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[Resumen] En los tltimos anos, las redes sociales se han convertido en una herramienta fundamental en
las campaias electorales. Especificamente, Twitter” se ha vuelto un canal de comunicacion de campana
de vital importancia, ya que permite generar opinién, dar a conocer propuestas y posicionar candida-
turas. El presente trabajo investiga como las y los once precandidatos con mayor intencién de voto a la
presidencia de Colombia llevaron a cabo la comunicacién en Twitter” durante el Paro Nacional de abril
de 2021. En aquella comunicacién entre las y los precandidatos a la presidencia y las y los potenciales
votantes, los sentimientos que se generan como respuesta a esa interaccién tienen un impacto sobre las
emociones. Con el paquete tidytext de R se analizaron un total de 18.093 tuits para las once cuentas
verificadas de las y los precandidatos a la presidencia seleccionadas en Twitter® y, especificamente, los
2.700 tuits que estan relacionados con temas de coyuntura general sobre el paro nacional. Esto permiti6
establecer la relevancia de aquellos temas en la comunicacién de las y los precandidatos a la presidencia.
Ademis, se pudo entender qué sentimientos y emociones generaron esas comunicaciones en las y los
potenciales votantes.

[Palabras clave] Campaiias electorales, precandidatos, Twitter, sentimientos, emociones, elecciones
presidenciales.

www.onpe.gob.pe © Oficina Nacional de Procesos Electorales




310 CONTENIDO

[Title] Twitter, sentiments and presidential precandidates. Communication in times of national strike

[Abstract] In recent years, social networks have become a fundamental tool in electoral campaigns.
Specifically, Twitter” has become a campaign communication channel of vital importance, since it allows
to generate opinion, make proposals known and position candidates. This paper investigates how the
eleven pre-candidates with the highest vote intention for the presidency of Colombia employed Twitter
in their communications during the National Strike of April 2021. In such communication between
presidential pre-candidates and potential voters, the feelings generated in response to such interaction
have an impact on emotions. Using R’s tidytext package, a total of 18,093 tweets were analyzed for the
cleven verified accounts of the selected presidential pre-candidates on Twitter” and, specifically, 2,700
tweets that are related to the general climate of the national strike. This allowed us to establish the
relevance of these topics in the communication of the presidential pre-candidates. In addition, we were
able to understand which feelings and emotions these communications generated in potential voters.
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1. INTRODUCCION

En Colombia, las campanas electorales se rigen por la Ley 130 de 1994. Segin
el articulo 24 de esta normativa, las campanas electorales tienen una duracion
de noventa dias hasta la fecha de la eleccién, tiempo habilitado para la propa-
ganda electoral. Sin embargo, como se ha venido gestando en las tltimas elec-
ciones, las redes sociales han cumplido un rol fundamental en las campanas
al permitir que estas comiencen antes y se prolonguen. Asimismo, el uso de
estas herramientas permite la interaccién directa con la ciudadaniay que se
establezcan temas de agenda.

Las redes sociales permiten incrementar los flujos de informacién entre las
y los precandidatos y las y los votantes, entrar en debates, discutir, lanzar noti-
cias (muchas veces noticias falsas), hablar de temas trascendentes e intrascen-
dentes, mostrarse en la candidatura y en su vida personal, entre otros. Como
indican Manfredi, Gonzélez y Bioj6 (2019), la inclusién de nuevas tecnologfas
ha generado que parte de la competencia electoral se realice en escenarios no
tradicionales. De esta manera, se combinan las formas tradicionales de hacer
campana electoral con esos escenarios no tradicionales representados mayor-
mente por las redes sociales. Es decir, las redes sociales se posicionan como un
nuevo espacio de competencia electoral donde hay interacciones mas directas y
personales entre las y los precandidatos a la presidencia y sus potenciales votan-
tes durante un periodo mayor al que estipula la ley electoral.

Si bien lo anterior puede ser positivo en términos de posicionamiento' (tér-
mino proveniente del marketing que implica el espacio electoral que la o el
candidato pretende ocupar en escenario electoral) de las candidaturas y de sus
propuestas de campanas, también, hace visibles a aquellas que requieren mayor
reconocimiento, nacionaliza el voto (JONES Y MAINWARING 2003) y per-
mite la interaccidn con prodestinatarios o seguidores o contradestinatarios o
adversarios. Por lo general, el objetivo serd llegar a aquellas personas indecisas
sin filiacién politica partidariay a su voto de opinién, muchas veces visto como
el simbolo de la independencia de espiritu (GUTIERREZ 1995), 0 a aquellas y

1 Armstrong y Kotler (2003) definieron el posicionamiento como la forma como las y los consumidores definen
el producto con base en sus atributos importantes. Es el lugar en donde el producto ocupa la mente de las y los
consumidores, en relacién con los productos de la competencia.

www.onpe.gob.pe Elecciones 20 (22), 2021



312 LuciaNa C. MANFREDI, ADOLFO A. ABADIA Y JUAN TOMAS SAYAGO

aquellos que votan por continuidad o cambio, o a las y los indignados, incluso,
llegar a las y los votantes abstencionistas.

