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Resumen IX

RESUMEN

En este trabajo se analizaron 39 piezas publicitarias del proyecto de reforma tributaria “Ley de
Solidaridad Sostenible”, publicadas en la red social Twitter entre el mes de marzo y abril del 2021.
El objetivo fue hacer un analisis discursivo de las publicidades, para lo cual la investigacion se
enmarco en los Estudios Criticos del Discurso Multimodal, basado en los estratos del discurso
propuestos por Kress y van Leeuwen (2002) y el Analisis Critico del Discurso Politico de
Fairclough y Fairclough (2012). Se buscd establecer las estrategias discursivas y los recursos
semidticos principales usados para comunicar el mensaje, las ideologias politicas inmersas en el
discurso de las publicidades y las caracteristicas de Twitter que influyeron en la difusién del

discurso.

El analisis mostro el uso de una gran variedad de estrategias discursivas, siendo la argumentacion
la principal, dado su caracter politico. Ademas de este, hubo estrategias de nominacion,
legitimacién y narrativizacion, junto a recursos como metaforas, mitigacion, intensificacion,

ocultamiento y autorizacion.

Se encontrd que la falla mas importante en esta campafia publicitaria fue la ausencia de un publico
objetivo claro. En el aspecto politico-ideoldgico se vio que las publicidades usaron
posicionamientos y valores mas propios de la izquierda con el fin de acercar la ley a una mayor
parte de la poblacion con ese pensamiento, en contraposicion a la ideologia derechista y neoliberal
del gobierno de lIvan Duque. El paso del tiempo de la publicacidn de las reformas, sin embargo,

mostro el cambio ideoldgico a uno méas auténtico.

Palabras Clave: analisis critico del discurso, comunicacion politica, discurso politico, Paro

Nacional
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Introduccion

El Paro Nacional que ocurrié en Colombia en el afio 2021 ha sido uno de los sucesos de la historia
colombiana reciente mas importantes y ha influido notablemente en el momento sociopolitico
actual. Reportes de mas de 75 personas asesinadas, un debate internacional gigantesco y la
eleccién de un gobierno completamente distinto al que se llevaba desde hace décadas en Colombia
generan un interés notable en estudiar lo que sucedi6 desde diferentes Opticas. La linguistica y el
analisis critico del discurso son areas desde las que se puede llevar a cabo este analisis. Este trabajo
también se enmarca en el estudio de la comunicacion politica, en este caso respecto a la reforma
tributaria presentada por el gobierno que fue la razon principal para convocar a las protestas que
desembocaron en el Paro Nacional.

Desde esta perspectiva este trabajo analiza 39 piezas publicitarias que fueron publicadas por el
Ministerio de Hacienda de Colombia durante el mes de marzo y abril de 2021. Se comienza en el
primer capitulo con la definicién del problema de investigacion, junto a las preguntas y objetivos
planteados para esta. A continuacion, se describen los antecedentes de investigacion que se
destacan por su aporte en el estudio de la comunicacion politica de proyectos de ley o politicas
publicas concretas, o por su aporte en la investigacion desde la red social Twitter.

En el apartado de contexto se describe la situacion sociopolitica que vivia Colombia en ese
momento, a raiz de la pandemia y de momentos concretos del gobierno de Ivan Duque que habian
marcado su relacionamiento con la poblacion. También se tratan los puntos de la reforma
tributaria, las razones que crearon el descontento de esta y las criticas principales de los diferentes
sectores. Finalmente, se ilustran los momentos claves de la presentacion y discusién del proyecto
de ley durante abril del 2021.

En el marco tedrico, se especifica que el analisis se enmarca en los Estudios Criticos del Discurso
Multimodal (ECDM), por ser un campo de estudio en el que se toma una posicion frente al
discurso analizado y toma en cuenta que este esta configurado por una pluralidad de modos
semidticos, mas alla del linguistico, que configuran en conjunto los significados.

En cuanto se trata de publicidades politicas, se identifican las caracteristicas de este género
discursivo, en el que se usa una gran variedad de recursos linglisticos, retoricos y estilisticos con
la finalidad central de convencer, que va en consonancia con el discurso politico que usa como
macro estrategia discursiva central la argumentacion para promover una accion.

En este trabajo también sera relevante la manifestacion de las ideologias politicas en el discurso,
por cuanto la reforma es a primera vista disonante con la ideologia que se llevo durante la gran
mayoria del gobierno de Ivan Dugue. Esto también es relevante desde la comunicacion politica,
dado que esta se usa como un vehiculo de formacién ideolégica a la poblacion por parte de los
lideres y partidos politicos. La seccidn tedrica cierra con aportes a la comunicacion visual,
destacando la manera en que influye en el espectador y el publico objetivo.



2 Introduccién

A partir de los aportes tedricos se construye la metodologia, que se presenta en el quinto capitulo,
en el que se cuenta la manera en que se conformd el corpus a partir de la observacion, y la ruta
metodoldgica seguida. Desde los ECDM se plantea el analisis con los estratos del discurso
planteados por Kress y van Leeuwen (2002), en el que son mas importantes los estratos del
discurso, disefio y distribucion por la naturaleza y la difusion de este corpus.

Basado también en la division de modos en cuatro sistemas principales, se usa el programa de
analisis cualitativo NVivo para un andlisis de corpus del sistema de modo verbal en el conjunto de
39 publicidades. Posteriormente y, usando los resultados encontrados alli, se procede a analizar
una muestra de diez publicidades desde el estrato del discurso y del disefio. Finalmente, desde el
estrato de la distribucion se toman en cuenta los aspectos influyentes de la red social Twitter. Es de
aclarar que a partir de julio del 2023 la red social cambi6 de nombre a X, junto a otras variedades
de sus caracteristicas. Sin embargo, en este trabajo se seguira usando el nombre Twitter por ser esa
la caracterizacion que tenia la red social en el momento de la publicacion de las publicidades.

También es importante comentar que, si bien se usa el programa NVivo para analizar el corpus en
conjunto y también se destacan puntos de la red social, este trabajo tiene como objetivo principal el
analisis discursivo de puntos especificos de las publicidades, por lo que queda fuera del alcance el
analisis con Big Data que se puede llevar a cabo en las redes sociales.

Este trabajo sirve como un avance en la investigacion de lo ocurrido en el Paro Nacional y al
momento mas importante de la presidencia de Ivan Duque, que requiere un acercamiento
multidisciplinario. En este caso se espera que los resultados puedan ayudar a proximas
investigaciones en este y otros momentos historicos similares, y en la comunicacion de reformas
politicas complejas. También ayuda a continuar en el uso de la linglistica y el analisis critico del
discurso como campos desde los cuales aportar al campo de la comunicacion politica, que suelen
hacerse en Colombia fundamentalmente solo desde la mirada de la ciencia politica.



1 PROBLEMA

A finales del mes de marzo del 2021, el Ministerio de Hacienda en cabeza del ministro Alberto
Carrasquilla present6 al pais una propuesta de reforma tributaria con el nombre de Ley de
Solidaridad Sostenible con la que se pretendia sanear las finanzas del estado colombiano tras la
pandemia causada por el Covid-19 (Perilla Santamaria, 2021). Inicialmente el presidente Ivan
Duque intento alejar la idea de que se trataba de una reforma tributaria, dado que en sus dos afios
de gobierno ya habia presentado dos, y decidié promoverla como un proyecto de “transformacion

solidaria”(El Espectador, 2021).

Rapidamente los cambios en el recaudo, que incluian aumento de impuestos a elementos de
consumo basico, generaron un fuerte rechazo en la poblacién colombiana. Las protestas que
siguieron a la presentacion del proyecto de la reforma tributaria tenian muchas razones mas alla del
proyecto en si mismo: por un descontento social que venia antes de la pandemia, que fue
acrecentado por esta, y por una desconfianza generalizada en las instituciones estatales y hacia el
gobierno de lvan Duque (BBC News Mundo, 2021). Estas se acrecentaron y se ampliaron aun
después de la retirada del proyecto de reforma, por la violencia ejercida por la fuerza publica
contra los manifestantes, que resultaron en asesinatos, mutilaciones y heridos. En el apartado de
contexto, mas adelante, se ampliara la informacion acerca de los puntos principales del proyecto de
reforma junto a las criticas que se realizaron, las razones del descontento con la administracion de

Ivan Dugue y un panorama general de lo ocurrido durante las protestas.

Varios analistas han considerado que fue la manera en que el gobierno presentd la reforma un
detonante de las protestas, mas que la razén central. En este sentido, se eligié un corpus de 39
imagenes publicitarias (Ver Anexo) presentadas por el Ministerio de Hacienda a lo largo del mes
de abril del 2021, que pretendian promover la aceptacion del proyecto de ley en la poblacion. En
estas se busca analizar las formas discursivas concretas que utiliz6 el gobierno para presentar su
reforma. Siguiendo esto, puede volverse importante realizar un trabajo de estas caracteristicas para
aumentar la comprension de lo sucedido durante el llamado Paro Nacional, por un lado, y por otro
para servir como insumo en el analisis de la presentacién y promocion de politicas publicas

complejas de cara a la poblacién general.

En este caso es altamente relevante no solo realizar un analisis de las formas semioéticas o
linglisticas sino que, al estar enmarcado en un muy complejo contexto sociopolitico y cargado de
fuertes posicionamientos ideoldgicos, se puede estudiar desde los Estudios Criticos del Discurso
Multimodal.
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1.1 PREGUNTAS DE INVESTIGACION

¢Cudles son las estrategias y recursos discursivos presentados en las muestras publicitarias en la

promocion de la reforma tributaria del exministro de hacienda Alberto Carrasquilla?
¢Qué relaciones de poder y desigualdad se presentan en los textos publicitarios analizados?

¢Cudl es el posible impacto de los textos publicitarios con relacion al descontento social generado

por el proyecto de reforma?
¢Qué ideologias se presentan en el discurso publicitario?

¢Qué tanta congruencia existe entre las ideologias presentadas en las publicidades con la ideologia

de la teoria econdémica de la reforma tributaria?

1.2 OBJETIVOS

General

» Analizar discursivamente las piezas publicitarias del proyecto de reforma tributaria “Ley

de Solidaridad Sostenible” presentadas por el Ministerio de Hacienda en el afio 2021.
Especificos

= Analizar las estrategias y recursos discursivos multimodales que usan las piezas
publicitarias para promover la aceptacion del proyecto de ley.

= |dentificar los posicionamientos politico-ideol6gicos que se manifiestan en las piezas
publicitarias.

= Analizar las caracteristicas de la red social Twitter que influyeron en la comunicacion de

las publicidades.



2 ANTECEDENTES

Los trabajos revisados fueron tomados desde dos lineas principales, los que analizaban proyectos
politicos que se presentaban a la poblaciéon, y los que analizaban publicidades politicas, en los
cuales eran de especial interés aquellos que fueron difundidos a través de redes sociales. La
mayoria de las investigaciones de publicidades politicas eran en el contexto de campafias
electorales, las cuales tienen diferencias importantes con el corpus de este trabajo. Sin embargo,
aportan diferentes perspectivas teoricas desde el disefio gréafico, la ciencia politica, el analisis de

medios o la semidtica, y perspectivas metodoldgicas: cualitativa y cuantitativamente.

Uno de los trabajos mas enriquecedores fue la tesis doctoral de Victor Hugo Luna (2021) de la
Universidad de Barcelona, en el cual analizo la elaboracion e implementacion de la Ley Argentina
Digital y la enmarcé en los conceptos de calidad democratica y de comunicacion politica para
estudiar el gobierno de Cristina Fernandez, que desarroll6 la ley en cuestion. El trabajo resulta
interesante porque ademas de hacer una revision historica de estos conceptos en Argentina, analiza
la manera en que se presentd la ley en diferentes frentes: el parlamento, los sindicatos, los sectores
empresariales y (mas importante para esta investigacion) al publico general, junto a la respuesta
generada en este. La ley en cuestion resulté altamente divisiva en la sociedad argentina que
termind generando protestas y una impugnacion en la Corte Suprema. En sus conclusiones, Luna
describe que este trabajo sirve como un enfoque “que no ha sido utilizado en profundidad por
estudios de politicas de comunicacién y desarrollar lineas de investigacion transversales entre el
campo de la comunicacion y los estudios sobre la democracia” (p. 304) y, de manera bastante

relevante para el presente trabajo, evaluar el rendimiento de politicas publicas.

Andrade, Espinal y Orejuela (2020) discuten en su articulo la incidencia que tienen la publicidad
politica y sus caracteristicas en la respuesta del pablico general ante los candidatos de la eleccion
presidencial colombiana del 2018. Si bien el objetivo de la investigacién es sustancialmente
distinto, por cuanto se enfocaron en un contexto electoral, aporta un ejemplo del uso de la
publicidad politica en el contexto de las redes sociales, basandose en medir las reacciones en la red
social Twitter. Ademas, es interesante notar que en su revision de literatura encontraron fuentes
gue aportaban resultados dispares frente al uso de ataques personales hacia otros candidatos en las
publicidades en el contexto electoral, puesto que en algunas investigaciones el piblico reaccionaba
de manera positiva y en otra negativa. En sus resultados, estos ataques personales funcionaron de

manera positiva frente al pablico, con lo cual se puede notar que el efecto de las publicidades no



6 Antes del Paro Nacional 2021: analisis de las publicidades politicas de la
reforma tributaria “Ley de Solidaridad Sostenible”

siempre es constante, sino que dependera del contexto sociopolitico la manera en que se recibird

determinada pieza.

