RADIOGRAFIA DEL TWITTER: DETERMINANTES DE LA INTERACCION EN
LOS MENSAJES DE ALVAF{O URIBE Y JUAN MANUEL SANTOS EN LA
CAMPANA POR EL PLEBISCITO

PONTIFICIA UNIVERSIDAD JAVERIANA
FACULTAD DE CIENCIAS POLITICAS Y RELACIONES INTERNACIONALES
CARRERA DE CIENCIA POLITICA
BOGOTA D.C.
2018



RADIOGRAFIA DEL TWITTER: DETERMINANTES DE LA INTERACCION EN
LOS MENSAJES DE ALVARO URIBE Y JUAN MANUEL SANTOS EN LA
CAMPANA POR EL PLEBISCITO

MARIA ALEJANDRA QUINTERO CACERES

PONTIFICIA UNIVERSIDAD JAVERIANA
FACULTAD DE CIENCIAS POLITICAS Y RELACIONES INTERNACIONALES
CARRERA DE CIENCIA POLITICA
BOGOTA D.C.

2018



RADIOGRAFIA DEL TWITTER: DETERMINANTES DE LA INTERACCION EN
LOS MENSAJES DE ALVARO URIBE Y JUAN MANUEL SANTOS EN LA
CAMPANA POR EL PLEBISCITO

MARIA ALEJANDRA QUINTERO CACERES

DIRECTOR DEL TRABAJO DE GRADO
NICOLAS SANTAMARIA URIBE

PONTIFICIA UNIVERSIDAD JAVERIANA
FACULTAD DE CIENCIAS POLITICAS Y RELACIONES INTERNACIONALES
CARRERA DE CIENCIA POLITICA
BOGOTA D.C.
2018



Tabla de contenido

0. INTRODUCCION..cuiircueeriiiecasssssasesssssssasesssssssssssssssasssssssssssssssssssssssssasass 1
1. EL PLEBISCITO Y LAS REDES SOCIALES.....ccevvevvereererceverrcneeescenesscnenenns 4
2. MARCO TEORICO ..ucuueiiecarrnniiesasssssssisssssssssassssssssssssassssssssssssasssssssssssaseas 9
I.  Los efectos de los medios de comunicacion: Unarevision al debate ...... 9
Il. Laimportancia de los mensajes emitidos por las éliteS.....cccceveevuveerrecnnnns 11
[l Camara de Eco: Como los mensajes adquieren resonanciay el papel

de las élites en este FENOMENO c.ccvvceeeerriieciieiriiiirerrccceeecssccieresssccneeesssessnnee s 14
3. METODOLOGIA ..oeteteeeeereriiesasisisisessssssastssssssssssasassasassssssssssassssssssssssssasasss 17
4. RESULTADOS.....oiteceerecrersesrersesnressessnesssssessssssssssssssssssnsssssssssssssssssssssssessnssses 21
4.1  EStadiStiCOS DESCIIPLIVOS..ceiiiiiiiirrserrrrsennrrreesensssssissssssnnsssesssssssssssssssssnnnans 21
4.2  ANAliSiS de 1aS PalabraS...eeeeeeereeieccccieeerrreeteiersscccccsssneenssessessssssssssssnssnnens 30
4.3 Estadisticos INfErencCiales .....ccccevveeervereersisieiiiiiiniessssiesseiessssisessssenenans 32
4.4  Correlacion entre 1as palabras....cccccccecceeeeeeeeeeereiccccsssssneeeeeeesesssssccsssssnnennns 40
5  CONCLUSIONES ....oviiiiiiiniinniiinnssiinsscisssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssns 41
6 BIBLIOGRAFIA....ooieeeeeeirteeeieietrteesssststssssas s tstsss s s s asssasassssssssassasasanes 44
T ANEXOS...ciiiiittiiiicicisistiiiiicsisssetssnnsssissssssssssssssssssssssssnsssssssssssssssnsssssssssssnns 47



Lista de tablas

Tabla 1 Comparacion EstadisticoS DeSCHPLIVOS ......cccveriiiieeiiiiee e 21
Tabla 2 Frecuencia de palabras repetidas ..........cccvvvvvviieiiiveeeiiiiiiiis 32
Tabla 3 Entradas eliminadas en Likes para Uribe..........ccccccccoviiiiiiiiic s 33
Tabla 4 Entradas eliminadas en likes para Santos ..........cccccevviieeeeiiniiieee e 34
Tabla 5 Entradas eliminadas Retweets para Uribe ..., 35
Tabla 6 Entradas eliminadas Retweets para Santos ...........ccccceevcvvvviiererieeeeeesesinnns 36
Tabla 7 Entradas eliminadas Comentarios para Uribe.............cccccceiiiiiieeeiiiinnnen. 38
Tabla 8 Entradas eliminadas Comentarios para SantoS...........ccccccvvveeeereeeeeeneenenns 39
Tabla 9 Correlacion del nUmero de palabras e Interaccion ..........ccccooccvveeeiiiineeen. 40

Tabla 10 Diez razones para el uso de Twitter como herramienta de comunicacion
0101 T PR SURRPPR 48

Tabla 11 #Hashtags cuentas @JuanManSantos y @AlvaroUribeVel durante el
PIEDISCITO ... 49



Lista de Gréaficas

Grafica 1 LIKeS POr feCha........c..uuviiiiiieeee e 22
Grafica 2 Retweets POr fECNA..........cii i 22
Grafica 3 Comentarios Por FECha ... 23
Grafica 4 TWeets POr FECNA .........uvviiiiiiie e 24
Grafica 5 TWeetS POr FECHA ......ccoiiiiiiiiie e 24
Grafica 6 MeNCIONAN @ TEICEIOS .....ccciuuieiiieieeittee e et ee e et e e et e e e s e s eesaneeeeaas 25
Grafica 7 Uso de Imagenes y Videos en [0S TWEEtS..........ccccvvvveeerieeeeeeeesecciiieeen 26
Gréfica 8 Region del pais €N IMAJENES........cccviivei i 27
Grafica 9 Comparativo mencion Victimas, Farc y Sector de la poblacion.............. 28
Grafica 10 USO A€ LINKS .....coiiiiiiiiiiie ettt st e snee e nnneee s 29

Grafica 11 USO de EMOLICONES. .. c.uieee e 29



Modelo de regresion
Modelo de regresion
Modelo de regresion
Modelo de regresion
Modelo de regresion

Modelo de regresion

Lista modelos de regresion

1 Likes para Uribe...............
2 Likes para Santos ............
3 Retweets para Uribe ........
4 Retweets para Santos .....

5 Comentarios para Uribe..

6 Comentarios para Santos



Lista de imagenes

Imagen 1 Nube de Palabras Uribe...........c.c.ouviiiiiiii i

Imagen 2 Nube de Palabras Santos ...



Lista de Anexos

ANEXO0 1 GlOSAIO .ueeeeee e

Anexo 2 #Hashtags en el plebiscito por la paz



0. INTRODUCCION

El presente trabajo se centra en el ambito de la comunicacién 2.0%, y mas
especificamente en la importancia de las redes sociales como herramienta de
comunicacién politica digital, debido a que se convirtieron en indispensables a la
hora de realizar campafas politicas. El objeto de estudio es analizar como se usé
Twitter en la campafia por el Plebiscito de la paz, y para ello, primero se mencionara
como a nivel internacional se han posicionado las redes sociales como instrumento
de comunicacion politica internacional, en especial, en el caso norteamericano.
Seguidamente, se respondera cual ha sido el uso que se le ha otorgado a las redes

sociales en el entorno nacional por parte de politicos.

La comunicacion siempre ha sido uno de los instrumentos primordiales de los
politicos, por ejemplo, Franklin Roosevelt en 1932 se comunicO de manera
persistente a través de la radio, a su vez, John F. Kennedy en los afos 50’s lo hizo
por medio de la television. En el siglo XXI, las redes sociales se han convertido en
el escenario preferido para que los politicos puedan hacer campafa y divulgar sus
contenidos: la agenda politica, entre otros. Barack Obama, es “uno de los primeros
pioneros en registrar su nombre en las principales redes sociales del mundo y el
lider de la revolucién que convirtié a los ciudadanos en agentes de comunicacién
capaces de construir un universo que no dependia solo de los medios de

comunicacion masiva” (El Tiempo, 2017).

Segun Levenshus (2010), en las primeras 24 horas desde el lanzamiento de su
pagina Web, se crearon alrededor de 1,000 grupos de apoyo a la campafa. En
cuanto a la recaudacién de fondos durante un solo mes en el 2008, el Partido

Demdcrata estadounidense consiguié méas de treinta millones de dolares por medio

! La comunicacidn 2.0, también conocida como Web 2.0, es un tipo de comunicacion en la que el usuario de
internet emite contenido web propio y no se limita a consumir informacion.



de internet (Pollard, Chesebro, & Studinski, 2009). Obama gand la presidencia con
un 53% de votos, obtuvo el doble de circulacibn en su pagina Web que su
contrincante el senador McCain. Por su parte, Lutz (2009), afirma que la campaia
politica de Obama le aport6 algo a los votantes que puede ser explicado a través de
tres (3) aristas: la primera, es a nivel personal ya que en la medida que el usuario
se va familiarizando cada vez mas con la campafia empieza seguir paginas y a
publicar comentarios, de lo que se infiere se empieza a sentir una real conexion y
afinidad con la campafa. Las otras dos aristas, respectivamente, son el de caracter
“social” e “influencer?”; cuando los usuarios empiezan a compartir informacion se
vuelven precursores de la campafia y asi van reclutando a otros individuos para que
también hagan parte. La informacion que crean los usuarios no sélo ayuda a ampliar
el contenido de las camparias si no que le brinda un aire ain mas interesante, pues

se humaniza la campafa al generar confianza en el interlocutor.