A fines de abril de 2021 en Colombia se inicié un paro nacional que duré
mids de un mes, en el cual hubo acontecimientos y situaciones muy violentas.
Comenzd el 28 de abril del 2021 como un movimiento esponténeo de ciuda-
danas y ciudadanos, movidos por varios grupos sociales de diversa indole en
que las redes sociales jugaron un papel relevante en la convocatoria. El paro
tenfa como objetivo frenar la reforma tributaria presentada por el ejecutivo
nacional. Varios aspectos son relevantes en relacién con la comunicacion de los
precandidatos presidenciales, el uso de redes sociales y los sentimientos de la
ciudadania. El primero, es que varios dias después del paro se decidié no avan-
zar en la reforma tributaria, lo cual fue percibido como un triunfo de los mani-
festantes, quienes en vez de disolver el paro siguieron agrupados cambiando
el eje y objetivo. Otros temas sensibles y preocupantes fueron la reforma al
sistema de salud, la reactivacidon econdmica, el empleo, la educacion vy la falta
de oportunidades para los jévenes.

El segundo aspecto a considerar son las redes sociales, especialmente Twit-
ter, y el papel que estas cumplieron para agrupar y convocar a las y los jévenes,
pero también para hacer visibles los abusos por parte de la policia y los militares
que en muchos casos reprimieron de forma desmedida. Varias organizaciones
de derechos humanos y los medios internacionales comenzaron a prestar aten-
ci6n a este tema por la visibilidad lograda en las redes. El tercer aspecto, y no
menos importante, es que tanto los partidos opositores al gobierno nacional,
como algunos miembros del partido de gobierno, se manifestaron en contra de
la falta de didlogo y voluntad de resolucion del conflicto.

Consecuentemente, el paro nacional se convirtié en un tema de agenda
publica, ciudadana y de medios, sumamente relevante, que también permiti6 a
las y los precandidatos presidenciales tomar posiciones en torno a la violencia
vivida e instrumentalizar el paro nacional en su comunicacion de campana.
Por lo tanto, es un punto de referencia clave para la compresion de las posi-
ciones politicas y las comunicaciones de las y los precandidatos presidenciales.
Esto a efectos de examinar los sentimientos que aquellas comunicaciones han
generado en la ciudadania.
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Ad portas de un ano electoral y con més de treinta precandidaturas a la pre-
sidencia (SEMANA 2021), en una campana que durard mucho més de un afio,
interesa saber qué reacciones en términos de sentimientos positivos y negati-
vos, y, consecuentemente, qué emociones producen aquellas comunicaciones
durante esta interaccion entre las y los precandidatos y las y los votantes. Para
esto, se tendrd en cuenta las y los primeros once precandidatos en intencién
de voto que aparecen en las tltimas encuestas. El objetivo es entender c6mo
ha sido la comunicacién en Twitter® de las y los precandidatos a la presiden-
cia 2022 en Colombia, en el marco del paro nacional del 28 de abril y qué
sentimientos ha producido aquella comunicacién en la ciudadania. Es decir,
los sentimientos que se generan como respuesta a esa interaccion entre las y
los candidatos y las y los votantes tienen un impacto sobre la percepcién de
estos tltimos, ya sea positivo o negativo. No se pretende medir la intencién de
voto o cOmo esta comunicacion impacta en esta pues faltan varios meses para
la eleccion, y las decisiones de las y los votantes suelen ser dindmicas y varfan
dependiendo de la coyuntura.

Esta investigacion se ha estructurado de la siguiente manera: introduccién
conceptual y pregunta de investigacion, revisién de la literatura sobre eleccio-
nes, redes sociales y sentimientos y emociones, conceptos clave que sustentan el
estudio. Luego, este estudio presenta una metodologia, las variables empleadas
y las caracteristicas de los datos. Los resultados, la discusién y las conclusiones
cierran el articulo.