La tesis doctoral de Liliana Gémez Céspedes (2016) se centrd en el contexto electoral colombiano
en el 2014. La autora realiz6 un diario de campo de las interacciones de los cinco candidatos a la
presidencia en Twitter con los usuarios a partir de cinco categorias de analisis encontradas en la
literatura: comunicacion politica, relaciones democréticas, relaciones politicas, relaciones de poder
y opinién. La investigacion corroboro la hipétesis de que la comunicacion de los candidatos fue de
manera unidireccional, es decir, que usaron la red social para emitir informacion sin interactuar
con las respuestas 0 reacciones de otros usuarios. Esta investigacion es un antecedente importante
por definir categorias del andlisis politico desde la cual proceder a un analisis en la comunicacion y

por el uso de andlisis de una red social en el anélisis comunicativo y politico colombiano.

Una aproximacion distinta es la que realiza Gamez (2010), al analizar los spots televisivos durante
la campana electoral federal mexicana del 2010, en el que no se centra tanto en los efectos
sociopoliticos de las publicidades ni en el contexto anterior, sino en la estructura interna de las
publicidades y su efectividad en el publico, independiente de cual fuera su mensaje. En sus
conclusiones resalta que la gran cantidad de spots otorgados a cada partido y la duracidn de estos
tuvieron un efecto negativo en la informacion que recibia la poblacion, ademas que las
publicidades resultaron ausentes de informacidn acerca de las politicas publicas y mas en
elementos, como la musica, que no necesariamente funcionaban como insumo para la poblacién a

la hora de decidir su voto.

Ya desde la linguistica y el andlisis del discurso, y centrado en el discurso de Ivan Duque, Ramirez
Lemus (2022) realizd un estudio en el que halla y analiza metaforas conceptuales en el discurso del
expresidente con relacion al neoliberalismo. Aqui describe que las metéaforas resultan un recurso
discursivo para ocultar la ideologia neoliberal del gobierno. Esta es una de las pocas
investigaciones que se han hecho del discurso del gobierno de Ivan Duque, y cobra especial
relevancia en esta investigacion por mostrar la ideologia politica del gobierno en oposicion a la

manera en que presentaba sus politicas.



3 CONTEXTO

Tras alrededor de un afio de la emergencia sanitaria provocada por el virus Covid-19, el gobierno
de Ivan Duque present6 una reforma tributaria liderada por el ministro de hacienda Alberto
Carrasquilla que buscaba sanear las finanzas del gobierno. La reforma empez6 a ser anunciada a
inicios de marzo como algo necesario, incluso llegando ya a ser publicitada. Fue finalmente, el 15

de abril de 2021 que se radic6 la reforma en el congreso, si bien fue modificada en dias siguientes.

Esta reforma buscaba recaudar unos 23,4 billones de pesos, lo cual equivaldria a alrededor de un
1,5% del PIB de Colombia. Esta estaba cimentada en tres partes: una primera respecto al IVA, que
buscaria recaudar 7,3 billones; una hacia las personas naturales, con un recaudo de 17 billones; y

una tercera hacia las personas juridicas con un recaudo de 3,7 billones.

En cuanto al IVA, se buscaba eliminar la categoria de bienes exentos, la cual consiste en que los
productores pueden pedir la devolucion del IVA que pagaron por los insumos que usaron para
producir un bien. EI gobierno argumenté en favor de este cambio en que existia la compensacion

de devolucion del IVA, la cual pasaria de cubrir a 20% de la poblacion a alrededor del 40%.

La segunda es con respecto a las personas naturales, segin la cual buscaban paulatinamente
aumentar la base del impuesto a la renta, donde en 2022 iniciarian pagando aquellos con ganancias
de 4,1 millones mensuales, mientras en 2024 seria a partir de los 2,5 millones. También existiria un
“impuesto solidario” con prolongacion de 2 afios. Se gravarian, ademas, las pensiones de mas de 7

millones de pesos mensuales.

La dltima parte, con respecto a las personas juridicas, pretendia disminuir el impuesto de renta a
las empresas y eliminar algunas deducciones, exenciones, descuentos tributarios y tarifas

preferenciales (Ministerio de Hacienda, 2021; Salazar Sierra, 2021).

Gran parte del recaudo fue promovido como necesario para continuar con programas sociales. El
mayor de ellos era el de Ingreso Solidario, que buscaban hacer permanente, y que otorgaba desde
80.000 pesos mensuales para una persona, hasta 366.000 a hogares de 6 personas en pobreza
extrema. Sin embargo, gran parte del recaudo realmente iria a sanear la deuda pablica del estado
gue habia sido de 7,8% del PIB en el 2020 y se proyectaba de ser de 8,6% para el 2021.

Estos principales puntos fueron presentados el 15 de abril y generaron grandes criticas en cada uno
de sus puntos desde el inicio. Una de estas fue por la dificultad con que se entregaban las ayudas

con las que el gobierno argumentaba la necesidad de la reforma, tales como Ingreso Solidario y la
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devolucion del IVA, debido a una alta informalidad de la poblacién que hacia bastante
problematico ubicar a las personas que necesitaban la ayuda (Doménech, 2021), ademas de que los
subsidios no cubririan a toda la poblacién en pobreza (Rodriguez, 2021). Sin embargo, la gran
critica al proyecto de ley venia de su afectacion a la clase media, quienes tendrian que pagar mas
impuestos por el aumento de la base del impuesto a la renta, sin beneficiarse de los subsidios que
recibirian las clases mas bajas.

Primer dia de Paro

s o Nacional
El Gobierno Nacional : :

radica la reforma en el Las protestas siguen
Conereso ininterrumpidamente los
ongres

dias siguientes.

EI Comité Nacional de Lareforma tributaria FI. presidente Ivin
Paro llama a un Paro inicia su discusion en Dugque pide el retiro
Nacional para el 28 de las comisiones del Proyecto de Ley
nbmllcontoas economicas del del Congreso

reforma. Congreso Las protestas contintan por

El Ministro de Hacienda, la brutalidad policial
Alberto Carrasquilla realiza presentada y llegan a

un discurso presentando la extenderse de manera
indefinida, dejando

denuncias de hasta 75

reforma a los congresistas.

muertos durante estas.
Figura 1. Fechas importantes de la discusion del proyecto Ley de Solidaridad Sostenible. Elaboracion propia.

Varios analistas hicieron notar también que el rechazo a la reforma fue generado por una fuerte
desconfianza hacia el gobierno del presidente Ivan Duque y hacia el Congreso. La desaprobacion a
la gestion de Duque fue bastante alta desde etapas tempranas, siendo su aprobacién de apenas
26,6% a tres meses de haber iniciado su mandato en 2018 (Portafolio, 2018). Las principales
criticas tempranas vinieron por su oposicién a implementar los Acuerdos de Paz con las FARC-EP,
y por los sistematicos asesinatos a lideres sociales y a excombatientes. En este sentido, uno de los
principales golpes de opinién vino por el bombardeo que ejecutd el entonces ministro de defensa,
Guillermo Botero, a un supuesto campamento de las Disidencias de las FARC en el que terminaron
muriendo 18 menores de edad. Dicha operacion fue defendida por Duque llamandola “una labor
"estratégica, meticulosa e impecable" de las Fuerzas Armadas” (BBC News Mundo, 2019). Botero
termind renunciando un dia antes de que se votara en el Congreso una mocion de censura en su

contra, mientras la defensa de Duque a su ministro ahond6 en la desconfianza de la poblacion.

A partir del 21 de noviembre del 2019, y con el aliciente de lo ocurrido en el bombardeo, se

presentaron protestas en contra del gobierno por toda una serie de reformas. Entre ellas estaba el
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proyecto de reforma tributaria, llamada “Ley de Crecimiento”, que termind siendo aprobada aln
durante las manifestaciones. Esta reforma reducia los impuestos a las grandes empresas y las rentas
de personas naturales, y se proponia ya alli la devolucion del IVA a las personas del 20% con
menos ingresos (Becerra Elejalde, 2019). La poca cobertura de la devolucion del IVA'y,
principalmente, la aprobacion de un proyecto contra el cual se estaban llevando a cabo
manifestaciones masivas, acrecentaron el descontento y la desconfianza hacia la administracion de

Ivan Duque.

Finalmente, la gestion del gobierno de la Pandemia ocurrida por el COVID-19 no estuvo exenta de
criticas, tales como el retraso en la adquisicion de vacunas. En el plano econémico, acorde con los
demas paises del mundo, la economia cay6 fuertemente durante el 2020 (Ver Figura 2), que junto a
la baja de impuestos que el gobierno Duque habia realizado con la Ley de Crecimiento de 2019,

crearon el déficit que buscaba cubrir el proyecto de ley “Solidaridad Sostenible” en el 2021.

LA EVOLUCION DE LA ECONOMIA EN 2020
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El rechazo al proyecto de Reforma Tributaria unido a la desconfianza y desaprobacion del
gobierno crearon un ambiente de descontento que concluy6 en una convocatoria a manifestaciones
masivas el 28 de abril a lo largo de todo el pais, si bien ya desde el dia anterior se habian realizado
manifestaciones en zonas campesinas. Por la manera en que se desarrollaron las protestas se pudo
notar la multitud de razones para las manifestaciones, mas alla del proyecto de reforma tributaria,
como, entre otras, el asesinato de lideres sociales, el incumplimiento de los acuerdos de paz, el
crecimiento del desempleo, la gestion del gobierno de la pandemia, la precarizacion y
empobrecimiento de gran parte de la poblacion, que aument6 a 42,5%, y la brutalidad policial. Este
altimo punto fue el detonante de la continuidad de las protestas atn después del 28 de abril, puesto
que la respuesta del Escuadréon Movil Antidisturbios (ESMAD) y de la policia resulté en abusos y
asesinatos contra los manifestantes, en los que a una semana de haber iniciado las protestas ya se
contaban 24 muertos segun la Defensoria del Pueblo y 31 segiin Human Rights Watch (Torrado,
2021).

El 2 de mayo, el presidente Duque anunci6 que retiraba el proyecto de Reforma Tributaria y que
esperaba llegar a consensos para crear una nueva. Sin embargo, por la brutalidad policial
presentada las protestas siguieron y llegaron a extenderse de manera indefinida, dejando denuncias

de hasta 75 muertos durante las protestas.



4 MARCO TEORICO

4.1 ESTUDIOS CRITICOS DEL DISCURSO MULTIMODAL

El andlisis que se llevard a cabo estara situado en el campo de los Estudios Criticos del Discurso
(ECD), también Ilamados Andlisis Critico del Discurso. Este es un campo multidisciplinar y no
una sola teoria con un solo método de realizarse (Van Dijk, 2016). Tiene, ademas, unas
caracteristicas importantes como punto de partida para realizar la investigacion, primeramente,

desde la manera de conceptualizar el discurso.

Si bien desde la linguistica se ha solido tratar a los discursos como didlogos orales extensos 0 como
un conjunto de muestras gramaticales para analizar como un nivel mas grande que las oraciones
(Fairclough, 1993), la aproximacion que suelen hacer los estudiosos del discurso toma en cuenta
otras dimensiones. Van Dijk, por ejemplo, toma en cuenta aspectos cognitivos, sociales, culturales
y contextuales, ademas de los linglisticos (Van Dijk, 1999). Fairclough, por su parte, ve al
discurso y a su analisis desde una instancia tridimensional: como una pieza de texto, que
corresponde al andlisis linglistico; como una instancia de practica discursiva, que comprende el
proceso de produccidn e interpretacién textual; y como una instancia de practica social, que toma
las circunstancias institucionales y organizativas del evento discursivo. Es evidente notar que
ambos autores toman en consideracion aspectos de la interaccion comunicativa y del contexto en
que se producen los discursos mas alla de lo que se puede encontrar solo en lo verbal. Si bien
ambos se centran en analisis de discursos linglisticos, también hacen referencia a que estos se

pueden ampliar para recoger otros productos simbdlicos, como las imagenes.

Segun Van Dijk (2016), los ECD pueden ser cualquier estudio de discurso con determinada
actitud, en la que en lugar de “meramente describir estructuras discursivas, trata de explicarlas en
términos de sus propiedades de interaccion social y, especialmente, de estructura social” (p. 205).
Cita ademas a Fairclough y Wodak (1997) al decir como caracteristicas principales que aborda
problematicas sociales y que es interpretativo y explicativo, de lo cual se sigue que el investigador

toma una posicion importante en el transcurso del analisis.

