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Polarizacion y demonizacion en la campaia presidencial de
Colombia de 2018: analisis del comportamiento
comunicacional en el Twitter de Gustavo Petro e Ivan Duque

Resumen

La plataforma digital Twitter se ha vuelto para los candidatos presidenciales una
herramienta fundamental para generar un acercamiento con la ciudadania y expresar las
bases fundamentales de su plan de accion en caso de ser elegidos. El presente trabajo tiene
como objetivo analizar la comunicacion politica a través de Twitter durante la campafia
electoral hacia la presidencia de Colombia en el afio 2018. A partir de una investigacion
de disefo cuali-cuantitativo, de corte descriptivo y alcance correlacional, se analizaron
las cuentas de Gustavo Petro (@PetroGustavo) e Ivan Duque (@IvanDuque) durante el
mes previo a la primera vuelta y los veintitn dias previos a la segunda vuelta del proceso
electoral. Especificamente, se examind el nimero de seguidores que ostentaban estos
perfiles y, en cuanto al contenido de estos, se indag6 cuéles fueron los temas en los que

hicieron hincapié los candidatos.

Polarization and Demonization in the 2018 Presidential
Campaign of Colombia: Analysis of Twitter’s
Communication Behavior by Gustavo Petro and Ivan Duque

Abstract

This research aims to analyze political communication through Twitter during the
presidential election campaign in Colombia in 2018, since this digital platform has
become an essential tool to generate a rapprochement with the citizenship and express
the fundamental basis of its action plan if elected. Based on a qualitative-quantitative,
descriptive and correlational design research,

the accounts of Gustavo Petro (@petrogustavo) and Ivan Duque (@IvanDuque) were
analyzed during the month prior to the first round and the 21st days before the second
round in the electoral process. To do this, the number of followers who held these
profiles was examined and what were the topics in the contents that the candidates

emphasized.
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1. Introduccion

En Colombia se atribuye el inicio del uso de las redes sociales en campanas
electorales cuando en el ano 2010 el Partido Verde liderado por Antanas Mockus,
candidato presidencial en ese momento, consolid6 el movimiento «Ola Verde» que
dinamizo la injerencia de las redes sociales como eje de su campaiia, orientandola
a las acciones comunicativas de determinados colectivos juveniles, visibilizadas
como un maremagnum emocional e iconosférico impulsivo en la exigencia de
cambios (Garcia-Dussaan, 2011). Después de esas elecciones, todos los candidatos
le han dado a las redes sociales —en especial a Twitter— un papel protagoénico en la

difusion de contenidos durante sus campanas.

En el transcurso de la campafia presidencial de Colombia del afio 2018, las cuentas
de Twitter de los candidatos sirvieron de ventana digital para que los posibles
electores conocieran varias de sus posturas ideoldgicas y planes de gobierno.
Por lo que se puede establecer que Twitter es utilizado por los lideres politicos
colombianos para “construir relaciones mas cercanas con los usuarios, en las
que pueden exponer sus opiniones dirigiéndose de una manera mas directa a las
audiencias” (Barreto, Lopez y Sanchez, 2013, p.293) e, igualmente, permitir que
las personas tengan una participacion frente ellos como los lideres, dado que por
medio de sus publicaciones se expresan y tienen la posibilidad de ser leidos por

aquellos que antes eran inaccesibles (Barreto et al., 2013).

Para esta investigacion fue imprescindible analizar el comportamiento
comunicacional de las cuentas de Twitter de los candidatos Ivan Duque (@
IvanDuque), del partido Centro Democratico, y Gustavo Petro (@petrogustavo),
de Colombia Humana, durante los periodos del 27 de abril al 27 de mayo y del 28
de mayo al 17 de junio. Se debe tener en cuenta que la Constitucion Politica de
Colombia (1991) consagra que la eleccion del presidente y del vicepresidente se

hara por mayoria absoluta; lo cual significa que el dia de los comicios el candidato
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que obtenga la mitad mas uno del total de los votos sufragados serd elegido
presidente de la republica, pero si ninguno logra ese resultado, se celebrard una
nueva votacion tres semanas mas tarde, conocida como «segunda vuelta electoral»,
en la que solo participaran los dos candidatos que hubiesen obtenido las votaciones

mas altas.

1.1. Ciberdemocracia y redes sociales

Desde sus origenes en la antigua Grecia, el concepto de democracia ha evolucionado
alcanzando un mayor nivel de comprensién con las revoluciones burguesas de
Francia, Alemania y Estados Unidos, alimentando su complejidad a partir del
contraste de los diferentes pensamientos hasta instaurarse como el mejor sistema
politico y de organizacidn social, en el cual el poder pertenece y se encuentra
legitimado por el demos (pueblo) para determinar su vida politica, situando a las
personas en un plano de igualdad intrinseca (Dahl, 1992), presentando algunas
modificaciones y variantes, como la democracia directa, participativa, parcial y
representativa, dependiendo de cada pais y el tipo de organizacion del Estado; pero
conservando las garantias en forma de derechos y oportunidades que favorecen la

proteccion de los intereses y de la libertad de las personas (Dahl, 1992).