2. DISCUSION TEORICA

2.1 ELECCIONES PRESIDENCIALES EN COLOMBIA

La tradicion bipartidista en torno a los partidos liberal y conservador ha domi-
nado la escena politica durante gran parte del siglo XX (DuQUE 2020). En
la década de los 90, el sistema politico colombiano vivié un cambio institu-
cional importante plasmado en la nueva Constitucién Politica en 1991, que
buscaba romper con las pricticas decimondnicas en la politica de Colombia.
Esto se reflejo en ajustes al sistema electoral a partir de modificaciones norma-
tivas sobre la creacién de partidos, los tipos de candidatura, la férmula para su
eleccion, entre otras reglas consecuentes con este espiritu de apertura democré-
tica, lo que permiti6 la inclusién de nuevas opciones en la arena politica (P1NO
2017; GUTIERREZ 2001).
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Esta apertura generd un espacio propicio para que las fuertes divisiones inter-
nas de los partidos tradicionales busquen una expresion propia, que se empeza-
ron a cristalizar como nuevas organizaciones politicas. Adicionalmente, el cam-
bio institucional introdujo las candidaturas independientes, quienes, amparadas
en el apoyo de un Grupo Significativo de Ciudadanos (GSC), fueron avaladas
via firmas. En relacion con la eleccion presidencial, cabe destacar la introducciéon

de un sistema de doble vuelta o ballotage (DUQUE 2019).

Durante la primera década del nuevo milenio, luego de un poco mis de
tres ciclos electorales, la apertura habia significado un crecimiento despro-
porcionado de opciones politicas. Este crecimiento exacerbado, sobre todo,
para una circunscripcién uninominal como la presidencial (ver Gréfico 1)
dio como resultado un sistema politico hiperfragmentado (ALBARRACIN
ET 4L 2018; GUTIERREZ 2007). El sistema posefa una importante inestabi-
lidad politica debido a que las nuevas fuerzas politicas muchas veces no logra-
ban consolidarse en el escenario politico, y algunas desaparecian después del
primer intento de presentarse a la pugna electoral o luego de un periodo de
gobierno (LosaDA Y LIENDO 2015). Esto se sumé a una suerte de despoliti-
zacion del electorado en relacién con las dos fuerzas politicas tradicionales que
fueron cediendo terreno ante las nuevas formas de organizacién politica que si
fueron consoliddndose.

GRAFICO 1

Tipos de candidaturas para las elecciones presidenciales, 1990-2022
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Fuente: Elaboracién propia.
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Esta situacion condujo a que en 2003 se produjera la primera reforma electo-
ral, la cual introdujo elementos® que buscaban contener un poco este desbor-
damiento politico. Posteriores reformas (2007 y 2011) buscaron fortalecer la
figura de los partidos en el 4mbito politico y las dindmicas de competencia
electoral. Recientemente, la reforma de 2011 permiti6 presentar candidaturas
como resultado de coaliciones entre dos o mds organizaciones politicas.

Si bien estudios muestran que estos ajustes tuvieron mayor repercusion en
las elecciones a los cuerpos colegiados a nivel nacional (congreso) (RODRIGUEZ
Y BOTERO 2006) 0 un débil, casi nulo, impacto en el 4mbito subnacional tanto
anivel regional-departamental (ABADIA 2016; MILANESE ET 4L. 2016) como
a nivel local-municipal (ALBARRACIN Y MILANESE 2021), las elecciones pre-
sidenciales colombianas permiten también una lectura particular de este pro-
ceso. Para las proximas elecciones se prevén candidaturas de todos los tipos. Por
un lado, hay candidatas y candidatos que obtienen el aval de un partido para
presentarse como la o el candidato de esta organizacién. Por otro lado, estan
las candidaturas que surgen desde la base social y se presentan por medio de
un movimiento politico. También se encuentran candidaturas independien-
tes que buscan un puesto a través de la recoleccion de firmas. Finalmente, se
encuentran las y los candidatos que representan una coalicién politica en las
que confluyen expresiones de las anteriores formas organizativas.

Las préximas elecciones presidenciales de 2022 son un ejemplo de este
proceso no solo por el amplio nimero de aspirantes al cargo de presidente (a
octubre de 2021 fueron 30 los aspirantes), sino también por las formas como
buscan formalizar su candidatura. Se encuentran registrados a participar ocho
candidaturas por partidos politicos,’ doce se presentan por firmas como Gru-
pos Significativos de Ciudadanos (GSC), un movimiento politico y, por el
momento, ya figuran dos coaliciones, pero con tendencia a aumentar en las
proximas semanas.*

2 Las reformas se produjeron en temas vinculados con la lista electoral, umbral legal, formula electoral y sobre la
organizacién y el funcionamiento interno de los partidos (BATLLE Y PUYANA 2013).