Dado que los ECD no son una teoria en si misma, hay que tomar los elementos conceptuales de
una perspectiva especifica. Por la naturaleza del corpus es bastante Gtil mirarlo desde los estudios
multimodales. Los modos son definidos por Kress (2010) como recursos semiéticos moldeados

socialmente y culturalmente dados para construir significados. Pardo (2016), por su parte, habla de
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sistemas semioticos en conjuncion creativa con los recursos tecnoldgicos para crear significado.
Pueden ser por lo tanto la lengua escrita u oral, color, textura, musica, movimiento, etc., cuando
son usados en un contexto determinado segun el medio en que se estd comunicando. Kress también
menciona que es solo cuando se materializan los significados en determinados modos que podemos

interpretarlos.

Pardo explica la multimodalidad como “la coexistencia de diferentes modos semidticos en un
evento comunicativo en el que no solo se implican recursos simbdlicos y materiales, sino de
manera muy precisa, procesos de produccion e interpretacion social de los actos multimodales™ (p.
23). Esta perspectiva tedrica surge debido a la naturaleza cada vez mas dindmica de los discursos
actuales y a la necesidad de analizar discursos que no solo se manifiestan en lengua escrita como
en las publicidades propuestas como corpus, donde confluyen signos lingiisticos, imagenes,

colores, tamafios y otros simbolos para producir significados.

4.2 PUBLICIDAD POLITICA

El género discursivo en el que se enmarca el corpus es el de publicidad politica, el cual tiene unas
caracteristicas especificas que seran fundamentales para su analisis. La razon para enmarcar el
corpus dentro de la publicidad politica y no en el mas amplio de publicidad esta en la concepcion
difusa que presenta caracterizar a la publicidad. Aparte de su propdsito general de persuadir y
convencer se hace muy dificil definir caracteristicas formales que hagan parte de todas las
publicidades. Lopez Mora (2007) se refiere a esta al decir que “se resiste a definirse de un modo
univoco, excepto quizas por una caracteristica que lo acerca al género literario: su libertad en el
empleo del lenguaje” (p. 46). Sin embargo, si bien no se pueden definir unos pardmetros
obligatorios que definan lo que contiene una publicidad, si se puede referenciar los aspectos que

son mas frecuentes en estas.

Una de las caracteristicas fundamentales es la intertextualidad, que alude esencialmente al didlogo
de un texto con otros textos y al relacionamiento con otros discursos y clases de discursos en el que
se vuelven dependientes de las inferencias de los consumidores (Fahmy et al., 2014; Lépez Mora,
2007). De esta manera, la publicidad hace continua alusion al contexto de las personas, muchas
veces intentando mostrarse cercano al intentar replicar lo cotidiano. Danesi (2015) sefiala las
metaforas conceptuales propuestas por Lakoff y Johnson como una parte central del
funcionamiento de las publicidades, y dice que también estas pueden funcionar como indices para

relacionar un concepto con algun aspecto de la vida de las personas.
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La publicidad politica acoge claramente varios aspectos de la publicidad, pero difiere en gran
manera de la mayoria de otros tipos, en cuanto no intenta vender un producto o ser parte de un
proceso transaccional. Castillo Sanchez (1989) las define como ““la difusion de doctrinas, imagenes
y programas politicos con fines de ganar electores o simpatizantes a tal o cual partido y candidato”
(p. 45), separandola de la propaganda politica que seria la repeticion y simplificacion de ideas
vagas.

Para tratar el discurso politico y ligarlo con los aspectos de la publicidad es de gran relevancia el
libro de Faircolugh & Fairclough, Political Discourse Analysis A Method for Advanced Students
(2012), en el que presentan caracteristicas del discurso politico junto a una propuesta para un
marco de andlisis. Para esto adoptan la definicion de Van Dijk de Anélisis del Discurso Politico
como “the analysis of political discourse from a critical perspective, a perspective which focuses
on the reproduction and contestation of political power through political discourse” (I. Fairclough

& Fairclough, 2012, p. 17).

Su posicion parte de que el discurso politico es fundamentalmente argumentativo puesto que, si
bien los intereses politicos van més alla del convencimiento de ciertas ideas al contrincante o a la
poblacidn, los escenarios de intercambio linguistico siempre estdn enmarcados dentro de la
argumentacion. De hecho, sefialan que la creacion de narrativas e imaginarios a través de la
argumentacion son herramientas para tomar decisiones de manera mas libre, por lo que implica que
los argumentos llevan a acciones que siempre estaran por encima de las representaciones. También
cabe aclarar que la argumentacion que se toma en su posicion no es una formal, ya que, por
ejemplo, la emocidn (que no es considerada habitualmente en la argumentacién formal) puede

fortalecer un argumento y no necesariamente lo hace irracional.

Otro aspecto caracteristico del discurso politico es precisamente lo que lo hace politico. Que
alguien se dedique a la politica no hace que sus discursos siempre sean de ese tipo, sino solo
cuando se da en contextos institucionalizados. Es ese contexto institucional el que dota de poder a
los actores y a sus discursos para generar un impacto en el mundo, y es por lo tanto una parte

bastante relevante del analisis.

Los argumentos gue se usan en el discurso politico pueden surgir de un razonamiento practico,
cuando es acerca de qué hacer, o tedrico, cuando es acerca de lo que es verdad o no. Fairclough y
Fairclough plantean que es el razonamiento practico aquel que principalmente caracteriza los
argumentos del discurso politico. Estos se crean a partir de las metas de unos agentes, los cuales

dependen de los valores de estos. Es decir, los valores de los sujetos condicionaran la descripcion
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de la situacion y del problema (incluso en definir si existe tal problema), y a partir de este se

razonara en definir las acciones que deben realizarse.

Para finalizar, Fairclough y Fairclough sefialan también que la racionalidad de los argumentos en
politica debe ser cuestionada siempre, puesto que, por un lado, los argumentos no podran nunca
justificar un accionar, sino meramente justificaran la hipétesis de las consecuencias que las
acciones puedan tener y; por otro lado, porque existe una base moral sobre la que se construyen los
argumentos y estos pueden llevar a conclusiones completamente distintas a las que tenga otra

persona u otro grupo de personas con una base moral diferente.

Uniendo las caracteristicas del discurso politico con las de la publicidad vemos que resalta la
persuasion como fin Gltimo. Segun esto es notable cémo se unen los intertextos y los recursos
linguisticos, semi6ticos y retéricos con la argumentacion propia de la politica. En el corpus de la
investigacion, la argumentacion no cae en una interlocucion directa como la que puede existir en
un debate parlamentario, sino que llega al espectador para relacionarse o enfrentarse a sus

representaciones y sus ideologias.

4.3 |IDEOLOGIA

Uno de los puntos focales de la investigacion sera considerar las ideologias subyacentes en del
discurso de las piezas publicitarias. Para este andlisis sera fundamental la base tedrica de Van Dijk
en ldeologia: Un enfoque multidisciplinario (1999) en el que desarrolla el término de ideologia en
conjuncion con el tridangulo conceptual de Discurso-Cognicion-Sociedad. Especialmente es
relevante para esta investigacion el primer aspecto y el tercero. En palabras del autor: “El
ocultamiento, la legitimacion, la manipulacién y otras nociones relacionadas que se consideran
como las funciones primordiales de las ideologias en la sociedad son, sobre todo, practicas sociales
discursivas (o semioticas)” (p. 18). Segln €l, la ideologia se puede conceptualizar como “la base
de las representaciones compartidas por los miembros de un grupo” (p. 21). De esto se sigue que
los discursos siempre llevan inmersas ideologias, puesto que estas son las estructuras mentales
desde las cuales dichos discursos se (re)producen. En el aspecto de sociedad del triangulo

conceptual de analisis de Van Dijk considera ademas el aspecto politico y cultural.

Aunque Van Dijk hace una revision bastante amplia de las ideologias, para efectos de este trabajo
se resaltaran algunos puntos especificos. Primero, propone que las estructuras de las ideologias

deben ser muy similares a las de los esquemas de grupos, en las que estas funcionan como una
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forma de autorrepresentacion positiva para el grupo propio y negativa para un Ellos. Las ideologias

ademas suelen tratar siempre de conflictos entre grupos.

Habla también de la consistencia de las ideologias, que desde la psicologia politica han sido
comUnmente llamadas poco consistentes. Si bien es verdad que las personas suelen seguir varias
ideologias simultdneamente, con lo cual se llega a contradicciones, estas variaciones no van en
contra de las ideologias como sistemas cognitivos existentes. Para ilustrar esto hace una
comparacion con las gramaticas, las cuales todos adquirimos, pero no por eso somos capaces de
usar perfectamente en cualquier contexto, no tenemos por lo tanto algo como una “gramatica
completa”. En el caso de las ideologias seria igual, que nos adscribamos a alguna no significa que
dominemos la estructura de cada una, pero si habra lideres, ide6logos o instituciones que haran ese
trabajo. A nivel discursivo se vuelve relevante al ver qué tan consistente y coherente puede verse

un discurso en comparacion con el contexto y el trasfondo de quien lo emite.

Ya en cuanto a la manifestacion de las ideologias en el discurso, Van Dijk (1999) hace
aclaraciones como que las ideologias no se vinculan de manera directa al discurso, sino por medio
de actitudes y de la experiencia de la persona. Muestra también las cinco dimensiones que él
considera en la reproduccion social de las ideologias: sistema-accidn, accion-sistema, grupo-
miembros, miembros-grupo y local-global. Aqui sera especialmente relevante la dimension de
sistema-accion el cual lo define como la “aplicacion, utilizacion e implementacion de arriba hacia
debajo de creencias ideoldgicas generales, abstractas en practicas sociales concretas” (p. 289).
Ejemplificandolo, se puede ver en el corpus de esta investigacion en el que el discurso es
producido por una autoridad como es el ministerio de un gobierno con direccion a la poblacion

general.

4.4 COMUNICACION VISUAL

En Visual Communication Theory and Research: A Mass Communication Perspective, Fahmy,
Bock & Wanta (2014) llevaron a cabo un ejercicio de documentacion y exploracién de distintas
perspectivas desde la comunicacion visual, principalmente desde el periodismo, pero también
atravesado por la politica, problematicas sociales, guerras y la ética de la comunicacién. Uno de los
capitulos se centra especificamente en las caracteristicas propias de la imagen y cémo esto esta
relacionado con los intereses humanos de quien toma la fotografia. Asi, describen una jerarquia
gue usaba un editor del Washington Post para clasificar las imagenes: informativa, atractiva

graficamente, atractiva emocionalmente e intima, y decia que entre mas emocional e intima fuera
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la imagen, mas alta resultaria en la jerarquia. Los editores deberian seguir esta jerarquia para elegir
lo més posible imagenes que estuvieran en lo alto de esta, pues seria mas importante para los
lectores (Kobré, 1999).

Un aspecto tedrico que ha sido bastante estudiado en la comunicacion visual es el de marco

(framing) que puede ser definido como:

The disconnection of the elements of a visual composition, for instance by frame-lines,
pictorial framing devices — boundaries formed by the edge of a building, a tree, etc. —
empty space between elements, discontinuities of colour, and so on. The concept also
included the opposite, the ways in which elements of a composition may be visually
connected to each other, through the absence of disconnection devices, through vectors,

through similarities of colour, visual shape, and so on (van Leeuwen, 2005, p. 7).

A propésito del marco, Fahmy et al. (2014) resaltan la importancia de reconocer que existen
varios niveles de analisis con estructuras profundas que revelan el mensaje. Por lo tanto, podemos
encontrar un nivel macro, que estaria relacionado con el interés humano, y un nivel micro, que se
relaciona con dispositivos graficos y de énfasis. Estos marcos cobran una gran relevancia cuando
se hace evidente que incluso las fotografias, que cominmente se hacen ver como mas objetivas o
neutrales, siguen representando mensajes ideoldgicos concretos. Esto se podra ver en aspectos de
la composicion de la imagen, el rango que cubre la imagen (es un primer plano o un plano amplio
de la situacion) o en la manera en que se articulan con los otros aspectos multimodales del
discurso. A este respecto, Fahmy et al. (2014) también sefialan como la atencion de los lectores de
un periédico depende en gran manera de los tamafios que ocupen las imagenes en esta, y estara

relacionado directamente con la importancia que le dan a la noticia.

En los apartados dedicados a los efectos que tienen las imagenes se trata la ambigliedad intrinseca
que tienen las imagenes (Barthes, 1977), por lo que son mas dificiles de investigar. En los aspectos
comunicativos mas puntuales, son de gran importancia en su valor informativo al acompafiar una
historia, si bien las investigaciones dedicadas a la redundancia entre las imagenes y otros medios
no han sido concluyentes, entendiendo la redundancia como un encuentro (‘match’) absoluto entre
los mensajes presentados en canales visuales y auditivos (Zhou, 2005). Algunos estudios
encontraron que la redundancia en la informacion de dos canales hacia que las personas los trataran
como una sola fuente, mientras otros preferian que las imagenes fueran complementarias, mas no

con la misma informacion presentada en el otro canal.



5 MARCO METODOLOGICO

En los capitulos anteriores se ha realizado una descripcion del contexto colombiano en el momento
de presentarse por parte del gobierno nacional el proyecto de ley de reforma tributaria que dio pie a
las publicidades que se estudian en este trabajo. Para esto se hizo una revision de la prensa de
distintos medios a través de internet (El Espectador, EI Tiempo, La Republica, etc.), usando los

filtros del buscador de Google para centrarse en las fechas de los acontecimientos descritos.

