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Este articulo caracteriza los debates mas destacados en Twitter Colombia sobre la
campanfa por la Alcaldia de Bogota, 2019. Para ello, se concentra en el andlisis de
los temas, la consistencia argumentativa y tonos de los debates. La muestra
recogida comprende 51 Trending Topics (TT) y 503 trinos. La metodologia utilizada
fue el analisis de contenido. Como resultado se destaca la alta figuracion de Claudia
Lopez, ganadora de la contienda. Ademas, se evidencia la preponderancia de los
medios dominantes en cuanto al posicionamiento de temas en la agenda mediatica
de Twitter y su vinculo con lideres de opinidn. Se resalta el protagonismo de los
ciudadanos, quienes estan en el centro de los debates mas algidos, especialmente
marcados por el tema de movilidad, lo que sugiere una agenda coyuntural. Se
comprueba la persistencia de enunciaciones falaces en las discusiones de campafia
y la del tono informativo como uno de los modos para construir mensajes en los
trinos, con algunas variaciones descalificadoras, insultantes y humoristicas, que
sugieren un debate negativo en Twitter.
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Introduccion

El presente articulo se ocupa de los debates y comunicaciones acontecidos en
Twitter con ocasion de la campana por la Alcaldia de Bogota entre agosto y octubre de
2019, una contienda electoral disputada en ese periodo entre Claudia Lépez Hernandez,
Carlos Fernando Galédn, Hollman Morris y Miguel Uribe. La investigacion que lo sustenta
perseguia, en primer lugar, recoger durante la campafa una muestra de trinos que
resultara al tiempo representativa y diversa. En segundo lugar, se buscaba obtener una
visién de conjunto en lo relativo a los topicos de la discusidn, el perfil de los creadores de
los trinos y sus protagonistas, la consistencia argumentativa y los tonos predominantes de
los mensajes. En Ultimas, se pretendia caracterizar la campafia para, a partir de alli,
entender la manera como se configuran estos acontecimientos politicos, tanto en forma
como en contenido, en el que parece ser el escenario digital por excelencia para la discusion
politica contemporanea.

En el ambito de la comunicacién politica, Twitter aparece cada vez mas como un
recurso investigativo esencial para conocer el impacto entre politicos y movimientos
sociales (Caldevilla, Rodriguez-Tercefio y Barrientos, 2019), la influencia que ejercen
lideres politicos a través de sus perfiles sobre medios y usuarios (Pérez y Limon-Naharro,
2019) o para establecer relaciones de los temas discutidos en Twitter con programas
electorales y debates televisados (Castromil, Rodriguez-Diaz y Garrigds, 2020). Son
tiempos en los cuales “nunca antes un futuro cargo publico se habia prestado
voluntariamente a tamafia exposicion” (Caldevilla, Rodriguez-Tercefio y Barrientos, 2019).
En consecuencia, la apertura de la plataforma, el grado de interaccion entre los usuarios
y, sobre todo, la participacién activa de medios y politicos hacen de esta red social una
fuente casi inagotable de objetos de estudio y metodologias de andlisis. Ello justifica el
abordaje que aqui se presenta, con el que se espera contribuir a un tipo de estudios cada
vez mas populares pero aun en ciernes: los medios masivos y las redes sociales como
posicionadores de agenda (Su y Borah, 2019), la agenda-setting frente a las redes sociales
digitales (Aruguete, 2017), los analisis comparados entre los estudios y la agenda de
Twitter en campafas electorales (Alvarado-Vivas, Lépez-Lépez, y Pedro-Carafiana, 2020).

El cargo de Alcalde(sa) Mayor de Bogotd es ampliamente reconocido como el
segundo cargo de eleccién popular después del presidente de la Republica. Esa relevancia,
por si misma, hace pertinente el analisis de su campafia electoral. Sin embargo, también
vale destacar que la campafia de 2019 resultaba especialmente interesante por el hecho
de estar marcada por una polarizacién creciente entre dos modelos de desarrollo (liderados
por los exalcaldes Petro y Pefialosa) y discusiones previas en torno a la orientacién sexual
y la violencia de género en relacién con la vida privada de los candidatos.

Antecedentes
Las redes sociales se han convertido en un vaso comunicante entre medios de
comunicacién, candidatos y votantes. Por consiguiente, la politica representativa ha

devenido en ejercicio de debate cada vez mas abierto a multiples voces. En los ultimos
anos, Twitter se ha posicionado como la red social mas propicia para el analisis de debates
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politicos dado que permite contrastar la informaciéon suministrada por todos los
protagonistas. Ademads, se reconoce su contribucion a la democratizacion de la
informacidén, pues los politicos y grandes medios dejan de ser los Unicos protagonistas de
la discusion publica, en la medida en que los ciudadanos adquieren un rol activo como
productores y consumidores de los contenidos que alli se producen (Gutiérrez-Rubi, 2008).

Sin duda alguna, las campafias politicas han sido uno de los temas de mayor interés
en el campo de la comunicacidon politica (Campos-Dominguez, 2017). El estudio de
campafias politicas alrededor del mundo ha contribuido a la visibilizacion del uso de las
redes sociales como instrumento politico que tiene injerencia en el voto de los ciudadanos.
Se ha publicado al respecto un gran nimero de investigaciones sobre el uso de Twitter en
las elecciones, Estados Unidos y Europa encabezan las investigaciones sobre comunicacion
politica en Twitter. Estas van desde la disruptiva primera candidatura de Obama a la
presidencia en el 2008 (Bohaty, 2009) a la campafia de Trump en 2016, marcada por el
desmedido uso de noticias falsas (Allcott y Gentzkow, 2017), y pasan por la volatil campafa
presidencial de Macron en Francia (Lachat y Michel, 2019).

En el contexto latinoamericano, se destaca la predominante Marea Rosa asi como
el estudio de la candidatura a la presidencia de la Asamblea Nacional de Ecuador de Mae
Montafio, una mujer afro (Baquerizo, Luzuriaga y Rovayo, 2020). De acuerdo con Waisbord
y Amado (2017), del andlisis de campafias politicas en América Latina a través de Twitter,
sobresale el escepticismo respecto a la administracion de Cristina Kirchner en Argentina
(2003-2015), pasando por el exilio de Evo Morales en Bolivia (2008-2019), hasta la
convulsionada gobernanza de Nicolas Maduro en Venezuela (2013-2021). Ahora bien, en
cuanto a los procesos politicos colombianos, la literatura disponible sefala claramente que
la relevancia de las redes sociales va en aumento, lo que ha llevado a que se conviertan
en un objeto de estudio recurrente desde distintas disciplinas y referencias metodolégicas.
Desde un horizonte ciberpolitico, Perez y Solano (2018) examinan los debates acontecidos
en Twitter dias previos al plebiscito de 2016, prestando especial atencion al papel e
influencia de politicos y lideres de opinion.

