
Cómo citar el artículo

Número completo

Más información del artículo

Página de la revista en redalyc.org

Sistema de Información Científica Redalyc

Red de Revistas Científicas de América Latina y el Caribe, España y Portugal

Proyecto académico sin fines de lucro, desarrollado bajo la iniciativa de acceso abierto

Reflexión Política
ISSN: 0124-0781
ISSN: 2590-8669

Universidad Autónoma de Bucaramanga

Ramírez Marín, Juan David; Botero Rendón, María del Pilar
Creencias de los jóvenes con formación universitaria en la ciudad de
Manizales sobre campañas presidenciales entre los años 1998-2010.
Reflexión Política, vol. 20, núm. 39, Enero-Junio, 2018, pp. 221-234

Universidad Autónoma de Bucaramanga

Disponible en: http://www.redalyc.org/articulo.oa?id=11058501013

http://www.redalyc.org/comocitar.oa?id=11058501013
http://www.redalyc.org/fasciculo.oa?id=110&numero=58501
http://www.redalyc.org/articulo.oa?id=11058501013
http://www.redalyc.org/revista.oa?id=110
http://www.redalyc.org
http://www.redalyc.org/revista.oa?id=110
http://www.redalyc.org/articulo.oa?id=11058501013


Beliefs of Young People with University 
Training in the City of Manizales on 
Presidential Campaigns Between the Years 
1998-2010. 
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Resumen 

Esta investigación es de tipo comprensivo; interpreta las creencias de los jóvenes de Manizales con for-
mación universitaria sobre campañas presidenciales entre los años 1998-2010. Dado que los jóvenes 
son importantes en la democracia de Colombia, se hace necesario conocer sus creencias respecto a las 
campañas presidenciales y su intención de voto. Esta investigación se desarrolló en cuatro momentos: (i) 
identificación del problema, (ii) acercamiento a la realidad para recolectar y procesar la información de 
doce informantes, (iii) representación de las creencias, antecedentes y teoría formal con elementos icono-
gráficos y (iv) interpretación y generación de la propuesta. Los resultados de este estudio permitieron la 
construcción de una propuesta creativa. 

Palabras clave: creencias, jóvenes, campañas presidenciales, marketing político y medios de comuni-
cación. 

Abstract 

This research is of a comprehensive type and interprets the beliefs of young people with university edu-
cation in Manizales on presidential campaigns between the years 1998-2010. Young people are impor-
tant in Colombia's democracy, so that it becomes necessary to know their beliefs about presidential 
campaigns and their intention to vote. 

The research was developed in four moments, beginning with the identification of the problem, followed 
by the approach to the reality to collect and process the information of 12 informants, a third moment in 
which the beliefs with iconographic elements, antecedents and formal theory were triangulated; to end 
with the interpretation and generation of the proposal. The results of this study allowed the construction 
of a creative proposal. 

Key words: Beliefs, Youth, Presidential Campaigns, Political Marketing and the Media. 

Artículo: recibido el 11 de diciembre de 2017 y aprobado el 7 de mayo de 2018. 

Juan David Ramírez Marín: magíster en Creatividad e innovación en las organizaciones. Universidad 
Autónoma de Manizales, Coordinador regional Programa P&C, Universidad Autónoma de Manizales, 
perteneciente al Grupo de investigación empresariado. 

Correo electrónico: juan.ramirezma@autonoma.edu.co 

María del Pilar Botero Rendón: magíster en Gestión de la ciencia, tecnología e innovación y política 
científica. Coordinación de Innovación e Investigación Universidad Católica de Manizales. 

Correo electrónico: mbotero@ucm.edu.co.  

�221

mailto:juan.ramirezma@autonoma.edu.co
mailto:mbotero@ucm.edu.co


Creencias de los jóvenes con formación 
universitaria en la ciudad de Manizales 
sobre campañas presidenciales entre los 
años 1998-2010. 