A partir de este contexto social y del corpus seleccionado surgieron las preguntas y los objetivos de
investigacion que dieron pie a los planteamientos teéricos del capitulo pasado. Siguiendo esto, una
revision preliminar del corpus, junto a los pasos metodoldgicos de las investigaciones resefiadas en
el capitulo de antecedentes, ayudaron a encontrar las caracteristicas mas relevantes para un analisis
discursivo y de comunicacion, y para el aporte a un entendimiento de lo que fue el Paro Nacional
de 2021 en Colombia.

5.1 TIPO DE INVESTIGACION

Esta investigacion utiliza el enfoque cualitativo y entra en el paradigma de la linglistica sistémico-
funcional, por cuanto esta “describe el lenguaje como un sistema semantico codificado
formalmente, cuya significacidn sociocultural es lo que permite caracterizarlo; se prioriza el
discurso o texto no solamente como evidencia del sistema sino como elemento constitutivo de la
cultura” (Menéndez, 2010, p. 1). Asi, esta investigacion parte del contexto sociocultural

colombiano para evidenciar aspectos comunicativos y linguisticos en el corpus.

5.2 CONFORMACION DEL CORPUS

Para definir el corpus, primero se realiz6 una blsgueda en las redes sociales del Ministerio de
Hacienda, en Facebook y Twitter durante los meses de marzo, abril y mayo del 2021, que fue
cuando se presentd, discutio y, posteriormente retir6 el proyecto de reforma tributaria. Debido a los
filtros de blsqueda existentes para Twitter se prefiri6 usar esta red. Se usaron los filtros de
busqueda para elegir Gnicamente tweets publicados por la cuenta oficial del Ministerio de
Hacienda (@MinHacienda), desde el 1 de marzo, fecha en la que, si bien ain no se conocian con
exactitud los puntos de la reforma, si se anunci6; hasta el 2 de mayo del 2021, dia en el que el
entonces presidente Ivan Dugue anunci6 el retiro del proyecto, momento hasta el cual seguia

existiendo actividad en la cuenta de Twitter del Ministerio acerca de la reforma.
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Tras estos resultados se hizo una revision manual cronologica de los tweets publicados por la
cuenta y se seleccionaron aquellos con iméagenes alusivas a la reforma tributaria. Los primeros
tweets al respecto fueron publicados el 30 de marzo, algunos con imagenes y otros con videos. Se
seleccionaron las imagenes, que fueron primero 10 y que fueron republicadas varias veces hasta el
13 de abril. A partir de aqui, fueron publicadas a lo largo de los dias un nuevo namero de
publicidades, con disefios parecidos, pero con mas informacion. Las publicidades de esta nueva
serie también fueron republicadas a lo largo de los dias, siendo la Gltima el 1 de mayo, un dia antes

que se retirara la reforma. En total se recolectaron 39 imagenes para el corpus.

5.3 RUTA METODOLOGICA

Como se definid en el marco teorico, esta investigacion se enmarca en los Estudios Criticos del
Discurso Multimodal (ECDM), que corresponden a un campo multidisciplinar con multiples rutas
metodoldgicas. Por la naturaleza del corpus, que se enmarca en las publicidades politicas con una
predominancia del texto, pero también con imagenes y simbologia no verbal, se usara una

metodologia principal que agrupara a otras dos.

La metodologia principal usa los estratos analiticos propuestos por Kress y van Leeuwen (2002)
que corresponden a una mirada sociosemiotica de la multimodalidad (Carcamo Morales, 2018). En
esta propuesta se pone el foco en la comunicacidn producida por recursos semioticos que

confluyen y no que participan de manera diferenciada.

Los cuatro estratos son el del discurso, disefio, produccion y distribucion. En el estrato del discurso
se encuentra el conocimiento compartido que implica responder las preguntas de quién, cémo,
donde, cuando y qué, entendiendo que el discurso es socialmente construido, y por lo tanto sera
primordial entender el contexto de enunciacion con los recursos semiéticos en el corpus. El estrato
del disefio sigue siendo una mirada abstracta en el que se identifican las ideas expuestas en los
distintos modos presentes. En este estrato reside fundamentalmente el hallazgo de los significados
que ofrece el discurso y la manera en que son presentados, es decir, agui se encontraria la
consecucidn de los dos primeros objetivos especificos de la investigacion (Carcamo Morales,
2018; Kress & van Leeuwen, 2002). Por el interés en este punto, es también en este estrato donde
se usaran otras dos propuestas metodoldgicas que seran resefiadas a continuacion de esta la

explicacion de los estratos.
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El tercer estrato, de la produccion, ya implica identificar la manera en que se integran las ideas del
estrato anterior con la materializacion del discurso. Debido a que en este corpus las imagenes
fueron construidas digitalmente no fue tan relevante este estrato, salvo por las fotografias
presentes. Finalmente, el Ultimo estrato, de la distribucion, puede ser visto como menos semiético
que los anteriores puesto que trata de la manera en que se difunde el mensaje y la manera en que
esto afecta los propdsitos comunicativos. En este caso esto referiria la red social Twitter y a la

manera en que los tweets llegaron a los usuarios.

Dado que el corpus es constituido por varias piezas publicitarias individuales, cada una constituye
un discurso y por lo tanto debe ser analizada individualmente. Sin embargo, uno de los objetivos
de la investigacion, de conocer las ideologias politicas de la campafia publicitaria, implica

considerar todas las piezas en su conjunto.

Por lo anterior se utilizé la herramienta de software de analisis de datos cualitativos Nvivo. Se
usaron las categorias de los artefactos semi6ticos de Parodi (2010), para dividir primeramente los
modos en: sistema verbal, de indole exclusivamente linguistica; sistema gréfico, incluyendo
fotografias, composicién de imagenes; sistema matematico, de simbolos que expresan operacion
I6gicas y matematicas; y sistema tipogréafico, que implica la forma y alteracidn de las letras. Con
esto, se us6 Nvivo especialmente para el sistema verbal, que es ademas el mas amplio en el corpus.
Se transcribio el texto del corpus y se hallaron patrones estadisticos de frecuencia de aparicion de

temas en el corpus como conjunto, y con esto encontrar los resultados como unidad discursiva.

A partir de los resultados generales producidos con Nvivo, se procedio a analizar individualmente
los recursos semidticos y modos para observar las estrategias discursivas empleadas en una

muestra de diez piezas publicitarias individual en cada sistema de los artefactos semioticos.

Luego se procedié a usar el método de analisis critico del discurso politico de Fairclough &
Fairclough (2012) para centrarse en los argumentos. Como se plante6 en el marco teérico, la
estrategia discursiva que caracteriza el discurso politico es la argumentacion y por lo tanto se le
dara especial importancia con esta propuesta. Este método de andlisis es exclusivo para el analisis
textual, por lo que previamente se seleccionaran las publicidades que cumplen con estos aspectos:

que reflejen una estrategia discursiva de argumentacién en un modo verbal.

Este marco de analisis implica reconstruir los argumentos tomando como categorias: una solucion,
gue sintetiza la accién que se invita a realizar para conseguir la meta; premisas circunstanciales,

que describen el problema y contexto general; premisas de meta, que muestran el objetivo al que se
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quiere llegar; y premisas de valores, que indican el sistema de valores de la sociedad o grupo social
por la que se manifiesta la necesidad de solucionar el problema. Tras estas podrian afiadirse
premisas que indican alternativas o los medios necesarios para llegar a la meta. A partir de estas
categorias se puede analizar cobmo se relacionan entre si para llegar a la meta, entender la fortaleza
del argumento e identificar otras estrategias y recursos discursivos que configuran a los

imaginarios como motivaciones para actuar.

Con un entendimiento de los argumentos expuestos en las publicidades y de los temas principales

tratados en el conjunto de piezas publicitarias, se definieron las ideologias subyacentes a las piezas.



6 RESULTADOS Y ANALISIS

6.1 ANALISIS DE CORPUS
Por medio del programa de software NVivo se analiz6 el sistema verbal de las 39 publicidades.
Primeramente, se realiz6 una busqueda de frecuencia de palabras que se representa en la siguiente

grafica de nube de palabras:

Figura 3. Nube de palabras de publicidades de la Ley de Solidaridad Sostenible. Elaboracion propia.

En la Figura 3 se representan las palabras con mas frecuencia de ocurrencia en las 39 publicidades.
Como era de esperarse las mas repetidas son las del eslogan “jSoy solidario!” con 46 repeticiones
de “soy” y 36 de “solidario”, mas 33 de variaciones del mismo campo semantico como
“solidaridad” o “solidaria”, con lo que se nota la importancia del concepto. Le siguen “ley” y

“sostenible” con 18 apariciones.

En las siguientes palabras con 4 0 mas repeticiones se puede ver que refieren a grupos, o son
palabras que se usan para describir dichos grupos. Entre estos estan los que refieren a la totalidad
del pais, como “colombianos” (11), “pais” (6), “Colombia” (4) y “todos” (4); en las que se habla y
describe el grupo al que se dirige la reforma con “pobres” y “pobreza” (18), “vulnerables” (9),

“extrema” (6; que aparece como adjetivo de “pobreza”); el grupo de “jovenes” al que van dirigidas
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varias publicidades; y algunas palabras como “millones” (9; que se usa siempre para hablar de

personas, no dinero) y “hogares” (5) que se usan de manera general para hablar de distintos grupos.

Ademas de estas destacan las repeticiones de “social” y “sociales” (7) y que van unidos
principalmente para formar “programas sociales”, e “ingreso” (5) e “impuesto” (4), dos palabras

que tienen funciones opuestas.

Se clasificaron las publicidades por su tematica principal y se tomaron las palabras mas usadas
para cada una. Se excluyeron “soy” y “solidario” por ser parte del eslogan y “ley”, “solidaridad” y
“sostenible” por su referencia al nombre del proyecto de ley, con los siguientes resultados (una

publicidad puede tener mas de un tema):

Tabla 1. Temas de las publicidades y frecuencia de palabras.

TEMA DE LA NUMERO DE
PALABRAS CON MAYOR FRECUENCIA
PUBLICIDAD PUBLICIDADES
“mas”, “colombianos”, “pobreza”, “millones”,
vulnerables”, “extrema”, “solidaria”,
Apoyo a los mas necesitados 23 “hogares”, “necesitan”, “sociales”, “juntos”,
“pais”, “programa”, “desigualdad”, “ingreso”,
“todos”
Crecimiento econémico 3 “crecimiento”, “pais”, “renta”
“jovenes”, “apoya”, “mayores”,
Jovenes 6 “oportunidades” “pobreza”, “reduccion,
“sumate”, “indice”
“mas”, “cambio”, “carbono”, “climatico”,
) ) “Colombia”, “emisiones”, “impuesto”,
Medio ambiente 9 _ _ o
“incentivar”, “iniciativas”, “promover”,
“verdes”
Los ricos pagaran mas 2 “mas”, “rico”

Con este panorama general de las publicidades, podemos notar que el elemento de significacion
clave es la “solidaridad” que sera analizada a continuacion como parte del eslogan. La aparicion de
grupos es fundamental para identificar ideologias segun la base tedrica de Van Dijk (1999)

resefiada en el marco tedrico.
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Destaca el poco uso de palabras referentes al dinero, que es la naturaleza de esta reforma. La
mayoria, como “pobreza” y “ricos”, se usan para caracterizar grupos. Otros como “ingresos” ¢
“impuestos” se usa cada uno con sus particularidades. “Ingresos” aparece en las publicidades de
tematica de apoyo a los necesitados en contextos como “Nuevo Ingreso Solidario”, el nombre del
subsidio principal del gobierno, “Se duplicara el ingreso de los mas vulnerables” y “(...) los mas
pobres tengan mejores ingresos”. En general esta acompaiiado de palabras positivas o de aumento.
Por otra parte, “impuesto” aparece en las tematicas de medio ambiente en los contextos “;Qué
buscan los impuestos verdes?”, “(...) ampliar el impuesto al carbono” y “(...) empresas tendran un
impuesto a la renta diferenciado”. En esto se nota que no se direcciona el uso de esta palabra hacia
personas, sino hacia empresas, evitando hablar de los impuestos que configuraban el pilar de las

personas naturales y que era el mas criticado.

6.2 ESTRATO DEL DISENO Y DEL DISCURSO

En este apartado se revisan las publicidades desde su multimodalidad y desde los significados que
mostraban y revelaban las ideologias. Para esto primeramente es importante notar los aspectos
comunes a todas las publicidades. Entre estos estan los colores del fondo y de las franjas, los logos
institucionales del Ministerio de Hacienda y del Gobierno, que funcionan como nominacion y
autorizacion de lo expuesto, junto al eslogan y la figura de corazén que aparecen en la gran
mayoria de publicidades. Estas dos ultimas se analizan con mas precision en los siguientes dos
apartados. Todo esto crea una unidad estilistica que permite percibirlas visualmente como parte de
una misma campafia publicitaria. Los apartados posteriores seran un andlisis especifico de una

muestra de diez publicidades.