3 Los partidos Liberal Colombiano (dos), Nuevo Liberalismo (dos), Centro Democritico (tres) y Alianza Verde
(cuatro posibles candidaturas) se encuentran en consultas internas, pues ain no han llegado a un acuerdo sobre su
candidatura final.

4 Verdetalle en el Anexo 1.
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Para concluir, es importante mencionar brevemente el fenémeno del abs-
tencionismo que para las elecciones presidenciales oscila entre los extremos
de 66% en 1994 (primera vuelta) y 41% en 1998 (segunda vuelta) con un
promedio nacional de 53%. El abstencionismo es una variable importante
al analizar las elecciones en Colombia. Este fenémeno se define como la no
participacion en el acto de votar por parte de quienes tienen el derecho a
hacerlo; en otras palabras, dejar de asistir a las urnas teniendo la edad para
votar (CAICEDO 2015; GARCIA Y CANTOR 2018). Sobre el tema, se puede
afirmar que el abstencionismo y el voto en blanco son expresiones de desinterés
por la politica, pero que estdn motivadas por distintas razones a nivel indivi-
dual (GARcia Y CANTOR 2018). En términos electorales, si bien se espera que
las redes sociales contribuyan a generar interaccién mas directa con las y los
votantes que los motive a ir a las urnas, ha sido muy complejo trasladar aquella
interaccion entre las y los candidatos y las y los votantes a las urnas, y hacerlo
efectivo en votos. No obstante lo anterior, es importante considerar el absten-
cionismo como un fendémeno estructural, que se explica desde las garantias
institucionales mas que por la accién individual (CAICEDO 2015), asi como un
termoémetro del funcionamiento de la democracia (MILANESE ET 4L. 2016).

2.2 REDES SOCIALES Y CAMPANAS ELECTORALES

La literatura ha avanzado en el estudio de las redes sociales y su impacto en los
procesos politicos. Varios trabajos han analizado el uso de las redes sociales en
la comunicacién electoral y las campanas electorales (ARAGON ET 4L. 2013;
JUNGHERR 2014). Aquellos estudios han abarcado diferentes perspectivas
como la competencia entre candidatos (CARSEY ET 4z. 2011), las influencias
de los actores politicos (BOX-STEFFENSMEIER ET 4L. 2009), la retérica en las
campanas electorales (FRIDKIN Y KENNEY 2011; GEER 2012), entre otras. El
uso de las redes sociales ha revolucionado la forma cémo las y los candidatos
y los gobiernos se comunican con la ciudadanfa (MANFREDI Y GONZALEZ-
SANCHEZ 2019) y, como canal fundamental de comunicacién electoral, tam-
bién permite inferir la posicién politica de los actores. Esto las ha vuelto una
herramienta relevante para aspirantes a cargos de eleccién popular, gracias a su
versatilidad e inmediatez a la hora de comunicar un mensaje a los potenciales
votantes (MANFREDI ET 4L. 2019). En el caso colombiano, el uso de redes
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sociales ha crecido en los tltimos afios (58,4 accesos a internet mévil por cada
100 habitantes en el primer trimestre de 2020) (MINTIC 2020).

En la presente investigacion se analizard la comunicacién de las y los pre-
candidatos a la presidencia 2022 de Colombia en Twitter”. De acuerdo con
Lépez Meri (2015), Twitter” ha sido incorporado como un mecanismo esencial
en la estrategia de comunicacién de los actores politicos. Adicionalmente, es
un canal de comunicacién digital basado en la transmisién de mensajes cortos
(microblogging) que permite reacciones inmediatas de otros usuarios. La capa-
cidad que tiene Twitter” para comunicar en tiempo real lo convierte en uno de
los principales canales para establecer un vinculo con las fuentes de informa-
cién de primera mano (LATONERO Y SHKLOVSKI 2011; HUGHES Y PALEN
2012), por medio de una comunicacién directa y horizontal entre usuarios
(Scuurtz ET 4L. 2011).

El uso de Twitter® en campanas electorales ha ganado importancia por
diversas razones. Algunas apuntan a que esta red es un valioso termémetro
social con el que se identifican los principales temas y las tendencias politicas,
se logra posicionamiento ¢ incluso permite intuir el desarrollo de ciertos even-
tos politicos (LOPEZ 2015). También sirve para dar a conocer una versién mds
humana de los actores politicos (LOPEZ 2016) que se expresa en un tipo de
contenido informal.