Hoy en dia, Obama no es el Unico protagonista de este medio. Con otro estilo,
Donald Trump se posiciona con una fuerte presencia, ya que hizo uso de las redes
sociales como su principal medio de comunicacion. Tuite6 mas que cualquier otro
candidato y gané mas de cuatro millones de seguidores en comparacion con Hilary
Clinton. En la primera entrevista que concedié como presidente al New York Times
(2015), expres6 que antes de las redes sociales su Unica opcion era demandar a
sus rivales, pero debido a su manera de discutir en las plataformas sociales sintio
que tenia “mas poder del que tenian ellos”. Sobre el particular, el Observador (2018)
sefiala que Twitter se constituyd en su primer aliado para gobernar porque le
permiti6 comunicar sus ideas y acciones de gobierno, sin filtros y de manera directa.
Segun George Lakoff (2017), considera que Trump maneja cuatro (4) diferentes
escenarios por medio de sus tuits; El primero es que busca adelantarse a las
posiciones de terceros sobre determinados asuntos, el segundo es que pretende

desviar el foco de atencion generando “cortinas de humo”, el tercero es que

2 Influencer es una persona que cuenta con cierta credibilidad sobre un tema concreto y que por su presencia e
influencia en redes sociales puede llegar a convertirse en un prescriptor interesante para algin tema o marca



pretende posicionarse como la Unica fuente confiable y el cuarto consiste en percibir

gue piensa la opinion publica.

Pero no hay que irse muy lejos para poder visualizar como se ha venido dando la
nueva politica a través de las redes sociales. En el contexto colombiano se
encuentra las elecciones presidenciales del afio 2010, donde la Ola Verde

representada por el candidato Antanas Mockus tuvo gran protagonismo.

La Ola Verde, fue un fenbmeno politico electoral que llevé a una movilizacion que
batié records mundiales en internet y logro alcanzar un alto nivel de apoyo en las
calles y en los medios de comunicacién del pais. Lo que llevo a pensar a los
colombianos que Juan Manuel Santos, el sucesor de Alvaro Uribe podria perder las
elecciones, pero terminé ganando con mayoria absoluta en ambas vueltas
(Cardona, 2011). La principal novedad de estas elecciones fue el auge de Facebook
y Twitter, ya que el éxito de la camparia politica por internet fue impulsado por los
MismOos usuarios y no siguié una estrategia de sus asesores (Blanquicett, 2014).
La acogida que tuvo su campafa en las redes sociales lo convirtié en el candidato
presidencial con mas seguidores en Facebook porque hizo un cambio en el
comportamiento de los ciudadanos frente a la manera de participar en politica; pero
esto no fue suficiente para ganar, ya que el error de su campafa se bas6 en no
contar con una estrategia clara para contrarrestar el ataque de la campafa de
Santos, sumandole al hecho de que la mayoria de sus seguidores eran menores de
edad que no contaban con el derecho al sufragio. La falta de una clara tactica frené
su proceso de crecimiento en los dias previos a la primera vuelta electoral y

deterior6 su imagen frente al electorado.

De otra parte, una de las estrategias utilizadas por Santos, consistido en hacer uso
de publicidad que apelaba a la complacencia de Uribe con su candidatura, ademas
de lanzar una gran influencia en internet para tratar de contener la “Ola verde” por

medio de la “maquinaria politica”.



Santos, comenz0 a trabajar en el proyecto de llegar a la presidencia antes de que
Uribe lo nombrara parte del gabinete. El fue el artifice del Partido de la U, creado
para apoyar la reeleccion de Uribe, pero cuando la corte cerr6 la posibilidad de otra
reeleccion decidio lanzarse como posible candidato. Su campafia se baso en el éxito
de la politica de seguridad democratica creada por su antecesor, para asi poder
proyectarse como el candidato de la continuidad (Paredes, 2010). Asi mismo,
aprovecho todos los logros que dejo su paso por el Ministerio de Defensa en materia
de seguridad. Durante su gestion, desde el afio 2006 hasta el 2009, el Ejército
genero los golpes mas contundentes contra las FARC3 como la muerte de Radl
Reyes, y la mas importante la operacion Jaque en la que lograron la liberacion de
varios secuestrados entre esas, la excandidata presidencial ingrid Betancourt (El
Espectador , 2011)

Durante su mandato el presidente electo decide retomar los dialogos con las FARC,
ya que desde 1982, Colombia habia tratado de negociar acuerdos de paz, pero
siempre éstos habian fallado. Es asi como el 24 de agosto del 2016, tras 52 afios
de guerra y 4 afos de dialogos en la Habana, se anuncia formalmente el cierre de
las negociaciones y la fecha en la que todos los colombianos tendrian la oportunidad

de apoyar el Plebiscito por la Paz, el cual se llevaria acabo el 2 de octubre del 2016.

1. EL PLEBISCITO Y LAS REDES SOCIALES

El concepto de plebiscito responde a “Un mecanismo de participacion ciudadana
establecido por el Congreso para la refrendacion popular del Acuerdo de Paz
alcanzado por el Gobierno Nacional y las Fuerzas Armadas Revolucionarias de
Colombia (FARC), en la mesa de conversaciones de la Habana, Cuba (Paz, O. D.,
2016)

3 Farc: Fuerzas Armadas Revolucionarias de Colombia.



El objetivo principal del acuerdo consistia en darle legitimidad, sostenibilidad y
garantia de cumplimiento al acuerdo de paz por parte del pueblo colombiano. La
pregunta que se realizo fue la siguiente: ¢Apoya usted el Acuerdo final para la
terminacion del conflicto y la construccion de una paz estable y duradera?;
consecuente se tendrian como unicas respuestas el “No” y el “Si”. Finalmente, el
No con el 50,21% (6,431,376 votos) se impuso sobre el Si que obtuvo 49,78%
(6.377.482 votos), segun lo informd la Registraduria Nacional del Estado Civil
(20186).

Como se mencioné anteriormente, se manifestaron dos corrientes en el plebiscito,
una era por el Si, liderada por Juan Manuel Santos, y la otra era por el No,
gestionada por Alvaro Uribe Vélez. En donde las redes sociales fueron claves a la
hora de la pugna electoral. Estos personajes se encuentran en el Top 10 de los

politicos colombianos mas influyentes a través de estas plataformas (Ruiz, 2016).

Quienes defendian el Si, promovian sus argumentos para un publico que los
apoyaba y compartia sus razones, y quienes luchaban por el No también impusieron
sus postulados, pero lo Unico que se logré fue radicalizar sus posiciones. Esto se
debe a que los algoritmos con los que trabajan las redes sociales como Twitter hace
que los perfiles multipliquen los comentarios que son afines a su posicion y se
invisibilicen los de los opositores. Valga mencionar, que la campafia en redes
durante el plebiscito es retrato del nivel de polarizacién en el que se encuentra la

sociedad colombiana. (Rincon, 2016).

Las nuevas tecnologias de la informacion y de la comunicacion, han obligado a que
la sociedad se adapte a un nuevo entorno digital y necesariamente se adopten
nuevas reglas de juego para su interaccion y participacion. Frente a ello, Teresa
Pifieiro y Xabier Martinez (2017) realizan un trabajo para analizar la manera en
como se tejen las relaciones alrededor de los partidos politicos en unas elecciones

municipales por medio de la teoria de grafos; y descubren que hay diferentes



maneras de relacionarse con el electorado al existir una correlacién entre los medios
digitales y los partidos tradicionales, entre los cibermedios y las formaciones
politicas emergentes. También concluyen que los usuarios so6lo escuchan lo que
guieren escuchar y unicamente comparten aquellos mensajes con los que estan de

acuerdo.

Twitter, fue uno de los medios por donde se lideraron las campafas, ésta es una
plataforma de microblogging, que nacié en el 2006 como una iniciativa de jovenes
emprendedores que trabajaban en la compafiia de Podcasts Odeo, Inc de San
Francisco (Estados Unidos). Se pretendia enviar SMS (por las siglas del inglés Short
Message Service) para compartir en la web lo que se estaba haciendo. Se estima
gue tiene mas de 500 millones de usuarios que generan aproximadamente
alrededor de 65 millones de tweets al dia y maneja cerca de 800 peticiones de
busqueda diaria. Segun el Ministerio de Tecnologias de la Informacion y las
Comunicaciones (2017), Colombia es uno de los paises con mas usuarios en redes
sociales en la regién, se estima que aproximadamente 6 millones de colombianos
usan este servicio. Se ha convertido en la via predilecta de los medios de
comunicacién, campafas politicas y personas del gobierno. Hoy en dia Twitter se

encuentra posicionado entre los diez sitios webs mas visitados en internet.

Se puede decir que a lo largo de la historia esta herramienta se ha centrado en
publicar opiniones e informacién. Una de sus caracteristicas principales es que su
espacio maximo de publicacion era de 140 caracteres y que a finales del afio pasado
aumento a 280 el limite de sus tweets (Publico, 2017). Es un espacio que les permite
a los individuos poder expresar lo que estan pensando a través de un Tweet.
Quienes estan en Twitter se caracterizan por crear y publicar informacion que no se
encuentra cubierta por otros medios. Por lo que admite que cada usuario comparta
y descubra qué esta sucediendo sobre cosas, personas y eventos que puedan llegar

a ser de su interés (Park, 2013 ).



Por lo general, los politicos utilizan los tweets para postear nuevos sitios en linea o
blogs que validen sus politicas, los sitios webs de sus campafas, peticiones, fotos
de ellos trabajando, pero siempre deben seguir la estructura de sujeto, verbo y
predicado. Hoy en dia, la forma de construir el mensaje politico se le confiere un
peso importante a las imagenes y a las palabras, ya que sobre todo las imagenes
tienen un poder emocional y es la via mas efectiva para influir en el comportamiento

de los ciudadanos.

Los hashtags, es otro aspecto importante de los tweets en la politica. El valor politico
se fundamenta en que puede empezar una discusion sobre algun tema, ya sea
opinando o contribuyendo en la conversacién. Esta herramienta facilita la
comunicacion directa entre usuarios y permite que cualquier usuario pueda
comentar sobre los demas. Por lo que la interaccidbn en Twitter se convierte
relevante, ya que contribuye al didlogo online, el cual ofrece la posibilidad de enviar,
leer, responder o reenviar mensajes a otros (RT), se pueda guardar informacion,

gue es denominada Favorito y permite crear listas de interés.

Quienes le sacan mayor provecho son los politicos por los bajos costos que tiene la
administracion de su imagen publica. Es asi como se convierte en un espacio de
autopromocion de candidatos y camparfias (Kruikemeier, 2014 ). La importancia de
esta plataforma recae en que es un mecanismo interesante para que los ciudadanos

se comprometan con sus candidatos (Hoffman, 2013).

La aparicion de las redes sociales ha planteado una revolucion en el @&mbito de la
comunicacion al modificar los modelos tradicionales de comunicarse. La rapida
aceptacion de estas nuevas herramientas de comunicacion ha obligado a los
partidos politicos a incluirlas en sus estrategias de comunicacion. Twitter se volvio
Gtil para la comunicacién politica y la electoral debido a que es utilizada por politicos,
partidos, gobiernos, organizaciones internacionales, sociedad civil, medios de

comunicacién y ciudadanos. Desde su aparicion ha tenido una importancia



creciente en las camparfias electorales y ha sido aplicado en diferentes contextos

politicos.