6.2.1 Eslogan

Una de las caracteristicas de las publicidades es el uso de esléganes. En este caso el eslogan de la
campaiia publicitaria es la frase exclamativa “jsoy solidario!”, o su variante en femenino “jsoy
solidaria!”, que aparece en casi todas las piezas y que tiene una funcion fundamentalmente
emotiva, como fue la presentacion de la reforma ante el publico. En varias ocasiones el presidente
Ivan Dugue se negd a llamar al proyecto una reforma tributaria y prefiri6 mencionarla como una
“Transformacion Social Solidaria”, junto al nombre del proyecto de ley “Ley de Solidaridad

Sostenible”.

Por su uso con tanta frecuencia visto en el apartado anterior, se puede notar que la palabra

“solidaridad” es una de las bases de la carga de significacion de la campana. La solidaridad es
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definida por la Real Academia de la Lengua Espafiola (ASALE & RAE, s. f.) como una

“Adhesion circunstancial a la causa o a la empresa de los otros”.

Esta significacion se da constantemente a través de las publicidades al crear un grupo social que
representaria este “otros” de la definicion de la solidaridad. Este grupo esta nominalizado con las
frases “los mas vulnerables”, “los que mas nos necesitan”, “los mas necesitados” y “los hogares
pobres y vulnerables”, entre otros. En otras partes se define con cifras a quién se refieren en las
publicidades al decir que “el 40% de los colombianos estan por debajo de la linea de pobreza” y
que, con la reforma tributaria, “2,8 millones de colombianos saldran de la pobreza extrema.”. Estos
apartados no dicen con claridad quiénes entran en el grupo de los “mas vulnerables” porque
incluso cuando se dan cifras, estos pueden ser parte del 40% de personas debajo de la linea de
pobreza, que equivaldria a unos 20 millones de personas o solo a los 2,8 millones que saldran de la

pobreza extrema.

El otro grupo al que se refiere en tercera persona es al “10% mas rico”, de quien se dice que
aportara mas para la reforma. Esto dejaria a un 50% de la poblacion que estaria en la mitad, y a la
que se dirigen las publicidades. Esto concuerda con las mayores criticas hacia el proyecto de
reforma en el que se sefialaba la mayor afectacion a la clase media, por lo que seria este el pablico
a convencer. Hay que notar, sin embargo, que segin el DANE, en el 2021 (El Tiempo, 2022),
solo el 27,8% de la poblacidn pertenecia a la clase media, siendo al menos un 8% de ellos parte de
“el 10% mas rico”. Esto significa que el 60% del grupo objeto de las publicidades no hacia parte,

tampoco, de la clase media, sino de los hogares clasificados como vulnerables.

Esta falta de definicion con claridad de a quiénes iban dirigidas las publicidades afectan en gran
medida la transmision del mensaje. Este grupo objetivo se le refiere principalmente en segunda
persona como en “de la mano de tu solidaridad”, a veces en modo imperativo, como en “sumate”,
o en primera persona del plural, como en “Juntos cerraremos este capitulo” y “vamos a

fortalecerla”.

El eslogan, se crea como una oracion atributiva en primera persona singular: “jsoy solidario!”. El
hacerlo singular individualiza el mensaje que genera una carga de responsabilidad en el receptor, al
ser complementado con mensajes que se refieren “los mas necesitados” o a grupos especificos,
como jévenes, nifios o animales. El ser solidario tiene una carga de significado grandemente
positiva y al plantear la oracién en primera persona se busca gue se lleve a cabo una identificacién

con la accion que demuestra la publicidad.
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6.2.2 Corazon
El otro simbolo comun en todas las publicidades es el corazon que asemeja el estar armado con
fichas de un rompecabezas.

Figura 4. Corazén armado con colores. Adaptado de Ministerio de Hacienda, 2021.

Este simbolo hace nuevamente referencia a la definicion de solidaridad que significa la adhesién a
la causa de otro. El corazén es un simbolo utilizado cominmente para representar a la vida y al
amor, en general nociones positivas. En este caso las “fichas” que conforman el corazén hacen
referencia a la necesidad de aportar para construir “la vida” del grupo de “los mas vulnerables”.
Los distintos colores sefialarian que se trata de un trabajo colectivo en que cada color es de parte de

una persona distinta.

En algunas de las publicidades se vera como se juega con el marco de las fotografias para incluirla

o0 super ponerlas sobre este corazon, lo que dara resultados de significacion distintos.

6.2.3 Publicidad 1: Jovenes

|
El emprendimiento  pinhaciends # Solidaridad
Sostenible

del indice de
pobreza. jSoy
solidario!

Figura 5. Publicidad 1. Ministerio de Hacienda, 2021.
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“;Soy Solidario?
SUmate, para que los jovenes tengan mayores oportunidades y apoya la reduccion del

indice de pobreza. ;Soy solidario!”

Esta publicidad fue la primera en ser publicada por la cuenta del Ministerio de Hacienda, y solo
aparecio una vez, el 30 de marzo. El tema central de esta era la juventud, en su mencion directa de
los jovenes y en la fotografia de quien parece ser un joven estudiante. El texto no se dirige, sin
embargo, al grupo de los jovenes quienes eran uno de los grupos demograficos con mayor
resistencia a las politicas del presidente Duque. Se habla de ellos en tercera persona y, como se
habia establecido en apartados anteriores, el imperativo en segunda persona “simate” define el

grupo objetivo de la publicidad.

Solucion: Apoyar el proyecto de ley

Circunstancias: Los Metas: Que los jévenes
jovenes necesitan una tengan mas oporfunidc:des Y
mayor cantidad de ue se reduzca la pobreza

Y

oportunidades, lo cual 5
ayudaré a reducir el

indice de pobreza

T Valores: Solidaridad. Los

jovenes necesitan
oportunidades.

Figura 6. Reconstruccion de argumento de la Publicidad 1. Elaboracion propia.

En la Figura 6 se muestra la reconstruccion del argumento de esta publicidad. Este es bastante
sencillo y solo plantea dos problemas a solucionar. Como valor principal, sera recurrente encontrar
la solidaridad. Se presentan dos oraciones coordinadas que no estan directamente relacionadas. Sin
embargo, por el orden en que se presenta la oracion: “los jévenes tengan mayores oportunidades” y
seguido “apoya la reduccion del indice de pobreza”, se establece una correlacion y causalidad entre
ambas acciones, y asi esta definido en las circunstancias. EI uso del modo tipogréafico y del color

también refuerza esta idea. En este texto, es mayor la parte resaltada que la no resaltada. No
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obstante, hay una progresion estilistica que también refleja una progresion tematica con un orden:
primero, la invitacion al publico objetivo de la publicidad (marcado en blanco y en negrita);
segundo, la inclusion de los jovenes (en negrita y azul); tercero, la reduccidn del indice de pobreza

(sin negrita).

La meta del argumento es ambigua, ya que no se establecen las oportunidades que necesitan los
jovenes. El uso de “oportunidades” por encima de otras palabras recurrentes como ayudas y apoyos
también se erige como un valor sobre el que se sostiene la argumento. En este caso ellos no
requieren ayudas directas de subsidios como la que propone al gobierno para la poblacién general
sino unas oportunidades indefinidas. “Mayores” también afirma que los jovenes ya tienen dichas

oportunidades, solo necesitan mas.

La fotografia estaria llevando a cabo una funcién complementaria en términos de Fahmy et al.
(2014), ya que por la maleta que lleva el joven se puede pensar que se trata de un estudiante. En
este caso esa seria la “oportunidad” de la que habla el modo verbal, aunque sigue sin ser algo claro.
En la fotografia también se nota que al joven se le esta pintando la bandera de Colombia en una

mejilla, buscando con ella una identificacién al grupo del joven necesitado.

6.2.4 Publicidad 2: La pandemia
Tl oo mente. | Mnbacienda

Juntos cerraremos este
capitulo de la pandemia

y abriremos otro, esperanzador,
apoyando a quienes mas nos

necesitan. /s&g‘idarial

s
Sostenible

Figura 7. Publicidad 2. Ministerio de Hacienda, 2021.

“Juntos cerraremos este capitulo de la pandemia y abriremos otro, esperanzador, apoyando
a quienes mas nos necesitan.

isoy solidaria!”
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Esta publicidad no tiene como macro estrategia discursiva la argumentacion, pues no define
claramente una accion. El uso de los tiempos verbales nos deja ver mas bien una estrategia de

narrativizacion en la que se cuenta la pandemia como una historia con un fin de conmover.

Lo anterior se realiza al usar metafora de la pandemia como un capitulo que hace parte de la vida,
y otro que seguira a continuacion. Es de notar que el “capitulo” que se propone abrir no es uno de
mejores condiciones de vida inmediatas, puesto que se describe como “esperanzador”, es decir,

con una mirada al futuro atn con la ayuda a los mas necesitados.

Se infiere que la mujer en la fotografia es alguna trabajadora de la salud con lo que se busca
ilustrar la alusion en el modo verbal a la pandemia, y su gesto sonriente a elementos positivos,

como la esperanza enunciada.

6.2.5 Publicidad 3: Férmula

. %
- »
El emprendimiento R
=g @
Py '

Programas Nuevo

Congae;\l:s/aAcmn + Sociales + Ingreso
e existentes Solidario

Apoyo para los mas
necesitados

isSlidario/

I
‘#’ Solidaridad
Sostenible

Figura 8. Publicidad 3. Ministerio de Hacienda, 2021.

“Compensacion del IVA + Programas Sociales existentes + Nuevo Ingreso Solidario =

Apoyo para los mas necesitados”

Esta publicidad fue una de las mas republicadas. Inicialmente fue publicada el 15 de abril, el dia
gue se radicd la reforma en el congreso, y fue repetida otras cuatro veces. Es una de las que usa los
cuatro sistemas de modos de manera mas equilibrada. Primero el sistema de modo matematico es

usado como un recurso de metafora. En este caso, tres apuestas del gobierno aparecen como los
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sumandos de una operacién de adicion mientras la suma resulta ser la que es la meta en otras
publicidades con un caracter mas argumental: el apoyo a los mas necesitados. Los simbolos
matematicos aqui, mas que un recurso estilistico, buscan presentar la informacion como mas

objetiva o exacta.

El sistema de modo verbal es mas reducido que en otras, pues ni siquiera se forman oraciones sino
solo la nominalizacion de los aspectos de la reforma. La forma en que se construyen estos
sintagmas nominales muestra que principalmente se usa una estrategia de legitimacion, aunado al
contexto previo de la reforma. EI mencionar que un punto clave del apoyo a los necesitados son los
programas sociales que ya existen marca un recurso de autorizacion del gobierno a si mismo al

definir que su trabajo anterior y presente es fundamental.

El sistema de modo tipografico es usado como un recurso de intensificacion de lo que se quiere
comunicar principalmente. En este caso las primeras partes de cada “sumando” estan resaltadas en
negrita y corresponden a palabras positivas “compensacion”, “Programas sociales”, “Nuevo”, sin

ser necesariamente las mas informativas que no estin resaltadas (“ITVA” e “Ingreso Solidario”).

La fotografia, en este caso ilustra lo que se dice en el texto, puesto que se asume que las dos
personas principales trabajan en algin tipo de oficina de asuntos financieros. Fuera de esto no

aporta una mayor significacion mas que la caracterizacién de quienes aparecen alli.

6.2.6 Publicidad 4: Lucha contra la desigualdad y la pobreza

El emprendimiento  winhacienda
es de todos

Colombia ha tenido grandes logros
en la lucha contra la desigualdad y
la pobreza. Vamos a fortalecerla de
la mano con tu solidaridad

o/slidaria/

|ley de
# Solidaridad
Sostenible

Figura 9. Publicidad 4. Ministerio de Hacienda, 2021.



30 Antes del Paro Nacional 2021: analisis de las publicidades politicas de la reforma
tributaria “Ley de Solidaridad Sostenible”

“Colombia ha tenido grandes logros en la lucha contra la desigualdad y la pobreza.

Vamos a fortalecerla de la mano con tu solidaridad. jsoy solidaria!”

La publicidad mostrada en la Figura 9 fue, junto a la Publicidad 3, una de las mas republicadas,
con cinco apariciones en la cuenta de Twitter del Ministerio de Hacienda a partir del 15 de abril. Es
una de las publicidades aparentemente mas sencillas, por su menor uso de otros sistemas de modos
y tener un tema mas general: la lucha contra la desigualdad y la pobreza.

Aqui se usa la estrategia de la narrativizacion que se presenta primeramente por los tiempos
verbales, primero en un pretérito perfecto compuesto y en la segunda oracion con la perifrasis
verbal que expresa futuro “vamos a“. Segundo, el uso de las metaforas de la “lucha contra la
desigualdad y la pobreza” y luego de “la mano con tu solidaridad” situa a quien ve la publicidad en

una reconstruccion narrativa de la reduccion de la desigualdad y la pobreza.

En este caso el resaltado en negrita caracteriza lo mas importante en la publicidad, y la unién de
“desigualdad” y “pobreza” los coloca a un nivel parecido, solo con una mayor relevancia de
“desigualdad” por ser enunciada primero. Aqui se demuestra la apuesta del gobierno por impulsar
una lucha ajena a la ideologia a la que se habia adscrito en el resto de su paso por el gobierno, con

el objetivo de acercarse al pensamiento de la mayoria de los ciudadanos.