En las elecciones presidenciales de 2018, varias investigaciones se centraron en
analizar cdmo se dio ese proceso politico en Twitter. Por ejemplo, desde una metodologia
netnogréfica, Ruano, Lépez y Mosquera (2018) identificaron los posicionamientos que
habian fijado los candidatos en sus trinos frente a la corrupcioén, la educacién, la salud, el
desempleo y el proceso de paz. En la misma linea, los trabajos de Prada y Romero (2018),
con candidatos de tendencias opuestas, y de Manfredi y Gonzalez (2019), con candidatos
que coincidian en varios temas, aportan luces sobre la relacion entre polarizacién y
competencia en el debate politico colombiano.

Twitter, por otra parte, aparece como un escenario privilegiado para identificar
categorias emergentes de analisis politico. Como sefiala el texto de Sarmiento y Bonilla
(2018), el género es una de ellas. Tomando como referencia las elecciones presidenciales
de 2018 que destacaron por la participacion mayoritaria de mujeres en calidad de
candidatas a la vicepresidencia, se llevé a cabo una investigacién con una metodologia
mixta que logré determinar el grado de influencia que las candidatas tuvieron en Twitter,
asi como la relevancia que tuvo su género al momento de legitimar sus posicionamientos
politicos. De acuerdo con la investigacion, las candidatas tuvieron protagonismo
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especialmente en tres temas: seguridad, acuerdos de paz y politicas publicas frente a lo
rural; en cuanto a su género, las candidatas hicieron alusiéon a “lo femenino” como un
elemento favorecedor de la democracia en tanto consideraban a la mujer como un agente
de cambio politico con capacidad de transformar la politica tradicional hecha histéricamente
por hombres.

En lo que respecta a campafias de elecciones locales, el trabajo de Lépez (2018)
contribuyo a identificar el rol que tuvo Twitter dentro de las campafias de 2015. Destaca
su analisis sobre el potencial publicitario de la red para candidatos emergentes o de
regiones relativamente periféricas, en donde la dificultad para pautar masivamente es
patente. En cuanto a las elecciones locales de grandes ciudades, como Bogota, Otavo
(2018) indica que Twitter es un mero canal utilizado por medios tradicionales para extender
su influencia sobre los votantes. Lo anterior contrasta con el trabajo de Herrera (2020)
sobre la campafia por la Alcaldia de Bogota en 2019, en donde a partir del analisis de
estrategias discursivas empleadas por cinco lideres de opinidon en la plataforma, se
concluye que Twitter es un campo de posibilidades para la generacion de voces alternativas
a los medios dominantes.

Metodologia

En la investigacion se llevd a cabo un monitoreo diario de Twitter que arrojoé una
muestra de 51 Trending Topics (TT)” y 503 trinos destacados®. El intervalo establecido
para recolectar la muestra fue del 1 de agosto al 27 de octubre de 2019, en atencién a la
fecha en la que se autorizaba la propaganda electoral a través de los medios de
comunicacion y al dia en el cual se llevaron a cabo las votaciones®.

Para la seleccién de los TT se acudi6 a la web de consulta libre Trendinalia.com.
Alli se revisé diariamente cudles eran los hashtags mas populares de la jornada en Twitter
Colombia y se registraron aquellos que estuvieron dentro los primeros 20 Trending Topics
y que tuvieron una relacidon directa con la campafa. A fin de sistematizar estos datos, se
elabor6 una matriz de analisis de contenido compuesta de tres categorias principales: (1)
creador del hashtag, (2) dia en que éste llegd a ser Trending Topic y (3) contexto politico
y mediatico. Con ello se pretendia, muy en la linea de los estudios en establecimiento de
agenda, caracterizar la agenda politica en Twitter a propédsito de la campaiia por la alcaldia.

Una vez seleccionados los TT, se procedidé a consolidar la muestra de trinos. Para
ello se hizo uso de las herramientas de busqueda y organizacién de la informacion de
Twitter del siguiente modo: primero, se ubicaba el hashtag,; luego, se ordenaba la lista de
trinos asociados bajo un criterio de relevancia, acudiendo a la opcién “Destacados”; esto
con el fin de concentrar el analisis en los trinos que el algoritmo de busqueda de la red
social determina que son especialmente relevantes para el tema (Twitter, s.f.) o hashtag

7 Se hallaron 48 hashtags. Sin embargo, #MiCandidatoEs, #YoVotoPorClaudia y #DbateConJuanpis figuraron
dos dias diferentes cada uno, por lo que fueron contabilizados de forma separada.

8 Los TT #CandidatosenCablenoticias y #SiFueraAlcalde recogieron 7 trinos destacados que fueron
desestimados por referirse a temas ajenos u otras contiendas electorales del pais.

9 Datos de la investigacion disponibles el: <http://dx.doi.org/10.17632/x949kwgzf3.2>. Consultado el: feb.
2021.
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rastreado y que, por ende, apareceran de manera preponderante ante los usuarios que
exploren Trending Topics. Luego, se refinaba el proceso a través de la opcion “Busqueda
avanzada”, donde se establecia el rango de las fechas de recoleccién, descartando asi
tweets ajenos al momento algido del debate. Por ultimo, se tomaban para la muestra los
diez primeros trinos por orden de aparicion. Los trinos recogidos se ingresaron en una
matriz de analisis de contenido compuesta por cinco categorias principales: creador del
trino; protagonista; contenido del mensaje; consistencia argumentativa y tono (Lopez et
al., 2021). En este punto ya no se trataba solamente de caracterizar una agenda, sino
también de entender el contenido y el tratamiento de los debates que se agrupaban en
torno a los hashtags.

Como se menciond, a partir de los datos recolectados se llevé a cabo un analisis
de contenido, técnica de investigacion sistematica y cuantitativa que permite ofrecer
inferencias del material verbal o simbdlico (Berelson, 1952; Krippendorff, 1990; Neuman,
1997). Las razones para tal decision tuvieron que ver tanto con el objeto como con los
objetivos del estudio, pues se pretendia sacar partido del caracter relativamente abierto
de la informacion en Twitter, del volumen de datos que era posible recabar y de la
diversidad de actores que participaron en el debate en torno a la campafia (Neuendorf,
2017).

En aras de precisar metodoldgicamente el ejercicio realizado, vale la pena
mencionar dos referencias adicionales. La primera, el modelo de mediacion cognitiva
elaborado por el profesor Martin Serrano (2004), muy Uutil para caracterizar al emisor, las
valoraciones realizadas, los protagonistas de los mensajes y sus correspondientes
acciones. En segundo lugar, la guia de Martin-Leyes y Parga (2018), que ofrecia una via
clara y consistente para delimitar los tipos de falacias argumentativas y, de ese modo,
aportar luces a los debates en curso sobre posverdad (Gonzalez, 2017; Cabezuelo y
Manfredi, 2019; Rodriguez-Ferrandiz, 2019), noticias falsas (Brummette et al., 2018;
Jones, 2019; Cinelli et al., 2020) y negativismo politico y mediatico (Castromil y Chavero,
2012; Chavero, 2020) desde una perspectiva filoséficamente normalizada pero innovadora
en el campo de la comunicacidén politica.

