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Este trabajo de investigacion buscod responder a la pregunta:
(,como se comunicaron los candidatos a la eleccion presidencial colom-
biana 2014 a través de la plataforma de comunicacion Twitter y quién
impuso las agendas politicas y mediaticas? La investigacion naci6 con
la hipotesis de que los candidatos a la eleccion presidencial colombiana
2014 (primera y segunda vuelta), a través de la plataforma de comuni-
cacion Twitter, se comunicaron de forma unidireccional y las agendas
se construyeron desde el gobierno, los lideres de opinion y los medios,
con poca o ninguna participacion de los ciudadanos.

Para dar una respuesta a la pregunta se busco conocer el uso que,
los candidatos a la eleccion presidencial colombiana 2014, hicieron de
la plataforma de comunicacion Twitter. Para ello, se configuraron tres
objetivos especificos: 1. Determinar el tipo de relaciones que los candi-
datos construyeron; 2. Explicitar los temas sobre los que hablaron y 3.
Establecer quién impuso la agenda informativa.

Esto se apoyd en una metodologia que se ubica en el paradigma
cualitativo de la investigacion social, cuyo tipo de investigacion es apli-
cada con un alcance descriptivo-interpretativo que usa como método la
ciberetnografia.

Los tipos de analisis utilizados fueron ARS (analisis de redes so-
ciales) y andlisis del discurso, asistidos con el software de investiga-
cion cualitativa N-vivo; como técnica de recoleccion de informacion
se uso la observacion cuyo instrumento base es el diario de campo,
que se construye tomando la informacion de las interacciones desde las
cuentas de twitter de los cinco candidatos a la presidencia de Colom-
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bia 2014: (@JuanManSantos, @OIZuluaga, @
mluciaramirez, @Clarapresidenta, @Enrique-
Penalosa).

Ademas, se utilizaron las columnas de
los 21 columnistas seleccionados y las primeras
paginas y editoriales de los medios ya mencio-
nados. Las columnas se compilaron desde /n-
ternet, yendo al sitio web de cada uno de los
medios seleccionados y se hizo un documento
de Word por cada uno de los columnistas.

Soporte tedrico

Para la elaboracion del trabajo, se partio
de la construccion de unas categorias de analisis
a partir de las cuales se analizaron los tuits, las
columnas y las primeras paginas de los periodi-
cos seleccionados en el periodo correspondiente
a la eleccion. Asi, para responder a la pregunta
se tomaron en cuenta cinco categorias de anali-
sis. La principal es la de comunicacion politica
de la que se desprenden cuatro subcategorias:
relaciones politicas, relaciones democraticas,
relaciones de poder y opinion. Esto teniendo
en cuenta que la comunicacion son relaciones
(Wolton, 2009) y que en la comunicacion poli-

tica algunos de los términos fundamentales con
los que se trabaja son politica, democracia, po-
der y opinion.

Categorias de analisis

Los textos que se trabajaron fueron anali-
zados con la herramienta NVvivo (software de
analisis cualitativo). Cada texto se mird buscan-
do la forma de construir las cinco categorias ya
mencionadas, siendo la comunicacion politica
la principal, y desprendiéndose de ella: relacio-
nes politicas, relaciones democraticas, relacio-
nes de poder y opinion.

Comunicacion politica

La categoria central de la que se habla
en este trabajo es la comunicacion politica que
es aquella que construye relaciones entre ins-
tituciones politicas, medios de comunicacion y
ciudadanos, y que limita con muchos territorios
entre los que se pueden mencionar: la politica,
la sociologia, la antropologia, las ciencias de la
comunicacion y de la opinion publica, la psi-
cologia, la retorica y la publicidad (Mazolenni,
2010).

Figura 1. Flujograma de comunicacion politica en 7witter
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Por otra parte, para Wolton, citado por
Mazzoleni (2010), la comunicacion politica es
ese espacio en el que se intercambian los dis-
cursos contradictorios de los tres actores que
tienen la legitimidad de expresarse publica-
mente sobre la politica: los politicos, los perio-
distas y la opinion publica. Mas adelante, dice
Mazzoleni (2010), Wolton afiade a su reflexion
que es aquel proceso mediante el cual, en un
determinado lapso se distinguen, entre muchos
argumentos posibles, los temas en torno a los
cuales se produce enfrentamiento politico (ver
figura 2). Entonces la comunicacion es una
fuerza tanto para el consenso como para el
conflicto.

Figura 2. Flujo de comunicacion politica
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Fuente: Elaboracion propia.