La fotografia de la mujer sonriente aplica un punto de ilustracién de las poblaciones que se

beneficiarian con la lucha contra la desigualdad y la pobreza, aunque no es del todo claro.

6.2.7 Publicidad 5: Propdsitos de la Ley

|Ley de
# Solidaridad
Sostenible

El emprendimiento  winhacienda
tsdt‘:odos

Propositos de la
Ley de Solidaridad
Sostenible:

1. Garantizar un minimo
vital para los hogares
pobres y vulnerables

2. Generar empleo formal

3. Incentivar el acceso a
la educacion

4. seguir construyendo
un mejor pais

Islidario/

Figura 10. Publicidad 5. Ministerio de Hacienda, 2021.
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“Propositos de la Ley de Solidaridad Sostenible:

Garantizar un minimo vital para los hogares pobres y vulnerables

Generar empleo formal

1.
2.
3. Incentivar el acceso a la educacién
4,

Seguir construyendo un mejor pais”

En esta pieza se listan varias razones para la aprobacion del proyecto de ley. Dado que se alude a

ello de manera mas directa se puede considerar un argumento, como se muestra en la Figura 11. En

este, los cuatro puntos que se listan cumplen las funciones de varias de las premisas, puesto que, al

tiempo que definen la meta a lograr también especifican el problema (las circunstancias) de lo que

Se quiere corregir.

Es importante mencionar que la ley en si misma no trataba directamente el tema del empleo formal

y de la educacion, solo el minimo vital del primer punto que hace referencia a los subsidios. La

parte de la ley que podria referirse al empleo es la de las exenciones de impuestos propuestas para

las empresas, con lo cual se muestra un matiz de la ideologia politica del gobierno, en la que los

beneficios tributarios a las empresas ayudan a la creacion de empleo.

Solucion: Aprobacién del proyecto de ley

Circunstancias:
Existen unos hogares
pobres y vulnerables
con necesidad de un

ingreso minimo. Otras
poblaciones necesitan
acceder a empleo y a

la educacién

Metas: Garantizar un minimo
vital para los hogares pobres
y vulnerables.
Generar empleo formal.
Incentivar el acceso a la
educacién. Seguir
construyendo un mejor pais

Figura 11. Reconstruccion de argumento de Publicidad 5. Elaboracién propia.

|

Valores: La educacién y el
empleo son importantes.
Apoyar a los hogares pobres

y vulnerables.

El cuarto punto de la lista demuestra que el recurso de enumeracién cumple un papel retérico y no

tan informativo, como podria verse como objetivo, ya que deja de lado el patron de propuestas

concretas de la ley (garantizar un minimo vital, incentivar la educacion, generar empleo) y usa una
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metafora general acerca del desarrollo de un pais como una construccion. Estos recursos forman
una estrategia de legitimacién, en la que el gobierno establece estar haciendo las cosas bien y

necesitar la ley para hacer una continuacion de lo ya planteado.

6.2.8 Publicidad 6: Primera cita de Alberto Carrasquilla

El emprendimiento
es de todos Motiacnds

Debemos entender que
el 40% de los colombianos
esta por debajo de la linea

de pobreza. Preguntémonos
équé tan solidarios somos?

Ministro de
Hacienda

|Ley de
Sol
Sostenible

Figura 12. Publicidad 6. Ministerio de Hacienda, 2021.

““Debemos entender que el 40% de colombianos esta por debajo de la linea de pobreza.
Preguntémonos ¢,qué tan solidarios somos?”
Alberto Carrasquilla

Ministro de Hacienda”

La publicidad de la Figura 11 fue publicada el 16 de abril una vez. En esta se toma una cita textual
del ministro Alberto Carrasquilla. La pieza tiene como estrategia discursiva principal la
nominacién, que tiene como fin Gltimo nombrar y construir grupos. Como se vio en apartados
anteriores la construccion de grupos es fundamental para usar el concepto de solidaridad y, aqui,

esta tiene un papel central.

El mencionar aqui primero a “los colombianos” cumple la funcion de buscar la identificacion del
observador con el grupo, ya que todos somos parte de este. Después, describe la caracteristica
fundamental: “esta por debajo de la linea de pobreza”, que resulta en una construccion que usa la
mitigacion para evitar usar atributos directos como “pobre”. La pregunta de la siguiente oracion
hace alusidn al eslogan, que en esta publicidad no aparece estilizada con la tipografia y colores que

tiene en las demas.
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El hecho de construir el texto como una cita del ministro también tiene como estrategia la
legitimacidn por autorizacion, ya que las palabras provienen de un alto cargo del gobierno, que se
refuerza con la explicitacion de este cargo junto al nombre de Carrasquilla.

6.2.9 Publicidad 7: Ser solidario

El emprendimiento inhacienda
esde I:m!os M=

Ser solidario es aportar,
de acuerdo con sus
capacidades, para que
los colombianos

mas vulnerables reciban
mensualmente una
ayuda a través de los
programas sociales.

Islidario/

| Le
# Solidaridad
Sostenible

Figura 13. Publicidad 7. Ministerio de Hacienda, 2021.

“Ser solidario es aportar de acuerdo con sus capacidades, para que los colombianos mas
vulnerables reciban mensualmente una ayuda de los programas sociales.

isoy solidario!”

Esta pieza fue publicada por primera vez el 16 de abril y a partir de alli se repitié en 4 ocasiones.
La publicidad configura una estrategia de argumentacion en la que el valor de la solidaridad vuelve
a jugar un punto clave en la solucion propuesta, a través de un argumento emotivo-afectivo que
apela a un interés personal por asociarse positivamente con una accion: la manera de ayudar a los
mas vulnerables (meta), es a través de un mayor aporte econdmico (solucién) para lograr ser

solidario. La accidn propuesta aqui es vista como algo individual, como se muestra en la Figura 14.

Es importante este valor desde el notar que “ser solidario” es el sujeto de la oracion por encima de
una persona o grupo agencial. El pronombre “sus” en “de acuerdo con sus capacidades”, de hecho,
carece de referencia o esta omitida (¢ las capacidades de quién?). Esta premisa es, ademas, resaltada
en negrita y con color azul, por lo que se refuerza con otros modos lo fundamental que es en esta

pieza.
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Solucion: Que cada persona aporte de

acuerdo a sus capacidades

I Argumento emotivo-

Circunstancias: Metas: Que los colombianos gleste Om?nes quieran
Existe un nimero de reciban una ayuda a través el allles mOS_ vulhercbles
personas vulnerables de los programas sociales. sl a7 sal ltamien ol

que necesitan ayudas. aportar.

4

L Valores: Solidaridad como I

principio personal.

Figura 14. Reconstruccion de argumento de Publicidad 7. Elaboracion propia.

La meta aqui funciona también para legitimar al gobierno y al proyecto de ley en sus acciones
pasadas, presentes y futuras con los programas sociales. Caracteriza ademas una postura de
izquierda politica, en la que los programas sociales y los aportes de quienes mas tienen configuran
una parte fundamental del accionar del gobierno. Lo anterior notando que el argumento construido
solo con el modo verbal no hace referencia al proyecto de ley. Es a partir de los intertextos de los
colores, el eslogan con su tipografia y el corazén, junto al contexto de presentacion de la
publicidad, que se asocia con este proyecto concreto y no necesariamente con un cambio de

postura ideoldgica radical por parte del gobierno.

El texto verbal que construye el argumento funciona como un anclaje a la fotografia del nifio que
aparece en la parte superior izquierda de la pieza, y que no tiene una relacion directa con algln
significado del modo verbal (no se menciona la nifiez). Es importante notar que el nifio tiene rasgos
indigenas, y que esta ha sido una de las poblaciones colombianas mas vulnerables, por lo que

encaja en ser parte del grupo a quien se dirige el “ser solidario”.

6.2.10 Publicidad 8: Infografia
“Las cifras reales de la Ley de Solidaridad Sostenible
Los mas vulnerables protegidos pasaran de 9.7 millones a 18.8 millones
2,8 millones de personas saldran de la pobreza extrema
El 10% mas rico aportard mas en términos absolutos y porcentuales
Aportard mas del 6% de la meta de reduccion de emisiones para el 2030

250 toneladas de material dejaran de llegar a rellenos o fuentes hidricas
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" A 1“
Eis f,’;":{,f,’:,‘:‘"‘""“’ Minhacienda # |501idaridad
Sostenible

Las de la Ley de
Solidaridad Sostenible

Los mas vulnerables protegidos pasaran de:

a

2,8 Silones El 10% mas rico
aportara mas en términos

de personas saldran de la :
absolutos y porcentuales

pobreza extrema

Aportara mas del 6% de la meta de 0
reduccion de emisiones para el 2030 [

dejaran de llegar a rellenos o fuentes hidricas

de los niveles prepandemia

Avances en desigualdad tardarian

Se duplicara el ingreso de los
mas vulnerables
I3

Queremos
y avanzar en equidad

isSlidario;

Figura 15. Publicidad 8. Ministerio de Hacienda, 2021.

Logros

Se duplicara el ingreso de los mas vulnerables

Pobreza extrema caera a la mitad de los niveles prepandemia

Avances en desigualdad tardarian 15 afios sin Ley de Solidaridad Sostenible
Queremos cerrar la brecha social y avanzar en equidad

1>

isoy solidario

Esta publicidad apareci6 tres veces en la cuenta de Twitter del Ministerio de Hacienda, el 18, 21y
25 de abril. Para entonces, la reforma ya se habia radicado en el congreso y habia recibido criticas
de varios partidos politicos y de gremios econémicos. Con este contexto se puede entender que la
frase inicial de la pieza use la estrategia de polarizacion al mencionar unas “cifras reales”, ademas

resaltada en color azul y con negrita, en las que habria una oposicién a unas cifras falsas que, si
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bien no se mencionan, se puede entender que refieren a las criticas que habia recibido la reforma
hasta el momento. Al usar la polarizacidn, todos los aspectos de la publicidad que legitiman el
accionar del gobierno con la reforma inmediatamente crean una deslegitimacion de los grupos que
se estarian oponiendo a la ley, los creadores de las supuestas cifras falsas. La reconstruccion del

argumento se ve en la Figura 16.

Un aspecto que es comun en casi todas las oraciones de esta publicidad es el uso del futuro, puesto
que la forma que normalmente se usaria en una situacion donde realmente son inciertos los
resultados, es el condicional. Con el uso del futuro se produce un efecto de seguridad, tanto de que
el proyecto seria aprobado, como que todos los resultados que estan descritos en la publicidad se
daran y se muestran como consecuencias positivas de actuar. Ademas, la Unica oracién que si usa

el condicional plantea lo que sucederia si no se aprueba la reforma.

Consecuencias positivas de

el spprslesion e e oy \ actuar: Los més vulnerables

T protegidos pasaran de 9.7 millones
a 18.8 millones

2,8 millones de personas saldran
Circunstancias: Hay Metas: Proteger mayor Consecuencias de la pobreza extrema
9.7 millones de cantidad de personas negativas de no Aportara mas del 6% de la meta
personas vulnerables y vulnerables, sacar a mas actuar de reduccién de emisiones para el
existe una gran personas de la pobreza Avances en 2030
cantidad de personas | fextrema, reducir emisiones de desigualdad 250 toneladas de material dejaran
en pobreza extrema. efectos invernadero, evitar la tardarian 15 afios de llegar a rellenos o fuentes
250 toneladas de contaminacién en fuentes sin Ley de hidricas
materiales llegan a hidricas Solidaridad Se duplicaré el ingreso de los mas
contaminar las F Sostenible vulnerables
fuentes hidricas. Pobreza extrema caerd a la mitad
de los niveles prepandemia
Valores: Cerrar la brecha Argumento de hecho: “El 10% mas
social y reducir la rico aportard mas en términos
desigualdad es importante. absolutos y porcentuales”

Figura 16. Reconstruccion de argumento de Publicidad 8. Elaboracion propia.

La primera frase de las cifras que presenta la publicidad usa una metafora conceptual de proteccion
en la que dota de una “paternalizacion” al gobierno frente al grupo de los “mas vulnerables”. Es
una forma de legitimarse a si mismo, al atribuirse caracteristicas positivas que tendria el ser el
padre de una familia que protege. No da, sin embargo, informacion acerca de coémo se daria esta
proteccion que, en la realidad, va mucho mas alla de otorgar subsidios a las poblaciones

vulnerables.
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En la segunda frase de cifras se usa, nuevamente una metafora para indicar que 2.8 millones de
personas saldran de la pobreza extrema, en el que dicha pobreza extrema es un lugar del que se
puede salir o entrar. Nuevamente la pobreza extrema se usa en una metafora en el apartado de los
“Logros” en donde esta caera, asemejandola a un objeto que pierde altura en el mundo fisico y

decrece.