Para analizar el contenido de los trinos fue necesario establecer dos categorias
independientes: argumento, presentada en un item exclusivo, y falacia, codificada en 11
subclases diferentes (ver Tabla 1). En términos operativos, el argumento se definié como
un tipo de razonamiento estructurado en el que se validaba una afirmacién a través de
evidencia concreta (Toulmin, 2003). Por su parte, la falacia argumentativa se comprendio
como un tipo de razonamiento que si bien podia resultar formalmente persuasivo, era
invalido, pues incurria en fallos légicos y al emplearse tenia el objetivo o la probabilidad
de engano, es decir, de contar con las condiciones de posibilidad para causar una opinién
errénea a quien se le presentaba (Bentham, 1824).

El procesamiento de datos se llevd a cabo bajo un criterio estadistico y acudiendo
al programa modular SPSS (Statistical Package for the Social Sciences). A partir del input
se obtuvo un total de veintidés variables nominales codificadas (Lépez et al. 2021), las
cuales prosiguieron un plan de analisis que se compuso de dos secciones. En la primera se
realizé una estrategia de tratamiento de los datos de forma univariada (frecuencias),
debido a que proporciona un marco descriptivo Util para la tipificacién de la informacion.
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En la segunda seccion se hizo un procesamiento de datos bivariados (tablas de
contingencia) en donde se efectud el cruce de las variables independientes (creador del
trino y protagonista del trino) con cada una de las variables dependientes o de interés
(mensajes, falacias y tonos) debido a que permite el ejercicio del analisis descriptivo como
tratamiento previo para cualquier examen mas complejo de relaciones multidimensionales
(Lépez-Roldan y Fachelli, 2015).

Como se vera a continuacidn, los datos y los resultados del andlisis se organizaron
en tres grandes bloques: (1) Trending Topics, (2) trinos y (3) candidatos. Esto, debido al
interés original de la investigacion por el curso de la campafia, la agenda de la misma, el
tratamiento de los temas en el debate cotidiano y la doble condicion de los candidatos
como usuarios y topicos de discusion.

Hallazgos
Trending Topics
Curso de la campafa

Los cruces entre los hashtags, sus autores y las fechas en que llegaron a ser 7T
permitieron componer una narrativa de la campafa al interior de Twitter. En términos
generales se pudo apreciar, a la luz de las votaciones, que la figuracién de Claudia Ldpez,
sea ésta positiva o negativa, fue directamente proporcional a los resultados en las urnas,
mientras que en el caso de Hollman Morris la relacién fue inversamente proporcional.
También destacd la discrecion de la campafia de Carlos Fernando Galan, que podria
interpretarse como una estrategia deliberada de aparecer como una versién retéricamente
mas moderada y conciliadora de Lépez. En lo que respecta a Twitter, Galan cabalgé sobre
los defectos achacados a Lépez y busco aprovecharlos como opcidn de centro. A través del
hashtag #vamoACalmarnoChallenge y basado en intercambios verbales entre los demas
protagonistas de la contienda, adjudicé a sus contrincantes una forma visceral de llevar la
campana, que debia ser modificada, mientras él se presentaba conciliador y propositivo.
También resulta interesante que en el tramo final de la campafa la figuracién de Morris
incrementdé mientras que la de Lépez decrecid, que la influencia en los debates por parte
de medios alternativos fue muy poco significativa y que, por el contrario, la de los lideres
de opiniont® resultd decisiva, especialmente en la segunda mitad de la campafia, cuando
equipos de respaldo, candidatos y medios dominantes parecian entrar en una meseta o
punto de saturacién comunicativa.

Del 1 al 9 de agosto hubo un claro predominio de medios tradicionales. Se
promocionaron los resultados de encuestas (#LaGranEncuesta), los debates por radio
(#GranDebateW) y se convocd a participar en sondeos informales (#MiCandidatoEs,
#yovotopor, #CarreraPorLaAlcaldia). Entre el 15 y el 24 de agosto la autoria de los
hashtags se repartié entre ciudadanos, medios dominantes y candidatos. Destacaron las

10 En la linea de Claes, Osteso y Deltell (2013), aqui se considera como lideres de opinién a aquellos usuarios
con un numero considerable de seguidores que, ademas, logran difundir y hacer virales sus contenidos, sea
por medio de hashtags o de trinos.

OPINIAO PUBLICA, Campinas, vol. 27, n® 3, set.-dez., 2021



1064

CAMPANA POR LA ALCALDIA MAYOR DE BOGOTA (2019): AGENDA, ARGUMENTOS Y TONOS DEL DEBATE EN TWITTER

etiquetas sobre Claudia Lopez, tanto criticas (#ClaudiaElevadal!, #ClaudiaEsUnaMentira)
como de apoyo (#YoVotoPorClaudia), y la promocion de debates en medios tradicionales
(#EIDebateDelLaGente, #CandidatosenCablenoticias).

Los TT seleccionados entre el 26 de agosto y el 12 de septiembre dan cuenta del
protagonismo de los ciudadanos en la creacion de hashtags de alto impacto. La campafia
de Galan abogd por la moderacion en el tono del debate (#VamoACalmarnoChallenge)
mientras que la corrupcidn, bandera politica de Lopez, fue discutida desde multiples
perspectivas, no necesariamente favorables a la candidata (#GananLosCorruptos,
#AngelicaCorrupta, #MetroElevadoCorrupto). Lépez siguié siendo objeto de ataques y
defensas (#ClaudiaNoMeRepresentaPor, #ClaudiaAlcaldesalmparable) al tiempo que
aparecian etiquetas en clave de calculo politico (#HollmanAyudaAGalanYUribe).

La influencia de los lideres de opinion se hizo patente entre el 15 de septiembre y
el 10 de octubre. Durante esos dias la figuracion de Miguel Uribe se incrementd
considerablemente (#ConMiguelParquesSinDrogas, #MiguelEsEIPeorPor,
#MiguelEnPositivoEnLaW, #LoPositivoDeMiguelEs y #EstoyConMigue) y se mantuvo la
insistencia de Galan y su equipo en cambiar el tono negativo a la campafia
(#LoPositivoDeMiguelEs, #LoPositivoDeHollmanEs, #LoPositivoDeClaudiaEs). Esto ultimo
coincidid con un debate televisado con marcado caracter humoristico y bastante
repercusion en Twitter, pues llegé a ser TT durante dos dias (#DbateConJuanpis).

En la recta final de la campafia, del 10 al 26 de octubre, se dispersd la autoria de
los trinos, sin que la influencia de los medios alternativos se hiciera manifiesta. En cambio,
los medios dominantes, apalancados en las Ultimas encuestas, pujaron por figurar como
predictores del resultado de las votaciones (#LaGranEncuesta, #bogotadecide,
#DebateDelLasDecisiones). Morris acudid6 nuevamente a su bandera de campaia
(#MetroElevadoCorrupto) y el debate en general se concentré en las decisiones finales
para la votacién (#MeDecidiPorClaudia, #YoVotoColombiaHumanaPor,
#DebateDelasDecisiones, #NoVotariaPor, #VotoHollmanAlcaldePor, #bogotadecide,
#HollmanSeraAlcalde, #MananaVotoHollmanPor). En cuanto a las campafias de los
candidatos, Morris figurd constantemente, pese a que los sondeos lo daban por perdedor,
mientras que Galan pasé casi inadvertido, con todo y que para el final de la campafa era
considerado el candidato con mas opciones.