Sobre esto, la politica de masas, que po-
dia movilizar amplios sectores de la sociedad
a través de las ideologias y partidos, se ha ido
pasando a otro tipo de politica, la electoralista,
que ha sustituido la ideologia por el marketing,
el partido por los expertos electorales y la mo-
vilizacion por la comunicacion politica. Lo pu-
blico ha pasado, entonces, a establecer su sede
en los medios de comunicacion. Ahora el ambi-
to publico, en el que la politica debe entrar en
competencia con otros actores e instituciones,

viene establecido por los marcos de la comuni-
cacion mediatica.

Relaciones politicas

Lo que se busca en este tipo de relaciones
es ver como los politicos, medios y ciudada-
nos llegan a acuerdos (Arendt, 1997; Winner,
1985), a través de las relaciones que construyen
(Wolton, 2009).

Figura 3. Proceso de comunicacién
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Relaciones democraticas

Como dice Sartori (2007; 2010), la pa-
labra significa, literalmente, poder (kratos) del
pueblo (demos). Asi, si bien el término demo-
cracia estuvo bastante desprestigiado durante
siglos, a partir del siglo XIX se hizo popular y
aceptado por tres razones: 1) la democracia es
un principio de legitimidad (consenso “verifi-
cado” —no presunto de los ciudadanos), 2) es un
sistema politico llamado a resolver problemas
de ejercicio (no Unicamente de titularidad) del
poder y 3) la democracia es un ideal.

Asi como lo muestra Sartori (2010) al
citar a Schumpeter, “el método democratico es
aquel mecanismo institucional para llegar a de-
cisiones politicas en las que algunas personas
adquieren el poder de decidir mediante una lu-
cha competitiva por el voto popular” (47).
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Entonces, la democracia moderna no es
otra cosa que el ordenamiento simbodlico de las
relaciones sociales y es mucho mas que una
mera “forma de gobierno”. Es una forma espe-
cifica de organizar politicamente la coexisten-
cia humana, lo que se produce como resultado
de la articulacion entre dos tradiciones diferen-
tes: por un lado el liberalismo politico (imperio
de la ley, separacion de poderes y derechos in-
dividuales) y, por otro, la tradiciéon democratica
de la soberania popular (Moufte, 2012).

Relaciones de poder

El poder se entiende como un proceso
fundamental de la sociedad que se ejerce a tra-
vés de relaciones asimétricas que permiten a un
actor influir sobre otro (Goehler, 2000, Giddens,
1991). Se ejerce mediante la coaccion que esta
basada en la fuerza y en la construccion de sig-
nificados (el discurso) como combinaciones
de conocimiento y lenguaje. Se debe tener en
cuenta, sin embargo, que nunca hay un poder
absoluto y que siempre hay la posibilidad de
resistencia y de no aceptacion (Castells, 2009).

Figura 4. Relaciones asimétricas de poder
(actor A que influye sobre el B)
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Fuente: Elaboracion propia.

Para Luhmann (1995), el poder también
es un proceso de influencia, en el que la comu-
nicacion influyente se refiere a un compaiiero
que va a ser dirigido para hacer sus seleccio-
nes. Asi el poder hace su trabajo de transmitir,
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al ser capaz de influenciar la seleccion de las
acciones (u omisiones) frente a otras posibilida-
des. El poder, entonces, es mayor si es capaz de
mantenerse, incluso, a pesar de las alternativas
atractivas para la accion o inaccion. El poder
es visto asi como comunicacion guiada por el
codigo que para este caso es el leguaje.

Opinion

Como lo dice Medina (2012), haciendo
un rapido repaso al respecto se muestra como
para Rousseau la opinidn publica debia ser en-
tendida como expresion de la voluntad general
—una especie de suma de voluntades individua-
les-; para Kant, era la concrecion del concep-
to de Ilustracion, del uso publico de la razén
y de la ley publica, mientras que para Hegel la
opinion publica estaba destinada a ser el instru-
mento mediante el cual la sociedad manifestaba
su respaldo o su desprecio por las decisiones
gubernamentales o por los propios gobernantes.

Resultados y discusion

La investigacion demostré que los candi-
datos a la presidencia 2014 no tenian a Twitter
como un espacio de deliberacion, ni de dialogo.
Si bien se habla de relaciones porque la comu-
nicacion se ve como la construccion de relacio-
nes entre personas y/u organizaciones o grupos,
lo que se vio durante el presente trabajo es que
los candidatos a la presidencia de Colombia
2014, aunque buscaron construir relaciones al
usar Twitter, no construyeron conversaciones,
ya que simplemente se limitaron a enviar men-
sajes de forma unidireccional y no respondie-
ron, en la mayoria de los casos, a los mensajes
recibidos de los ciudadanos. Los mensajes que
construyeron fueron titulares de sus agendas
previamente establecidas, o establecidas des-
de los medios de comunicacion y los lideres de
opinion.