Segun Ochoa (2000), la comunicacion politica es el proceso de difusion y
aceptacion de mensajes, desde y hacia los elementos del régimen politico. Por su
parte Wilbur Schramm (1971) asegura que los politicos deben ser especializados
en comunicacion, ya que deben presentarse a si mismos, informar resultados,
seducir a los votantes y a quienes toman decisiones, de su manera de pensar.
Eulau, Eldesveld y Janowitz (1957) describen la comunicacion politica como un

campo fundamental emergente y mediador de las ciencias sociales.

La posibilidad que brinda Internet a cualquier persona de poder ser a la vez
receptora y emisora en el proceso de comunicacion esta abriendo las puertas a
nuevos modelos de transmision de informacion. El uso de las nuevas tecnologias
para la transmision de mensajes ha supuesto la aparicion de términos como de
“Ciberdemocracia” (Martin Diez, 2004) o de “Politica 2.0” (Lanza & Fidel, 2011); la
cual se caracteriza porque establece una relacion entre el creador del contenido y
el usuario de manera directa. Por lo que los politicos tienen la oportunidad de darse
a conocer y conocer de primera mano de forma automatica lo que opinan los
electores de sus decisiones politicas, ademéas de contar con herramientas que le

facilitan la manera de difundir su mensaje (Caldavilla, 2009).

El siguiente trabajo investigativo surge para darle respuesta al siguiente
cuestionamiento: ¢,Cuales fueron las caracteristicas de las estrategias empleadas
por Alvaro Uribe y Juan Manuel Santos en el Plebiscito por la Paz a través de
Twitter?, y especificamente nos interesa saber ¢Qué determina los niveles de

interaccion en las cuentas?

Para lograr su objetivo se analizan las principales caracteristicas de las estrategias

utilizadas por Santos y Uribe en las camparias del Si y el No en el plebiscito. De



igual forma se pretende identificar el grado de segmentacién de la audiencia e

identificar las caracteristicas de los mensajes con el nivel de réplica que obtuvieron.

2. MARCO TEORICO

l. Los efectos de los medios de comunicacion: Una revision al debate

El consenso académico de los anos 1940’s y 1950’s, representado por Joseph
Klapper (1960), sobre los efectos de la comunicacion masiva establecia que los
medios tienden a tener efectos minimos ya que la comunicacion de masas no
constituye, normalmente, causa necesaria y suficiente de los efectos que producen
sobre la audiencia, sino que actian entre y a través de un conjunto de factores e
influencias. Estos factores intermedios convierten la comunicacién en un agente
cooperador en el proceso de refuerzo de las posiciones previas, pero no es la causa
Unica. Los medios tienden a reforzar lo existente mas que a producir cambios. En
las ocasiones en que la comunicacion favorezca el cambio, es probable que suceda
una de estas dos condiciones: por un lado, que los factores intermedios quedaran
inactivos y el efecto de los medios sera directo y, por otro, que los factores
intermedios, que normalmente favorecen el refuerzo, se encontrardn en esta
ocasion impedidos hacia el cambio. Existen situaciones en las que la comunicacion
parece producir efectos directos o satisfacer, directamente y por si misma, ciertas
funciones psicofisicas. La eficacia de la comunicacion, tanto como elemento
cooperante 0 actuando de manera directa, se ve influida por diferentes aspectos de
los medios, del contenido o de la situacion de comunicacion, como por ejemplo
aspectos de la organizacion del mensaje, la naturaleza de la fuente y del medio, el

clima de opinion existente, etc.

Por su parte William Mcguire (1986), empezd un ensayo resumiendo el mito de los
impactos de los medios masivos, dichos mitos persistieron a pesar de la evidencia

que se ilustraba de los conflictos de las fuertes creencias de que la television y los



demés medios masivos de la comunicacion tenian un gran impacto en el
pensamiento, sentimientos y acciones del publico. Aunque los estudios empiricos

indicaran un minimo efecto.

En este sentido, un estudio realizado por Finkel (1993) de las elecciones
presidenciales sefiala que la exposicion a los medios tuvo consecuencias
insignificantes para el entorno electoral. Aunque éste si encontr6 evidencia de los
efectos de los medios. Los hallazgos en su investigacion indican que los cambios
producidos por los medios sirven para fortalecer la probabilidad de que los

individuos votaran de acuerdo con sus preposiciones iniciales.

Algunas investigaciones recientes sustentan que los medios si tienen efectos, no
obstante, los investigadores se han mantenido circunspectos en sus afirmaciones,
enfatizando que hay aspectos sutiles o de influencia de los medios en lugar de que
haya efectos persuasivos directos. El argumento central del “priming” y de la
“‘agenda setting” es que la influencia de los medios consiste en decirle a las
personas sobre que pensar en vez de decirles que pensar. Finkel (1993 ) afirma que

la exposiciéon de los medios refuerza la opinion preexistente en vez de cambiarla.

El “Agenda Setting” se refiere a la importancia de la fuerte correlacion entre el
énfasis que hacen los medios de comunicacion a ciertos temas y la importancia que
las audiencias (Maxwell & Donald , 1972). En cuanto a la comunicacion politica
entiende el “Priming” como la variacion en los estandares que las personas utilizan
para hacer evaluaciones politicas (lvengar & Kinder, 1987). El priming ocurre
cuando de acuerdo con el contenido de las noticias la audiencia identifica cuales
son los asuntos especificos que se deberan utilizar como referentes para evaluar el
desempefio de los lideres y los gobiernos. Por lo general, es entendido como una
extension del “agenda setting”. Existen dos razones para explicar este fenomeno: el
primero, responde a que ambos efectos se apoyan en modelos de procesamiento

de informacion basados en la memoria. Estos modelos suponen que las personas
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forman actitudes cimentadas en las consideraciones que son mas importantes o
accesibles cuando toman decisiones (Hastie & Park, 1986). Es decir, los juicios y
las actitudes estan directamente relacionados con la facilidad con la que las
apelaciones o asociaciones pueden ser llevadas a la mente (Tversky & Kahneman,
1973). La segunda razon se basa en que segun la teoria de la fundacién, algunos
investigadores han argumentado que el priming es una prolongacion de la agenda
setting (Ivengar & Kinder, 1987), al permitirle a las personas que en su razonamiento
I6gico identifiquen los problemas politicos méas sobresalientes (focalizar a través de
la agenda setting), respecto a factores determinados que le permitiran juzgar a un

candidato (priming).

Zaller (1996), por su parte, aboga por una ruptura total con esa tradicion de los
efectos minimos. Dice que en la comunicacion politica el efecto persuasivo de la
comunicacion de masas es masivo, y no como se decia minimo. La comunicacion
de masas es un instrumento poderoso para dar forma a las actitudes de los
ciudadanos que estan expuestos a ella. Cuando las aportaciones de los medios a

la opinibn masiva varian drasticamente, la opinibn masiva es altamente receptiva.

Il. La importancia de los mensajes emitidos por las élites

En las redes sociales, las comunidades que se conectan con la politica estan
sometidos por actores oligopolicos. Siguiendo a Zaller (1992), las élites son todos
aquellos que dedican gran parte de su tiempo a asuntos publicos y politicos. Entre
ellos se incluyen politicos, miembros de alto nivel del gobierno, periodistas,
activistas y expertos en politicas publicas. En ese orden de ideas, los lideres de
opinion en prensa también son considerados parte de la élite. Su trabajo es
popularizar interpretaciones de fendmenos y eventos politicos ayudando a los
ciudadanos a formarse opiniones sobre los eventos que estdn mas all4d de su
entendimiento o su interés y que con frecuencia no los afectan directamente (Mutz,

1998). En este sentido, Zaller, sefiala que todo lo que se comunica es dictado por
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las élites las cuales tienen un gran impacto en la opinidn publica debido a que el
publico construye consideraciones como respuesta a su discurso politico ya que los
ciudadanos son entendidos como racionalmente ignorantes en materia de

conocimiento sobre asuntos publicos.

La informacién de los lideres de opinidon provoca en los ciudadanos una imagen
mental sobre eventos o problemas determinados a través de dos clases de
mensajes politicos: los persuasivos* o de referencia®. La opinién publica esta
conformada por flujos conflictivos de informacién con distintos niveles de intensidad
de los cuales los lideres de opiniébn ocupan solo un espectro (Zaller, 1992). La
recepcion y aceptacion del mensaje depende de la intensidad, nivel de atencién o

conciencia politica que tengan los ciudadanos®.

Los ciudadanos menos informados son mas susceptibles de ser influenciados,
mientras que los mas informados tienden a ser menos afectados por la informacion.
Cuando las noticias contradice las predisposiciones de los ciudadanos mejor
informados, hay una menor probabilidad de aceptacion por parte del receptor. Los
ciudadanos mas conscientes, aunque estdn mas expuestos a nueva informacion,

son mas resistentes a cambiar su posicion.

Gaetano Mosca (1984) sefala que toda agrupacion humana precisa de una
jerarquia, y esto requiere que haya unos que manden y otros que obedezcan. Los
primeros llevaran a cabo todas las funciones politicas y monopolizaran el poder,
mientras que los segundos van a ser dirigidos por los primeros a través de

mecanismos legales o por medio de actos violentos.

4 Son argumentos o imagenes que proporcionan una razén para tomar una determinada posicién, y al ser
aceptadas se convierten en consideraciones (que pueden llegar a envolver sentimientos y emociones)

5 Hablan de la informacion del contexto sobre las implicaciones ideoldgicas o partidistas de un mensaje
persuasivo. Permitiéndole a los ciudadanos percibir la relacion que hay entre el mensaje persuasivo que reciben
y sus predisposiciones politicas

6 Zaller da a conocer un modelo, presentado anteriormente por Carl Hovland, de condiciones que debe cumplir
un mensaje para ser persuasivo: exposicion, recepcion y aceptacion.
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Segun este autor, la organizacién politica perfecta, es aquella donde quiénes
detentan el poder supremo poseen una posicion econdémica independiente. Las
caracteristicas mas relevantes de la clase politica radican en su actitud al dirigir,
condiciones intelectuales, morales, econémicas y militares superiores, como

consecuencia de ello la clase politica va a tender a volverse hereditaria.