11 Durante la campafia por la Alcaldia de Bogota se debatio la conveniencia del tipo de metro mas viable
para la ciudad. Claudia Lépez, Carlos Fernando Galan y Miguel Uribe apoyaron la idea de continuar el
proyecto de metro elevado impulsado por el alcalde saliente Enrique Pefalosa. Hollman Morris, por el
contrario, se opuso férreamente al mentado proyecto y, en su lugar, defendid la idea de construir un metro
subterraneo para la ciudad. En Colombia, cuando se afirma de una persona que es o esta “elevada”
significa que se distrae porque piensa de manera frecuente en asuntos distintos a los que demandan su
atencién inmediata, por lo que habitualmente es acusada de tener poca atencidn y conciencia sobre las
cosas. Los usuarios promotores del TT, afines a Gustavo Petro y Hollman Morris, dos figuras politicas de
izquierda, emplearon este hashtag para atribuir a la candidata rasgos de prepotencia e insensatez y, desde
luego, para establecer un nexo entre la candidata y el entonces impopular alcalde, de tal forma que se
buscaba afirmar que Claudia Lépez era la continuidad del proyecto politico de Enrique Pefialosa.
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Tendencias: origen y protagonistas

A la luz de los TT que integraron la muestra, se podria afirmar que la agenda de la
campafa en Twitter se establecié principalmente por medios dominantes y lideres de
opinidon, responsables del 33,3% y el 23,5% de las tendencias analizadas. En la categoria
de medios dominantes destaca La W Radio (Grupo PRISA), que posicioné como tendencia
el 15,7% de la muestra. En lo que respecta a los lideres de opinidn, figuran el personaje
humoristico Juanpis Gonzalez (@juanpisrules) y los periodistas Vicky Davila
(@VickyDavilaH), Vanessa de Ila Torre (@vanedelatorre) y Daniel Samper
(@DanielSamper). Llama la atencion, ademas, que la relacién entre medios dominantes y
lideres de opinion fue de complementariedad. Los lideres de opinidn no fungieron como
personalidades independientes sino como figuras estelares de medios dominantes: Vicky
Davila, de W Radio; Juanpis Gonzalez, de Caracol Televisidn; Vanessa de la Torre, de Blu
Radio, y Daniel Samper, de la revista Semana.

Los TT creados por ciudadanos (21,6% de la muestra) ocupan el tercer lugar en
frecuencia de aparicion y se caracterizan por expresar posturas en contra de los candidatos
(#ClaudiaElevada, #ClaudiaEsUnaMentira, #ClaudiaNoMeRepresentaPor,
#HollmanAyudaAGalanYUribe), preferencias de voto (#HollmanSerdAlcalde,
#EstoyConMiguel) y hacer eco de medios dominantes y lideres de opinidon
(#youtubersvscandidatos, #ElGranDebate).

En cuanto a los TT posicionados por los candidatos y sus equipos de campafa
(21,6% de la muestra), en primer lugar se encuentra Hollman Morris (10,8% de la
muestra), seguido por Claudia Lopez (8,6%), Miguel Uribe (1,1%) y Carlos Fernando Galan
(1,1%). Mientras que la estrategia de Morris consistié en posicionar etiquetas criticas hacia
el modelo de ciudad de la administraciéon saliente (#HollmanAlcaldeCHAOpefalosa,
#MetroElevadoCorrupto), la de Lépez consistié en etiquetarse de modo simple y tépico,
apelando a consignas, redactadas desde la perspectiva del ciudadano, y centradas en una
figura de proximidad a la candidata (#YoVotoPorClaudia, #ClaudiaAlcaldesalmparable,
#MeDecidiPorClaudia). La estrategia de Galan en Twitter prescindié de su apellido y optd,
como ya se menciond, por insistir en la moderacién del debate
(#VamoACalmarnoChallenge), mientras que la de Miguel Uribe apeld a la seguridad, el
orden y los valores familiares (#ConMiguelParquesSinDrogas). Mas alld de las
consideraciones sobre la autoria de los hashtags, el protagonismo de los candidatos en los
TT ubica a Claudia Lépez en primer lugar (25,5%), seguida por Hollman Morris (23,5%),
Miguel Uribe (21,6%) y Carlos F. Galan (14,7%).

Trinos
Origen

En lo que respecta a los creadores de trinos, la tendencia en relacion con los
hashtags se invierte. Ya no son los medios dominantes (5,96%) o los lideres de opinion

(12,33%) quienes destacan, sino los ciudadanos (46,7%), seguidos de lejos por los
mismos candidatos (16,90%) y otros politicos (14,71%). Si se compara el origen de TT y
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trinos, la Unica coincidencia esta en la casi nula influencia de los medios alternativos, tanto
en el posicionamiento de temas (0% de los TT) como en la participacion en las discusiones
(0,2% de los trinos de la muestra).

Consistencia argumentativa

El analisis de contenidos bajo la categoria de la consistencia argumentativa
establecidé una distincion entre argumentos y falacias, asimismo, clasificd estas uUltimas en
funcion de las tipologias que se presentan en la Tabla 1. Se obtuvieron dos resultados
significativos. El primero, que la gran mayoria de los trinos de la muestra incurrieron en
alguna enunciacion falaz. Segundo, que los usos falaces mas comunes fueron ataques a la
persona, suposiciones sin prueba, apelaciones a preconceptos y emociones populares,
generalizacion a partir de ejemplos no representativos y confusiones entre correlacion y
causalidad.

Tabla 1

Frecuencia y porcentaje de argumentos y falacias
Consnstencu.n Frecuencia Porcentaje
argumentativa
Argumentos 76 15,1
Falacias 440 84,9
Ad hominem 102 23,1
Ad conditionalis 100 22,7
Ad populum 82 18,6
Generalizacion
indebida 37 8,4
Causa falsa 33 7,5
Cortina de humo 24 5,4
Ad verecundiam 16 3,6
Ad antiquitatem 13 2,9
Ad baculum 11 2,5
Incremento eventual 11 2,5
Ad nauseam 11 2,5

Fuente: Elaboracion propia.
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Tonos

Por su parte, los analisis segun la categoria del tono!2 usado en los trinos (Tabla
2) indican que las frecuencias agudas en las discusiones en Twitter durante la campafia
fueron menos recurrentes. Visto desde los tonos simples, predomind una retérica grave,
esto es, de talante informativo, conciliador y humoristico, frente al uso de la descalificacion,
el insulto y la amenaza. Sin embargo desde la perspectiva de los tonos compuestos!3,

si bien se advierte un predominio de los usos informativos-conciliadores, la suma
de aquellos con un componente negativo (informativo-descalificador; descalificador-
insultante; humoristico-descalificador) hace que, de algin modo, el negativismo resulte
significativo.