En este mismo apartado de los Logros aparece la oracién en condicional en la que se menciona un
retraso en las soluciones a la desigualdad de no aprobarse la ley. Se hace uso de una metafora
conceptual en la que el progreso y la mejora en las problematicas sociales son vistas como un
camino en el que se debe avanzar. Es la Gnica parte de la pieza donde se usa el color rojo, que aqui
toma un significado de perjudicial y peligroso, que va en consonancia con el significado de
negacion que también esta asociado al color, y en este caso expresa la negacion de la ley. La
oracion crea una falsa dicotomia entre aprobar la ley o mejorar en la desigualdad, dado que adn sin
la reforma se podrian llevar a cabo otras acciones u otras reformas que también ayudasen al
problema. Finalmente, falla en ofrecer informacion acerca de cual es el tiempo concreto en que se

darian esos “avances en desigualdad” con la ley.

Un aspecto notable de toda la pieza es que, a pesar de que una reforma tributaria cambia
fundamentalmente el recaudo en términos monetarios y que la premisa principal es que se daran las
cifras reales de la reforma, en todas las oraciones se evita usar cifras concretas respecto al dinero
especifico que recibiran los grupos vulnerables o que seran recaudados de los mas ricos: en la
oracion del 10% mas rico se usa el verbo “aportar” de forma intransitiva, solo con el adverbio
“mas”, cuando podria haber tenido un objeto directo que especificara el valor de contribucion; y en
el apartado de “Logros” se habla de duplicar el ingreso, sin saber cual es el monto inicial del que se
debe calcular el crecimiento; las anteriores metaforas descritas acerca de la pobreza extrema y de la
proteccion del estado a los mas vulnerables son ambas indefinidas, también. En estos casos se ve
una omisién deliberada de informacidn relevante en una pieza cuyo objetivo era precisamente

informativo y en el que se deslegitima a un grupo con supuestas cifras falsas.

La dltima frase, a modo de conclusidn, no hace parte de las cifras de la ley, sino que resume dos
objetivos: cerrar la brecha social y avanzar en la equidad. Ambas son metaforas que se refieren a la
reduccidn de la desigualdad, con lo que habria de notar que es una perspectiva a la izquierda del
espectro politico. Por lo general, en el discurso politico de derecha colombiano, y el que llevaba
Ivan Dugue hasta el momento, la lucha principal habia sido erradicar la pobreza, incluso diciendo

en ocasiones que la desigualdad era algo inevitable. Es la base de valores en que se mantiene el
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argumento y con el que se describe la meta a lograr. Con esto se nota un cambio de discurso en el
gobierno para la aprobacidon de la ley, en la que sus principales opositores denunciaban que no

tocaba con suficiente fuerza a los mas ricos y si al “pueblo del comun” colombiano.

6.2.11 Publicidad 9: EI 10% rico

v

El emprendimiento  minhacienda
dos

/ cglidario,'

es de to

EL 10% mas rico de la poblacion sera
el que mas contribuya para que los
mas pobres tengan mejores ingresos

|Ley de
# Solidaridad
Sostenible

Figura 17. Publicidad 9. Ministerio de Hacienda, 2021.

“El 10% mas rico de la poblacion sera el que mas contribuya para que los mas pobres

tengan mejores ingresos”

La publicidad 9 (Figura 17) fue publicada primero el 18 de abril y a partir de esta fecha otras dos
veces. La publicidad tiene como macro estrategia discursiva la nominacion, la cual es aquella en la
que se describen y comparan dos grupos poblacionales: “El 10% mas rico” y “los mas pobres”. El
primer grupo toma un rol de agente al tratar su contribucion fiscal. Este sujeto y su accion son

ademas los dos puntos resaltados en el modo tipografico y grafico, con negrita y en color amarillo.

La definicion del segundo grupo “los mas pobres” aparece en la oracion subordinada dentro del
sintagma preposicional “para” que alude a un destinatario. Se contrapone ademas a la nominacion
de la publicidad 6. Aqui si se usa el atributo “pobres” directamente como sustantivo y se usa un

recurso de intensificacion con “mas”.
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Es relevante notar también desde el modo gréfico que en este caso en la fotografia no aparece un
rostro, como en las anteriores publicidades. A través del marco elegido, solo se nota, por la
vestimenta y el ademan del hombre que puede ser un empresario. Con esto se presume que es parte
del 10% mas rico. Su fotografia esta enmarcada en el corazén simbolico de la campafia
publicitaria, por lo que aqui representa que esta poblacién mas rica es una de las “fichas” que

contribuye a la solidaridad y su mano extendida es un gesto de cordialidad y ayuda.

6.2.12 Publicidad 10: Segunda cita de Carrasquilla

El emprendimiento
bt de’: bl Minhacienda

Esto es una democracia y es imposible
que todo el mundo obtenga lo que
hubiera querido inicialmente, pero

y que
ayude a que esos programas sociales
no se suspendan, sino que continuen.

Alberto Carrasquilla
Ministro de Hacienda

| Ley de
# Solidaridad
Sostenible

Figura 18. Publicidad 10. Ministerio de Hacienda, 2021.

““’Esto es una democracia y es imposible que todo el mundo obtenga lo que hubiera
querido inicialmente, pero el objetivo del Gobierno es que se logre construir un
consenso y una claridad que despeje las dudas sobre la sostenibilidad fiscal del pais y
que ayude a que esos programas sociales no se suspendan, sino que continien”

Alberto Carrasquilla

Ministro de Hacienda”

La cita publicada en la pieza fue tomada del discurso que dio el ministro Carrasquilla a las

comisiones econdmicas del congreso cuando inici6 la discusion del proyecto. Fue publicada ese
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mismo dia, 27 de abril, un dia antes del inicio de las protestas del Paro Nacional. Es interesante,
porque la cita fue dirigida a los congresistas que tienen la potestad directa de aprobar la ley, la cual
es la accién propuesta por el ministro para llegar a la meta. Sin embargo, la pieza esté dirigida a los
usuarios de redes sociales. Con esto se buscaba generar presion sobre los congresistas para aprobar
y reducir el descontento que ya se preveia en las protestas. En la Figura 7 se ve la reconstruccion
del argumento:

Solucién: Aprobacisén de la ley Consecuencias
T negativas de no
actuar
Suspensién de los
Circunstancias: “Es Metas: Mantener la programas
imposible que todo el sostenibilidad fiscal sociales
mundo obtenga lo que del pais por medio de
hubiera querido un consenso.
inicialmente.”

Hecho institucional:

Colombia es una

. Valores: Las leyes se generan por
democracia

consensos, no todos pueden tener

razon.

Figura 19. Reconstruccion de argumento de Publicidad 10. Elaboracion propia.

Al establecer las circunstancias inicia con una estrategia de legitimacién y autorizacién,
manifestando que el gobierno sigue las reglas de la democracia, una postura bastante positiva de
cara al pablico y dotandolo de autoridad para ser quien consiga el consenso. Con la siguiente frase
se aleja de las otras piezas publicitarias donde se buscaba que las personas se mostraran dispuestas
a otorgar mayores tributos. Aqui, la oracion en la que se dice que “es imposible que todo el mundo
obtenga lo que hubiera querido inicialmente” demuestra una renuncia a parte del publico de las

otras piezas publicitarias y a apelar a un grupo mas reducido.

En otras piezas publicitarias se enumeran los problemas sociales y econémicos por los que el
gobierno proponia la reforma. Aqui, por otro lado, dan por sentado la necesidad de la reforma 'y
plantean como meta la sostenibilidad fiscal del pais. Era para esto, de hecho, donde la mayor parte
del recaudo iria: a sanear la deuda publica del pais. Antes, los argumentos de las publicidades
habian tenido como meta ayudar a las personas vulnerables y mantener los programas sociales,

ahora la principal es la sostenibilidad fiscal del pais.
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El hecho de que se esté dirigiendo aqui a congresistas es fundamental. Tiene sentido que se
enfoque en la sostenibilidad fiscal, pero también que se refiera a consensos. A pesar de los
llamados de las agrupaciones de la sociedad civil, el gobierno no tuvo mayores concesiones, solo
frente a los partidos politicos a quienes intentaba convencer en este discurso. Es importante
también notar que la parte resaltada del texto con la negrita y el cambio de color es precisamente la
que sefiala la meta en el argumento de esta publicidad.

La ultima premisa sefiala las consecuencias de no llevar la accion propuesta, en este caso, que los
congresistas no aprobaran la reforma. Es resaltable que esta Gltima premisa podria ser la meta de la
mayoria de las publicidades, pero, en este caso, el verbo principal es “ayudar” seguido de la
oracion subordinada que indica los programas sociales. Con esto los programas sociales dejan de
ser consecuencia directa de aprobar la reforma, y son una parte secundaria. Tampoco se habla de
una ampliacion de la cobertura de los programas como en otras publicidades, sino que se habla de
una continuacion de lo antes realizado. También se destaca el sujeto omitido en las oraciones
subordinadas acerca de la suspension de los programas sociales, con lo que se camufla que es el
gobierno el responsable de esto y se carga la responsabilidad en la no consecucion de la solucion

propuesta: la aprobacion de la reforma.

Es fundamental aqui que el sistema de valores cambia con respecto a otras publicidades: el
consenso se plantea como lo mas importante desde donde se diagnostica el problema a solucionar y
no la desigualdad como en otras. Es un viraje ideolégico importante que se nota por la fecha méas
tarde en que se realiz0 esta publicidad, cuando ya tenia varias criticas en contra y con el inicio de

las protestas el dia siguiente.

6.3 INFLUENCIA DE TWITTER EN EL DISCURSO

El dltimo estrato de los propuestos por Kress y van Leeuwen es de la distribucion, en el cual se
trata la difusion del mensaje. Para esta investigacion este estrato esta centrado en la red social
Twitter. Ribero y Pedreros (2019) mencionan seis puntos importantes para tener en cuenta al usar
Twitter en la comunicacién politica: primero, informacidn direccionada al pablico que sigue el
perfil; segundo, crear contenidos especificos para las redes sociales; tercero, dialogo constante;
cuarto, articular el uso de Twitter con otros medios; quinto, usarla como herramienta de formacion

ideoldgica; y sexto, generacién de fundamentos practicos de difusién de la informacion.

El tercer punto, del didlogo, tiene unas caracteristicas propias de la red social. En este caso las

interacciones se muestran por medio de “likes”, que son positivos, “retweets”, que son en su
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mayoria positivos, si bien pueden ser neutrales al solo buscar compartir una informacion, y los
comentarios, que quedan a libertad de los usuarios siendo ademas la Unica forma de interactuar
negativamente con el tweet. En la Tabla 2 se muestran el nimero de interacciones para cada
publicidad. Hay que aclarar que el nimero de repeticiones en la cuenta del Ministerio de Hacienda

afecta los nUmeros totales.

Tabla 2. Desempefio de las publicidades en Twitter.

o Numero de . .
Publicidad o Likes Comentarios = Retweets
repeticiones
Publicidad 1: Jovenes 1 6 3 1
Publicidad 2: La pandemia 4 5 21 4
Publicidad 3: Férmula 5 32 99 23
Publicidad 4: Lucha contra la desigualdad y
12 32 9
la pobreza
Publicidad 5: Propoésitos de la Ley 3 65 177 50
Publicidad 6: Primera cita de Alberto

) 1 6 29 4

Carrasquilla
Publicidad 7: Ser solidario 4 5 36 10
Publicidad 8: Infografia 3 60 82 31
Publicidad 9: El 10% mas rico 3 47 82 27

Publicidad 10: Segunda cita de Alberto

) 1 5 5 2

Carrasquilla

Lo que primero resalta es el ver la considerable presencia de comentarios frente a los likes y
retweets en todas las publicidades. Haciendo una revision general se noté que la grandisima
mayoria son negativos, muchos con insultos hacia el gobierno. EIl hecho de que los likes y
retweets, que en principio requieren menos esfuerzo por parte de los usuarios que escribir un
comentario, sean menores muestran una clara tendencia al rechazo de las publicidades por parte de
los usuarios. Entre los comentarios no se encontraban respuestas o aclaraciones por parte de la

cuenta del ministerio, sino gque en este caso se usé la cuenta solo como difusion del contenido.
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« Post

El Bennix @EstebanBennix - 30 abr. 2021
Embusteros!

Q T o i [

@ Gerardo Vergara Chavez @gerar332134 - 30 abr. 2021

ser solidario debe ser coherente y no meter al ciudadano de 3.000.000
mensuales al mismo nivel que luis carlos hambriento angulo lo demas son
puras cortinas de humo para enrredar bobos

Q T o i [

@ Ivan Argote @ivanarqui2 - 30 abr. 2021
Con 30 millones de pobres y extrema pobreza,esta reforma va empobrecer
a la clase media quién va a cargar con todo el peso de la reforma,no

acataron las recomendaciones de la OCDE y los analistas econdmicos
contratados, solo que pague el g méas tiene, y austeridad gtos del estado.

Q T o i [

Alex Rodriguez @Alex6856196 - 30 abr. 2021
Por qué no te bajas el sueldo y esa platica alcanza mas 7 Carrupto.

My

Figura 20. Comentarios en Twitter a la Publicidad 7.