La participacion politica de las masas por medio de elecciones las considera una
mentira, pues si el votante no quiere desperdiciar su voto tendra que sufragar por

alguno de los candidatos que tenga una alta posibilidad de triunfar.

Por su lado Robert Michels (1991) parte de la premisa que es inherente al hombre
anhelar poder y una vez lo obtiene trata de perpetuarse en él, por lo que la
democracia requiere de una organizacion que conduzca a la oligarquia (la ley de
hierro de la oligarquia). La tendencia hacia la oligarquia es un proceso comun en
las organizaciones, ya que todas demandan de una especializacién de las tareas.

La organizacion se convierte en el arma de lucha de los pocos contra los muchos.

Michels menciona que las masas necesitan de liderazgo y se sienten satisfechas de
gue otros se ocupen de sus asuntos. Las sefiala como apaticas, por lo que es
necesaria la presencia de un guia. Las considera incompetentes en todos los
ambitos, pero sobre todo en la politica, por ello se inclinan mas a seguir a hombres
mediocres que a personas de talento y cultura politica. Cuando la masa encuentra
a un lider que se encargue de sus asuntos, les rinde un culto y pasan a considerarlos
como héroes, generando un sentimiento de gratitud, que se va a manifestar en lo
gue se conoce como la reeleccidon continua de los dirigentes, perpetuando asi su
liderazgo; como consecuencia de las funciones prolongadas se creara una casta

cerrada.

Por lo general los lideres son provenientes de la clase media, y por consiguiente

poseen una superioridad cultural e intelectual. Asimismo, cuentan con superioridad
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econdmica e histérica. Un elemento indispensable para estos es la prensa, ya que
es el medio mas adecuado para difundir su fama y popularizar su nombre. Ellos
apelan a la prensa para ganar o entorpecer la simpatia de las masas, la utilizan para
atacar directa o indirectamente a sus adversarios, buscando con ello el apoyo de

las masas.

Ambos autores clasicos que desarrollan esta teoria coinciden en que: en todas las
sociedades siempre van a ver un grupo de personas que gobiernan (élite), y otros
gue son gobernados. Quiénes detentan el poder van a ejercer todas las funciones
politicas mientras que el otro grupo siempre va a estar supeditado por el control que

ejercen los primeros sobre ellos.

[l Camara de Eco: Como los mensajes adquieren resonancia y el papel de
las élites en este fenomeno

“La voz del pueblo no es mas que un eco. Lo que sale de una camara de eco
guarda una relacién inevitable e invariable con lo que entra en ella. Cuando
los candidatos y los partidos claman por la atencién y compiten por el apoyo
popular, el veredicto del pueblo no puede ser mas que una reflexion selectiva
de las alternativas y las perspectivas que se les presentan”

V.0. Key, The Responsible Electorate 1966: 2

En abril del 2014, el secuestro en Nigeria de 276 nifias estudiantes por parte de los
islamistas de Boko Haram desencadend una ola de apoyo internacional canalizada
con el #BringBackOurGirls. Retuiteada por figuras como Michelle Obama, en ese
entonces primera dama de Estados Unidos, entre otros. Estas palabras permitieron
llamar la atencion sobre la lucha contra Boko Haram en un momento en que el
ejército nigeriano perdia terreno y el apoyo de la poblacion frente a insurgentes.
(Espectador, 2017). Otros hashtags historicos que tuvieron un gran efecto

movilizador fue el de #BlackLivesMatter, tras la muerte de varios afroamericanos en
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manos de policias, o el #0ccupyWallStreet, que hace referencia al movimiento de
los indignados en Manhattan para denunciar el abuso del capitalismo. Los eventos
mencionados anteriormente describen la llegada a la madurez de las redes sociales
como un mecanismo de organizacion social, de lucha politica y de investigacion

académica.

Si el 6 de octubre del 2016 un nuevo usuario de Twitter hubiese querido comprender
lo que se dijo en las redes sociales sobre el caso del #Plebiscito, ¢Deberia
comenzar leyendo el primer tuit publicado desde que se firmo el acuerdo para la
paz? Esta seria una tarea tediosa y casi imposible por la cantidad de mensajes que
se refirieron exclusivamente al #Plebiscito. A pesar de la cantidad de tuits, no sélo
cada usuario en Twitter tuvo una aproximacion en su “muro” a una pequefia muestra
de publicaciones, sino que también cada usuario recibié un conjunto distinto de tuits
gracias a los “mayordomos electronicos” cuya tarea consiste en asegurar que la
navegacion en Twitter sea lo mas agradable posible. Los algoritmos de la compafiia
procesaron de forma inmediata miles de millones de informacion para seleccionar
aquellos tuits que son mas populares, aquellos que se adaptan a nuestras
preferencias y aquellos que mejor explican nuestras creencias. En otras palabras,
la informacion que percibimos evidencia nuestro mundo social y nuestras
preferencias, los mensajes que publicamos en nuestro muro confirman nuestros
prejuicios. EI medio en que estos tuits fueron elegidos da lugar a la Camara de Eco.
Este es un espacio virtual donde la informacion que recibimos es un eco de nuestros
propios prejuicios y de nuestras creencias sobre como funciona el mundo (Calvo,
2015). El término de camara de eco fue acufiado por el politélogo V.O Key (1966)
para describir el modo en que los votantes repiten el discurso politico de las élites.
Auln cuando los votantes piensan que ellos deciden la politica que se implementara,

en la cAmara de eco los votantes simplemente replican los discursos de los politicos.

Si todas las publicaciones relacionadas al #Plebiscito fueran puestas a nuestra

disposicién, seria imposible usar Twitter porque estariamos leyendo de manera
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continua informacion insignificante, publicaciones que no nos atraen y comentarios
gue no fueron creados para nosotros. Con el fin de evitar la reproduccion de este
tipo de informacién en nuestros muros, un grupo de algoritmos empieza a trabajar
filtrando informacion, eliminando mensajes irrelevantes y destacando publicaciones
de nuestros amigos o publicaciones con muchos fav, con el objetivo de poner a
nuestra disposicion un numero pequefio de tuits. Esta es la manera en como
funcionan todas las redes sociales, aunque las diferencia el tipo de reglas que usan

para separar su contenido.

En el caso del plebiscito, aquellos que mencionaron a Uribe, veran a Uribe en sus
futuros muros y, los que se refirieron a Santos, veran a Santos multiplicarse en sus
redes sociales. Toda la informacion de las publicaciones que nos gustan o que
reenviamos crea la denominada cadmara de eco, la cual, cumple con la funcién de
recomendarle al usuario de las redes sociales otras publicaciones que se asemejen
a su interés y de reforzarle la idea que es de su interés. Lo anterior, permite definir
el tipo de redes sociales que estamos dispuestos a consultar en el presente y en el

futuro.

Sobre el particular, la doctrinante Pippa Norris (2002), ha afirmado que el resultado
de participar en comunidades en linea refuerza las creencias afines, un interés
similar y, por lo tanto, la homogeneidad ideoldgica entre los miembros. Concorde a
lo anterior y aterrizandolo en el caso objeto de andlisis, forzosamente significa que
los seguidores del Si, que anhelaban un pais en paz y por ende el fin del conflicto
armado siguen la cuenta de Santos y la red social se encargard, acorde a sus

gustos, de reforzarselos. Lo mismo ocurre con los simpatizantes Uribistas.

A pesar de que se tiene la imagen de que una red social se encuentra en constante
cambio y que se transforma de acuerdo con un tema de discusion, la gran mayoria
de redes sociales son estables y perduran a lo largo del tiempo. Nuestros amigos y

conocidos en Facebook no cambian cada mes, como tampoco lo hacen el montén
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de individuos a quienes seguimos en Twitter. Nuestras ideas, gustos y preferencias
cambian gradualmente, y en ese ritmo lo hacen las redes sociales. Si bien es cierto
gue se puede cambiar el contenido de los comentarios o el tono con el que se
gesticulan virtualmente, también lo es que por un periodo de tiempo la estructura de

las redes sociales permanece igual.

3. METODOLOGIA

Para llevar acabo este trabajo de investigacion que tiene como objetivo establecer
que determina los niveles de interaccion de las cuentas de @AlvaroUribeVel y
@JuanManSantos se utilizara una metodologia cuantitativa. Para su analisis se
aplicaran estadisticos descriptivos, seis modelos de regresion lineal y un modelo de

correlacion.

A partir de la recopilacion de tweets obtenidos de las cuentas de @AlvaroUribeVel
y @JuanManSantos en la plataforma de Twitter que fueron publicados desde el 24
de agosto del 2016 hasta el 2 de octubre de este mismo afio se creé una base de
datos en Excel. La cual esta compuesta por diferentes variantes; la primera es la
fecha de publicaciéon del mensaje, la segunda el numero de likes o <favoritos>
obtenidos en dicho mensaje, la tercera fue el nUmero de retweets que gano6 cada
mensaje, la cuarta es el total de comentarios, la quinta consiste en la transcripcion
del tweet, la sexta si los mensajes contenian emoticones, la séptima si se usaron
hashtags, la octava sinombraron o hicieron referencia a algun tercero, la novena en
si los mensajes incluian imagenes, la décima si apelaban al uso de videos, la
onceaba si se nombra la palabra Farc, la doceava si se alude a alguna region del
pais, la treceava si se menciona a algun sector de la poblacion en especifico y la

Ultima es si usa la palabra victimas.
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La variable dependiente de los modelos es la interaccion de la gente con el
contenido, la cual se mide a partir del nimero de likes, comentarios y retweets que
recibieron los mensajes, por lo que las demas variables que se mencionaron en el

parrafo anterior seran las independientes.
En cuanto a los estadisticos descriptivos se toma las variables dependientes tanto
de Santos como de Uribe y se calcula la media, mediana, moda, desviacion, rango

minimo, maximo y suma; los cuales se encargan de describir como estan

compuestos los datos.

