ganar influencia en este medio se convierte en un instrumento de mucho poder. A 

diferencia de la audiencia de los medios tradicionales, los usuarios de redes sociales confían más 

en lo que consumen dentro de ellas, por ende, los creadores de contenido tienen la capacidad de 

influir en la toma de decisiones sobre los demás. Esto lo logró entender el expresidente de los 

Estados Unidos, Barack Obama (Castañeda, 2011), y el hoy alcalde de Cartagena William Dau. 

En 2019, William Dau Chamat fue elegido alcalde mayor de Cartagena de Indias. El 

abogado inició a través de redes sociales, Facebook e Instagram, el movimiento “Salvemos a 

Cartagena”, el cual consistía en denunciar los casos de corrupción en Cartagena.  

Dau fijó las bases de su campaña hacia una era digital con el uso de las redes sociales, 

que sirvieron como la plataforma para conformar y posicionar su activismo anticorrupción. La 

cuenta de Instagram  “Salvemos a Cartagena”,  a corte de agosto de 2019, contaba con 26.811 

seguidores, cifra que creció exponencialmente faltando poco más de un mes para la jornada de 

elecciones en octubre; en ese mismo mes logró los 43.130 seguidores. Lo que nos lleva a analizar 

cuál fue su estrategia en redes sociales para alcanzar tal acogida y aprobación del electorado 

cartagenero. 

“¡Pellízcate, Cartagena!”, con esta frase, William Dau hacía referencia a la situación en la 

que estaba sumida Cartagena, por medio de su campaña reavivó el descontento por el panorama 

político y social en que venía la ciudad luego de 11 alcaldes en 10 años, (ver anexo 5). 
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Una de las estrategias utilizadas por Dau Chamat, para conectar con sus seguidores fue 

mantenerlos informados día a día de todos los sucesos y acontecimientos de lo que pasaba con su 

campaña electoral. Además, de publicar constantemente denuncias contra la corrupción y para 

exponer los actos que requerían aplicación de la justicia en Cartagena. 

Teniendo en cuenta lo anterior, estas estrategias lo ayudaron a crear una imagen salvadora 

y alternativa ante sus seguidores. Quienes luego tuvieron la confianza suficiente para votar por él 

y no por las casas políticas tradicionales.  

“Durante los años de gobierno y principalmente en las campañas electorales ha cambiado 

la manera de hacer política, las redes sociales se han convertido en una enorme maquinaria” 

(Oviedo,2011). A diferencia de las campañas tradicionales, el candidato a la alcaldía William 

Dau entendió que no basta con llenar la ciudad con papeles y vallas publicitarias con su rostro. Él 

entendió que estamos en una era en la que los ciudadanos se involucran de una manera mucho 

más directa y personal, en donde la interacción y el intercambio de ideas pueden moldear el éxito 

de una campaña.  

Este canal de comunicación es hoy una forma de participación política no convencional 

muy poderosa, que motiva a que los usuarios se conviertan en parte del marketing 

político, generando una gran ventaja para los partidos y movimientos políticos, pues 

asegura gran cobertura y poder de convocatoria para invitar a otros mecanismos de 

participación ciudadana convencionales o no convencionales (Olaya, 2014). 

La interactividad y personalización es una forma de explicar el éxito de las redes sociales 

en las campañas electorales, la relación entre los mensajes que se comparten en una cuenta, la 

reproducción del contenido relevante y retroalimentación de la información permite que los 

usuarios alimenten el medio, el mensaje y lo ayudan a crecer.   
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“Una de las ventajas de las redes sociales es que gracias a la interactividad es posible 

generar cambios de conducta a través de campañas de marketing viral que, gracias a Internet, se 

extienden como pólvora” (Caldevilla, 2010). Dau logró ese cambio de conducta en las últimas 

semanas, antes del 27 de octubre de 2019, pasó de ser un desconocido sin mayor apoyo político,  

a  vencer en las urnas a la maquinaria política que respaldaba a William García Tirado, quien era 

su mayor contendiente. 