Tabla 2

Frecuencia y porcentaje de tonos simples y complejos
Tonos simples Frecuencia Porcentaje
Informativo 341 51,8
Descalificador 145 22
Conciliador 75 11,4
Humoristico 44 6,6
Insultante 42 6,3
Tonos complejos Frecuencia Porcentaje
Informativo- 44 28,3
Conciliador
Informativo-
Descalificador 42 27,1
Descalificador-
Insultante 30 19,3
Humoristico- 19 12,2

Descalificador

Fuente: Elaboracion propia.

12 Acudiendo a una metafora auditiva, se dispuso en la matriz de analisis de una categoria que permitiera
identificar el modo en que se presentaban los mensajes segun la intencion y el estado de animo del emisor.
Segln eso, se identificd como tonos graves o de baja frecuencia aquellos de estilo sosegado y que apelaban
a una retérica mas bien constructiva (conciliador, informativo, humoristico). En cambio, se identific6 como
agudos o de alta frecuencia a aquellos mensajes mas crispados y que transmitian mas tension (descalificador,
amenazante, insultante).

13 Dado que en el proceso de codificacion se permitid registrar en la matriz mas de un tono por trino, conviene
aclarar que en la ponderacion de esta categoria se procedidé a sacar los totales por cada uno de los tonos
(criterio de simplicidad) pero también a examinar las combinaciones mas comunes cuando las hubiera
(criterio de composicion). Nétese, sin embargo, que el porcentaje de trinos en los que se codifico mas de un
tono no supera el 28,3% del total de la muestra.
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Candidatos
Claudia Lopez (@ClaudiaLopez)

Con cuatro TT posicionados por su equipo de campafia, Lopez representa el 40%
de los hashtags creados por politicos y se destaca frente a los otros candidatos. No
obstante, su figuracion en los TT analizados incluye tres hashtags mas, para un total de
siete que se refieren directamente a ella. Tres TT fueron desfavorables a Ldépez
(#ClaudiaElevada, #ClaudiaEsUnaMentira, #ClaudiaNoMeRepresentaPor) mientras que los
cuatro restantes, creados por ella y su equipo, no atacan a ningun contendor y optan por
una autopromocion en los términos antes descritos
(#YoVotoPorClaudia,#YoVotoPorClaudia, #ClaudiaAlcaldesalmparable, # MeDecidiPorClaudi
a).

El protagonismo de la candidata en lo que se refiere a TT corresponde a su
popularidad en la muestra de trinos, pues Lopez figura como actor principal del 27,63%
del total de trinos analizados. La candidata figura como principal protagonista de los trinos
gue incurren en las tres falacias mas frecuentes. Lopez aparece en mas de la mitad de las
falacias ad hominem (59,9%), un porcentaje bastante significativo de trinos con falacias
ad conditionallis o suposiciones sin prueba (41,25%) y en una parte importante de los
mensajes con contenido populista (30%). Lopez es, pues, la candidata que mas ataques
personales recibe, a quien mas se relaciona con escenarios negativos altamente
especulativos y quien mas figura en mensajes con contenidos demagdgicos.

En la categoria tonos Claudia Lopez aparece en la primera posicién del tono
descalificador con un 49,54%, un indicio de que la candidata fue objeto frecuente de
ataques personales, duplicando incluso los resultados obtenidos por sus contendores.
Asimismo, destaca en el tono informativo en el segundo lugar con un 30,48% junto al tono
conciliador con un 32,86%; estos indicadores corresponden a que su participacion estuvo
mediada por informaciones variadas alrededor de sus propuestas y de la campafia en
general.

En relacién con la agenda politica de Claudia Lopez para Bogota durante el periodo
de campania electoral, la candidata se caracteriza por un cubrimiento de temas variados vy,
a diferencia de sus contrincantes, logra una cobertura mas amplia de asuntos
concernientes a la realidad de la ciudad. En total, los trinos de Lépez giran alrededor de 10
temas, los cuales fueron ordenados segun su frecuencia de aparicion. De manera
predominante, la candidata se atiene a 5 asuntos. El tema protagonista de su campafa es
la movilidad con un 24,1%, categoria que involucra sus menciones al metro, transmilenio,
trenes regionales y cables aéreos. En segundo lugar, aparece género e inclusién con un
13%, lo que resalta la apuesta politica de Lopez alrededor de este asunto, ya que, ademas,
es la Unica candidata que se refiere al tema como asunto programatico de campafia. En
tercer puesto, se ubica la corrupcion con un 11,1%, y es la candidata bogotana junto con
Hollman Morris las Unicas figuras de la contienda que hacen mencién al tema. En cuarto
lugar, se posiciona el tema de ambiente y desarrollo sostenible con un 9,2%, cuestién
central para el partido politico de la candidata. Por uUltimo, se ubica en quinto lugar la
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categoria de empleo con un 5,6%, un indicador de frecuencia baja de aparicidon que, no
obstante, es mencionado Unicamente por Lopez.

Hollman Morris (@HOLLMANMORRIS)

Morris destaca en los TT donde se mencionan candidatos, pues logra un 23,5% de
figuracion. De igual manera, resaltan cinco TT en especifico que, a su vez, representan el
50% de los hashtags creados por politicos o su campafa. Estos TT arremeten contra el
modelo de ciudad de la administracion saliente (#HollmanAlcaldeCHAOpefialosa,
#MetroElevadoCorrupto) y refuerzan la arenga de unién alrededor de votar al candidato y
lo que representa (#MananaVotoHollmanPor, #HollmanMeRepresenta,
#YoVotoColombiaHumanaPor). Los trinos en los que Morris es protagonista corresponden
a un 24,06%, lo cual equivale a 104 tweets. Respecto a las falacias en el caso de Morris,
el candidato (al igual que Miguel Uribe y Carlos Fernando Galan) aparecié a una distancia
amplia de Lopez y obtuvo en las falacias ad hominem un 17,05%. Sin embargo, en las ad
conditionallis, el candidato figuré un poco mas cerca de Lopez con un 32,50%. En cambio,
su presencia estuvo refiida en lo que corresponde a la falacia ad populum, 31,43%, donde
estuvo a un punto de Miguel Uribe y su protagonismo.

En cuanto a tonos, el que mas se utilizd en los tweets en los que Morris aparecid
fue el tono informativo con un 36,06%, convirtiéndose asi en el candidato en el que mas
se empled ese tono. Las menciones a él en tono descalificador se dieron en el 22,49% de
los tweets y en tono conciliador en el 14,29%. Respecto al total de los candidatos en estos
tonos Morris se ubico en segunda y tercera posicion respectivamente.

El tema protagonista de la agenda de Morris en Twitter fue la movilidad con un
38,10%. El candidato abordé primordialmente la defensa del metro subterrdneo y se opuso
a la ejecucién del metro elevado, no solo por lo que este representa en términos de modelo
de ciudad, sino también por ser una de las principales banderas del Gobierno Pefialosa. El
segundo tema que mas ocupd la atencion del candidato fue “campana” con un 38,10%,
destaca la promocién de encuestas internas que mostraban su favorabilidad y el recorrido
por distintos barrios de la ciudad, asi como el apoyo y adhesiones que recibia. En tercera
posicién se encuentra educacion, asunto que representa un 9,52% del total de los temas
mencionados por Morris en su cuenta de Twitter; en este tema preponderan la creacién de
un sistema publico de universidades en la capital del pais y la ampliacién de cupos e
infraestructura para brindar atencién a la primera infancia.