Los modelos de regresion lineal para Uribe se formulan de la siguiente forma:

Férmula No. 1

yIMOmero de Likes)= B1(Victimas) + P2[Imagenes) + B3[Sector poblacién)
+ B4 Personas Mombradas) + B5(Farc) + Be(Videos )+ B7[Regidn) + B8[Hashtags) + B9{Links)
+g[Error)

Elaboracion propia

Formula No. 2

yiMOmers de Retweets)= Bl(Victimas) + P2(Imagenes) + B3(Sector poblacidn)
+ B4({Personas Mombradas) + B5(Farc) + B&(Videos)+ B7[Regién) + BB[Hashtags) + B9(Links)
+g[Error)

Elaboracion propia
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Férmula No. 3

y[Mumero de Comentarios)= B1(Victimas) + B2(Imagenes) + B3(5ector poblacidén)
+ B4(Personas Nombradas) + B5(Farc) = Be[Videos)+ B7[Regidn) + B8(Hashtags) = B9(Links)
+g[Error)

Elaboracion Propia

Donde Y en la Formula No. 1 es igual al numero de likes, en la férmula No. 2 es el
numero de Retweets y en la formula No. 3 son los comentarios. 1 indica si
menciono la palabra victimas en los tweets, B2 si el tweet estaba acompafiado de
alguna imagen, B3 si se refirié a algun sector de la poblacion, 34 si en sus tweets
nombré a alguna persona, 5 si en los mensajes empled la palabra Farc, 6 si
compartio algun video, B7 si sefialo en especifico a alguna regién del pais y 38 si
utilizé algun #hashtag, B9 si el mensaje estaba acompafado de algun link y por

ultimo se toma € como margen de error.

Los modelos de regresion lineal para Santos estan compuestos en los siguientes

términos:

Formula No. 4

yIMOmero de Likes)= B1(Victimas) + P2[Imagenes) + B3[Sector poblacién)
+ B4(Personas Nombradas) + BS5(Farc) = Be[Videos)+ B7[Regidn) + P8(Hashtags) + B3 Emoticones)
+g[Error)

Elaboracion propia
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Férmula No. 5

y[Mamero de Retweets)= B1(Victimas) + B2(Imagenes) + B3[Sector poblacién)
+ B4(Personas Nombradas) + BS5(Farc) = Be[Videos)+ B7[Regidn) + P8(Hashtags) + B3 Emoticones)
+g[Error)

Elaboracion propia

Formula No. 6

yMumers de Comentarios)= p1(Victimas) + B2(Imagenes) + B3[Sector poblacidn)
+ B4 Personas Mombradas) + B5[Farc) + Be(Videos)+ B7(Regidn) + PB[Hashtags) + POEmoticones)
+g[Error)

Elaboracion propia

El valor que toma Y para la formula No. 4 es el total de likes, para la formula No. 5
es la cantidad de retweets que se obtuvieron por mensajes y en la formula No. 6 es
el monto de comentarios. B1 sefala si se empleo la palabra victimas en los tweets,
B2 si el tweet estaba seguido de alguna imagen, 33 si se puntualizé a algun sector
de la poblacién, 4 si en sus tweets menciond a alguna persona, 5 si en los
mensajes recurrié la palabra Farc, B6 si el mensaje estda acompafado de algun
video, 37 si se refirié en especifico a alguna region del pais y B8 si se empleo algun
#hashtags, B9 si el mensaje contenia algun emoticon y por ultimo se utiliza € como

margen de error

Los modelos de regresion lineal se desarrollaron para medir la interaccion (Y) para

cada una de las variables () en cada cuenta y obtener coeficientes significativos e
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insignificativos. Para comprobar su relevancia o no, se tiene en cuenta un margen
del 95%.

Finalmente se desarrollé un modelo de correlacion (coeficiente de relacién) para
mirar si hay una relacién reciproca entre el numero de palabras y la variable

interaccion, entendida esta como likes, retweets y comentarios.

4. RESULTADOS

4.1 Estadisticos Descriptivos

Durante los 40 dias en los que se realiz6 la camparfia por el plebiscito Alvaro Uribe
y Juan Manuel Santos se apoyaron en la red social de Twitter como parte de su
estrategia para la difusion de mensajes. El resumen de los estadisticos descriptivos

para las variables dependientes se muestra en la siguiente tabla:

Tabla 1 Comparacion Estadisticos Descriptivos

COMPARACION ESTADISTICOS DESCRIPTIVOS
Persona: SANTOS URIBE
Interaceion LIKES RETWEETS | COMENTARIOS LIKES RETWEETS | COMENTARIOS
MWEDIA 812,66 467,43 204,94 258,29 373,87 66,93
MEDIANA 6265 352 182,5 198,00 285,00 45,00
MO DA 1000 1672 a2 1502 2182 228
DESVIACION 555,33 409,003 118,182 231 B&D 304,184 88,335
RANGO 3034 2223 733 2793 3098 1699
MIMIMO 166 77 56 7 2 1
MAXIMO 3200 2300 789 2800 3100 1700
SUMA 84517 48613 21314 204827 296477 53078

Fuente: Twitter. Elaboracion propia

La tabla No. 1 permite evidenciar respecto del resultado promedio que al comparar
las dos cuentas la de @JuanManSantos tuvo mayor interaccion que la de
@AlvaroUribeVel, tal como se comprueba en la media de likes, retweets y

comentarios. En lo que tiene ver con el rango, se observa que los valores minimos
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registrados para Santos son mayores frente a los de Uribe, no obstante, los datos
de los maximos en retweets y comentarios, favorecen a Uribe. En lo relacionado
con los totales de likes, retweets y comentarios se resalta que Uribe logro tener una

mayor interrelacion con quienes utilizan estos mecanismos de comunicacion.

A continuacion, se toma las variables dependientes con las que se mide la

interaccion para observar su tendencia por fecha

Gréfica 1 Likes por fecha

TENDENCIA DE LIKES O FAVORITOS POR FECHA
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Fuente: Twitter. Elaboracion propia

Gréfica 2 Retweets por fecha
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Fuente: Twitter: Elaboracion propia
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Gréfica 3 Comentarios por Fecha
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Fuente: Twitter. Elaboracion propia

Como lo indican las graficas 1 — 2 — 3, al comparar las variables de Likes, Retweets
y Comentarios se observa como en las dos primeras Uribe siempre estuvo por
encima de Santos, lo cual se traduce en una mayor interaccion con el publico; pero
en la Gréfica No. 3 se ve como en distintos momentos hay puntos en los que los
comentarios de Santos se cruzan con los de Uribe y alcanzan un pico mayor.
Ejemplo de ello es para el dia 26 de septiembre donde ambas tendencias se elevan
casi a un mismo nivel. En la cuenta de @JuanManSantos se debid a que para esa
fecha éste se encontraba en Cartagena firmando el Acuerdo de Paz entre el
Gobierno y las Farc, y publico en Twitter pasajes del libro Cien Afios de Soledad de
Gabriel Garcia Marquez; lo que desencadend en Uribe un tweet, acompafado de
un video, diciendo que Colombia no podia seguir dejandose engaiiar por lo que era
la Unica oportunidad que se tenia para corregir los acuerdos. De las tres gréficas se
podria sefialar que ambas cuentas ese dia logran transmitir cada una por su lado el
mensaje de cada posicion, consiguen que el publico se siente identificado, lo que

se traduce en una intercomunicacion.

Los estadisticos descriptivos para las variables independientes se muestran a

continuacion en las proximas graficas:
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Gréfica 4 Tweets por Fecha

TENDENCIA DE LOS TWEETS POR FECHA
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Fuente: Twitter. Elaboracion propia

Como se puede notar en la Gréfica No. 4 hay una gran diferencia entre Uribe y
Santos, mientras que el primero preferia compartir distinto contenido a diario el
segundo presentaba dias en los que no se referia al tema, por lo que es importante
sefalar que a lo largo del tiempo la estrategia de ambos personajes consistio en
gue habia dias donde se publicaba mas mensajes que en otros, dependiendo del
contexto nacional del pais del momento, pero no siguieron una regla en especifico.
Tal como la teoria lo menciona, cuando se envia mensajes de manera reiterativa

tienden a tener mas impacto, por lo que en dias importantes buscan mayor atencion.

Gréfica 5 Tweets por Fecha

USO DE HASHTAGS

= SANTOS = URIBE

Fuente: Twitter. Elaboracion propia
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En cuanto a los #Hashtags, como se observa en el Grafico No. 5, se
puede decir que Uribe los utilizé6 193 veces mas que Santos. Existe
una gran diferencia entre ambas estrategias ya que por su parte Uribe
prefiri6 tener mas #hashtags mientras que Santos optdé por no
adherirse a su uso. Cabe resaltar que el uso de los hashtags facilita la
identificacién de un tema que puede llegar a convertirse en tendencia.
Por lo que se puede inferir que Uribe tuvo una mayor popularizacion
en los temas de su interés, los cuales conformarian la agenda politica

del pais en su entonces.

Grafica 6 Mencionan a Terceros

Nombraron a Terceros

= Uribe = Santos

Fuente: Twitter. Elaboracion propia

La gréafica No. 6 hace referencia a si Uribe o Santos realizan alguna
mencion de otras cuentas. Esta es una forma extraordinaria para medir
la relevancia ya que, por lo general famosos, deportistas o en nuestro
caso, politicos son nombrados en conversaciones de manera continua.
Este hecho hace que las cuentas de @JuanManSantos y de
@AlvaroUribeVel cada vez que en sus tweets se refieren a un tercero
se tornen visibles para los seguidores de este ultimo. Por su parte
Santos mencion6 a entidades del gobierno colombiano como
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@EquipoPazGob, y le agradecio por su colaboracion en este proceso
a Barack Obama (nombre de usuario @POTUS), mientras que Uribe
nombrd a personas pertenecientes a su partido (Centro Democrético)
y como estos realizaban campafas por el No; Asi mismo, se evidencio
que Uribe trataba de responder inquietudes a las cadenas radiales por

lo que establecia un dialogo directo con el pueblo.

Gréfica 7 Uso de Imagenes y Videos en los Tweets
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Fuente: Twitter. Elaboracion propia

La Grafica No. 7 demuestra como en la campafa por el plebiscito para
la paz Uribe y Santos apelaron a la practica de incluir imagenes y
videos en sus Tweets para llamar la atencion de sus seguidores e
incrementar la interaccion de su contenido. Como se menciono al
principio Twitter para el afio 2016 solo contaba con 140 caracteres, por
lo que cuando se hacia uso de estas variables podian expresarse en
cuanto que no tenian un limite de espacio. La estrategia de ambos se

baso en el refran de una imagen vale mas que mil palabras.

La imagen que causo mayor furor en la cuenta de Santos fue la
escultura de una paloma que representaba la paz, entregada por el

reconocido artista Fernando Botero, Tweet que iba acompafiado del
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<emoticon> de una paloma. Este en la mayoria de las imagenes
subidas agradecia por el apoyo recibido. Por su parte Uribe subio a
su red social distintos videos donde aparecia argumentando su postura
para votar por el No, en algunos de ellos se encontraba acompafnado
por distintas personalidades como el Ex Presidente Andrés Pastrana,
el senador Ivan Duque entre otros, lo que significa que contaba con el
respaldo de politicos. En cuanto a las imagenes que subié el lider el
No en su mayoria sugieren que si se continua con estos acuerdos sin
reformularlos es posible que Colombia se convierta en el proximo

castrochavismo.