Juan David Ramírez Marín 

María del Pilar Botero Rendón 

Introducción  

Estas investigación es de tipo comprensivo y pretende interpretar las creencias de los 
jóvenes sobre campañas presidenciales entre los años 1998-2010. Para ella, se tienen 
en cuenta a los jóvenes con formación universitaria de Manizales, que cuentan con 
posibilidades de acceso a la educación superior y con alto nivel de información. Esto 
supondría una cierta formación política, ciudadana y participativa; es decir, una postu-
ra crítica ante las elecciones presidenciales. 

Los jóvenes son importantes en la democracia de Colombia y se hace necesa-
rio conocer cuáles son sus creencias respecto a las campañas presidenciales, así como 
su intención de voto, ya que, en el momento de ejercer su derecho al voto, hacen parte 
de la decisión para elegir quién será el jefe del Estado. Según la firma Cifras y Concep-
tos, el 27 % de la población de Colombia es joven y trece millones de jóvenes, que 
constituyen el futuro del país, pueden votar y elegir a sus dirigentes (2014). Sin em-
bargo, según estudios como el del PNUD (2013), los jóvenes son menos propensos a 
votar. Este grupo poblacional ha sido estudiado desde diferentes perspectivas, tal como 
se pudo reconocer en las intenciones investigativas caracterizadas por el comporta-
miento de los universitarios en la democracia y su vínculo con el marketing político, su 
participación política, la relación entre la comunicación y la democracia, así como 
también el ejercicio democrático de los jóvenes con formación universitaria. 

La investigación se desarrolló en cuatro momentos, iniciando con la identifi-
cación del problema y sus características, seguido por el acercamiento a la realidad 
para recolectar y procesar la información de doce informantes. En el tercer momento, 
se triangularon las creencias con elementos iconográficos, antecedentes y teoría for-
mal, para finalizar con la interpretación de las creencias y, a partir de ahí, la construc-
ción de una propuesta creativa. 
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Los resultados de este estudio permitieron la 
construcción de una propuesta creativa, con-
figurada a través de las creencias de los 
jóvenes que se clasificaron en cinco cate-
gorías: la democracia participativa en Colom-
bia, la participación ciudadana, los progra-
mas de gobierno, la publicidad en las cam-
pañas electorales y la influencia en el voto. 
Esto permitió, a partir del análisis, el diseño 
de estrategias creativas que pueden ser uti-
lizadas para las campañas en diferentes elec-
ciones presidenciales y que tendrán como 
foco a los jóvenes con formación universitaria. 

Contenido 

La posibilidad de acceder a información sobre 
campañas políticas puede cambiar la intención 
de voto. Algunas investigaciones señalan que 
los “votantes que no tienen información de las 
candidaturas tienen mayor incertidumbre so-
bre cuál candidato prefieren, lo que dificulta la 
decisión de votar y aumenta la probabilidad de 
abstencionismo” (Degan y Merlo, 2007, citado 
por Sobbrio y Navarra, 2009). 

Por esto, al obtener el panorama de 
la situación problemática, se planteó el si-
guiente interrogante de investigación: ¿cuáles 
son las creencias de los jóvenes con forma-
ción universitaria en la ciudad de Manizales 
sobre campañas presidenciales entre los años 
1998-2010? 

Creencias 

Para el desarrollo de este concepto, es de 
aclarar que inicialmente fue encontrado du-
rante la revisión de un antecedente. Se en-
contró que Van Dijk (1997) argumenta que el 
sistema de creencias es el primer componente 
cognitivo desde la ideología, que tiene aplica-
bilidad a la política en el desarrollo de este 
estudio. Como lo menciona “los diarios in-
fluyen en las cogniciones sociales de sus lec-
tores, alimentándolos desde su conocimiento 
socialmente compartido” (p.205). 