Es notable también que las piezas que mas interacciones obtuvieron, tanto positivas como
negativas, fueron las que pretendian ser o parecer mas informativas (3, 5, 8 y 9), frente a las que
apelaban a la emocion. Esto puede ser resultado de un mayor nimero de retweets, que por

considerarse informacion relevante (buena o mala) tenia mas difusion y alcance a otros usuarios.

Una caracteristica significativa es que en este tipo de redes sociales se le da importancia a la
viralidad, no a la masificacién (Ribero Salazar & Pedreros Saganome, 2019), con lo que la misma
publicidad podia ser publicada en distintos dias y recibir muy diferente nimero de interacciones.

Esta debio ser un punto importante para tomar en cuenta al difundir las piezas publicitarias.
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Los resultados y el analisis de las piezas publicitarias de la Ley de Solidaridad Sostenible
mostraron una gran variedad de estrategias discursivas y recursos retoricos y linguisticos. Si bien la
campafa del ministerio publicé las piezas de forma individual, unidas cubrian los puntos que
consideraba el gobierno esencial para resaltar y promoverla. EI tema méas importante fueron las
ayudas a las personas en pobreza o vulnerabilidad, seguido de otros puntos especificos: el medio
ambiente, los jovenes y el crecimiento econdmico. El concepto primordial, sin embargo, fue la
solidaridad, que funciond como valor central en varios de los argumentos y fue usado de manera

discursiva para relacionar los grupos nombrados.

Desde el estrato del disefio se vio la forma en que se configuraron los modos para tener mensajes
concretos en cada publicidad. Uno de los mas importantes fue la nominacién, que fue central en
dos de las publicidades, pero que se us6 como recurso o estrategia secundaria en varias otras. Lo
principal en el uso de esta estrategia fue la definicion de los grupos: el total de la poblacién, el
gobierno, la poblacion vulnerable, los mas ricos y el publico objetivo de la publicidad. A través del
analisis de corpus, se vio que las palabras para nombrar o definir estos grupos fueron las mas

repetidas en el conjunto de las 39 publicidades.

La poblacion vulnerable fue la que mas tuvo alternativas de nominacion (“los mas vulnerables”,
“los mas necesitados™), usando también en momentos la mitigacion, como la construccion “esta
por debajo de la linea de pobreza”, y la intensificacion, como en “mas pobres”. Teniendo en cuenta
que el proyecto de ley era una reforma tributaria que requeria una precision en las cifras, la
variedad de descripciones de esta poblacion, que eran los recipientes de los programas sociales y

ayudas, creaba una dificultad en el entendimiento de los objetivos buscados.

De una manera parecida, existia una ambigliedad en el publico objetivo de las publicidades, puesto
que estas estaban definidas a partir de los otros grupos. A este grupo se le invitaba a aportar y
apoyar el proyecto, si bien segln algunos datos demogréaficos a quienes se les pedia contribuir mas
en la reforma podian ser parte del grupo de “los mas vulnerables”. Este es uno de los fallos

centrales en la campafia publicitaria.

La narrativizacion surgid en dos piezas al crear una continuidad a través de formas verbales de
pasado y futuro. En una usaron la pandemia y en otra la lucha contra la desigualdad y pobreza
como historias. Es relevante destacar la poca presencia de alusiones a la pandemia en general,

siendo esta la razon principal de la necesidad de la reforma.
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La legitimacion estuvo presente como estrategia en una gran cantidad de publicidades,
principalmente de dos maneras. La primera, a través de la autorizacion por mencionar como un
grupo al gobierno y al ministro Carrasquilla, y dotandola de una capacidad de tomar las decisiones,
de aportar datos y de hacer un analisis del estado del pais. La segunda, es que en todas las
publicidades se cuida el hacer referencia a una continuidad de lo antes propuesto y ejecutado por el
gobierno. Es decir, se habla de aumentar o continuar con los programas sociales, no de cambiar

una perspectiva de actuar.

La estrategia mas importante, como es comun en el discurso politico segln la perspectiva tedrica
que se tomd, es la argumentacion, y fue principal en cinco publicidades de la muestra. En este
analisis se ve que hay unas premisas similares recurrentes en la construccion de estos argumentos.
La accion propuesta como solucidn es, como es de esperarse por la naturaleza de la campafia, la
aprobacion del proyecto de ley. Solo la Publicidad 7 (Figura 12) no habla directamente del

proyecto e invita a aportar mas en general.

La meta recurrente en los argumentos es ayudar a la poblacion en pobreza, con distintas
construcciones linglisticas (“proteger”, “apoyar”, “ayuda”, “garantizar un minimo vital). La Unica
donde no fue asi fue en la Publicidad 10 (Figura 17), donde la ayuda a la poblacion vulnerable pasa
a un segundo plano, a una consecuencia de no actuar, y la meta principal es la sostenibilidad fiscal
del pais. Esto esta bastante relacionado con los valores sobre los que se sostienen los argumentos.
En las otras cuatro publicidades toman especial relevancia la solidaridad, la importancia de la
educacion, de las oportunidades para los jovenes y la reduccién de la desigualdad. En la Publicidad
10 el valor a destacar es el consenso y la imposibilidad de darle la razén a todos. Esto refleja un

cambio ideoldgico importante.

Siguiendo con lo anterior, la ideologia manifiesta en la mayoria de las publicidades puede estar
mas asociada al a izquierda, centrada en ayudas y programas sociales. Cobra especial relevancia
gue en varias piezas se resalte la lucha contra la desigualdad como un objetivo de la ley. Esto
debido a que, en varias ocasiones, su gobierno y partido hablaron de la desigualdad como un

problema menor, después de la verdadera importancia de reducir la pobreza.

En algunas otras, como la Publicidad 1 (Figura 4) y la Publicidad 5 (Figura 9), se resalta la
generacion de empleo y oportunidades por encima o junto a la reduccion de la pobreza, que van en
mayor consonancia con la ideologia del gobierno de Ivan Duque. No obstante, es la Publicidad 10

la que demuestra el cambio ideoldgico mas notable, y en el que destaca que sea una cita del
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ministro Carrasquilla dirigiéndose a los congresistas, a diferencia de la mayoria de otras
publicidades que fueron disefiadas expresamente para la difusion a la poblacion. Ademas, influy6
el momento en concreto en que se hizo y publico esta pieza, un dia antes del inicio de las protestas.
Esto contribuye a la conclusion de que las publicidades usaban determinados aspectos de
ideologias de izquierda para atraer a la poblacién a apoyar la ley, pero que no eran prioridades
reales del gobierno.

Se destaca también la poca informacion de la reforma en las publicidades analizadas. Incluso en las
piezas que pretendian ser mas informativas como la Publicidad 8 (Figura 14), hay muy poca
alusion a las cifras concretas y se evade la informacidn acerca de los impuestos. En el analisis de
corpus se notd, en este sentido, la poca variedad de ambientes en que aparecio la palabra

“impuestos”, que tiene un significado central en una reforma tributaria.

Por otro lado, el estrato de la produccion se puede ver en las fotografias presentes en las
publicidades que tuvieron en su mayoria una funcion ilustrativa de los expresado por los otros
modos. Esto es, tener a las personas como ejemplos de la poblacidn que seria apoyada con los
programas sociales, quienes eran trabajadores de la salud en época de pandemia o quienes estarian
a cargo de enviar los subsidios. Solo en el caso de la Publicidad 1 (Figura 4) la fotografia del joven
complementa la informacion al especificar que las “oportunidades” que alli se citan se pueden

referir a la educacion.

Al revisar individualmente en cada publicidad cada persona que aparece en la publicidad puede
hacerse alusion simplemente a personas aleatorias de Colombia, sin embargo, al revisar todas en
conjunto se puede notar una mayor representacién de personas indigenas y negras frente a los
blancos o mestizos que suelen aparecer en la mayoria de publicidades de otros temas. También
lucen como personas del comdn, por su vestimenta vy fisico, alejados de modelos publicitarios. Esto
es un recurso de identificacion en el que se busca apelar a la asociacién con personas reales, tanto
para identificarse con otras personas a las que se les pide solidaridad, como con quienes son los
destinatarios de esta. A través del enmarcado (‘framing’) también se hicieron principalmente
primero planos de las caras de las personas, que en su mayoria estaban sonrientes, con lo que se

promovian emociones positivas.

Finalmente, en el estrato de la distribucion se notaron aspectos que fueron errores en la difusién de
las piezas. Por una parte, la ausencia de un publico objetivo especifico, como se habia dicho antes,
fue en contra de la viralidad buscada en Twitter de algunas publicidades. Ademas, la ausencia de

respuestas o aclaraciones por parte del Ministerio o de sus funcionarios a los comentarios hechos
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en las redes mostraban una ausencia de didlogo y, por lo tanto, de comunicacion real. La respuesta

bastante negativa a las piezas se puede ver en los comentarios de todas las piezas.

La campafia publicitaria, en general, tiene fallos importantes en la manera en que fue formulada y
difundida. La inconsistencia ideoldgica de las piezas con la del gobierno de Ivan Duque son una
muestra de la manera en que el gobierno interpretaba las posiciones de la poblacién y los cambios
gue estaba dispuesta a publicitar para adaptarse a estos. Estas piezas publicitarias son un reflejo de
la manera en que el gobierno intent6 presentd este proyecto de ley en desde otros campos y
medios, con lo que son bastantes notables las razones aqui expuestas como partes de la explicacion

de que esta reforma terminara siendo el detonante del Paro Nacional.
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IsSlidaria/

|Ley de
# Solidaridad
Sostenible
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El emp:’ndlmlento Minhacienda

és{%darum

Recuperemos juntos

al pais. Apoyemos a los
colomblanos gue mas nos
necesitan. S 1

El emprendimiento Minhacienda
es de todos

Colombia

| Ley de
# SOIldarldad
Sostenible

En la Ley de Solidaridad
Sostenible se amplia el
impuesto actual para

que cubra las emisiones

Solidaridad
Sostenible
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El emprendimiento Minhacienda
es de todos

Ampliar el impuesto al
carbono

es una de las iniciativas
que trae la Ley de
Solidaridad Sostenible

| Ley de
‘# Solidaridad

Sostenible

|Ley de
Solidaridad
El emprendimiento  pinhacienda | SOstenlble

es de todos

Los diferentes mecanismos
que se proponen en la Ley
de Solidaridad Sostenible
permitiran que Colombia
cumpla sus compromisos
con el cambio climatico

isSlidario,
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El emprendimiento Minhacienda
es de todos

Los instrumentos
econdmicos verdes, que
se proponen en la Ley de
Solidaridad Sostenible,

jolidario;

| Ley de
‘# Solidaridad
Sostenible

El emprendimiento  pinhacienda #°
es de todos :

isHlidarioed’

La Ley de Solidaridad
Sostenible propone
medidas para incentivar
el uso de vehiculos mas
limpios y amigables con #“ev e

el medio ambiente Solidaridad
Sostenible
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"8 Elemprendimiento  inhacienda
es de todos

Las pequefas y medianas
empresas tendran un
impuesto a la renta
diferenciado para
promover su crecimiento
La tarifa de renta para
las pymes pasaria

del 31% al 24%*

*Aplica para utilidades hasta por
$500 millones

El emprendimiento  minhacienda
es de todos

Gracias a las medidas propuestas
en la Ley de Solidaridad Sostenible

isolidario;

| Ley de
# Solidaridad
Sostenible
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Elamprendimints | opadonds 7} solidaridad
Sostenible

e
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La Ley de Solidaridad
Sostenible busca que
los jovenes ingresen
y se mantengan en el
mundo laboral.

El emprendimiento
es de todos

La Ley de Solidaridad
Sostenible permitira
que cada colombiano
aporte de acuerdo con
sus capacidades, para
que el pais no frene
su crecimiento.

Isolidario}

| Ley de
# Solidaridad
Sostenible

Minhacienda
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El emprendimiento  minhacienda
es de todos

Islidaria/

| Ley de
# Solidaridad
Sostenible



	1 Problema
	1.1 Preguntas de investigación
	1.2 Objetivos

	2 Antecedentes
	3 Contexto
	4 Marco Teórico
	4.1 Estudios críticos del discurso multimodal
	4.2 Publicidad política
	4.3 Ideología
	4.4 Comunicación visual

	5 Marco Metodológico
	5.1 Tipo de investigación
	5.2 Conformación del corpus
	5.3 Ruta metodológica

	6 Resultados y análisis
	6.1 Análisis de corpus
	6.2 Estrato del diseño y del discurso
	6.2.1 Eslogan
	6.2.2 Corazón
	6.2.3 Publicidad 1: Jóvenes
	6.2.4 Publicidad 2: La pandemia
	6.2.5 Publicidad 3: Fórmula
	6.2.6 Publicidad 4: Lucha contra la desigualdad y la pobreza
	6.2.7 Publicidad 5: Propósitos de la Ley
	6.2.8 Publicidad 6: Primera cita de Alberto Carrasquilla
	6.2.9 Publicidad 7: Ser solidario
	6.2.10 Publicidad 8: Infografía
	6.2.11 Publicidad 9: El 10% rico
	6.2.12 Publicidad 10: Segunda cita de Carrasquilla

	6.3 Influencia de Twitter en el discurso

	7 Conclusiones