2.3 SENTIMIENTOS Y EMOCIONES

La investigacién sobre emociones parte de la necesidad de entenderlas por su
capacidad de amplificar comportamientos que comunican distintos deseos y
anhelos (PLuTcHIK 1988). Busca identificar en las opiniones de las personas
elementos de juicio de valor sobre algiin asunto en particular por medio de
técnicas de procesamiento del lenguaje natural y la lingiiistica computacional
(ORDONEZ ET 4L. 2016).

Las emociones se van creando en las interacciones con otras personas y
estas se expresan de diferentes maneras. Asi, las interacciones en redes sociales
constituyen un mecanismo generador de sentimientos, tanto positivos como
negativos que se formulan a través de emociones en redes sociales. Aquellas

www.onpe.gob.pe Elecciones 20 (22), 2021



318 LuciaNa C. MANFREDI, ADOLFO A. ABADIA Y JUAN TOMAS SAYAGO

emociones se pueden apreciar en la reaccidon a una comunicacion, a través de
un “me gusta’, un retuit, una respuesta o entrar en una discusién con aquellas
personas que se encuentran en la misma red. Las emociones se resumen en
ocho bdsicas: conflanza, alegria, anticipacidn, sorpresa, tristeza, enfado, asco y
miedo (PLuTCHIK 2001; MOHAMMAD Y TURNEY 2013), las cuatro primeras
asociadas a emociones positivas mientras que las cuatro restantes a negativas.
Las emociones pueden ser rastreadas a partir de ciertos términos en la comu-
nicacién oral y escrita (MOHAMMAD Y TURNEY 2013); es decir, del uso de un
léxico determinado (KLERES 2011). Por esta razdn, resulta interesante anali-
zar la relacién que existe entre la comunicacién de las y los precandidatos a la
presidencia de Colombia 2022 y las emociones que genera aquella comunica-
cién en Twitter”.

3. METODOLOGIA Y DATOS

Este estudio exploratorio retine un total de 18.093 tuits provenientes de las
cuentas verificadas en Twitter” de las y los once precandidatos con mayor
intencién de voto a la presidencia de Colombia 2022. Al momento de realizar
este estudio, existen aproximadamente treinta precandidaturas a la presiden-
cia. Sin embargo, para construir la muestra, se han escogido a las o los once
primeros de acuerdo con las tltimas encuestas de Polimétrica’ y de Invamer.

Estos tuits fueron recolectados utilizando el paquete de R, academictwitteR
(BARRIE Y Ho 2021). Este paquete de R utiliza permisos adjudicados a miem-
bros de la comunidad académica que investigan estos topicos.

5  Mayor informacién disponible en cifrasyconceptos.com/productos-polimetrica/

6 Mayor informacion disponible en valoraanalitik.com/wp-content/uploads/2021/08/encuesta-invamer-1.pdf
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Se eligen los tuits relacionados con los siguientes temas teniendo en cuenta las
subsiguientes keywords: educacion, corrupcion y seguridad, reforma tributaria,
paro nacional, derechos humanos, empleo, calidad de vida, vida digna, equi-
dad, desigualdad, reactivacién econémica, empleo, reforma de salud y temas
sociales. La seleccion de los temas se relaciona con la coyuntura del Paro Nacio-
nal del 28 de abril de 2021 y de los subsiguientes dias, y se bas6 en las palabras
mds utilizadas en la cobertura de los hechos en los medios graficos més relevan-
tes de Colombia. Se tuvieron en cuenta todos los tuits que incluyeron algunas
de estas palabras.

Elseguimiento alas cuentas verificadas seleccionadas se realizé en el periodo
que abarca desde el 1 de marzo hasta el 30 de setiembre de 2021. Aquel periodo
contempla un momento antes, durante y después del paro nacional. De un
total de 18.093 tuits provenientes de las cuentas verificadas en Twitter® de las y
los once precandidatos con mayor intencién de voto a la presidencia de Colom-
bia 2022, se seleccionaron 2.700 tuits que abordaron los temas seleccionados.

3.1 VARIABLES DE LA INVESTIGACION

La informacién que se utilizé se articula en dos categorias para dar cuenta del
nivel de visibilidad de las y los usuarios seleccionados para el estudio (ver Tabla 2).

TABLA 2

Resumen de variables de estudio

Perspectiva Variable Medicién
Seguidores Numero de seguidores
Visibilidad Tuits Numero de tuits
Me gusta Numero de tuits marcados como “me gusta”
Issues de campana Total de keywords con alto nimero de repeticiones

Comunicacién de
A L. . Tuits con palabras asociadas a un sentimiento/
campana Sentimientos/emociones o p
emocién

Fuente: Elaboracién propia.
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3.1.1 VISIBILIDAD

En esta categoria se encuentran elementos que no se pueden considerar como
acciones politicas en si mismas (MANFREDI ET 4L. 2019), pero sirven como
una aproximacion a la influencia que un usuario puede alcanzar a ejercer en
esta red social. En el estudio se tienen en cuenta el nimero de seguidores, el
numero de tuits publicados y el nimero de tuits marcados como “me gusta”.