Desde la psicología, Rokeach men-
ciona que las creencias se dividen en cinco 

grupos, pasando por aspectos individuales y 
grupales que se ven influenciados por la cul-
tura y el sistema educativo, tal como se men-
ciona en este apartado: 

[…] El grupo “A” son creencias cen-
trales y son difícilmente abiertas al 
cambio. El grupo “B” son creencias 
privadas e independientes de juicio 
social. El grupo “C” son las creencias 
que son adaptables a procesos como 
la culturización, educación y escola-
rización. El grupo “D” comprende las 
creencias que provienen de fuentes 
secundarias como libros y demás 
medios de comunicación. Finalmen-
te, el grupo “E” consiste en las 
creencias relacionadas con los gustos 
personales, de carácter estrictamente 
privativo. (Rokeach, citado por Man-
sour, 2009, p. 25) 

Así, las creencias se constituyen en un aspec-
to fundamental de la vida, ya que encaminan 
la toma de decisiones y acciones no con-
scientes, como lo expresa Dewey (1910), 
quien estableció las creencias como el tercer 
sentido del pensamiento, de tal manera que 
una creencia puede ser el resultado de un 
pensamiento real o supuesto. Esta teoría se 
afirma en el análisis de los tipos de creencias 
que presenta Van Dijk (1997), quien concibe 
el sistema de creencias como creencias fácti-
cas (conocimiento) y evaluadoras (opinión). 
Estas últimas se relacionan con las categorías 
establecidas por Rokeach (1968) en el grupo 
“D”, donde se obtienen las creencias de otras 
fuentes tales como libros y demás medios de 
comunicación. Estas serán objeto de análisis 
en la presente investigación. 

Política en los jóvenes 

Ahora se desarrollará el concepto de juventud. 
La categoría es fundamental en la presente 
investigación, pues la población fue selec-
cionada tanto por su gran potencial electoral 
como por su abstencionismo en las elecciones 
presidenciales. Una definición de juventud 
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refiere a un segmento poblacional que se está 
preparando para la edad adulta, implica una 
etapa de la vida: 

[…] La juventud es la intermediación 
de la relación familia, educación, 
trabajo, relativizando así a edad en la 
que se pertenece a ellas, por cuanto 
dicha interacción genera una "etapa 
de la vida dedicada a la preparación 
para el ejercicio de los roles ocupa-
cionales y familiares adultos. 

Los jóvenes se interrelacionan con 
varios escenarios de la vida: como el 
empleo, la academia, el núcleo fami-
liar, entre otros; donde las combina-
ciones de las mismas pueden ayudar 
a configurar su desarrollo humano. 
(González & Caicedo, 1995). 

En el siguiente concepto se aborda la juventud 
desde la relación con otros y con el entorno: 

(…) Joven es todo aquel o toda aquella 
a quien la sociedad en la cual vive 
considera como tal, pero también 
quien vive como tal, en tanto que po-
see un imaginario juvenil, es decir, un 
conjunto de creencias —más o menos 
cambiantes— que le permiten asig-
narle sentido al mundo, partiendo de 
los "datos" básicos de la cultura occi-
dental contemporánea: la existencia 
de un entorno urbano como marco de 
referencia (o, al menos, como marco 
de proyección), una cierta fidelidad a 
los medios de comunicación de ma-
sas, una determinada regularidad de 
las prácticas sociales, de los usos del 
lenguaje y de los rituales no-verbales 
fundamentales. La juventud es, al 
mismo tiempo, un programa y un re-
sultado que nace y se dirige a la cul-
tura. (Alba, 1997, p.101). 

Comunicación y campañas electorales 

La importancia de estos dos elementos hace 
necesario realizar un profundo análisis con 

base en varios autores. Inicialmente, Kotler 
(1999) concibe el marketing político como 
“una aplicación del marketing estratégico 
convencional a objetivos políticos que debe 
desarrollarse a partir de la aplicación de es-
trategias que impliquen conceptos como seg-
mentación, targeting (determinación de gru-
pos objetivos) y posicionamiento” (p.3). Esta 
definición se complementa con la de Barquero 
(2005), quien menciona que “el marketing 
político se deriva del marketing pero en este 
se cambian las palabras “cliente” por 
“votante” y “compra” por “voto a nuestro fa-
vor” (p.43). Otros autores han abordado el 
marketing político con visiones más amplias, 
que no solo involucran marketing, sino tam-
bién otros campos, como la publicidad, la 
politología, la economía, la psicología o la 
antropología. Según Juárez (2003), todos es-
tos campos enriquecen y a su vez complican 
la compresión del marketing político.  