La aparicion de la web 2.0 replanted este concepto y lo adapto a las caracteristicas
que ofrece una sociedad interconectada, puesto que no es posible reinventar los
instrumentos de la comunicacion y del pensamiento colectivo sin reinventar la
democracia (Levy, 2004). Es entonces cuando se habla de «ciberdemocracia»,
“un proceso poliarquico y multidimensional que se construye y desarrolla en el
espacio ciber-digital, como reflejo y expresion prospectiva de la democracia real”
(Galleguillo, 2016, p.82) que, a través de las herramientas y canales tecnoldgico-
digitales, especialmente las redes sociales, genera ciberactivismo por parte de los

tecnociudadanos.

La ciberdemocracia “integra la praxis politica con lo formal a través de la
disponibilidad mediatica, con lo sustantivo mediante la convergencia sinérgicay con

los resultados por la predisposicion politica” (Galleguillo, 2016 p.305), confiriendo
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a las redes sociales el rol de un espacio discursivo-deliberativo en el que “también
se aumentan y profundizan las parcelas o burbujas ideologicas, trasladando el
discurso publico y los enfrentamientos polarizantes a estas esferas” (Romero-
Rodriguez, Aguaded y Gadea, 2015, p.105). Por ello los lideres politicos y, en
consecuencia, sus seguidores, las han convertido en un campo de batalla donde
las disputas se basan en la desacreditacion de todo aquel que no esté a favor de
sus planteamientos, y de este modo lograr la fragmentacion de la sociedad. Dicha
fragmentacion es el resultado de una estrategia de manipulacion que consiste en
la construccidon de grupos sociales aislados quienes se declaran la guerra entre si'y
adquieren una condicion dual de victimas y victimarios impidiendo la construccioén
de mayorias hegemonicas (Binder, 1992); un juego de divide et impera que a través
de las redes sociales y el discurso empleado en ellas apela a la agrupacion de

usuarios con caracteristicas, intereses o aspiraciones comunes o relacionadas.

Este binomio, victimas-victimarios o protagonista-antagonista, “no solo busca
una identificacién social en relacion con el poder con el objetivo de obtener
obediencia, sino también crear un culpable —histérico o actual- de los desaciertos
gubernamentales en ejercicio” (Romero-Rodriguez et al., 2015, p.104). Un método
efectivo utilizado para este fin es la divulgacién de noticias falsas (fake news),
puesto que su creacion es mas rapida y barata que las reales sucede que, o bien los
usuarios no las dilucidan con exactitud o bien ciertos consumidores solo disfrutan de
la informacion partidista que desfavorece al contrario (Allcott y Gentzkow, 2017),
lo cual distorsiona la realidad y genera un entorno de «posverdad» entorpeciendo

la democracia y por extension la ciberdemocracia.

Lo descrito ut supra crea, en “una sociedad donde cada vez es mas profunda la
sensacion de empobrecimiento de la realidad” (Bauman, 2002, p.95), un cumulo
de falsas percepciones del entorno debido a la intoxicacidn, un proceso que surge a
raiz del bombardeo constante de informacion que genera una dilacion de la realidad
y, posteriormente, una sobresaturacién cognitiva y distraccion inminente por la
ausencia de infodietas y educacidon en competencias mediaticas de las audiencias
(Romero- Rodriguez ef al., 2015, p.155).
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1.2. Discurso Politico y redes sociales

Para Fairclough (1989), el discurso es un proceso en el que, ademas del texto
(contenido), se incluye el proceso de produccion del que el texto es producto y el
proceso de interpretacion en el que el texto es un recurso. Mercer (1995) lo definio
como el lenguaje en su contexto social, utilizado para llevar a cabo la vida social e
intelectual de una comunidad. Si amoldamos estas definiciones al discurso politico,
se puede plantear que es el proceso de construccion de un mensaje que evocara un
argumento conforme a la ideologia del orador, ya que segun Van Dijk (1980),
uno de los aspectos obvios del discurso es que una ideologia puede manifestarse
a si misma con el fin de buscar la aprobaciéon del publico que, dependiendo de
las circunstancias politicas, sociales y econdmicas y su dindmica en una sociedad
determinada, generan un patréon de comportamiento comunicacional basado en
los temas de interés relevantes para la sociedad o ciertos grupos sociales, cuya
efectividad residird en la aceptacion y podra ser replanteado si no presenta el

impacto deseado.

Lo normal en el discurso politico es deteriorar la imagen del otro, por lo que la
descortesia es la estrategia predominante (Muioz, 2014). Esto es determinado por
el lenguaje utilizado, aquel que brinda la oportunidad al emisor o receptor de otorgar
los significados de un texto de acuerdo a sus propias experiencias y caracteristicas
lingiiisticas (Rios, 2015), en este tipo de lenguaje se busca legitimar al «Yo» en
sus acciones y actuaciones politicas, mientras se deslegitima al «Otro» desde sus
actuaciones y acciones y, a la vez, propiciar la polarizacion entre los grupos que
apoyan o adversan al lider (Le6n, Molero y Chirinos, 2011). Esta polarizacion se

debe principalmente:

[...] a la preferencia del ingroup y el rechazo del outgroup, la autopresentacion
positiva y la asociacion de “nuestro grupo” con todas las buenas cosas y “su grupo”
(de ellos) con todas las malas cosas, vista a través de una definicion de las ideologias
como un esquema basico sujeto-grupo de cognicion social, es la caracteristica central
de toda ideologia que se encuentra marcada en la estructura del discurso, antes que
otra cosa por los pronombres personales y posesivos (nosotros, ellos, de nosotros,
de ellos, nuestro, suyo, etc.), pero también por deicticos tales como aqui y alla (Van
Dijk, 1996, p.33).
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Igualmente, el discurso politico pretende persuadir, por tanto, la mayoria de los
mensajes estan orientados en mayor medida hacia los indecisos (Dorna, 1993). En
este sentido, se pueden presentar fendémenos con respecto a la predisposicion que
tenga el publico al que va dirigido el mensaje, tales como: 1) el efecto Bandwagon
ode «arrastre»l,donde las personas con sus preferencias politicas e ideoldgicas se
unen a lo que perciben como mayorias o posiciones dominantes en la sociedad y en
donde los votantes se sienten atraidos por partidos o candidatos que perciben como
ganadores (Schmitt-Beck, 2015), por lo que se suman a ellos durante la contienda
politica. ii) el efecto Underdog, este involucra el hecho de adherirse a la opcion
que se espera pierda, o al abstencionismo por exceso de confianza en el probable
triunfo de la propia opcion o por la desilusion del esperado fracaso (Crespo y
Moreno, 2015).

Respecto a las redes sociales el discurso politico no es homogéneo, pues al igual
que en otras instancias resulta ser asimétrico con los actores que participan (Torres,
2013), puesto que no existe la limitante de uno o varios portavoces oficiales y
que la rotacion de la participacion elimina todo escalafon interno (Sala, 2016).
Sin embargo, lo mencionado no ocurre siempre ya que puede presentar, al igual
que el discurso politico tradicional —sobre todo en las campaiias electorales—, un
solo emisor responsable que tiene un rol social aceptado como lider de un partido,
agrupacion politica, organizacion social o de protesta social espontanea y aquellos
que cumplen el rol de seguidores o admiradores (Raiter, 2009), encargados de

validar sus acciones y planteamientos.

De lo anterior se colige que el discurso politico tiene como base el conductismo, ya
que esta “caracterizado por su concepcion asociacionista; es decir, crea conocimiento
al relacionar los antecedentes de una situacion con sus consecuentes (estimulo-
respuesta)” (Leiva, 2005, p.68). En otras palabras, la forma en que se expresa un
mensaje responde a una determinada cosmovision que formara diferentes lecturas
o interpretaciones (Berardi, 2003); por esta razon, los politicos buscan producir
sus mensajes en torno a un proceso de identificacion social, de esta manera sus
contenidos contribuyen a definir antagonistas y a identificar al propio grupo de

pertenencia (Cifuentes y Pino, 2018).
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1.3. Twitter, el espacio de la comunicacion
politica

Debido a su naturaleza caracterizada por una relaciéon de comunicacion directa,
entre pares, interactiva y en tiempo real (Moya & Herrera, 2016), Twitter se presenta
como un escenario ideal para que diferentes publicos de diversas ideologias
confluyan en condiciones de igualdad (Fernandez-Gémez, Herndndez-Santaolalla,
y Sanz-Marcos, 2018), transforméndose asi en la nueva «plaza publica», una
moderna dgora de discusion y debate de opiniones (Cansino, Calles y Echeverria,
2016) donde se intercambian los tres discursos contradictorios de los actores que
tienen legitimidad para expresarse publicamente sobre politica: los politicos,
los periodistas y la opinion publica (Wolton, 1998). Ademas, Twitter fomenta y
propicia el activismo y sirve como espacio para ejercer control, supervision y
critica de las relaciones y constantes luchas en las que intervienen las instituciones
gubernamentales, los actores politicos, las fuerzas de seguridad, la prensa y la
ciudadania, generando asi un proceso sinérgico-retroalimentativo que, en el caso
de algunas sociedades, como la colombiana por ejemplo, rompe por lo menos,
digitalmente, con el modelo centralista que presume la base de la gobernanza y el

monopolio informativo imperante (Romero-Rodriguez, 2014).

No obstante, para las elecciones de la ultima década, el sector politico ha
aprovechado el potencial ofrecido por Twitter utilizdndolo como un medio
efectivo para el proselitismo, debido a que se ha comprobado que la interaccion
de los candidatos con los ciudadanos por este medio aumenta su popularidad y
visibilidad, principalmente, entre sus electores prospectivos (Aharony, 2012);
ya que a través de la plataforma se pide a los usuarios asistencia a los actos de
campafia, su colaboracion como voluntarios, realizar donaciones, que vayan a
votar o que den sus opiniones (Lopez-Meri, Marcos-Garcia y Casero-Ripollés,
2017). En este escenario, incluso los periodistas tradicionales se entremezclan con
los blogueros, con el publico y los propios candidatos para ofrecer una amplia

gama de comentarios electorales (Mcgregor y Mourdo, 2016).
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Esto presume que Twitter puede ser usado como «instrumento de presion» por
parte de politicos y generadores de opinién que buscan, mediante la exposicion
de contenidos, afianzar ideas en el publico conforme al entorno social, en muchos
casos empleando la demagogia debido a que, como sugiere Castells (2008), la
informacion ha constituido fuentes fundamentales de poder y contrapoder, de
dominacion y de cambio social, en razén de que la batalla mas importante que hoy
se libra en la sociedad es aquella que busca aduefiarse de la opinidén publica, la
cual varia no unicamente por los intereses del individuo, sino también segln este
pueda o no ser impelido a tomar partido publicamente respecto a un hecho (Noélle-
Neumann, 1995).