El hoy alcalde de Cartagena logró posicionarse como el candidato alternativo y diferente 

entre los cartageneros a través de su discurso anticorrupción, con la promesa de llevar una 

administración limpia y honesta. Tanto que,  al finalizar su campaña electoral manifestó que “la 

corrupción se combate, además de denunciar y ponerle rostro a los grandes financiadores, 

también denunciando a los funcionarios que se prestan para robarse el erario público y a los 

contratistas que no cumplen con las obras mientras se llenan de contratos” (Montaño, 2019).  

Así, William Dau apareció como el salvador de una sociedad cansada. Como alguien 

capaz de denunciar,  criticar, y contradecir las acciones y obras de los políticos de turno, ganó un 

lugar en la comunidad cartagenera que necesitaba ser escuchada, entendida y visibilizada. De 

esta manera y con la ayuda de las redes sociales, se presentó como un candidato diferente, 

pasional, con un lenguaje coloquial, incitador y sin tapujos a la hora de hablar. 

8.2.  Barack Obama vs. William Dau: campañas electorales en internet 

¿Existe relación entre la campaña política de Barack Obama en el año 2008 y la campaña 

política de William Dau Chamat? En este apartado analizamos el manejo de las redes sociales, y 

cuál fue el papel de ellas en ambas campañas.  

Barack Obama fue candidato presidencial por primera vez en el año 2008, su historia en 

el panorama político estadounidense comenzó con su victoria como legislador de Illinois en el 
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año 2004. Se caracterizó por proporcionar espacio dedicado a los jóvenes. Además, dio a 

conocer su retórica visionaria y su capacidad de expresarse ante miles de personas; envió un 

discurso conciliador y de esperanza, que no solo alcanzó a los asistentes de las conferencias sino 

también logró ser difundido por los medios de comunicación masiva.  

En el año 2007, cuando lanzó su candidatura a la presidencia de Estados Unidos su 

público objetivo fue el tradicional norteamericano votante: blanco, de clase media trabajadora, 

religioso tradicional y muy patriota. También, comprendió las necesidades y mostró 

preocupación por la población afroamericana e hispana, no como inmigrantes sino como 

ciudadanos norteamericanos.   

Su campaña fue motivada y realizada por la gente, se planeó estudiarla, comprenderla y 

buscar un canal de comunicación adecuado para llegar a los potenciales votantes. “Fue esencial 

conocer al electorado y a los votantes potenciales, de ahí que el sector joven fuera un foco 

importante de atención: primero engancharlos para registrarlos como electores y luego captar su 

confianza que deviniera en un voto activo” (Castro, 2012). 

Su lenguaje y forma de hablar fueron clave para emitir sus mensajes. Procuró causar 

emotividad a través de los pensamientos más comunes que unían a la población estadounidense. 

Obama tomó los pensamientos más universales, unitarios y conmovedores de la prosa americana 

y los actualizó, los modernizó y los simplificó para poder luego adaptarlos al medio electrónico. 

“Hurgó en el pasado de las ideas políticas y tradujo conceptos cuya esencia era muy probable 

que todos, pero sobre todo los jóvenes, aceptaron e hicieron suyos” (Baella, 2010). 

Mientras que, nuestro objeto de estudio: el entonces candidato por la Alcaldía de 

Cartagena, William Dau, en su discurso hurgó en los pensamientos de desamparo y corrupción 

que posee una sociedad sumida en el abandono de las élites políticas gobernantes de la ciudad.  
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Su cuenta “Salvemos a Cartagena”  movió a la ciudadanía a su favor. Una Cartagena cansada de 

los “mismos con las mismas” y con ganas de renovación. Poco a poco fue ganando seguidores en 

redes, pero contrario a lo que suelen ser los apoyos digitales en época electoral, Dau sí convirtió 

sus Likes en votos (El Universal, 2020). 

Cuando Barack Obama lanzó su campaña en el 2008, internet era lento e irregular. Al 

margen de la agenda de los grandes medios de comunicación dirigidos a los votantes 

estadounidenses (Obama, 2020). Sin embargo, la estrategia de Obama en las redes sociales se 

basó en la creación de perfiles en Facebook, Twitter, MySpace: Mybarackobama.com, y un canal 

de vídeos en YouTube.  

En sus perfiles tenía una sección para donaciones a la campaña, la biografía de los 

candidatos y de sus mujeres, y sus posiciones políticas sobre las diversas esferas en las cuales un 

presidente ejercía influencia.   