Para el desarrollo de dicho concepto, 
es necesario entender las funciones de la co-
municación y del lenguaje, pues a través de 
estas funciones se transmiten los mensajes 
que impactarán en los votantes, ya sean ha-
blados, escritos o visuales. El lenguaje se 
transmite a través del habla y la escritura, 
entre otros. Para ello se requiere de un emi-
sor, un receptor y un canal por donde se 
transmite el mensaje. Jakobson (1980) men-
ciona que “el acto de hablar requiere de ser 
eficaz, el uso de un código común por parte 
de aquellos que intervienen” (p.99). 

Dentro de la comunicación, la ima-
gen está hecha para ser vista por medio de los 
símbolos, signos y representaciones. Según 
Aumont (1990) “está claro que, en todas las 
sociedades, se han producido la mayor parte 
de las imágenes con vistas a ciertos fines (de 
propaganda, de información, religiosos, ideo-
lógicos en general” (p.3). 

El electorado se asimila en el marke-
ting por medio de pedidos y soluciones. Para 
este estudio, se consideran como tales las as-
piraciones, requerimientos y reacciones, con 
actitudes y aptitudes que esperan satisfacer 
las expectativas de los potenciales electores, 
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estableciendo una reacción favorable o desfa-
vorable con el candidato. Es por esto que de-
bemos conocer la actitud del electorado, el 
temperamento político del elector, la situación 
actual de un país y los problemas políticos, 
económicos y sociales que requieren de princi-
pios de cambio, igualdad, autoridad y libertad. 

La comunicación es, entonces, el ca-
mino utilizado por el marketing político para 
poder alcanzar el éxito en unas elecciones pre-
sidenciales, utilizando mensajes llamativos que 
posibiliten captar la atención del electorado. 

Creatividad en política 

La creatividad cumple un papel relevante en la 
política. Esta se debe reinventar, debido a la 
hegemonía, la anarquía y el tradicionalismo 
político que pueden generar apatía, desconfi-
anza y abstencionismo en los posibles elec-
tores. Ha sido también una categoría muy tra-
bajada debido a su importancia en el desarrol-
lo de la humanidad. Algunos de los autores, 
entre ellos Guilford (1975), consideran que: 

[…] se basa fundamentalmente en la 
persona, manifestando que los indi-
viduos creativos se caracterizan por 
una combinación de rasgos de per-
sonalidad tales como: 1) Sensibilidad 
a los problemas 2) Fluidez ideacional 
3) Flexibilidad para la adaptación 4) 
Originalidad 5) Capacidad de síntesis 
6) Capacidad de análisis 7) Capaci-
dad para la redefinición o reorgani-
zación 8) Asimilación de datos com-
plejos 9) Capacidad de evaluación de 
las ideas. Guilford. (como se citó en 
González, 2004) 

Otros autores, como García (2012), manifies-
tan que “la creatividad significa audacia para 
tomar nuevos caminos, tomar decisiones, 
asumir riesgos. Re-crearse constantemente, 
administrar la vida propia. Ser productivo, 
competitivo y auto realizarse” (p.93). 

La creatividad es una nueva cone-
xión de ideas, vivencias, experiencias y 
aprendizajes, desde el ser humano, su 

desarrollo, su entorno y su interpretación. Su 
objetivo es encontrar nuevas formas de empe-
zar el acto de crear. 