Gréfica 8 Region del pais en Imagenes
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Fuente: Twitter. Elaboracion propia

El propésito de las imagenes y de los videos es generar un mayor
impacto en sus interlocutores, facilitando asi tener la capacidad para

recordar la postura de quién lo compartié.

La mayoria de las imagenes que compartié Uribe hacen referencia a

como se esta llevando acabo la campafia a lo largo del pais, de igual
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forma con las imagenes denunciaba actos violentos en contra de la
sociedad civil a lo largo del pais. La maniobra de Uribe aqui consistio
en hacer presencia en toda la regién incluyendo sectores
tradicionalmente abandonados por el Estado, mientras que Santos solo

menciond a dos ciudades.

Grafica 9 Comparativo mencién Victimas, Farc y Sector de la poblacion
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Fuente: Twitter. Elaboracion propia

Como lo sefiala la Grafica No. 9 tanto Santos como Uribe nombraron las
palabras victimas, Farc y se refirieron a algun sector de la poblacién. En
las dos cuentas se utilizaron en diferentes sentidos. Por un lado, Uribe
recalcé que se le estaria entregando el pais a las Farc y que las victimas
no se verian adecuadamente reparadas. Por otro lado, Santos hizo
mencion de las Farc para sefalar el fin del conflicto armado y el inicio de
un nuevo movimiento politico sin armas, y en cuanto a las victimas indico
la no repeticion y la reparacion por parte de este grupo armado hacia
ellas, asimismo resaltdé que el principal beneficiado del acuerdo serian
ellas mismas. En lo que respecta al sector de la poblacién se puede decir

gue los mensajes de Uribe iban dirigidos para un sector mas amplio por
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lo que lo su tactica se fundamentd en ser mas incluyente, caso contrario

de Santos que destind sus mensajes a una porcion mas pequefa.

Grafica 10 Uso de Links

Uso de Links
180
160
140
120
100
80
60
0
20

Uribe Santos

Links

Fuente: Twitter. Elaboracion propia

Como se indica en la Grafica No. 10 una de las estrategias de Uribe
consistio en acompafiar sus tweets con links, esto le permiti6 que no
superara el nuUmero maximo de caracteres en sus mensajes, igualmente
cada vez que uno de sus seguidores le daba clic al enlace le ayudaba a
posicionarse como relevante o de interés para quienes lo seguian,
también le permitié un acceso directo a transmisiones y a las 297 paginas
del Acuerdo. Por su parte Santos en el periodo analizado no compartié

ningln enlace.

Gréafica 11 Uso de Emoticones
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Fuente: Twitter. Elaboracion propia
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La Grafica No. 11 prueba que, Santos solo compartié un emoticon, como

se menciono para la Gréafica No. 7, fue una paloma acompafiada de la

escultura que representaba la paz, es importante recordar que el segundo

periodo del mandatario se ha caracterizado por el uso del simbolo la paz,

que es una paloma blanca acompafada de un olivo, lo que ha ocasionado

gue las personas cuando ven ese simbolo sepan que significa y a quien

se esta refiriendo, es decir que los emoticones se han personalizado. Con

el emoticon para la paz se demuestra a que esta publicacion medida por

el numero de likes logré la capacidad de amplificar el mensaje que Santos

qguiso transmitir. Por su parte Uribe no uso ningdn emoticon.

4.2

Andlisis de las palabras

Tal como se evidencidé en los tweets, los dos dirigentes repitieron en

distintas ocasiones diversas palabras que se pueden observar en las

siguientes imagenes:

Imagen 1 Nube de Palabras Uribe

SANTOS-FARC TODOSPORELNO CARCEL ELN CNNEE

EXTRADICION SERGIO PUBLICIOAD PAZ LUCHA
ELEGIBILIDAD JOVENES DEMOCRACIAARAMILLO CALLE ATROCES
CORREGIR vioLENCIA VOTEMOS COMUNIDAD
VOTENO DIGONOALOSACUERDOS GARANTIAS
GOBIERNO JOVENES PORLAPAZVOTONO TERRORISMO
NINOS AMNISTA CARTAGENA secuestro DELITOS CARLOS
PARAS gana PTE META _VENEZUELA ESTADO
CARCELVOTARQZ OSNIES CAMPANA  PERIODICO
oéggéooumGBNO LO ARG o8 %Tol\ggivommo
URIBE ENTRE CONARGUMENTOSDIGONO ~n qusiANO

NUESTROS ~ FERNANDO
iMPUNIDAD saca PLEBISCITO PREGUNTA

MEDELLIN  ALCALDES MUNDO PRUEBA UN
DEBATE  voro ,PAIS QUEREMOS  apy
MAL COLOMBIANOS VOTONOYCORRIJOACUERDOS
COLOMBIAVOTANO  HABANAEJEMPLO V’CT'MASNTREG X

CARACOLRADIO CONSTITUCION ARGUMENTOS

Fuente: Twitter. Elaboracion propia
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Uribe en sus publicaciones se encarga de hacer muchos énfasis en el
enemigo que son las Farc y Santos. De igual forma es redundante en que
se debe votar por el No en el plebiscito. En cierto sentido es negativo en

lo que le respecta al pais.

Imagen 2 Nube de Palabras Santos

GRATITUD NO
NUEVA RESPALDO  DEFINITIVO

ACUERDODEPAZ

FARC CONFLICTO
OCTUBRE 2 DIA "
APOYO FINAL SIALAPAZ OPORTUNIDAD

FUEGO PLEBISCITO
VICTIMAS PAZMUNDO

cERO GRACIAS ACUERDO

GUERRA Si anos COLOMBIANOS

vmfsESE .AFCQEADEZCQ HISTORICO
PAIS COLOMBIA
ADIOSALAGUERRA

LAPAZGERMINAYA

Fuente: Twitter. Elaboracion propia

Santos por su parte, se encargo de ser reiterativo con palabras positivas

que dan una especie de esperanza para la patria.
La siguiente tabla resume las veces en las que se uso cada palabra en

las publicaciones con un minimo de 4 veces para Santos y 12 veces para
Uribe:
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Tabla 2 Frecuencia de palabras repetidas

Santos Columna 1 Uribe Columna 2

Palabras No. De veces Palabra Na. De veces
Paz 41 Farc 180
Colombia 30 Santos 120
AcuerdoDePaz 20 Acuerdos 81
Guerra 18 Paz 73
Pais 16 Plebiscito 70
Conflicto 13 Colombia 65
SiALaPaz 9 Si 65
Apoyvo 9 Votar 40
Colombianos 8 impunidad 35
Munde B Cartagena 35
Histérico 8 o¥CorrijoAcy 31
Gracias B Pais 30
Fin 7 Argumentos 29
Acoerdo 7 Gbno 28
Mo 7 Razones 28
Agradezco b Debate 27
Cese & Lucha 27
51 B Terrorismo 25
Gratitud ] Democracoa 23
Plebiscito B Entrega 22
Final B Votemos 21
Wictimas & Pte 21
FARC B Colombianos 20
Definitive ] Comunidad 20
Vidas 5 Goblerno 15
AdidsalaGuerra 5 Uribe 15
Millonres 5 pdosaVotar 17
Respaldo 5 Delitos 16
Dia 5 rtagenaPital 15
LaPazGermina¥a 5 Voto 15
2 5 Carcel 14
Octubre 5 Fesponsable 14
Construccién 4 FodosPorEINg 14
Esperanza 4 Campafa 14
Historia 4 Antioguia 14
Desminado 4 Venezuela 13
Oportunidad 4 Pedagogia 13
Fuego 4 Mifios 12

Fuente: Twitter. Elaboracion propia

4.3 Estadisticos Inferenciales

Para cada una de las cuentas se tomo la variable independiente por
separado, para que al combinarlas con las variables independientes se

pudiera identificar el grado de significancia que se tenia.

A continuacién, se muestra en primer lugar la variable dependiente Likes

o también conocido como favoritos <fav>:
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Tabla 3 Entradas eliminadas en Likes para Uribe

Variables entradas/eliminadas®

Variables Variables
Modelo entradas eliminadas Método

1 victimas, . Introducir
iméagenes,
sectorpoblaci
on,
personasnom
bradas, farc,
videos,
regiospais,
link®

a. Variable dependiente: likes
b. Todas las variables solicitadas introducidas.

Fuente: Twitter. Elaboracion propia

En la Tabla No. 3 Se toman para Uribe todas las variables independientes
gue se mencionan al inicio de la metodologia y la variable dependiente
numero de Likes o <favs>, pero es importante sefialar que no se introduce

la variable emoticones, debido a su nula variacién

Modelo de regresion 1 Likes para Uribe

Coeficientes
Coeficientes no estandarizados  estandarizados

Modelo 8 Desv. Error Beta t Sig

1 (Constante) 215,000 16,016 13424 000
link -100,028 20,701 -170 4832 000
personasnombradas -72,075 18,250 - 122 -3.949 000
iméagenes 36414 18,705 076 1.947 052
videos 315,140 23,788 450 13248 000
farc 92,273 16,419 169 5620 000
regiospais -12,688 17,259 -, 026 - 735 462
sectorpoblacion 15,209 17,606 026 864 388
victimas 12,550 57,089 007 220 826

a. Variable dependiente: likes
Fuente: Twitter. Elaboracion propia

El modelo de regresion No. 1 indica que cada vez que Uribe comparte
links, nombra personas, usa videos o0 menciona la palabra Farc, los

likes tendian a aumentar, caso contrario de cuando utiliza imagenes,
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habla de algun sector de la poblacion o se refiere a las victimas sus

likes tiende a disminuir.

Tabla 4 Entradas eliminadas en likes para Santos
Variables entradas/eliminadas®

Variables Varlables
Modelo entradas eliminadas Método

1 palabravictim . Introducir
as,
nombraperso
nas,
emoticones,
regionpais,
videos, farc,
sectorpoblaci
on, imagenas

a. Variable dependiente: likes
b. Tedas las variables solicitadas introducidas.