Además, creó una red social propia, llamada de MyBarack.Obama. En esta, a diferencia 

de un sitio web común contaba con los eventos producidos; donde había estado; las 

llamadas realizadas; las visitas de puerta a puerta; el número de publicación en el blog; 

las donaciones para la campaña; el monto recaudado; y los grupos inscriptos. (Gómez, 

Fernández, Et, al, 2009). 

Obama y su equipo de trabajo lograron mantener comunicación directa, de primera mano 

con todos sus seguidores. Según Castro (2012), mantener comunicación a través del correo 

electrónico permitió a Barack Obama informar a sus seguidores de sus actividades, debates, 

cruzadas para recaudar fondos, sobre todo porque el marketing por e-mail presenta múltiples 

ventajas: el bajo costo, es instantáneo, interactivo y se abarca a un gran número de contactos. 
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Facebook y Twitter le permitieron compartir más, interactuar con los cibernautas y proporcionar 

información siempre novedosa, actualizada.  

Asimismo, William Dau eligió utilizar las redes sociales de Facebook e Instagram para 

comunicarse e interactuar con la población de Cartagena de Indias. Por medio, de estas redes 

logró recoger las 100.000 (cien mil) firmas para inscribirse como candidato a la alcaldía de La 

Heroica. Como publicó en sus redes sociales, el día 24 de julio de 2019: “Vamos a salir de todos 

los malandrines y recuperar Cartagena para los honestos”, (ver anexo 6). 

Por otro lado, los tweets de Barack Obama estaban relacionados con la agenda de su 

campaña, es decir, donde estaría, entrevistas, itinerarios etc. “Este medio era destinado para 

mantener notificados a sus seguidores con anterioridad de sus compromisos, dónde lo podrían 

ver, en qué canales, horarios etc. Además, enviaba mensajes de agradecimiento a todos sus fieles 

seguidores” (Baella, 2010).  

Cuando Obama se convirtió en presidente de los Estados Unidos, contaba con más de 

144.000 seguidores en Twitter, y él seguía a más de 168.000 cuentas, algo extraordinario en una 

figura política de su nivel. Con esta acción, enviaba un mensaje de igual a igual. Le daba 

importancia a sus seguidores.  

Escuchaba solicitudes, interactuando con las personas que escribían y demostraban 

admiración. A su vez, mostró interés con quienes manifestaban enojo, escuchó críticas, rumores 

o ataques, no simuló oídos sordos.  

Por otro lado, los jóvenes eran una pieza esencial en toda esta estrategia online. Algunos 

eran incrédulos, cansados de promesas incumplidas, apáticos a la política, necesitaban un 

candidato que mostrara interés hacia ellos. Obama encontró el canal de comunicación que era 

usado por los jóvenes: las redes sociales. Él pensó y se convirtió en uno de ellos y logró atraer su 



ESTRATEGIA ELECTORAL: MOVIMIENTO “SALVEMOS A CARTAGENA”                    37 
 

atención. “Millones de pequeños donantes nos estaban ayudando a dar empuje a nuestra 

campaña, hipervínculos al correo permitían que nuestro mensaje de campaña llegara a rincones 

inconcebibles por las grandes empresas de comunicación, y nuevas comunidades se estaban 

formando entre gente que antes se hallaba aislada” ( Obama, 2020). 

De la misma manera, Dau Chamatt, en su camino a la alcaldía de la ciudad de Cartagena 

se caracterizó por incentivar a la población electoral a la acción como el expresidente 

estadounidense. Continuamente publicaba donde serían sus debates, las denuncias que le 

llegaban por mensaje directo de la ciudadanía.  

Mostró profunda intención de relacionarse y atender al clamor de la comunidad. Este 

candidato denunció a quienes habían hurtado dinero de la ciudad y sin vacilar mencionó los 

nombres y las casas políticas, cosa que atrajo a la comunidad pues su gran preocupación era la 

corrupción y William Dau recogió toda esta indignación (Ruíz, 2020).  