El estudio realizado por Luis Gabriel 
Gómez (2011), titulado La heurística como téc-
nica creativa aplicable al marketing político y 
desarrollado en la ciudad de Manizales, tuvo 
como objetivo validar la heurística como técni-
ca creativa en el marketing político, basándose 
en teorías que discutían el marketing político 
versus el marketing de producto, además de 
las rutas de persuasión que se utilizan desde 
lo central y lo heurístico en las campañas elec-
torales. La metodología utilizada se basó en un 
paradigma cualitativo, con una intencionali-
dad descriptiva-interpretativa. Encontró como 
resultado la influencia de elementos perime-
trales de persuasión y los vínculos semióticos 
en la generación de atajos heurísticos. 

Otra investigación al respecto fue 
realizada por el grupo de investigación Marke-
ting Research Group de la Universidad Jorge 
Tadeo Lozano de Bogotá, autoría de David 
España y Eliasib Naher (2012), titulada Los 
universitarios y la democracia en Bogotá: un 
caso de marketing político. Tuvo como objetivo 
identificar las expectativas, percepciones y 
costumbres políticas de los estudiantes uni-
versitarios, además de identificar cuáles eran 
las motivaciones que los llevaban a ejercer o 
no ejercer el voto. Metodológicamente el estu-
dio se ubica en un estudio mixto, con una 
etapa exploratoria cualitativa y una cuantita-
tiva descriptiva concluyente. 

En el primer momento, se realizaron 
grupos focales con estudiantes universitarios 
con cuestionarios no estructurados. Poste-
riormente, en el segundo momento, se utilizó 
una encuesta con un cuestionario estructu-
rado, con un muestreo por conveniencia. Con 
respecto a los resultados se encontró que la 
televisión, internet y las charlas de los candi-
datos son las formas más usadas para buscar 
la información, descartando las sedes de los 
partidos, revistas, volantes y amigos. De este 
modo, concluyen que el voto y la abstención 
son oportunidades para participar y expre-
sarse, con potencialidad de transformación 
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social. Sin embargo, algunos se abstienen de 
hacerlo por falta de credibilidad en los candi-
datos, exigiendo la construcción de una cul-
tura alrededor del voto. 

El estudio titulado Una definición de 
la creatividad a través del estudio de 24 auto-
res seleccionados, realizado por Teresa Hui-
dobro Salas (2004), de la Universidad Com-
plutense de Madrid, tuvo como objetivo bus-
car una definición de creatividad para plas-
mar un modelo de actividad creativa a través 
de una sistematización de teoría formal. A 
continuación se presenta la definición de 
creatividad propuesta por varios autores, ci-
tados por Arias; Uribe y Mesa (2010): 

(…) Capra: creatividad trascendente, 
en donde la visión del individuo es 
holística, es decir, integrada en el uni-
verso, Parcker: es el arte de buscar, 
ensayar y combinar el conocimiento 
en formas nuevas. Gagné: la creativi-
dad puede reconsiderarse como una 
forma de solucionar problemas me-
diante intuiciones o una combinación 
de ideas de campos muy diferentes de 
conocimientos. Fromm: la creatividad 
no es una cualidad de la que están 
dotados particularmente los artistas y 
otras personas, sino una actitud que 
puede poseer cada hombre. Torrance: 
es un proceso que comprende la sen-
sibilidad a los problemas, a las defi-
ciencias y fallos, a los elementos que 
faltan, a la no armonía; en suma, a la 
identificación de una dificultad o la 
búsqueda de soluciones Aldana: la 
creatividad es una manera especial de 
pensar, sentir y actuar, que conduce a 
un logro o producto original, funcio-
nal o estético; bien sea para el propio 
sujeto o para el grupo social al que 
pertenece. Foster: una idea creativa 
no es ni más ni menos que una nueva 
combinación de viejos elementos. Sin-
tetiza lo complejo en algo asombro-
samente simple. (Arias; Uribe y Mesa, 
2010, pp. 25-26) 

Como se mencionó anteriormente, la creativi-
dad es un producto de la mente humana. Por 
esto, la creatividad y el pensamiento se inte-
gran en una visión, explicada según González 
(2010) de la siguiente manera: “el pensamiento 
creativo se refiere al acto de pensar creativa-
mente, y la creatividad como la manifestación 
plástica de dicho pensamiento” (p.119). 