Cada candidato tuvo una forma especifica
de comunicarse en la red social:
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Santos lo hizo a través de relaciones po-
liticas, con el fin de llegar a acuerdos o mos-
trar sus acuerdos con otros personajes politicos
nacionales o internacionales. Ademas, su tema
central fue el de la paz, tema que también fue
retomado por la mayoria de los columnistas
analizados en el presente trabajo. El presidente-
candidato marco la agenda de los medios y de la
plataforma de comunicacion Tiwitfer, junto con
los lideres de opinion.

Zuluaga, por su parte, se comunicoé a tra-
vés de relaciones de poder y opiniones. Su tema
principal fue el de la seguridad. Quiso sentar
una voz fuerte e influenciar a sus seguidores de
Twitter a través de la emulacion del estilo de
comunicacion del jefe de su partido AUV. Dio
opiniones sobre el gobierno y el presidente-can-
didato. Sigui6 la agenda del gobierno. Retomo6
las ideas de su jefe AUV y replico las noticias
de los medios impresos, siempre y cuando es-
tuvieran de acuerdo con sus objetivos de cam-
paiia.

Marta Lucia Ramirez también se comu-
nicd desde las relaciones de poder y su tema
fundamental fue el de la corrupcion. Ella qui-
so mostrarse como una mujer fuerte y como
la solucion a este problema. Su agenda estuvo
marcada por la de los candidatos JMS y OIZ,
e igualmente por los medios de comunicacion.

Clara Lopez se comunic6 desde las rela-
ciones de poder. Uso el imperativo en sus men-
sajes. Hablo sobre todo de los derechos de los
menos favorecidos en Colombia. Su agenda es-
tuvo marcada por los lideres de opinion y por
el gobierno.

Enrique Pefialosa estuvo completamente
desconectado de la realidad. Se dedico a dar
opiniones y el tema del que mas hablo fue el
del medio ambiente. Sus tuits no estuvieron
influenciados por nadie, ni siquiera se vio una
estrategia o un plan previo para publicar. Se vio,
en twitter, completamente fuera de un plan es-
tructurado o de una agenda politica.

Este trabajo corrobord la hipdtesis inicial
de que los candidatos a la eleccion presidencial
(primera y segunda vuelta), envian mensajes de
forma unidireccional, sin el interés de construir
relaciones con los ciudadanos y en los que las
agendas se siguen construyendo desde el go-
bierno, los lideres de opinion y los medios, con
poca o ninguna participacion ciudadana.

Los ciudadanos no han logrado hacerse
escuchar por los gobiernos, los lideres de opi-
nion y los medios a través de las redes sociales.
En realidad, siguen siendo estos tres ultimos
los que siguen imponiendo las agendas. En este
caso, fundamentalmente, el gobierno y los lide-
res de opinion que centraron esta campana en el
tema de la paz y la guerra. Algo que ademas se
vio en la participacion polarizada de los ciuda-
danos en las cuentas de los candidatos.

Ademas, como se vio en el trabajo alterno
de #ciberdemocracia?, Los ciudadanos no cons-
truyen contenidos, lo que hace mas dificil poder
cambiar o proponer un cambio en las agendas.

Conclusiones
Columnistas, lideres de opinion

*  Durante el periodo analizado, los co-
lumnistas de opinioén seleccionados
hablaron en contra del ex presidente
AUV, a favor de JMS, a favor de la
paz, de los escandalos de las dos prin-
cipales campaias y de la guerra como
negocio.

» Las palabras mas repetidas por ellos
fueron Santos, Uribe y Zuluaga, las
tres personas mas mediaticas de la
campaia. Las palabras paz y guerra
también aparecieron en casi todas las
columnas de este periodo.

* Los columnistas mas leidos también
estan en los medios impresos de ma-
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yor circulacion, todos ellos de circu-
lacion nacional: El Tiempo (7 colum-
nistas), El Espectador (8 columnistas)
y Semana (5 columnistas — que son el
total de la version impresa de la revis-
ta-). Hubo un caso de un columnis-
ta, Fernando Londofio Hoyos, de un
periddico de provincia que se fue de
El Tiempo y empez6 a escribir en El
Heraldo de la ciudad de Barranquilla.

Los mas leidos son, a su vez, los que
estan en los medios mas leidos.

La mayoria de los columnistas han
trabajado durante su carrera en los
tres medios, dandose una puerta gi-
ratoria entre ellos. De ellos hay 16
hombres y 5 mujeres.