Es allí donde radica su éxito en las redes sociales. Logró por medio de su discurso 

anticorrupción, coloquial y su léxico simple, familiar, una conexión desde un sentir común de la 

ciudadanía cartagenera. Un ejemplo muy claro de esto fue una publicación que realizó en 

Facebook: “Más claro no canta el gallo. La ÚNICA razón de la pobreza y desigualdad en 

Cartagena es que los malandrines se roban 70% del presupuesto de nuestra amada ciudad. 

“Salvemos a Cartagena / Let’s Save Cartagena”, (ver anexo 7).  

Así como Barack Obama, Dau supo demostrar el interés por los sentimientos de 

abandono, enojo y frustración que tenían los cartageneros. Al leer sus mensajes y publicarlos en 

sus redes sociales, responder sus comentarios de forma atenta y prolongada. Incluso, su 

asistencia a los debates e involucrar activamente a los jóvenes en sus eventos logró mayor 

cercanía con la población. Como compartió en Facebook: “Mensaje que recibí de un joven de 19 
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años estudiante de la Universidad de Cartagena. Quedé sin palabras”, comentó con la imagen del 

mensaje que decía: “A todos les hablo de ti y me dicen: “¿El que le tiró al turco?” Ese mismo. -

No todos los héroes tienen capa”, (ver anexo 8). 

Por tanto, se puede afirmar que existe cierta relación entre las estrategias de redes 

sociales implementadas en ambas campañas. Cabe resaltar que William Dau, planeado o no, 

logró adaptar su campaña electoral a la era digital, y sobre todo hacerla cercana a los potenciales 

votantes. Tanto Barack Obama como William Dau, mantuvieron una comunicación directa con 

sus seguidores, es notable la interactividad y personalización que lograron durante toda la 

campaña, por redes sociales y en sus encuentros: publicaciones, debates, actividades. 

8.3. Del qué al cómo: factores que permitieron al movimiento “Salvemos a 

Cartagena” posicionar a un candidato por encima de las casas políticas 

tradicionales de la ciudad 

En este apartado se describe cómo se dio lugar a la elección del hoy alcalde de Cartagena, 

partiendo de dos ejes que son determinantes en los resultados de las urnas, primero, el contexto 

en redes sociales: Instagram y Facebook. Y segundo, el contexto social en el que se encontraba la 

ciudad cerca de las jornadas electorales. 

Antes de su inscripción como candidato oficial por la alcaldía de Cartagena, en sus 

redes sociales en Instagram y Facebook, Dau Chamat utilizó las redes para promover su 

activismo anticorrupción, desde Estados Unidos. ‘El tractor’ (como se dio a conocer), emigró al 

país norteamericano para refugiarse luego de amenazas por sus denuncias contra los políticos 

corruptos en Cartagena. Ahora bien, en junio de 2019, William Dau regresó a la ciudad, y lo 

anunció en redes sociales con una foto al lado de Mildre Cartagena. Una publicación Facebook e 

Instagram de junio 25 de 2019, que decía: “Con una gran CARTAGENERA que tiene verdadero 
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amor por su ciudad. Es un honor tomarme un selfie con @mildre_cartagena. Me sentí halagado 

que antes del selfie Mildre me reconoció y dijo “tú eres el señor de “Salvemos a Cartagena” 

¿cierto?” @salvemos_a_cartagena”, (ver anexo 9).  

Durante los últimos años Dau siguió haciendo denuncias en sus redes sociales, pero sin 

mayor visibilidad, fue en 2019, meses antes de las elecciones regionales que empezó a “sonar su 

nombre”, su imagen como el candidato alternativo y salvador se empezó a posicionar, en febrero 

de ese mismo año contaba con 23.673 seguidores, con un crecimiento de seguidores de alrededor 

de 1.2%. 

Para llegar a formalizar su candidatura, el día 29 de junio de 2019, en Instagram publicó a 

modo de solicitud y/o favor, a quien pudiera, servir de voluntariado para recoger 100.000 firmas. 

Así, poder derrotar a los malandrines en las urnas ese 27 de octubre. “Es primero necesario 

conseguir suficientes firmas de apoyo para ser candidato por el movimiento significativo de 

ciudadanos. Ofrece recoger firmas para apoyar la candidatura de WILLIAM DAU a la 

ALCALDÍA DE CARTAGENA. “Salvemos a Cartagena.” (@salvemos_a_cartagena, 2019), 

(ver anexo 10).  