La creatividad, según González 
(2010), es el lugar donde se manifiestan “ideas, 
expresiones, objetos, sistemas y métodos” (p.
157). Estos median con el desarrollo humano 
y tienen por objeto construir, no destruir, tal 
como se expresó en el Congreso mundial de 
creatividad del año 1993, donde se plantea la 
siguiente pregunta: ¿para qué inteligencia y 
creatividad en seres despiadados? (p.158). 

Según esto, la creatividad debería 
aportar a la construcción de la ética en todos 
los ámbitos donde tenga aplicación. Para el 
caso de esta investigación, es en la política 
donde, por medio del diseño de campañas 
electorales, se fortalezca la construcción de 
un bien colectivo por encima del particular. 

Para Rodríguez (2006), la creatividad 
en la sociedad es un tema relevante ya que 
puede ayudar a encausar frustraciones, “agre-
sión y destructividad, que se generan en aglo-
meraciones urbanas” (p.17). Es por esto que la 
creatividad debe estar al servicio de los ciuda-
danos, para incentivar su participación en la 
democracia por medio de la política, constru-
yendo soluciones para enfrentar los desafíos 
que se encuentran en nuestro territorio, como 
pobreza, desigualdad e inequidad, entre otros. 

Entre los autores mencionados, las 
posturas acerca de la creatividad en las que se 
basa el desarrollo de esta investigación (además 
relacionadas entre sí) son las de García (2002) y 
Rodríguez (2006), ya que el primero la orienta 
hacia el coraje y valentía que debería ser consi-
derada en el diseño de estrategias creativas y en 
campañas electorales, que se deben comple-
mentar. Del segundo autor se toma el uso 
apropiado para resolver positivamente los nue-
vos caminos de renovación política. 

Adicionalmente, a estas posturas se 
suma la de Torre (2001) porque se considera 
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importante concebir la creatividad desde lo 
social, de modo que: 

[…] Lo social es causa y efecto de la 
creatividad llegando a formar parte de 
su naturaleza, afirma su carácter éti-
co por cuanto no es suficiente que un 
producto sea nuevo y original para 
ser creativo, sino que ha de ser con-
gruente con los valores más universa-
les. Los cinco rasgos más relevantes 
para abordar hoy el concepto de crea-
tividad, tanto en la investigación 
como en la práctica, son: compleji-
dad, interactividad, diversidad, utili-
dad social, toma de decisiones. (p.5) 

Metodología 

En el presente estudio se planteó una 
metodología que permitió interpretar el re-
conocimiento de las creencias que tienen los 
jóvenes con formación universitaria sobre las 
elecciones presidenciales. Por esto, se ubicó en 
métodos histórico–hermenéuticos. Debido a la 
naturaleza del problema, se implementó un 
proceso de carácter comprensivo, ya que las 
realidades sociales que se estudiaron exigían, 
para su entendimiento y posterior inter-
pretación, el uso de métodos, técnicas e in-
strumentos que, en vez de generalizar, se acer-
caran a los sujetos para así poder reconocer 
sus creencias. Como señala Herrera (2010): 

[…] Gana importancia lo local y pierde 
importancia la pretensión de univer-
salidad. Lo singular estalla en plura-
lidad, la macro historia cede ante la 
biografía, la clase se inclina ante el 
género. La interpretación se posiciona 
como el ámbito propio del saber de lo 
humano, al punto que algunos auto-
res proponen entenderla ciencia como 
un tipo de narrativa. (p. 18) 

No se utilizaron métodos de investigación 
puros, sino que se complementaron princi-

palmente dos: la etnografía (Hammersley & 
Atkinson, 1994), en el acercamiento que se 
tuvo a la comunidad de los jóvenes universi-
tarios y los medios de comunicación, por los 
que se veían influenciados. Además de esto, 
la teoría fundamentada (Strauss y Corbin, 
2002), en donde se utilizó la codificación 
abierta, axial y selectiva para el procesamien-
to de la información, teniendo en cuenta los 
principios de saturación teórica y compara-
ción constante. 