Fuente: Twitter. Elaboracion propia

En la Tabla No. 4 Se toman para Santos todas las variables
independientes que se mencionan al inicio de la metodologia y la variable
dependiente numero de likes, pero es importante sefalar que no se

introduce la variable links, debido a su nula variacion.

Modelo de regresion 2 Likes para Santos

Coeficientes
Coeficientes no estandarizados estandarizados

Modelo B Desv. Error Beta t Sig

1 (Constante) 1036,750 109,600 9,459 ,000
emoticones 1489,091 523,316 245 2,845 ,005
nombrapersonas -282,994 102,248 -,248 -2,768 ,007
imagenes -25,841 129,721 -,022 -,199 843
farc 703,073 227,550 277 3,090 ,003
videos -135,081 146,400 -,096 -,923 359
regionpals -243,332 173,919 - 121 -1,399 ,165
sectorpoblacion -226,480 107,631 -,190 -2,104 ,038
palabravictimas -176,337 207,525 -075 -850 398

a. Variable dependiente: likes

Fuente: Twitter. Elaboracion propia
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El modelo de regresion No. 2 demuestra que para Santos cuando
acompafa sus mensajes de emoticones y menciona la palabra Farc sus
likes van a ser mayores, mientras que nombrar personas o victimas,
referirse a alguna regioén del pais o de algun sector de la poblacion o

utilizar ya sea imagenes o videos sus likes van a tender a disminuir.

Comparando el modelo de regresién lineal de Likes o favoritos para las
dos cuentas se concluye que en las ambas cuando se recurre a la palabra
Farc sus likes aumentan lo que quiere decir que tiene acogida por parte
de sus seguidores ya sea porque estan de acuerdo con el contenido
compartido o porque la publicacién ha transmitido algiin mensaje emotivo.
De igual forma darle like o favorito a un tweet es sinénimo de que se esta
dando una interaccién entre los creadores de contenido y quienes tienen

acceso a éste.

En segundo lugar, se toma la variable dependiente Retweets:

Tabla 5 Entradas eliminadas Retweets para Uribe

Variables entradas/eliminadas®

Variables Variables

Modelo entradas eliminadas Método
1 victimas, . Introducir

Iméagenes,

sectorpoblaci

on,

personasnom

bradas, farc,

videos,

regiospais,

link®

a. Variable dependiente: retweets

b. Todas las variables solicitadas introducidas.

Fuente: Twitter. Elaboracion propia
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En la Tabla No. 5 se toman para Uribe todas las variables independientes
gue se enumeran al inicio de la metodologia, pero es importante resaltar

gue no se introduce la variable emoticones, debido a su nula variacion

Modelo de regresion 3 Retweets para Uribe

Coeficientes
Coeficientes no estandarizados  estandarizados

Modelo B Desv. Error Beta t Sig

1 (Constante) 346,779 20,889 16,601 000
link 139,116 27,000 -181 -5,152 000
personasnombradas -110,979 23,803 -143 -4,662 000
imagenes 34,624 24,397 055 1,419 156
videos 372,376 31,027 405 12,002 000
farc 143,605 21415 201 6,706 000
reglospais -97,666 22,511 -,148 -4,339 000
sectorpoblacion 38,098 22,963 049 1,659 098
victimas 36,859 74,460 015 495 621

a. Variable dependiente: retweets
Fuente: Twitter. Elaboracion propia

El modelo de regresion No. 3 muestra que al tomar la variable
dependiente Retweets para Uribe el hecho de haber compartido enlaces,
nombrar personas, usar videos, mencionar la palabra Farc y referirse a
alguna del pais hizo que los retweets aumenten, a diferencia de la accion
de usar imagenes, nombrar a algun sector de la poblaciéon o a las victimas,
variables que influyen de manera negativa a la hora de retuitear.

Tabla 6 Entradas eliminadas Retweets para Santos

Variables entradas/eliminadas®

Variables Variables
Modelo entradas eliminadas Método

1 palabravictim . Introducir
as,
nombraperso
nas,
emoticones,
regionpais,
videos, farc,
sectorpoblaci
on, imagenes”

a. Variable dependiente: retweets
b. Todas las variables solicitadas introducidas.

Fuente: Twitter. Elaboracion propia
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En la Tabla No. 6 se toman para Santos todas las variables
independientes que se enuncian al inicio de la metodologia y su variable
dependiente es niumero de Retweets, pero es importante resaltar que no

se introduce la variable enlaces, debido a su nula variacion.

Modelo de regresion 4 Retweets para Santos

Coeficientes
Coeficientes no estandarizados estandarizados

Modelo B Desv. Error Beta t Sig.

1 (Constante) 582,490 75,423 7,723 ,000
emoticones 602,520 360,131 144 1,673 ,098
nombrapersonas -165,124 70,364 -211 -2,347 ,021
Imagenes 14,990 89,270 018 ,168 867
farc 650,019 156,593 372 4,151 ,000
videos -5,433 100,748 -,006 -,054 957
regionpais -175,669 119,686 =127 -1,468 146
sectorpobiacion -177,.274 74,089 -217 -2,393 ,019
paiabravictimas -127,365 142,813 -,078 -,892 375

a. Variable dependiente: retweets

Fuente: Twitter. Elaboracion propia

El modelo de regresién No.4 que tiene como variable dependiente el
nuamero de retweets para Santos, ensefia que el hecho de mencionar las
Farc es significativo, por lo que cada vez que se mencion6 los retweets
aumentaron, mientras que el uso de emoticones, nombrar personas o
victimas, utilizar imagenes y videos, referirse a algun sector de la
poblacién o a una region del pais fue irrelevante, por lo que el niumero de

retweets tendian a disminuir.

Para este modelo, los retweets en ambas cuentas coincide en cuanto que
cada vez que se usa la palabra Farc la dependiente aumenta. Este
intercambio de retweets se puede traducir como una comunicacién de
doble via que se encarga de soportar la relacién entre los ciudadanos y
los politicos. Uribe a través de sus publicaciones demuestra una posiciéon

de rechazo a la negociacion que es respaldada por todos aquellos que le
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retuitearon mientras que la posiciéon de Santos consiste en dejar atras el

pasado y mirar hacia el futuro.

En tercer lugar, se toma la variable dependiente niumero de comentarios:

Tabla 7 Entradas eliminadas Comentarios para Uribe

Variables entradas/eliminadas®

Variables Variables
Modelo entradas eliminadas Método

1 victimas, . Introducir
imégenes,
sectorpoblaci
on,
personasnom
bradas, farc,
videos,
regiospais,
link®

a. Variable dependiente: comentarios
b. Todas las variables solicitadas introducidas.

Fuente: Twitte.. Elaboracién propia

En la Tabla No. 7 se toman para Uribe todas las variables independientes
gue se especifican al inicio de la metodologia, pero es trascendental
informar que no se introduce la variable emoticones, debido a su nula

variacion.

Modelo de regresion 5 Comentarios para Uribe

Coeficientes
Coeficientes no estandarizados  estandarizados

Modelo 8 Desv. Error Beta t Sig

1 (Constante) 71,599 6,958 10,290 000
link -32,472 8,994 -,145 -3,610 000
personasnombradas -30,504 7,929 -,136 -3,847 000
iméagenes - 715 8,127 -,004 -,088 930
videos 60,663 10,335 227 5,870 000
farc 19,664 7,134 ,095 2,757 006
regiospais -18,498 7,499 -,096 -2,467 014
sectorpoblacion 1,230 7,649 006 161 872
victimas -612 24,803 -,001 -025 980

a. Variable dependiente: comentarios

Fuente: Twitter. Elaboracion propia
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El modelo de regresion No. 5 que tiene comentarios como la variable

dependiente para Uribe se pueden identificar

que

los valores

significativos son: compartir links, nombrar personas y usar videos;

mientras que, si utiliza imagenes, indica la palabra Farc o Victimas, se

refiere a algun sector de la poblacion o a alguna region del pais son

valores insignificativos.

Tabla 8 Entradas eliminadas Comentarios para Santos

Variables entradas/eliminadas®

Variables Variables
Modelo entradas eliminadas Método

1 palabravictim . Introducir
as,
nombraperso
nas,
emoticones,
regionpals,
videos, farc,
sectorpoblaci
on, imagenesb

a. Variable dependiente: comentarios
b. Todas las variables solicitadas introducidas.

Fuente: Twitter. Elaboracion propia

En la Tabla No. 8 se toman para Santos

independientes que se describen al inicio de la

todas

las variables

metodologia, pero es

significativo indicar que no se introduce la variable links, debido a su nula

variacion.

Modelo de regresion 6 Comentarios para Santos

Coeficientes
Coeficientes no estandarizados  estandarizados

Modelo B Desv., Error Beta t Sig.

1 (Constante) 266,689 21,998 12,123 ,000
emoticones 47,698 105,038 ,040 454 651
nombrapersonas -73,282 20,523 -324 -3,571 ,001
iméagenes -48,388 26,037 -,205 -1,858 ,066
farc 80,922 45,673 ,161 1,772 ,080
videos 13,080 29,385 047 445 657
regionpais -27,698 34,908 -,069 - 793 430
sectorpoblacion -38,556 21,603 -,163 -1,785 078
palabravictimas -13,179 41,654 -,028 -316 752

a. Variable dependiente: comentarios

Fuente: Twitter. Elaboracion propia
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El modelo de regresion No. 6 que tiene como variable dependiente los
comentarios. Informa que nombrar personas ayudo a aumentar el numero
de comentarios, a diferencia de usar emoticones, imagenes, videos, aludir
a la palabra Farc o victimas, y decir alguna region del pais o algun sector

de la poblacion que disminuyeron la cantidad de comentarios.

Comparando el modelo de regresion lineal para los comentarios se
demuestra que en ambas cuentas nombrar personas va a aumentar el

namero de comentarios por parte de los seguidores.

En términos generales la variable dependiente Y que toma los valores de
likes y retweets apuntan a que hay una relacion cada vez que se frecuenta
la palabra Farc. Cuando Y se manifiesta en comentarios se crea una

correspondencia al citar a terceros.