Los tres primeros columnistas mas
leidos pertenecen todos a la revista
Semana que, a su vez, es de propie-
dad del hijo del expresidente liberal
Alfonso Lopez Michelsen (el primero
en contratar a JMS en su carrera po-
litica) y, ademas, es dirigida por un
sobrino de JMS. Es la tinica revista de
opinion impresa del pais.

Dos columnistas: Salud Hernandez y
Mauricio Vargas se mostraron a fa-
vor del voto en blanco en la segunda
vuelta. El resto apoyaron o a JMS o
a OIZ.

De los 21 columnistas analizados,
13 de ellos se mostraron a favor de
la paz. Cinco de ellos de El Tiempo,
5 de El Espectador y 3 de la revista
Semana.

14 estuvieron a favor de JMS. Cinco
de El Tiempo, cinco de El Espectador
y 4 de la revista Semana.

Dos estuvieron a favor de AUV. Uno
de El Espectador y uno de El Heral-
do.

Dos estuvieron en contra de los dialo-
gos de paz. Uno de El Heraldo y una
de El Tiempo.

Cinco estuvieron contra JMS. Dos de
El Tiempo, dos de El Espectador y
uno de El Heraldo.

16 estuvieron contra Uribe (y por
ende contra su candidato, OIZ). Cin-
co de El Tiempo, siete de El Especta-
dor y cuatro de revista Semana.

13 hablaron de los escandalos de
campafla. Cinco de El Tiempo, cuatro
de El Espectador, tres de Semana y
uno de El Heraldo.

Seis hablaron de la guerra como ne-
gocio. Dos de El Espectador, dos de
El Tiempo, uno de revista Semana y
uno de El Heraldo.

Primeras paginas y editoriales: El Tiempo, El
Espectador, revista Semana.

En las primeras paginas y los edito-
riales del periodo analizado se hablo
de la campaiia, de los escandalos de
campaila y, en menor medida, del
proceso de paz. Para la prensa escrita
fue menos importante el proceso de
paz y mucho mas los escandalos del
dia a dia.

Un tema al que se le dio gran impor-
tancia fue al de las encuestas, que los
medios contrataron con regularidad.

El candidato mas mencionado en El
Tiempo y El Espectador fue Juan
Manuel Santos. En Semana recibieron
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el mismo nimero de menciones
los dos candidatos que pasaron a la
segunda vuelta: JMS y OIZ.

Juan Manuel Santos

Juan Manuel Santos se comunicé con
el objetivo de llegar a acuerdos o para
mostrar que habia llegado a ellos con
otras personas, en su mayoria politi-
cos. Por esto su forma de comunica-
cion fundamental fue la de las rela-
ciones politicas.

No respondié ningun tuit ni hizo RT
a ciudadanos. Solo a su formula vice-
presidencial, a politicos que lo apo-
yaban y a deportistas que cosechaban
triunfos fuera de Colombia. Para res-
ponder a algunos ciudadanos que se
dirigian a ¢l se uso la cuenta guberna-
mental @urnadecristal.

En general, recibié entre 100 y 200
RT y entre 50 y 150 respuestas. Eso
si, cuando hablo de deportes o de
musicos que lo apoyaban recibio una
mayor atencion y tanto los RT como
las respuestas se duplicaron o tripli-
caron. Al principio hablé de educa-
cion y recibié un alto nimero de RT
(800), pero no siguié profundizando
en este tema.

El tema del que mas hablo fue el de
la paz, que fue retomado por los lide-
res de opinidon y que, finalmente, se
convirtié en el mas importante de la
campafa presidencial.

Al hablar de paz, también hablo de
seguridad y resaltd que se dieron du-
ros golpes a la guerrilla. No se separ6
del todo del lenguaje de guerra de su
antecesor AUV.

Uso los medios publicos a través de
alocuciones presidenciales.

Antes de la primera vuelta, empezo a
hacer acercamientos con los candida-
tos de centro, EP y de izquierda CLO.

En mayo, polarizé el discurso en tor-
no a la guerra y a la paz y empezo a
posicionarse como el candidato de la
paz.

Para la segunda vuelta, se dedico a
hablar mas del tema de seguridad, de
los golpes que se dieron a la guerrilla
durante su gobierno y de sus logros
econdmicos.

Los comentarios a sus tuits por parte
de los ciudadanos se duplicaron para
la segunda vuelta. La mitad lo apo-
yaban y la mitad lo insultaban o ata-
caban.

En las pocas referencias que hizo a
la otra campafia, se centrd en hacer
ver que ¢él, JMS, estaba cambiando
la cultura del “todo vale” por la de la
decencia y el juego limpio, o la de la
exclusion por la de la inclusion.