Como respuesta a la anterior publicación: “@karinabeta” comentó:  “Aquí el que firme a 

conciencia no se regala nada .... la garantía es acabar con la corrupción y salvar a Cartagena para 

que nosotros disfrutemos de ella de forma digna               ”. Mientras, “@nelsoncamacho9922” 

respondió: “Cómo se hace...?? con mucho gusto a ver si cambiamos la cara de Cartagena 

pongámonos las pilas tenemos un mes…” 

Aproximadamente un mes después de esta publicación, el 24 de julio de 2019, el entonces 

candidato, publicó a través de Instagram la formalización de su inscripción para el cargo de 

alcalde de Cartagena. Como complemento de la foto, donde abraza la bandera de la ciudad, 

https://www.instagram.com/mildre_cartagena/
https://www.instagram.com/salvemos_a_cartagena/
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escribió: “Vamos a salir de todos los malandrines y recuperar Cartagena para los honestos. ¿Cuál 

fue la respuesta de los cartageneros ante esta publicación?”, (ver anexo 11). 

El perfil “@joseantonio9179” de Instagram comentó: “Bien que señales a los corruptos, 

pero queremos saber tus propuestas”. “@asocoyera” comentó Bravo William, necesitamos salir 

de la poliquiteria que está matando esta cuidad... cuentas con mi voto       ”. Lo que denota el 

interés y la atención de los cartageneros en el discurso sensacionalista que ofrecía el candidato.  

Luego de esto, en agosto de 2019, el crecimiento de seguidores en su cuenta empezó a ser 

de 4.5%, cifra que al mes de octubre aumentó notablemente, pasó a ser de 52.3%. Sus 

publicaciones con mayor alcance en mayo tuvieron alrededor de 1.000 Likes, interacción que 

pasó a ser en octubre de 52.121 Likes en su post de mayor alcance. 

“¡No votes en blanco, vota en el blanco! William “el tractor” Dau - alcalde de 

Cartagena!”, publicó William Dau en Facebook, el día 18 de octubre de 2019. En dicha 

publicación cuenta con 1.114 reacciones positivas: 976 me gusta y 138 me encanta, (ver anexo 

12). Como respuesta de los cartageneros sobresale el comentario de  Luis Ortega: “William 

García Tirado hay que dejarlo tirado en las urnas por corrupto, el que lo entendió lo entendió. 

Dau alcalde”. Lo que ratifica el apoyo de la ciudadanía en su campaña política. 

Lo anterior, es una muestra como el discurso anticorrupción, y la relación bidireccional 

entre William Dau y los seguidores de sus redes sociales permitió consolidar su campaña 

electoral, por ende, su victoria a rivales electorales. Su respuesta a los mensajes, a los 

comentarios, su lucha continua y denuncia de la compra de votos, a los actos de los 

‘malandrines’, la denuncia a quiénes estaban en pleito o en deuda con la justicia le permitió 

ganar e incrementar la interacción entre los usuarios de las redes sociales de Facebook e 

Instagram, en tan solo seis meses de campaña política.  

https://www.facebook.com/profile.php?id=100032034492936&comment_id=Y29tbWVudDoyNDgzNTA1OTg4MzYzNzMxXzI0ODUxOTIyNjE1Mjg0Mzc%3D&__tn__=R*F


ESTRATEGIA ELECTORAL: MOVIMIENTO “SALVEMOS A CARTAGENA”                    41 
 

8.4. El resultado del Movimiento “Salvemos a Cartagena”: William Dau alcalde 

Para concluir, es preciso decir que la utilización de las redes sociales, más un discurso 

simple, cercano, y enérgico, fueron la clave para llegar a una sociedad cansada de la corrupción. 

La intención del mensaje fue efectiva frente a una audiencia creciente. 

Frases como: “¡Cartagena, pellízcate!”, “Malandrines”, “Vamos a tumbar a los 

corruptos”, “Abajo la corrupción”, fueron las banderas de William Dau en todas sus 

publicaciones en redes sociales y ponencias en debates públicos. Lo que le permitió fortalecer su 

imagen anticorrupción, y de salvador de los cartageneros. El mensaje le llegó a las personas, el 

voz a voz logró la amplificación necesaria para ganar. 