El espacio ofrecido por Twitter fomenta un intercambio fluido de la conversacion
(Campos-dominguez, 2017) por lo que resulta pertinente acotar, desde una posicion
dicotémica, que la plataforma puede incrementar el debate politico, pero también
puede entorpecerlo a causa de la informacion fugaz y muchas veces imprecisa
resultante del continuo bombardeo de contenido al que se expone el usuario; donde
juega un papel concluyente la percepcion, encargada de determinar la entrada de
los mensajes y garantizar que la informacion retomada del ambiente permita la
formacion de abstracciones (juicios, categorias, conceptos, etc.) (Oviedo, 2004).
Esta situacion acarrea muchas veces que se asuma lo expuesto como veridico sin
constatarlo, construyendo una concepcion a priori'y creando juicios de valor dentro
una realidad aparente, juicios que son erroneos en la mayoria de los casos y que
conllevan a acciones que repercuten en lo tangible ya que los mensajes expuestos
en Twitter tienen como funcion captar la atencion de los usuarios y movilizar sus
sentimientos politicos; todo lo anterior sucede gracias a que la plataforma posee
la funcién tecnoldgica necesaria para efectuar el lema de ‘sigue tus intereses’

de manera satisfactoria (Sala, 2016) aun cuando no se tenga claro cudles son.

Incluso las redes sociales —como Twitter— se suman a la prensa, la radio y la
television como otra fuente que alimenta la conversacion (Moya y Herrera, 2015),
de esta manera, los usuarios interactian con otros en torno a la informacidn
emitida, convirtiendo cierto tipo de contenido en Trending Topic, especialmente,
aquél que expone las preocupaciones ciudadanas, su vision de la realidad con
respecto al contexto o aquel que expresa una idea complementaria o de contraste a

la informacion expuesta.
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Por ello, una de las herramientas utilizadas en Twitter para este fin es el hashtag,
el cual permite “llamar la atencion de la ciudadania sobre las tendencias mas
socorridas, las causas sociales en lucha y para suplir la escasez de participacion
politica” (Sala, 2016, p.29). Con la opcion del hashtag se logra hacer inferencia
sobre los temas que preocupan a los ciudadanos y a los medios, haciendo de “Twitter
una herramienta esencial para entender la dinamica de la agenda publica y prever

los temas de mayor impacto en la agenda mediatica” (Ferndndez, 2012, p.13).

2. Materiales y método

La presente investigacion es de alcance exploratorio y correlacional por lo que
servira para sentar un precedente y anteceder a otras investigaciones con alcances
descriptivos, correlacionales o explicativos (Herndndez, Fernandez y Baptista,
2014), ya que este tipo de investigaciones examinan un tema poco estudiado del
cual se tiene muchas dudas o que no se ha abordado antes. Este estudio presenta
un disefio mixto (cuali-cuantitativo) que permiti6, mediante lo cuantitativo, la
medicion numérica de los datos cuantificables y su posterior andlisis estadistico
para establecer patrones de comportamiento y seguidamente buscar regularidades
y relaciones causales entre elementos; mientras que por medio de lo cualitativo se
establecieron percepciones, creencias y conceptos manifestados en el lenguaje de

los participantes (Hernandez et al., 2014).

Considerando que los términos «primera vuelta» y «segunda vuelta» corresponden,
en sentido estricto, a los dias en que se efectuaron los comicios de 2018, el 27
de mayo y el 17 de junio respectivamente, para efectos de sintesis se considerd
apropiado que los periodos analizados en este articulo adquirieran las siguientes
denominaciones:

. Primera vuelta: haciendo referencia al mes previo a los primeros comicios;
del 17 de abril hasta el 27 de mayo.

. Segunda vuelta: haciendo referencia del 28 de mayo hasta el 17 de junio,

dia de los comicios finales.
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De este modo se tuvieron en cuenta 3858 tweets de las cuentas de los candidatos a
la presidencia colombiana en el afio 2018, Ivan Duque (@IvanDuque) y Gustavo
(@petrogustavo), durante el mes previo a la primera vuelta y la segunda vuelta
electoral. Estos tweets se obtuvieron a través de las plataformas Twitonomy® y
Twitter Counter® y se separaron los tweets propios de los candidatos (1890) de
los retweets que realizaron los usuarios (1968), los cuales fueron excluidos de la

muestra.

Asimismo, para el andlisis cualitativo, se realiz6 una grilla de analisis de contenido
a partir de los propios lexicones emergentes de una prueba piloto. Esta ficha fue
puesta en andlisis por un panel de expertos, resultando validada con un coeficiente

de kappa de Cohen mayor a 0.70.

3. Resultados y comparacion

3.1. Comportamiento cuantitativo de las cuentas y seguidores

Del 27 de abril al 27 de mayo, Ivan Duque realizé 619 tweets frente a Gustavo
Petro que publico 486, siendo la diferencia entre ambos de 133 (27,3%). Durante
el 28 de mayo al 17 de junio, Duque realiz6 407 tweets mientras Petro hizo 378,

una diferencia de 29 (7,67%) entre los candidatos.