3.1.2 COMUNICACION DE CAMPANA

a) Issues de campana: principales temas de campafa que resultan centra-
les en la comunicacion, que definen la propuesta general de campana
con la que se identifica un candidato o candidata. Para esto, se toman
en cuenta las keywords con una frecuencia inusual (word count strate-
gies) en el lenguaje natural de las y los politicos en Twitter” (CORREA Y
CAMARGO 2017).

b) Sentimientos/emociones: exploracion del contenido de los tuits para
extraer el sentido y clasificar de manera sistemdtica el mensaje del autor
o autora. Se utilizan bases de palabras, también conocidas como léxico
afectivo, a saber: SEL lexicon (PLAZA-DEL-ARCO ET 4L. 2018) o NRC
Emotion Lexicon (aka EmoLex) (MoHAMMAD 2017), que clasifican
la intensidad afectiva de las palabras y las asocia con un sentimiento
(MoHAMMAD Y TURNEY 2013; MOHAMMAD 2016; JOCKERS 2021).
Con el empleo de esta metodologta, se pueden clasificar los tuits en posi-
tivos y negativos y, a partir de las palabras usadas, se puede identificar
una emocién como alegria, confianza, miedo, tristeza, ira, anticipacion
o aversion y sorpresa. Se define la emocion mds relevante en cada tuit
por medio de un algoritmo del teorema de Bayes, en que cada tuit que
responde a la probabilidad P(H|X), estima la probabilidad de que cada

palabra sea asignada a un sentimiento.

P(X|H)(H)

PHIN) = ==
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Donde H representa los atributos del tuit (o palabras), X, el grupo de sen-
timientos y la P(X|H) es la probabilidad de tener una palabra o atributo aso-
ciado a cada sentimiento dentro del tuit.

4., ANALISIS Y RESULTADOS

En el periodo de andlisis, el paro y la reforma tributaria llegaron a ser los temas
mds importantes para las y los candidatos que toman posicién y se alinean con
las perspectivas de los grupos mds cercanos. El wordcloud en el Grafico 2 mues-
tra los temas que mas mueven, en general, las y los candidatos. El paro nacional
que inicié el 28 de abril, en respuesta a la reforma tributaria, ha sido un asunto
central. Sin embargo, la salud, la seguridad, los derechos humanos, los impues-
tos y la pobreza se mantienen dentro de la esfera de los temas abordados por las
y los precandidatos. Por ello, se deduce que la agenda de las campanas electora-
les se alinea con la agenda publica y politica de coyuntura.

GRAFICO 2

Wordcloud de las palabras més usadas por las y los precandidatos
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Fuente: Elaboracién propia.

Como se indicd anteriormente, Colombia en la actualidad tiene un sistema
de partidos politicos muy fragmentado. Esto se evidencia con la presencia de
treinta precandidatas y precandidatos a la presidencia en las elecciones a cele-
brarse en 2022. Entre las y los precandidatos y partidos politicos, muchos se
alinean a la centroderecha, entre ellos el partido de gobierno y cercanos a este,
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otros a la centroizquierda, como el Polo Democrético y su principal exponente,
Gustavo Petro (precandidato con la mayor intencién de voto de acuerdo con
las tltimas encuestas consultadas).” Asimismo, han aparecido varias alianzas
partidarias y de movimientos de ciudadanas y ciudadanos que se autodenomi-
nan de centro.

Evidentemente, ¢l centro puede ser estratégicamente importante para mos-
trar las diferencias con el actual gobierno, muy desgastado y con muy baja apro-
bacién en gestion, pero también permite mostrar la diferencia con la izquierda,
muy asociada al conflicto interno y ala guerrilla. La gran diferencia puede verse
entre las y los precandidatos que son ideolégicamente mas cercanos al partido
de gobierno, que resaltan el rechazo al paro y a las diferentes manifestacio-
nes, como los bloqueos y la importancia de la seguridad. En contraste, las y los
precandidatos que representan la oposicién al gobierno resaltan como temas
relevantes la reforma tributaria, el derecho al paro, los derechos y la salud.