Determinar actitudes y comportamientos, que permitieran tener afinidad con los 

seguidores fue la esencia del mensaje desde los inicios de la campaña. Una comunicación 

efectiva proporcionó los buenos y sorpresivos resultados del Movimiento “Salvemos a 

Cartagena”, pocos en la ciudad creían que un movimiento social como lo fue el incursionado por 

William Dau, llegaría a ser exitoso, y lo más importante posicionara un alcalde.  
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9. Conclusiones 

 

     William Dau Chamatt logró ganar las elecciones de la alcaldía de Cartagena, a través del 

Movimiento “Salvemos a Cartagena”; utilizando de forma efectiva las redes sociales de Instagram 

y Facebook.  

William Dau removió los pensamientos de desamparo y corrupción que posee una ciudad 

inmersa en el abandono de las élites políticas gobernantes.  Gracias al uso de un lenguaje 

sencillo, concreto y cotidiano construyó  una conexión con el ciudadano trabajador y agotado por 

la injusticia social. El lenguaje cercano posibilitó la acogida de su proyecto político: “¡Cartagena, 

pellízcate!”, “Vamos a tumbar a los corruptos”, “Abajo la corrupción”. 

Dau escuchaba solicitudes, atendía a las personas que escribían y comentaban 

admiración. A su vez, atendía a quienes manifestaban enojo, escuchó críticas, rumores o ataques, 

no simuló oídos sordos. Además, en su búsqueda a la alcaldía de la ciudad de Cartagena se 

caracterizó por motivar a la población electoral a la acción. Constantemente publicaba donde se 

encontraba, lo que pasaba día a día en la clase política local, los acontecimientos y compartía las 

denuncias que le llegaban por mensaje directo de sus simpatizantes.  Con las acusaciones en las 

redes logró aumentar y consolidar la interacción con los internautas en sus redes, lo que se 

tradujo en potenciales votantes.  

Por consiguiente, la estrategia de comunicación política usada por William, se basó en 

gran parte, en mostrarse como una figura mesiánica, de salvador del pueblo cartagenero sumido 

en la pobreza y desigualdad tras muchos años de corrupción. El candidato logró determinar 

actitudes y comportamientos, que permitieron tener proximidad con los seguidores. 
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El empleo de la comunicación efectiva y el uso de sus redes sociales permitió los buenos 

y sorpresivos resultados del Movimiento “Salvemos a Cartagena”. Hoy en día, La Heroica 

cuenta con un mandatario que ganó gracias a una imagen anticorrupción y alternativa. 

Asimismo, podemos observar que cada vez más los medios de comunicación alternativos 

y redes sociales juegan un papel más importante en la contienda electoral. Debido a su cercanía, 

fácil interacción y el lenguaje muy sencillo, vital en las redes sociales de Instagram y Facebook, 

se genera una comunicación horizontal, de intercambio. Especialmente dirigido a los jóvenes que 

se convierten en los principales receptores y consumidores de las redes sociales en cuestión.  

Por último, nos queda una duda que nos llevaría a una investigación adicional sobre las 

redes sociales y las campañas electorales: ¿Puede un candidato en cualquier lugar del mundo 

ganar elecciones electorales solamente con el uso de las redes sociales: Instagram y Facebook?   
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10. Anexos 

- Anexo 1. 

 

- Anexo 2. 

 



ESTRATEGIA ELECTORAL: MOVIMIENTO “SALVEMOS A CARTAGENA”                    45 
 

- Anexo 3. 

 

- Anexo 4. 

 

 

 



ESTRATEGIA ELECTORAL: MOVIMIENTO “SALVEMOS A CARTAGENA”                    46 
 

- Anexo 5. 

 

- Anexo 6. 
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- Anexo 7. 

 

- Anexo 8. 

 



ESTRATEGIA ELECTORAL: MOVIMIENTO “SALVEMOS A CARTAGENA”                    48 
 

- Anexo 9. 

 

- Anexo 10. 
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- Anexo 11. 

 

- Anexo 12. 
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