En cuarta y quinta posiciones se ubican trayectoria del candidato y mencion a otros
politicos con 7,14% cada uno, en el primer tema se hace referencia a la vida académica
del candidato: sus becas y premios obtenidos por su labor periodistica. En el segundo tema
se hacen explicitos sus enfrentamientos judiciales con el expresidente Uribe por la
persecucion de la que fue objeto el candidato durante la presidencia del antioquefio.
Finalmente, en las ultimas posiciones de la agenda de Morris se encuentran los temas:
ambiente y desarrollo sostenible, drogas y corrupcién, cada uno con un 2,38% del total de
menciones en los tweets del candidato.
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Miguel Uribe (@MiguelUribeT)

Pese a figurar en el 21,6% del total de los TT de la muestra, adolecié de una
potencia mayor para posicionar Trending Topics. De hecho, Uribe y su campafia solamente
lograron posicionar #ConMiguelParquesSinDrogas, que aludia a uno de los temas bandera
del candidato a lo largo de la contienda.

Su protagonismo en los trinos se presenté en un 20,6% de la muestra, ubicandolo
en el tercer lugar, a siete puntos porcentuales de la candidata Claudia Lopez. En lo referido
a las falacias, Miguel Uribe destaco con el mayor porcentaje de casos ad populum con un
32,8%, lo que evidencia que en la tercera parte de los trinos donde fue mencionado estuvo
estrechamente relacionado con el acto de apelar a emociones populares mas que el de
ofrecer argumentos concretos. Ad conditionallis con un 22,5% fue la segunda falacia en la
que el candidato obtuvo un porcentaje alto, seguida por falacias de ataque a la persona
(ad hominem) con un 13,6%.

El claro protagonismo de Miguel Uribe en el tono conciliador (47,1%) resultd ser
un hallazgo significativo, pues sefiala una apuesta discursiva de la campafia y sus adeptos:
enfocarse en las bondades del candidato mas que en el ataque a sus contrincantes. Lo
anterior se refuerza por la considerable figuracion (28%) que obtuvo Uribe en los trinos
con tono informativo. Los trinos de su cuenta oficial @MiguelUribeT evidenciaron interés
por destacar el fortalecimiento de la seguridad (17,4%) y la lucha contra las drogas
(21,7%) como medida de recuperacidon de los parques de la ciudad para las familias. Ya
en menor medida, se hallaron alusiones a temas como movilidad (13%), en las que se
apoyaba la continuidad del proyecto de la primera linea de metro de la administracion
saliente, a su intachable trayectoria como funcionario publico (8,7%) y a cuestiones de
indole educativa (8,7%), dando cuenta de su interés por ofrecer mayores posibilidades en
formacidn técnica y profesional para jovenes de bajos recursos.

Carlos Fernando Galan (@CarlosFGalan)

Como se ha anotado antes, Carlos Fernando Galan es el caso mas singular de los
cuatro candidatos, pues su presencia e influencia en Twitter fue muy poco significativa
mientras que a nivel electoral ocupd el segundo puesto en la contienda. Entre él y Claudia
Lopez solo hubo una diferencia de 86.179 votos.

Galan figuré como protagonista en solo el 5,77% del total de la muestra de trinos
y su campana solo posicion6 un TT: #VamoACalmarnoChallenge. Las menciones a Galan
segun falacias se distribuyeron asi: Ad hominem, 10,23%; Ad populum, 5,7% y Ad
conditionallis, 3,75%. En cuanto a los tonos, el candidato figuré como protagonista en el
5,2% de los mensajes con tono informativo, en el 8,2% de los mensajes con tono
descalificador y en el 5,7% de los trinos con tono conciliador.

Los trinos de la cuenta de Galan que hicieron parte de la muestra fueron solamente
siete. En cinco de ellos se aludié al tono del debate y se hizo un llamado a la moderacion
y a evitar el recurso al negativismo. Uno de ellos consistié en exponer argumentos para no
votar por Claudia Lépez y el ultimo fue un breve mensaje para informar el inicio de una
entrevista con Vanessa de la Torre, periodista y lider de opinién
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Grafica 1
Frecuencia de temas contenidos en trinos de los candidatos
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Discusion

Saldafa y Rosenberg (2020) indican que existe cierta “masculinizacion de la
personalidad politica”, lo cual genera que el tono con que se refieren a candidatas mujeres
en redes sociales esta cargado de un tono negativo. Esto infiere la existencia de un caracter
dominante en los medios de comunicacién y el modo en que los mismos presentan a las
mujeres candidatas. Del mismo modo, esta supremacia hacia los candidatos hombres
supone un esfuerzo superior de parte de las candidatas mujeres al aspirar a un cargo
publico. De acuerdo con lo anterior y a la luz de los resultados obtenidos a lo largo de la
presente investigacién, vale la pena cuestionarnos si hay o no una relacién de causalidad
entre el sesgo y hostilidad hacia Léopez dado su género y orientacién sexual. Por un lado,
existe una clara correspondencia entre los ataques personales y descalificadores hacia la
candidata debido a su condicién de mujer lesbiana. De igual modo, se logré determinar
que lo anterior esta directamente relacionado con la orientacidon sexual de Lépez y el tono
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negativo en que los usuarios de Twitter escriben sobre ella. La figura de Lopez en clave de
género y sexualidad es un tema bastante amplio que espera ser desarrollado de manera
mas profunda en un futuro.

Algunas investigaciones en torno a la comunicacién politica cuestionan si acaso
Twitter es un campo alternativo o una extension de los medios dominantes (Otavo, 2018;
Herrera, 2020). Esta investigacion constata que son los medios dominantes y los lideres
de opinion asociados quienes logran posicionar mayor cantidad de TT. No obstante, la
dindmica abierta de esta red social permite que otros interlocutores, al margen de la
orientacién editorial del medio dominante promotor del TT, participen de las discusiones
que alli se gestan. Asi, en virtud de su apertura, se podria considerar que Twitter supera
la disyuntiva dominancia-alternatividad y se perfila mas bien como un campo en el que
coexisten los dos fenémenos.

Después de verificar la relacidon complementaria entre medios dominantes y lideres
de opiniodn, es clave discutir la autonomia relativa que tienen estas figuras frente a la linea
editorial del medio dominante. Daniel Samper y Alejandro Riafio, en el papel de Juanpis
Gonzalez, pueden distanciarse del medio dominante al que se asocian, pues su impacto
mediatico no estd sobredeterminado por esta clase de medios. Se hace necesario,
entonces, analizar en futuros estudios cudles son las dinamicas que se establecen entre
lideres de opinion y medios dominantes a la luz de variables como rating y posturas
ideoldgicas en juego.