4.4 Correlacién entre las palabras

Los coeficientes de correlacion se encargan de medir el grado de relacion
entre dos variables, en este caso en especifico el niUmero de palabras con

los valores que toma la variable dependiente interaccion

Tabla 9 Correlacion del nimero de palabras e Interaccion

Coeficlentes de Correlacicon

Correlacion palabras likes

Correlacion palabras retweets

Correlacion palabras comentarios

Santos

0,251

0,186

0,202

Uribe

0,288

0,309

0,256

Fuente: Twitter. Elaboracion propia

Cuando se compara la correlacion de palabras para los likes en ambas
cuentas arroja una correspondencia muy baja, y la diferencia entre una

cuenta a otra es de 0,037. La diferencia de reciprocidad entre palabras y
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retweets es del 0,123 por lo que se ve una amplia brecha entre ambas
cuentas y el restante entre palabras y comentarios es de 0,054. En el
momento de correlacionar las palabras con el nimero de retweets y con los
comentarios se puede observar que de igual forma son muy reducidas, por lo que

no se puede establecer una clara relacion de correlacién entre estas variables.

5 CONCLUSIONES

Después de llevar acabo la siguiente investigacion y con la metodologia utilizada se

puede llegar a las siguientes conclusiones:

En primer lugar, se puede decir que la red de microblogging Twitter dio paso para
se diera una ventana de interaccion entre distintas personalidades y ciudadanos
comunes. Es decir, facilitd la inmediacion en la interaccion. Los determinantes para
establecer la interaccion que se da entre personas a través de esta plataforma son
los likes o favs, retweets y comentarios, ya que son formas que se tiene para poder

manifestar ya sea afinidad o diferencia sobre algin asunto.

En segundo lugar, es un hecho que esta plataforma se convirtié6 en una tribuna
politica, dandole paso a establecer la agenda politica del pais. En el caso de estudio
Uribe y Santos se encargaron de decidir los temas relevantes de la firma del
acuerdo. En este sentido Zaller hace mencién de la elite, la cual se dedica la mayoria
de su tiempo a lo publico y lo privado para asi poder ir forjando poco a poco la
opinion de los ciudadanos. Otro aspecto relevante, fue la constante contradiccion
entre una campafia y la otra que terminaba en agresiones, asi como lo plantea
Michels cuando se refiere a que el lider busca el apoyo de las masas por medio del
ataque de forma indirecta. Adicionalmente Twitter le ha brindado a Uribe la
oportunidad de seguir perpetuandose en el poder como lo menciona este ultimo

autor, ya que aun hay personas que toman su decision en base a lo que diga Uribe.
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En tercer lugar, se puede notar que la estrategia tanto de Uribe como de
Santos consistid en enviar mensajes por este canal, ser repetitivo en
cuanto al empleo de algunas palabras durante sus campafas, aunque es
importante resaltar que la diferencia entre el uno y el otro es abismal, sin
embargo ambos buscaron estar presentes y poder conectar con el publico.
En este sentido, Zaller tiene la razon al decir que cada vez que se repite
algo, se crea una actitud en el subconsciente, por lo que va a tener una

consecuencia convincente o determinante entre los ciudadanos.

Dicha postura se vio reflejada y materializada en el hecho de que los
lideres politicos cuando compartian algun mensaje se fueron encargando
poco a poco de ir alimentado nuestra camara de eco para el tema del
plebiscito por medio de la Red Social Twitter en donde los #hashtags
jugaron un papel preponderante a la hora de plasmar sus ideas en los

mensajes.

A través de esta plataforma, las estrategias de Uribe y de Santos se
enmarcaron en la utilizacién de las siguientes variables: el uso de la palabra
‘victimas,” el acompafiamiento del tweet con una imagen alusiva a la idea, referirse
a algun sector de la poblacion, nombrar o hacer mencion de alguna persona, utilizar
la palabra Farc en sus mensajes, subir videos, sefialar alguna regién del pais,
difundir #hashtags, compartir links o incluir emoticones. Sin embargo, basados en
los likes, retweets y comentarios que recibieron dichas publicaciones se logré
constatar que la campafa politica de Uribe se basé en compartir enlaces y
videos, nombrar a las Farc, a terceros, y a las diferentes regiones del
pais, mientras que la estrategia utilizada por la campafia de Santos fue

incluir emoticones, mencionar a las Farc y a otras personalidades.
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En cuarto lugar, vemos la importancia del priming a la hora de publicar
sSus mensajes; mientras que la estrategia de Santos consiste en
enmarcarlos hacia la paz y el fin de la guerra, Uribe enfatiza en quien es
el enemigo (las FARC y el mismo Santos), esto con miras a que sus

seguidores tengan la capacidad de diferenciar a los lideres.

Finalmente, el trabajo que aqui se realizé abre paso para una agenda de
investigacion, aungue se tuvieron en cuenta las variables mas relevantes,
seria interesante incluir el porcentaje de seguidores de esta cuenta que
hacen referencia a los bots o usuarios fantasmas para poder
diferenciarlos de los seguidores reales, nos faltdé hacer un analisis mas
cualitativo y hermenéutico de los mensajes. De igual forma, para medir la
interaccidn seria mas preciso si se tienen en cuenta otras cuentas. Es por
ello qué para futuras investigaciones seria interesante agregar otro tipo

de andlisis con otras variables.
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7/ ANEXOS

Anexo 1 Glosario

Con la adopcion de una nueva tecnologia es necesario conocer las nociones
basicas de algunos términos relacionados con las funciones mas habituales de esta

red social, Twitter. (Orihuela, 2011) define ciertas expresiones:

Avatar: Imagen, habitualmente una fotografia o un logotipo, que se utiliza para

identificar visualmente a un usuario

Bio (Biografia): texto de hasta 160 caracteres que se incluye en la configuracion

de la cuenta a modo de presentacion del usuario

Direct Message o Mensaje directo: comunicacion privada entre dos usuarios
Follow, Following, Follower (seguir, siguiendo, seguidor): suscribirse al perfil
de un usuario. Los Followings y los Followers son los que hacen parte de la principal

estructura relacional dentro de la plataforma

Hashtag (etiqueta): palabra clave, que seguida del signo # (numeral) sirve para

identificar un tema, tendencia o asunto tratado en un mensaje

Mention (mencién): Referencia en un mensaje a otro usuario, utilizando el

esquema @usuario.

Microblog: Plataforma de publicacion auto gestionada de contenidos en linea

caracterizada por la brevedad de las actualizaciones.

Reply (respuesta, responder): Mensaje que comienza con el esquema
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@usuario generado a partir de la actualizacién de un usuario seguido utilizando la
orden correspondiente. Permite el establecimiento de conversaciones que solo
pueden ser seguidas por los seguidores comunes de los interlocutores.

Retweet (retuit, retuiteo, retuitear): Reenvio del mensaje de un tercero.

Timeline (flujo de mensajes): Conjunto de mensajes ordenados por cronologia
inversa. Puede tratarse de los mensajes propios en el perfil de un usuario, de los
mensajes correspondientes a las cuentas seguidas, a los mensajes de una lista, de

una etiqueta o de una buasqueda.

Tweet (Tuit, Tuiteo, Tuitear): Mensaje que se publica en Twitter y la accion de

publicarlo.
Trendig Topic (TT): Lo que mas se esta hablado en el momento.

Frente a las ventajas del uso de twitter como herramienta en la comunicacion

politica y electoral de Rodriguez y Urefia, se puede resumir en la siguiente tabla:

Tabla 10 Diez razones para el uso de Twitter como herramienta de comunicacion politica

Diez razones para el uso de twitter como herramienta en la comunicacion politica y electoral
Twitter aporta imagen de modernidad v muchas veces los politicos se suman a avances
tecnolégicos por el mero hecho de no quedarse atras con respecto a lo que se considera

Permite la conversacion y el contacto directo con el ciudadano.
Los usuarios de Twitter son "lideres de opinién” en sus entornos.
Es una herramienta de comunicacién interna v genera comunidad.

Twitter es ya el medio mas pegado a la actualidad; tiene un componente informativo gue
Es una fuente de informacién para los pericdistas y una via para mejorar la relacidén con
Ayuda a los politicos a pensar y hablar en "titulares” v, por tanto, a Ser mejores portavoces.
Humaniza a los politicos y aumenta la empatia hacia ellos.

Es un termémetro social, esto es, puede ofrecer un conocimiento bastante certero de lo

1

WO |00 |~ (o || b | L | e

=
=]

ZAyuda a ganar elecciones? Esta es la cuestidn mas controvertida acerca de los efectos que
puede tener Twitter en la comunicacidn politica y las campafas electorales

Fuente: (Rodriguez & Urefia)
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Anexo 2 #Hashtags en el plebiscito por la paz

Tabla 11 #Hashtags cuentas @JuanManSantos y @AlvaroUribeVel durante el plebiscito

HHASHTAGS
Mo, De Mo, De
SANTOS weces URIBE weoes
utilizadas utilizadas
#PintaColombiaEnPaz 1 #PorMiPaisVotoMo
fAadidsAlaGuerra 10 #ConclulUribe
#5iALaPaz Sl&YoMoMeTragoEseSapo
#DiaDelAdultobMayor 1 #DigoMoALosAcuerdos
#LleseAlFuegoDefinitivo 1 #hlonteria
#AcuerdoDePaz 17 #ClolombiaSabeDecirMo
#EfectoPaz 1 #DecimosMoALos Acuerdos
#MoAlAcuerdoSantosFarc
#PremiosAlLasFarc
#oteMo
H#HPorEsoVotoMo
#Unidos PorEIMNo
#YoDigoMNo
#Todos PorEINo
#LolombiaConElNo
#Monteria 1 H#MoATIimonchenkoPresidente
#PazEsVotarMo
#MiRazdanParavVotarMNo
#REenegociemos LosAcuwe rdos
#CorrijanLosAcuwerdos
#VotamosMo
#MoMasshowOueremos Debate
#lolombiavVotaMo
H#MoAlS how FarcSantos
#UribeArgumentaPorEINo
#CartagenaPitaMo
#otoMo
HEnCartagenalDecimos Mo
#lolombiaMoSeEntrega
H#lonArgumentosDigoMo
H#HagaHistoriaVoteMo
#ColombiaDiceMo
#LolombiaDecideNo
MotoMoyCorrijoAcuerdos
REsHoraDeWVotarMNo
#SeAvecinaElFraude
H#TodosAVotarMo
#OuieroLaPazVotoMo
#PlebiscitoConRes peto
#DelCorazonVotoMo
REIDomingoWotoMo
#PorLaPazVotoMNo

=

H#Unga 3

=

=

#HLaFelisidad 3

=

=

=

#LaPazEsLaVictoria 1

W
(PPl [ FE V) A I T iy [T FE [F. | I TV NN W) 2 g PR PO R TR (TR i 1. e o o e - A L = R T L A A R R A R L

=

=

HlLaPazGerminaYa 5

=
=]

Fuente Twitter. Elaboracion propia
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