Alejandro Gaviria aparece como un outlier con no tan clara posicion res-
pecto al paro, pero eso se explica porque entré a la campana mucho miés tarde
que el resto. Antes del paro, se desempefiaba como rector de la Universidad
de los Andes y sus posiciones, aunque si tienen relevancia politica, no pueden
catalogarse como comunicacion de campana.

En el Grafico 3 se observan las palabras mis utilizadas por cada uno de las
y los once precandidatos que lideran la intencién de voto como: la seguridad,
la reforma tributaria y de salud, el paro nacional, el empleo y otras. También
se distinguen entre aquellas o aquellos precandidatos mas cercanos al gobierno
nacional en los que predominan las alusiones al paro nacional y aquellas o
aquellos precandidatos de oposicién en los que predominan las palabras que
aluden a la reforma tributaria y la reforma de salud.

7 Encuesta polimétrica de Cifras y Conceptos publicada en setiembre de 2021 y el Invamer Poll publicado en agosto
de2021.
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Como muestra el Grafico 4, los mensajes en promedio siguen tendencias
de apoyo o rechazo al paro nacional, por lo que toman una clara posicién poli-
tica al respecto. Adicionalmente, se observa que precandidatas y precandidatos
cercanos al gobierno tienen promedios bajos o hasta negativos desde finales
de abril hasta finales de mayo y luego sus promedios suben nuevamente. Asi-
mismo, se observa nuevamente una caida, cuando se descubrié el escindalo
de corrupcion del Ministerio de Tecnologias de la Informacién y Comunica-
ciones (MinTic)* (BOHORQUEZ 2021), que volvié a evidenciar problemas de
corrupcion en el gobierno.

Respecto a las y los precandidatos de grupos de la oposicion, se puede evi-
denciar que siguen un comportamiento de menores cambios en el promedio de
sus mensajes en el tiempo. Se destaca un comportamiento ligeramente opuesto
al evidenciado por las y los precandidatos cercanos al gobierno. Esto indica que
sus mensajes al publico tienden a distanciarse y alejarse. Sin embargo, estas ten-
dencias no son tan acentuadas para los grupos que se catalogan como “centro’.

Estas tendencias muestran que los mensajes entre los grupos se compor-
tan en direcciones opuestas, es decir, cada candidata o candidato se enfoca
en plantear argumentos que se comportan en la misma tendencia al grupo al
que pertenece. De esta forma, las y los candidatos progobierno reaccionaron
negativamente hacia el paro por las diferentes demostraciones en este, mien-
tras que las y los candidatos de oposicién no tomaron posiciones tan negativas
ante esa situacion.

8  Escdndalo desatado por las irregularidades en la presentacion de garantias bancarias por parte de la Unién Tem-
poral Centros Poblados, contratistas del proyecto, que permitié a la entonces ministra Karen Abudinen acceder a
un adelanto de 70 mil millones de pesos, de un contrato firmado con el Ministerio de las TIC por un total de 1,07
billones de pesos que buscaba garantizar el acceso gratuito al servicio de Internet inalimbrico WiFi a comunidades
rurales. Este episodio tuvo tal trascendencia que llevé al presidente Duque a solicitar la renuncia a la ministra de
esta cartera.
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GRAFICO 4

Puntuacion promedio de los tuits por precandidata o precandidato
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Fuente: Elaboracién propia.

Este grafico también muestra que la comunicacién politica en los tuits recurre
aun lenguaje que apela a sentimientos positivos, lo que se puede apreciar al ver
que en la mayoria de las cuentas observadas la evolucién de la puntuacién ocu-
rre dentro de la zona positiva, es decir, por encima del eje horizontal. Esto da
cuenta de una frecuencia significativa al uso de palabras en torno a las emocio-
nes basicas positivas (conflanza, alegria, anticipacion y sorpresa). Aunque atin
es muy temprano para sostener que se estin produciendo campanas electorales
en todo el sentido de la palabra, si podria afirmarse que esta fase preelectoral se
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estd desenvolviendo en un entorno politico relativamente sereno. Los mensajes
alin no son contestatarios, tampoco son tan agresivos en el tono ni caracteri-
zados por relaciones tipo amigo-enemigo como pudo experimentarse en las
pasadas elecciones presidenciales cuando el tema del proceso de paz y el cum-
plimiento de su acuerdo constituia una fuente de alta polarizacién politica.