Los estudios en torno a la comunicacidn politica se han caracterizado por describir
el especial protagonismo de las figuras publicas de los candidatos y las campafias politicas
qgue los acompafian, asumiendo un papel activo de estas figuras en redes como emisores,
quienes tienen el control de la agenda en numero de apariciones e influencia en sus
receptores. Los demas agentes (ciudadanos) que de igual forma confluyen en el debate
politico, quedan supeditados por los perfiles con un mayor reconocimiento por nimero de
seguidores. Sin embargo, a lo largo de la investigacién se ha demostrado que la figura del
ciudadano como creador del trino tiene una participacion mas activa que pasiva. En
términos de frecuencia representd el 46,3% de la muestra como emisor de los trinos, un
resultado significativo para confrontar las posturas que encuentran al ciudadano como un
actor de baja injerencia directa y poca influencia mediatica en los procesos politicos (Ceron,
Curini y Iacus, 2016; Cabrera y Camardo, 2019).

El caso Galan pone en cuestion la eficacia de Twitter para la adhesion de votantes
por una candidatura en Bogota. Galan tuvo una figuracién escasa en este medio y aun asi
logré la segunda votaciéon mas alta en las elecciones del 27 de octubre. Aunque es probable
que el contraste se explique por el mayor respaldo electoral del candidato en un grupo
etario superior a los 55 afios (Semana, 2019), ciertamente en Colombia no existe un
estudio demografico que permita correlacionar la variable etaria con el uso de Twitter.
Ahora bien, con base en el creciente nUmero de seguidores de algunos lideres politicos
colombianos en este servicio de microblogueo, habria que examinar si el posicionamiento
de una figura politica en Twitter afecta o favorece su respaldo electoral y si acaso puede
llegar a ser un factor determinante en contiendas tan estrechas como la campafia por la
Alcaldia 2019.
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El contenido de los trinos de la muestra estuvo marcado por el frecuente uso de
falacias argumentativas ad hominem, ad conditionallis y ad populum, es decir, primaron
las emociones para confrontar al adversario o despertar la adhesién popular. El volumen y
la tipologia de esta clase de razonamientos espurios constituyen una invitacion a discutir
sobre los modos de hacer politica en Colombia, quizd mas cercanos a la promociéon emotiva
que al debate racional; sobre la formacion politica de los ciudadanos y las dinamicas de
economia linglistica propias del medio. Cabria entonces preguntarse si el limite de
caracteres de Twitter (280) es propicio para la elaboracién argumentativa o si este medio
perfila la estructura de las intervenciones en una clave mas emotiva. Al respecto, seria
importante profundizar dentro de los estudios de comunicacidén politica en el uso de
estrategias discursivas y de razonamientos légicos en contextos linglisticos breves para
evaluar el impacto mediatico derivado.

Cuando inicidé la campafia oficial por la Alcaldia, el favoritismo hacia Claudia Lopez
fue patente: se imponia sobre los demas candidatos con un 42% de la intencion de voto,
a veinte puntos porcentuales de su contendor mas inmediato (La Republica, 2019). No es
de extrafar su reconocimiento publico en la sociedad colombiana, pues en los ultimos afios
se dio a conocer por sus denuncias en contra de la parapolitica, por los debates de control
politico desde su curul en el Senado vy, sin lugar a duda, por su liderazgo de la Consulta
Anticorrupcion votada en 2018 en Colombia. Lopez se convierte en una lider que en el
imaginario de muchos funge como estandarte de tesén y valentia. Sus opositores buscaron
contrarrestar el favoritismo de la candidata atacando su persona, por eso es Claudia Lépez
quien mas aparece vinculada a las falacias ad hominem. En ese contexto, la investigacion
permite constatar que su protagonismo en Twitter obedece a su figura: la mayoria de los
TT opuestos o a favor de su candidatura exhortan al rechazo/adhesion usando el nombre
de la candidata sin aditamentos especiales. Luego, en lo que corresponde a los TT, no se
avala o declina una propuesta, sino una figura. Resulta clave, entonces, discutir si acaso
la personalizacion de la campana es un patréon de comportamiento en la comunicacion
politica o si Lopez constituye un caso sui generis en este ambito.

La mayor frecuencia de falacias ad hominem no implicé una mayor frecuencia de
tono descalificador, el cual se ubica en segundo lugar de aparicién. Si bien hay una
correspondencia entre los ataques personales y los tonos descalificadores, no la hay entre
el tono informativo —predominante en la campafa- y los demas razonamientos falaces: se
puede usar, por ejemplo, un tono informativo en una falacia ad populum, en una suposicion
sin prueba o en una amenaza vedada (ad baculum). Habida cuenta de esta relativa
autonomia entre tonos y falacias, es necesario diferenciar analitica y metodolégicamente
los dos niveles, lo que en vista de los resultados es un avance metodoldgico significativo
en el estudio de mensajes en Twitter.

Aparte de la campafia misma, el tema mas debatido por parte de los candidatos
fue la movilidad. Se discutié con vehemencia sobre el tipo de metro para Bogota y sobre
la conveniencia de extender Transmilenio a la carrera 7 y a la calle 68. La importancia
concedida a estos asuntos se justifica tanto por el incremento de una percepcién ciudadana
negativa sobre Transmilenio, el trafico y los proyectos de infraestructura vial durante los
ultimos afios, como por las luchas entre los politicos de izquierda, centro y derecha por el
establecimiento de un paradigma de movilidad. La crisis econdémica, técnica y simbdlica
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que atraviesa Transmilenio mas el estancamiento del proyecto metro han creado una
suerte de complejo identitario en el imaginario colectivo de los ciudadanos, quienes suelen
comparar la situaciéon de movilidad bogotana con la de ciertos paises europeos,
latinoamericanos y la de Medellin, referente nacional al respecto. Este es, pues, un asunto
no solamente técnico, sino sobre todo simbdlico y politico. Morris, candidato de izquierda,
buscé establecer un territorio ideoldgico propio bajo la consigna de un metro subterraneo
y de terminar con el proyecto Transmilenio. Lopez, de centro, apostd por un proyecto de
metro ampliado y mayormente elevado, articulado con Transmilenio pero dejando claro (al
menos en lo que durd la campafia) que no se crearian nuevas lineas del mismo. Uribe, en
cambio, en una linea de continuidad con la administracion saliente y en una retérica mas
de derecha, insistié en la inviabilidad de un metro subterraneo y en la necesidad de seguir
ampliando los alcances de Transmilenio.

Por lo demas, el empleo, la seguridad y la educacion, asuntos de relevancia para
la ciudad, se mencionan tangencial y esporadicamente. Esto sugiere que la agenda en
Twitter estd determinada por la coyuntura (¢los medios?), y no necesariamente por su
caracter estructural a la hora de responder a los desafios que complejizan el progreso
social. Cabria entonces abordar en futuros estudios el posicionamiento de la agenda politica
alrededor de la tricotomia medios, coyuntura y caracter estructural de la agenda.

Conclusiones

Los debates suscitados en Twitter durante la campana por la Alcaldia de Bogota en
2019 aportan a la caracterizacion de las discusiones en contiendas de este tipo, asi como
a la comprension de la cultura politica en ambitos digitales. Segun lo observado en el curso
de la campafia, los medios dominantes desempefiaron un rol de establecimiento de
agenda, mientras los ciudadanos se ocuparon de dar contenido y desarrollar el debate
(Gutiérrez-Rubi, 2008). Ademas, pareciera que los lideres de opinidén capitalizan ambos
roles, produciendo una suerte de re-encuadre bajo un efecto de articulacion con los
intereses de sus audiencias. No obstante, con todo y que el protagonismo politico de los
ciudadanos (Gutiérrez-Rubi, 2008) es innegable, hay que insistir en que aun falta mucho
para afirmar que el respaldo ciudadano en Twitter se traduce en un apoyo proporcional en
las urnas.