En el mes previo a la primera vuelta la cuenta @IvanDuque pas6 de tener 305.696
seguidores a 348.995 un 12,4% mas (43.299 nuevos). El 28 de mayo, el nimero de
usuarios incrementd a 363.513 seguidores (14.518 nuevos); y desde esa fecha hasta
el 17 de junio la cifra cerrd con 413.057 seguidores, lo que significa que hubo un
incremento del 11,99% (49544 nuevos seguidores). Durante ambos periodos Duque
contd con la adicion de 107.361 usuarios. Por su parte, la cuenta @petrogustavo
paso de tener 3.095.773 seguidores el 27 de abril a 3.154.535 el 27 de mayo, lo que
supone un aumento del 1,8% que se traduce a 58.762 nuevos usuarios; mientras
que el 28 de mayo, el numero de usuarios aumento a 3.169.371 (14,836 nuevos).
Desde esa fecha hasta el 17 de junio, la cifra finiquité en 3.226.629 seguidores,
representando un aumento del 1,77% (57.258 nuevos). El total de adheridos en
ambos periodos fue de 130.856.
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Respecto al nimero total de tweets compartidos y el nimero de «me gusta» en la
cuenta de @petrogustavo, se observo que la interaccion de los usuarios fue mayor
en la segunda vuelta. Del 27 de abril al 27 de mayo, el total de veces en lo tweets
compartidos fue de 595.605 mientras que del 28 de mayo al 17 de junio fue de
844.195. Esto significa que la interaccion en este Gltimo periodo incrementd un
29,45%. En el caso de los «me gustay, la relacion fue de 1.619.570y 2.313.718, un
30% mas en el segundo periodo. En la cuenta @IvanDuque hubo una disminucion
en el nimero de tweets compartidos y un aumento en los «me gusta». En el primer
periodo, el total de veces en los tweets compartidos fue de 271.636 y para el
segundo fue de 267.091, lo que supuso un decrecimiento del -1,77%; en el nimero
de «me gusta» la relacion fue de 515.315 y 589.336, lo que refleja un aumento
significativo del 12,66%. Se debe considerar que el periodo de segunda vuelta tuvo

una s€mana menos.

El nimero de personas a las que seguia Gustavo Petro tuvo un aumento en ambos
periodos, pasando de tener 2.050 el 27 de abril a 2.059 el 27 de mayo, y 2.057
el 28 de mayo, donde decrecid -2, a 2.132 el 17 de junio. Es posible que este
incremento significativo durante la segunda vuelta se gestara mediante el «me
sigues, te sigo» y también dado a que a la campana de «Colombia Humana» se
sumaron varios actores y artistas colombianos, como también personalidades
académicas de trascendencia internacional como Noam Chomsky, Thomas Piketty
y John Maxwell Coetzee. Mientras que en la cuenta de Duque el numero de
usuarios a los que seguia disminuy6 levemente, pasando de tener 2.483 del 27 de
abril a 2.482 el 27 de mayo, y 2.482 el 28 de mayo a 2.479 el 17 de junio; esta
pequena disminucion pudo suceder por alguna aseveracion expresada en alguna de

las cuentas que seguia que pusiera en juicio su imagen.
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3.2. Tematicas dialogicas imperantes en las
relaciones

En las propuestas de gobierno el candidato Ivan Duque se enfocaba en temas como
economia y desarrollo, justicia y equidad (ver tablas 1 y 2), por ello, durante

ambos periodos estos fueron los temas principales de sus contenidos en Twitter.

Temas Porcentaje Temas Porcentajes
Economia v Desarrollo 21.97% Economia v Desarrollo 26,54%
otros 14,86% Otros 15,97%
Segundad 11,950 Justicia 10,0704
Tusticia 10,34% Equidad 8.11%
Equidad 9,03% Sepuridad T,62%
Salud v pension 8,24% Cormupeidn 7,130
Corrupeion %£.98%0 Empleon 6,88%
Educacion 35,82% Salud v pension 5,65%
Empleo £33% Paz 3 44%
Paz 2.42% Medio ambients v cambio 3,449
Transports y movilidad 2,420 climatico
Medio ambente v cambio 1,62% Educacion 344%
climatice Transporte v movilidad 1.47%

Tabla 1. Porcentaje de temas a los que hizo alusion Ivan  Tabla 2. Porcentaje de temas a los que hizo alusion Ivan
Dugue en su cusnta durante el 27 de abril al 27 mavo. en su cuenta Dugue durante 2] 28 de mayo al 17 jumo.

Nota: “Otros” corresponde al posicionamiento de su imagen: saludos, agradecimientos,

convocatorias, invitaciones, aclaraciones y réplicas.