A partir de la propuesta de diseño de 
complementariedad (Murcia y Jaramillo, 
2008), se configuraron cuatro momentos que 
permitieron la consecución de este trabajo: 

• Primer momento. Identificación del 
problema y sus características: se en-
contró un problema de investigación 
tras la revisión de la literatura en mar-
keting político y las elecciones presi-
denciales, identificando el vacío teórico 
que hay con respecto a las creencias de 
los jóvenes de formación universitaria 
sobre el marketing electoral. 

• Segundo momento. Acercamiento a la 
realidad: se identificaron los períodos 
de tiempo a estudiar y cómo las cam-
pañas electorales se habían presenta-
do a través de los medios de comuni-
cación, recolectando imágenes y todo 
tipo de publicidad utilizado por alguno 
de los candidatos seleccionados. 

• Tercer momento. Recolección y proce-
samiento de la información: se apli-
caron las entrevistas no estructuradas 
a los informantes seleccionados. De 
ahí se realizó el proceso de transcrip-
ción y posterior procesamiento de los 
datos obtenidos, mediante la codifi-
cación abierta, axial y selectiva 
(Strauss y Corbin, 2002), en el soft-
ware Atlas.Ti . 1

• Cuarto Momento. Generación de la 
Propuesta: se configura una propues-
ta creativa de marketing político a 

 El programa Atlas.Ti 7 demo es un programa diseñado para el procesamiento de investigación cualitativa, preferiblemente la 1

teoría fundamentada.
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través del modelo Canvas, que parte 
de las creencias de los jóvenes y las 
interpretaciones realizadas en los an-
teriores momentos, buscando darle 
fortaleza a lo que opinan, sienten y 
piensan los universitarios. 

• Técnicas e instrumentos de recolec-
ción y procesamiento de la informa-
ción: entrevista no estructurada, 
análisis iconográfico, revisión docu-
mental y la codificación abierta, axial 
y selectiva. 

Resultados (5 categorías) 

Del procesamiento e interpretación de la in-
formación emergieron cinco grandes cate-
gorías, como se expresa en la Figura 1.  

Las creencias de los jóvenes que se 
identificaron en la presente investigación se 
ubican en cinco categorías, a saber: la demo-
cracia participativa en Colombia (Figura 2), la 
participación ciudadana (Figura 3), los pro-
gramas de gobierno (Figura 4), la publicidad 
en las campañas electorales (Figura 5) y la 
influencia en el voto (Figura 6). La postura que 
se asume para su análisis está dada por el 
enfoque político-cultural de Reguillo (2010) 
quien plantea que: 

[…] existen dos juventudes: una, ma-
yoritaria, precarizada, desconectada 
de la sociedad de la información y 
desafiliada de las instituciones y ser-
vicios de seguridad (educación, sa-
lud, trabajo) y otra, minoritaria, in-
corporada a los círculos de seguri-
dad, y en condiciones de elegir. Tam-
bién propone la descapitalización 
política como problema central en los 
jóvenes y las jóvenes dada su desca-
lificación, su estigmatización, su 
tendencia a depositar en ellos y ellas 
la responsabilidad de su situación, 
su idea de inadecuación, su precari-
zación subjetiva dadas las precarie-
dades para construir su biografía por 
la acelerada desinstitucionalización y 
desafiliación. (p.396) 

Propuesta  

Una vez interpretadas las creencias de los 
jóvenes con formación universitaria de la ciu-
dad de Manizales sobre las campañas presi-
denciales que se desarrollaron entre los años 
1998 y 2010, mencionadas anteriormente, se 
presentan estrategias creativas desde la ima-
gen política y mercado electoral. Estas ayu-
darán a la creación de la campaña política 
dirigida a los jóvenes. 