Metodoldgicamente, el procedimiento realizado para la recogida de los Trending
Topics y los trinos para su posterior analisis de contenido contribuyd a obtener una vision
a manera de sumario de los principales temas de la discusién, creadores de los trinos
destacados y los protagonistas que alli se mencionan, sumado también a la posibilidad de
analizar la consistencia argumentativa y los tonos presentes en los trinos. Este proceso da
cuenta de la vigencia del analisis de contenido para este tipo de estudios y sus aportes
decisivos a las lineas de discusién contemporaneas de la comunicacién politica.

La distincion metodoldgica y analitica entre tonos y falacias constituye un avance
metodoldgico significativo en el estudio de la comunicacidn politica en Twitter, pues la
relativa autonomia entre estas dos categorias permite un abordaje multidimensional para
el analisis de contenido que en si mismo resultara valioso a la hora de establecer limites
entre informacion, juicio y parecer.
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Destacan como principales hallazgos la alta figuracion de Claudia Lopez en el
debate, a la postre ganadora de la contienda frente a la escasa votacion obtenida por
Hollman Morris pese a ser uno de los principales animadores de las discusiones acaecidas
en Twitter. Sobresale también la preponderancia de los medios dominantes posicionando
TT, quienes en muchos momentos también fueron impulsados por lideres de opinién para
elevar sus indices de audiencia, aunque no necesariamente porque hubiese una total
afinidad ideoldgica entre ellos. No obstante, no se puede pasar por alto algunos sintomas
de desgaste en la recta final de la campafia donde el Unico recurso del que disponian los
medios para avivar el debate era el de comparar hasta el cansancio las predicciones de las
distintas firmas encuestadoras.

Si bien los medios marcaron la agenda en Twitter, los ciudadanos destacaron en la
creacion de trinos y por ende, en los debates que alli se hilvanaron a favor o en contra de
algun candidato. Las enunciaciones falaces fueron protagonistas donde el atacar a la
persona, hacer suposiciones sin prueba o apelar a emociones populares fueron las vias
mas usadas para entablar discusiones con otros. Aspecto que al compararse con el tono
informativo, predominante de la campafa, plantea retos metodoldgicos para futuros
estudios donde se analice con mayor detalle las implicaciones de la veracidad de la
informacién y de cdmo muchos usuarios informan o se informan de los sucesos de campafia
a partir de un medio como Twitter.

Pese a que se logro identificar distintos temas que interesaban a los candidatos en
la contienda, la movilidad se erigi6 como el tema bisagra para la ciudad, al relacionarse
ademas con los procesos de ordenamiento territorial, uso de energias limpias y un
escenario para demostrar unos planes de gobierno interesados en dar muestras de
transparencia y lucha contra la corrupcién. En todo caso, queda por analizar la importancia
que tuvo el género como categoria emergente (Sarmiento y Bonilla, 2018) en el curso del
debate, teniendo en cuenta ademdas del triunfo de Claudia Ldépez su destacado
protagonismo en Twitter, escenario que contribuiria a descifrar si lo femenino en el terreno
de lo politico se constituye o no en un diferencial para entrar en la agenda mediatica y en
los debates de Twitter en tiempos de contienda electoral.
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Abstract
Campaign for the mayor of Bogota (2019): agenda, arguments and tones of the debate on Twitter

This article characterizes top debates on Twitter Colombia about the campaign for the Mayor of Bogota,
2019. For this, it concentrates on the analysis of the topics, the argumentative consistency and tones
of the debates. The sample collected includes 51 Trending Topics (TT) and 503 tweets. The
methodology used was content analysis. As a result, the high presence of Claudia Lopez, winner of
the contest, stands out. It is underlined the preponderance of the mainstream media as for positioning
issues on Twitter's media agenda and its link with opinion leaders. The protagonism of citizens, who
are at the center of the most critical debates, is highlighted. The discussions were marked by the
transportation issue, a fact that suggests a conjunctural agenda. The persistence of fallacious
enunciations in campaign discussions and that of the informative tone as one of the ways to construct
messages in the tweets is verified, with some disqualifying, insulting and humorous variations, which
suggest a negative debate on Twitter.

Keywords: Twitter; agenda setting; elections; political communication

Resumo
Campanha para a prefeitura de Bogota (2019): agenda, argumentos e tons do debate no Twitter

Este artigo caracteriza os debates mais destacados no Twitter Colombia sobre a campanha pela
prefeitura de Bogotd, 2019. Para isso, concentra-se na analise dos temas, na consisténcia
argumentativa e nos tons dos debates. A amostra coletada compreende 51 Trending Topics (TT) e
503 tweets. A metodologia utilizada foi a analise de conteldo. Como resultado se destaca a alta
figuracdo de Claudia Lépez, vencedora da contenda. Além disso, evidencia-se a preponderancia dos
meios dominantes posicionando temas na agenda midiatica do Twitter e seu vinculo com lideres de
opinido. Destaca-se o protagonismo dos cidaddos, que estdo no centro dos debates mais intensos,
especialmente marcados pelo tema da mobilidade, o que sugere uma agenda conjuntural. Verifica-se
a persisténcia de enunciacGes falazes nas discussdes de campanha e de um tom informativo como um
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dos modos de construir mensagens nos tweets, com algumas variagdes desqualificadoras, insultantes
e humoristicas, que sugerem um debate negativo no Twitter.

Palavras-chave: Twitter; agenda setting; eleicdes; comunicagdo politica

Résumé
Campagne pour le bureau du maire de Bogota (2019): agenda, arguments et ton du débat sur Twitter

Cet article caractérise les débats les plus marquants sur Twitter Colombie a propos de la campagne
pour le maire de Bogota, 2019. Pour cela, il se concentre sur I'analyse des enjeux, la cohérence
argumentative et le ton des débats. L'échantillon recueilli comprend 51 sujets tendance (TT) et 503
tweets. La méthodologie utilisée était I'analyse du contenu. En conséquence, la haute représentation
de Claudia Lopez, lauréate du concours, se démarque. En outre, la prépondérance des questions de
positionnement des médias grand public sur I'agenda médiatique de Twitter et son lien avec les leaders
d'opinion. Le protagonisme des citoyens est mis en avant, qui sont au centre des débats les plus
critiques, particulierement marqués par la question de la mobilité, qui suggére un agenda conjoncturel.
La persistance d'énonciations fallacieuses dans les discussions de campagne et celle du ton informatif
comme I'un des moyens de construire des messages dans les trilles se vérifie, avec quelques variations
disqualifiantes, insultantes et humoristiques, qui suggérent un débat négatif sur Twitter.

Mots-clés: Twitter; établissement de I'agenda; élections; communication politique
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