Por su parte, los temas que encabezaron la campana en Twitter de Gustavo Petro
durante el 27 de abril al 27 de mayo fueron economia y desarrollo, corrupcion y
recursos naturales; mientras que durante la segunda vuelta fueron paz, corrupcion
y equidad. Se infiere que hubo un cambio en ciertos contenidos para lograr una
mayor aceptacion, aun cuando mantuvo el tema de la corrupcién como bandera de

su campana (ver tablas 3 y 4).
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Temas Porcentaje Temas Porcentaje
Economia v Desarrollo 15,23% Paz 13,74%
Corrupcidn 12.76% Corrupcién 13,03%
Otros 11.52% Otros 11,85%
Medio ambiente y cambio 10,08% Equidad 10,90%
climatico Economia v Desarrollo 10,43%
Seguridad 7.61% Seguridad 8.53%
Justicia 7,61% Justicia 8.53%
Equidad 7.41% Medio  ambiente 6,16%
Salud v pensidn 7,002 cambio climatico
Educacion 6,58% Educacién 5,60%
Empleo 6,38% Salud ¥ pensidn 521%
Paz 4,73% Empleo 4,74%
Transporte y movilidad 3,000 Transporte v movilidad 1,18%
Tabla 3. Porcentaje de temas a los que hizo alusion Gustave Tabla 4. Porcentaje de temas a los que hizo alusion
Petro en su cuenta durante el 27 de abril al 27 mavo. Gustavo Petro en su cuenta durante el 28 de abril al 17
Junio.

Nota: “Otros” corresponde al posicionamiento de su imagen: saludos, agradecimientos, convo-

catorias, invitaciones, aclaraciones y réplicas.

3.3. Demonizacion de la otredad

En Colombia, la radicalizacion de los comicios de 2018 encontrd su sustento en
el uribismo y el antiuribismo que, a su vez, adquiri6 en los seguidores de Gustavo
Petro, el nombre de petrismo. El uribismo representado por Ivan Duque simboliza,
grosso modo, una doctrina populista resultado de un proceso articulatorio de
diversos grupos y exigencias sociales concertadas en torno de una demanda popular,
la “recuperacion de la patria”, hasta instaurarse como el nucleo aglutinador de
dichas diferencias (Lopez, 2016).

El uribismo maneja un discurso politico sencillo, directo, corriente, popular y
moralista (Fierro, 2014), en donde los buenos lo apoyan, y los malos son comunistas
disfrazados que pretenden entregar la patria a las guerrillas y a la delincuencia
(“Mas alla del liderazgo de Uribe”, 2010), asumiendo la politica como una lucha
moral y frontal contra un enemigo; no acepta el didlogo ni la negociacion, conceptos

fundamentales de la democracia liberal (Fierro, 2014).

Andrés Prada y Luis Miguel Romero
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Se fundamenta en el neoliberalismo pretendiendo anular la intervencion del estado
en el mercado conllevando a su privatizacion y posteriormente a la explotacion,
transformacion y distribucion de los recursos por parte de empresas transnacionales.
Plantea, igualmente, un modelo de salud y pension administrado a través de

contratos por entidades no reguladas y la tercerizacion laboral.

El petrismo, también populista y de discurso provocador, pretende implementar un
modo de gobierno redistributivo que favorezca al pueblo en contra de la oligarquia
y la burguesia (Lopez, 2016), enfocado hacia una politica social y proteccionista
en lo que al mercado se refiere. En la confrontacion de ambas ideologias, las
personas que no se matricularon en alguna de estas recibieron el peyorativo de
“tibios”, manifestando los sintomas de la debilidad, la vacilacion, la cobardia o la
ecuanimidad (Maya, 2012), especialmente, después de finalizada la primera vuelta

electoral y la eliminacion de los otros candidatos.

Ambos aspirantes aprovecharon la polarizacion existente y forjaron discursos
demonizantes, principalmente Petro, mediante los cuales buscaron menospreciar a
su adversario y hacerlo ver ante la opinion publica como inaceptable y moralmente
inferior, criminalizando sus puntos de vista, radicalizando el discurso y distrayendo
a la sociedad; mientras las ideas del emisor se justificaban considerandose
acertadas (Romero-Rodriguez, Aguaded y Gadea, 2015). De esta forma, el sujeto
demonizado es sefialado dicotdmicamente como un ente objeto de desagrado o
nocividad para la humanidad con el fin de obtener la favorabilidad de la opinion

publica (Romero-Rodriguez y Romer, 2016).

Porello, uno de los aspectos a resaltar es que Duque uso la crisis que sufre Venezuela
como elemento referencial propagandistico al asociarla de manera indirecta el
modelo de gobierno que proponia Petro. En esta linea se encontraron durante el
27 de abril al 27 de mayo 5 tweets, de 18 que contenian la palabra Venezuela, que
hicieron esta referencia. Durante la segunda vuelta, los comentarios concernientes
a la situacion venezolana se redujeron a 5; sin embargo, no hizo alusion a su
adversario sino que manifestd solidaridad con el pais vecino. Cabe anotar que
la cuenta de Petro fue mencionada el 28 de mayo en aras de la realizacion de un

debate electoral.
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#ColombiaDecide| La dictadura de Venezuela
no es reciente, empezd hablando de
humanismo y terminéd engendrando el odio
de clases, las expropiaciones, la anulacion del
poder judicial, el aniquilamiento de la prensa,
la persecucién a la produccion.
#EIFuturoEsDeTodos

() ovou|

Andrés Prada y Luis Miguel Romero

P -

#SanMateo| En Colombia no podemos dejar
que vengan con el discurse que arruind a
Venezuela, el discurso del odio de clases.
Tenemos que ser firmes y ganar esta eleccion
en primera vuelta. #ElIFuturoEsDeTodos

Grafico 1. Ejemplos de tweets de Duque asociando indirectamente al modelo propuesto

por Petro con la crisis venezolana.