Los enlaces de sus tuits iban acompa-
fados, casi siempre, de una foto.

Oscar Ivan Zuluaga

Puso en duda la credibilidad del pre-
sidente con respecto al proceso de
paz.

Puso en duda las cifras econdomicas
presentadas por el presidente y lo in-
vité a debatir. Nunca recibe respuesta
de la cuenta de Santos. Le dice, entre
otras cosas, “farsante y mentiroso”.
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También atac6 a Enrique Pefialosa,
quien al principio de la campana esta-
ba de segundo en las encuestas, des-
pués de Santos.

Se comunico, sobre todo, a partir de
relaciones de poder con voz de man-
do, con la intencién de influir en los
otros.

Comparti6 su plan de gobierno punto
por punto, a través de videos.

Dijo que era el candidato que “esta
del lado de todos los colombianos”.

Fue el candidato mas activo en lo que
se refiere a respuestas a ciudadanos
y a RT. Si bien las respuestas fueron
predeterminadas, y solo se referian a
su plan de gobierno, fue el Gnico que
respondio. Sin embargo, cuando se
hacia una contrapregunta sobre algin
punto, ya no ofrecian mas respuestas.

Se mostré como un hombre de fami-
lia que “sabe escuchar”.

Sigui6 las agendas de los medios e
hizo RT cuando se referian positiva-
mente a él o a su campaia y de forma
negativa al presidente-candidato.

Invito a sus seguidores a usar los HT
de la campaiia.

Hizo mucho trabajo con fotografias
suyas acompaiiadas por frases de mi-
litantes de su partido, que lo apoya-
ban.

El tema del que mas habld fue el de
la seguridad y de su critica al proceso
de paz.

Marta Lucia Ramirez

Marta Lucia Ramirez empezo atacan-
do a OIZ y sus acercamientos con el
partido conservador. Después de la
primera vuelta adhiri6 a esta campafia
y fue nombrada jefa de debate.

Comparti6 sus propuestas de gobier-
no con enlaces a documentos que am-
pliaban la informacion.

Si bien la participacion ciudadana es
menor en su cuenta, si existe un len-
guaje mas respetuoso entre las perso-
nas que le escriben, que en general
son entre 20 y 100.

Se refirié a Juan Manuel Santos para
criticarlo por el manejo que dio el go-
bierno a un paro agrario existente en
ese momento.

Respondié a algunas personas con
enlaces a su plan de gobierno.

Compartié informacion de medios
regionales que apoyaban su campaiia.

Se refiri6 a los escandalos ligados a la
campafla de Santos.

La mayoria de sus tuits tenian un en-
lace con informacion adicional para
ampliar los temas y fotos.

Clara Lopez Obregon

Clara Lopez Obregon recibe pocas
respuestas de sus seguidores.

A partir del 29 de abril, empieza a te-
ner mayor participacion en su cuenta
con mas RT, entre 80 y 135. Siguen
muy pocas respuestas.
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e Se comunica a través de relaciones de
poder, usando un tono imperativo en
sus tuits.

* 4 de mayo, empiezan a invitar a mi-
litantes a apoyar el trabajo de campa-
fla: hacer conocer a la candidata a tra-
vés de redes sociales. Ella, junto con
OIZ, son los unicos en usar la cuenta
de Twitter para este fin.

*  Hace campafias que denomina “tuite-
ratones” las cuales logran poner HT
como tendencias nacionales. Llama
la atencién que a pesar de la muy
poca participacion en su cuenta de
twitter, cuando organiza las “tuitera-
tones” tiene una gran acogida entre
sus seguidores y logran volverse ten-
dencia en el pais.

*  Comparte fotos.
Enrique Pefialosa

* Enrique Pefialosa se dedica en su
cuenta a dar opiniones y a hablar so-
bre temas ambientales.

* No interactia.

e Si bien hace RT a los ciudadanos, no
habla directamente con ellos.

e Uso, como todos los otros candida-
tos, su cuenta de twitter como una
plataforma de comunicacion unidi-
reccional.

*  Compartio fotos.

*  Endefinitiva, como se dijo en un prin-
cipio, se corroboro la hipotesis inicial
del trabajo, por lo que se abre un in-
teresante espacio de investigacion y
sobre todo se hace evidente la nece-

sidad de construir espacios de for-
macion de ciudadanos competentes
en el tema politico, que sean capaces
de producir informaciéon pertinente,
interesante y llamativa que haga que
los politicos, los lideres de opinién y
los medios miren hacia otras nuevas
opciones y temas.
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