Esto ultimo puede encontrar explicacién en la alta cantidad de aspiran-
tes al cargo, cuestién que provoca que en las estrategias de comunicacion del
momento prime la bisqueda de puntos en comtin (posibles alianzas con diver-
$OS grupos y sectores sociales), sin hablar ain en términos de coaliciones. Por
otro lado, la carga negativa asociada a la experiencia relacionada con la pande-
mia por el COVID-19 puede también estar calando en el discurso politico de
las y los precandidatos a la presidencia, quienes buscan presentar un mensaje
esperanzador y optimista, de reactivacién econdémica y encuentro social, Y
sobremanera, de un retorno a la normalidad de las dindmicas cotidianas.

S. CONCLUSIONES

El presente trabajo de caracter descriptivo muestra hacia dénde se avanza en la
campafia electoral a la presidencia de Colombia 2022. Para empezar, se partid
de un escenario con gran cantidad de partidos politicos y movimientos socia-
les, con treinta precandidatas y precandidatos a la presidencia que comenza-
ron hace varios meses a hacer campana en redes sociales, especificamente en
Twitter’, y parece que la misma serd muy larga.

Se observa que el escenario, a pesar de tener tantas precandidatas y tantos
precandidatos, carece de propuestas politicas claras y la mayoria de la comu-
nicacién en Twitter® se relaciona con el paro nacional. Por otro lado, puede
apreciarse a partir del andlisis de las palabras utilizadas para comunicarse que
las y los candidatos tienen posibilidad de establecer agendas y que presentan
convergencias o divergencias con el gobierno nacional en el tratamiento de
esos temas. Es decir, esto muestra que la contienda politica se movera hacia
tendencias en direcciones opuestas en torno a los temas propios de la agenda.
Aparentemente se verd un escenario similar al de 2018 con una contienda elec-
toral muy polarizada, una ciudadania estresada y, seguramente, un escenario
de segunda vuelta.
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Por ultimo, en relacién con los sentimientos y emociones, se puede afirmar
que las y los candidatos han decidido llevar las banderas de sus grupos politi-
cos y, aunque no se maneje un mensaje generalizado, se puede observar una
tendencia comun.

En investigaciones futuras se espera continuar aportando a este campo de
estudio de la comunicacién politica, especificamente a la comunicacién de
gobierno, y explorar la interaccién de los gobiernos locales, departamentales y
nacionales en otros fenémenos de alta efervescencia social como lo represent
el paro nacional en 2021. Se podria profundizar en la comunicacién politica
de gobierno en un periodo de crisis como puede ser la atencién a un asunto tan
neurélgico como la pandemia por la enfermedad de la COVID-19.
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6. ANEXOS

ANEXO 1

Tipo de candidaturas a la presidencia de Colombia 2022

Candidatos Partido/Movimiento Tipo
Gustavo Petro Colombia Humana + Unién Patriética Coalicién
Alexdnder Lépez Maya Polo Democrético Alternativo PDA Partido
Arelis Uriana Mox'/imiento Alternativo Indigenay Movimiento
Social
Roy Leonardo Barreras ﬁii;riizla)z:lﬁ:;itzica Amplia + GSC Coalicién
Francia Marquez GSC Soy Porque Somos GSC
Angela Marfa Robledo GSC Estamos Listas GSC
Rodolfo Hernandez iigczijsgﬁ()bcmamcs GSC
Jorge Enrique Robledo Partido Dignidad Partido
Alejandro Gaviria GSC Colombia Tiene Futuro GSC
Sergio Fajardo GSC Compromiso Ciudadano GSC
Enrique Pefalosa GSC Colombia Posible GSC
Federico Gutiérrez GSC Creemos Colombia GSC
John Milton Rodriguez Colombia Justa Libres Partido
Consulta interna (5 opciones): Paloma
Yalencia, Josué Alirio Barrera, Rafael Nieto, Centro Democritico Partido
Oscar Ivin Zuluaga y Marifa Fernanda Cabal
Miguel Ceballos GSC Transformacién y Unién GSC
Luis Pérez GSC Colombia Piensa en Grande GSC
Julian Rodrigo Alvarez GSC Colombia Sostenible GSC
Juan Carlos Echeverry GSC Vamos Pa’ Lante GSC
Consulta interna (4 opciones): Camilo
Romero, Jorge Londono, Ivin Marulanda y Partido Alianza Verde Partido
Carlos Amaya
Juan Fernando Cristo GSC En Marcha GSC
g::;:i:i,irSEZ;S ODIZ: ;igzzzsz; g:la ilil;iCBi:rguil Partido Conservador Colombiano Partido
E—
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—

Consulta interna (2 opciones): Luis Fernando Partido Liberal Colombiano Parido
Velasco y Eduardo Verano

Consulta interna (2 opciones): Juan Manuel Nuevo Liberalismo Partido

Galan y Rodrigo Lara

Elaboracion propia.
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