Por otro lado, Petro utilizo la desacreditacion directa, aseverando en varios de sus

comentarios que Duque representaba la corrupcion. Duque fue mencionado 68

veces en ambos periodos (29 y 49, respectivamente).

@petrogustavo

Lo que se enfrenta el domingo en las urnas es
la ciudadania contra la corrupcion. Alguna
prensa le llama a la corrupcion la maquinaria
para tapar su olor. A la corrupcion la
representa Duque y Vargas

1606 - 24 may. 2016

G oz e -
@petrogustavo

El voto en blanco sdlo es un voto por
Uribe/Duque

Esto es entre la maquinaria corrupta que nos
llevo a la violencia, a la desigualdad social, a
la metastasis de la corrupcion: Hidroituango y
Odebrecht y las ciudadanias libres que nos
pueden llevar a la Demicracia plena y la Paz

4:28 - 31 may. 2018

Grifico 2. Ejemplos de tweets de Petro con aseveraciones desacreditantes.
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3.4. Estrategias de viralizacion de los mensajes

El uso del hashtag (#) fue predominante en la campafia de Duque durante
ambos periodos. Del 27 de abril al 27 de mayo, el 95% de los tweets (593) iba
acompafado de por lo menos un hashtag. Para la segunda vuelta, el 94.4% de sus
tweets (384) tenia al menos una etiqueta. Una de las estrategias que utilizo fue el
uso de #EIFuturoEsDeTodos, eslogan de su campafia, sin discriminar temas ni
contenidos. Ademas utiliz6 etiquetas de algunas de las ciudades principales a las
que se dirigié en su recorrido por el pais para fomentar la participacion de sus

seguidores habitantes de estas zonas (ver tablas 5 y 6).

No Hashtag No de uso No Hashtag No de uso
1 #EIFuturoEsDeTodos 327 1 #EIFuturoEsDeTodos 239

2 #DuqueConlasRegiones 56 2 #ConElFuturoNoSeluega 71

3 #Bogota 49 3 #Cali 22

4 #DuqueConElPacifico 29 4 #DuqueEnCableNoticias 21

5 #Cali 24 5 #Bogota 16

Tabla S. Los cinco hashtags mas usados en la cuenta de [van  Tabla 6. Los cinco hashtags mas usados en la cuenta de Ivan

Duque durante el periodo 27 de abril al 27 de mayo. Duque durante el 28 de mayo al 17 junio.

Gustavo Petro no le dio mucha importancia a los hashtags. Durante el 27 de abril
al 27 de mayo solo un 11.1% (54) de sus tweets estuvieron acompanados de una o
mas etiquetas. Igual ocurrio en la segunda vuelta, donde solo utilizo las etiquetas
en un 5.3% (20) de sus tweets. En ambos periodos los hashtags que mas utilizé
Petro estaban enfocados a generar confianza en su imagen y convocar gente a las

manifestaciones y eventos de su campana (ver tablas 7 y 8).

No Hashtag No de uso No Hashtag No de uso
1 #PetroPresidente 28 1 #LeVamosADarLavuelia 5
2 #YoVotoPetro 24 2 #ColombiaEnVivoConPetro 3
3 #PetroEsPasion 15 3 #ConPetroElSuenioSeAgranda 1
4 #PetroEnPrimeraVuelta 10 4 #PetroEsElCambioDeVerdad 1
5 #ColombiaHumana 9 5 #YoConfioEnPetro 1

Tabla 7. Los cinco hashtags mas usados por Gustavo Tabla 8. Los cinco hashtags mas usados de la cuenta de

Petro durante el periodo 27 de abril al 27 de mayo. Gustavo Petro durante el 28 de abril al 17 junio.
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4. Discusion y conclusiones

En las elecciones de Colombia 2018, Twitter jugé un papel importante pero no
determinante. Esto se deduce con base en las cifras que se obtuvieron de la eleccién
final donde Ivan Duque fue electo presidente de la Republica de Colombia con
10.373.080 votos; mientras que su cuenta tenia 413.057 seguidores. Por otro lado,
Gustavo Petro perdio con 8.034.189; mientras su cuenta ostentaba 3.226.629
seguidores. Esto indica que, aunque Twitter cada vez tiene mas fuerza en las
estrategias de las campanas politico-electorales de Colombia, por ser un medio de
autopromocion y difusion (Enli & Simonsen, 2017), atin queda en segundo plano
frente a la metodologia tradicional de proselitismo. Sin embargo, cabe destacar que
es un medio efectivo para que los candidatos comprendan algunas caracteristicas y

preferencias de sus seguidores.

Otro aspecto que se infiere es que durante los periodos analizados ambos
candidatos mantuvieron en Twitter una relacion unidireccional con sus seguidores,
asumiéndolos como consumidores pasivos del contenido presentado. La estrategia
de no establecer una conversacion con el publico en Twitter se debia a que el
ambiente de deliberacion electoral tenia niveles de polarizacion muy altos, ya que
nunca antes la politica colombiana habia sido tan hostil en el uso del discurso
politico (Broda, 2018), y cualquier paso en falso podia generar escandalo y
deformar la imagen del candidato en la opinion de sus seguidores favoreciendo al

adversario.