Para la propuesta creativa de estra-
tegias se aplicó un esquema similar al modelo 
Canvas, con el fin de desarrollar los diferentes 
eslabones que llevarán a un candidato a ser 
presidente, con el apoyo del electorado joven. 
El esquema consta de 14 eslabones, como se 
ilustra en la Figura 7. 

Conclusiones de la investigación 

Se logró encontrar en las creencias de los 
jóvenes con formación universitaria de la ciu-
dad de Manizales un desinterés y desconfian-
za hacia los partidos políticos y sus lin-
eamientos. Se evidencian dos causas princi-
pales: desconocimiento o desgaste de los elec-
tores al depositar su confianza con el voto en 
candidaturas que no han cumplido con sus 
programas de gobierno. 

Los jóvenes consultados en este es-
tudio creen que existe una transformación de 
los lineamientos de los partidos tradicionales, 
entre ellos el Conservador y el Liberal, desde 
donde emergen los “partidos mutantes” iden-
tificados en el análisis. Estos son el partido 
Verde, partido de la U y el Polo Democrático 
Alternativo. Estos partidos se ven beneficia-
dos por los jóvenes que ejercen su derecho 
esperando un cambio político, premiando las 
propuestas que puedan solucionar problemas 
que los afecten. 

El voto es un mecanismo de confian-
za que relaciona al elector con el candidato, 
estableciendo una participación ciudadana 
que se puede configurar en oposición o apoyo 
al actual gobierno. Sin embargo, es contradic-
torio que a pesar de que los jóvenes recono-

�228

Juan David Ramírez Marín, María del Pilar Botero Rendón / Creencias de los jóvenes con formación universitaria en la ciudad de Manizales 
sobre campañas presidenciales entre los años 1998-2010.



cen que el sufragio es una manera de presen-
tar su opinión y tomar decisiones, desconfían 
de su valor porque ya no creen ni en los can-
didatos ni en los partidos políticos. 

Los jóvenes universitarios de la ciu-
dad de Manizales indicaron que, al ejercer el 
voto, se ven influenciados más por las hojas 
de vida y trayectoria de los candidatos que 
por los mismos programas de gobierno o el 
partido político del cual hacen parte. 

El desarrollo de las campañas debe 
contemplar la divulgación de las mismas de 
forma masiva a través de foros televisivos, 
oratoria y discursos en plaza pública y redes 
sociales. Estos sirven como plataforma para 
transmitir el mensaje electoral y para la cons-
trucción de la imagen del candidato. 

Los programas de gobierno son co-
nocidos en poca medida por los jóvenes uni-

versitarios de la ciudad de Manizales, debido 
a que los medios de comunicación utilizados 
no son adecuados o no llegan a la población 
objeto, ya que los mensajes son muy largos y 
contienen muchos puntos haciéndose, así, 
poco entendibles. 

Según las creencias de los jóvenes, 
antes de votar es importante analizar la ima-
gen y trayectoria del candidato, ya que los 
logros de sus anteriores gestiones son impor-
tantes para demostrar las capacidades que 
tienen para asumir la presidencia. La imagen 
del candidato es más relevante que el partido 
político, debido a la falta de credibilidad que 
se ha manifestado. Se identifica que los parti-
dos tienen unos intereses particulares que 
están por encima de los intereses colectivos.  

  

Figura 1. Cinco categorías de estudio. 
Fuente: Elaboración propia 
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Figura 2. Categoría 1.“Democracia participativa en Colombia”. 
Fuente: Elaboración propia 

  

Figura 3. Categoría 2 “Participación ciudadana”. 
Fuente: Elaboración propia 
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Figura 4. Categoría 3. “Publicidad de las campañas electorales”. 
Fuente: Elaboración propia 

  

Figura 5. Categoría 4 “Programas de gobierno enmarcados en la salud y el factor social”. 
Fuente: Elaboración propia 
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Figura 6. Categoría 5 “Influencia del voto”. 
Fuente: Elaboración propia 

  

Figura 7. Propuesta creativa de estrategias.  
Fuente: Elaboración propia 
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