Los candidatos no utilizaron de primera mano memes seguramente por la nocion que
adquirieron de ser expresiones demasiado informales e infantilizar y ridiculizar el
lenguaje y el discurso politico. Tampoco se evidencié en ninguno de los candidatos
la realizacion de directos a través de Twitter, pero si utilizaron la plataforma para
anunciarlos en otras redes sociales, predominantemente Facebook, posiblemente
por desconocimiento de esta funcion en Twitter o, simplemente, porque no la
consideraron necesaria o estratégica. Sin embargo, si se verifica que utilizaron
elementos audiovisuales en la mayoria de sus publicaciones para acompanar el

contenido textual.
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Gustavo Petro enfoco parte de su campaiia para afirmarse y desacreditar (Berger
y Luckmann, 1968) a Duque y a varios miembros de su partido, ademés de
aplicar, en mayor medida lo planteado por Van Dijk (1996) sobre la asociacion de
cualquier acto positivo con su grupo y lo negativo con los que no pertenezcan a €l,
legitimando de esta manera el «yo» (Ledn et al. 2011) y consiguiendo con esto una

mayor radicalizacion en la posicion, tanto de sus partidarios como en los de Duque.

Por su parte y como se menciond antes, Ivin Duque asoci6 indirectamente el
modelo de gobierno venezolano con varias propuestas de Petro, quien, segun él y
su bancada, instauraria modos productivos que llevaron a la crisis a paises que en
algiin momento se consideraron socialistas o alguna de sus vertientes e implantaria
un régimen politico-social antidemocratico y totalitarista. Se deduce entonces
que utilizo tres de las 10 estrategias de manipulacion medidtica propuestas por
): 1) La distraccion, al referirse al modelo de gobierno venezolano y compararlo
con lo planteado por Petro; ii) la gradualidad, aprovechédndose de la construccion
preconcebida de un enemigo externo transformado en una ideologia “nefasta”
que asechaba a Colombia y iii) el uso del aspecto emocional frente a la reflexion,

cuando aseveraba que Colombia terminaria con una crisis igual a la de Venezuela.

Considerando las posiciones ideoldgicas de Gustavo Petro (Centro-izquierda
progresista) e Ivan Duque (Centro-derecha) y definiendo ideologia con base en Van
Dijk (1980) como un sistema cognitivo relacionado con cuestiones socialmente
relevantes en la vida del individuo que no residen Uinicamente en conocimientos
y creencias, sino también en opiniones y actitudes, muchas veces compartidas
por grupos, utilizadas para la interpretacion de acontecimientos, acciones o para
comprension de un determinado discurso, se considera posible, a través Twitter,
ubicar en qué espectro politico se encuentra un candidato mediante la agrupacion
de sus publicaciones, si este hace énfasis a aspectos del contenido vinculantes a

alguna posicion, por ejemplo:
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Dugque se refirié en mayor media a la economia y el desarrollo, proponiendo,
grosso modo, mayores beneficios econémicos a las empresas para fomentar

la inversion extranjera, reduccion del gasto publico y apertura econdmica.

Petro se comprometia a desarticular la corrupcion en Colombia para generar
una politica de bienestar social en el que varios servicios, como la educacion
y la salud, fueran subsidiados por el Estado, también se comprometia a
eliminar la tercerizacion laboral mejorando los derechos y la calidad de vida

de los trabajadores.

A raiz de ello se encontrd un aspecto interesante, la estratificacion socioeconémica
en el imaginario colectivo de algunos sectores sociales atribuida a los candidatos;
Duque era asociado con empresarios que ostentaban riqueza y poder; y a Petro lo
relacionaban con personas de bajos recursos, campesinos y estudiantes. Asimismo,
se coligaron con actores ilegales del conflicto armado colombiano; Duque con el
paramilitarismo debido a las investigaciones que adelanta la justicia colombiana
contra el jefe de su partido politico, Alvaro Uribe Vélez, y varios miembros de esta
tolda por nexos con grupos paramilitares; mientras que Petro, por su pasado y su
posicion ideoldgica, con las guerrillas, principalmente con las disidencias de las
FARC.

Al revisar varios comentarios de usuarios en los tweets de Duque, se encontrd
como resultado emergente una fuerte oposicion al condicionamiento que tiene
la democracia en Colombia, caracterizada como defectuosa (Velasquez & Rojas,
2017), con el modelo neoliberal establecido por un proceso posdemocratico;
esto significa que Duque encarnaba para sus opositores, la entrega de la gestion
colectiva a los «expertosy», la externalizacion de decisiones, la burocratizacion de
los partidos, el gobierno de las multinacionales y el despotismo de la economia

financiera sobre la realidad social (Monedero, 2012).
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Notas

! Este efecto esta muy vinculado a la «Espiral del silencio» de la opinion publica,
explicado por Elisabeth Noelle-Neumann como un fendmeno social en el que las
personas temen quedar aisladas de la nocién de grupos por tener opiniones contrar-

ias a la mayoria social.
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