El tono negativo y la campafa negativa en la campafia por redes sociales de los candidatos
de las consultas interpartidistas de 2022
Nidia Katherin Pineda Rodriguez
Nathalia Cardozo Castafieda

Juan David Cérdenas Ruiz

Resumen: Esta investigacion pretende estudiar si las publicaciones en Twitter y TikTok de los
candidatos a la presidencia de las coaliciones en las elecciones de 2022 en Colombia dieron
preponderancia a temas con enfoque negativo durante su periodo de campafa electoral y si sus
publicaciones utilizaron estrategias de campafa negativa, en el periodo del 1 de enero al 13 de
marzo. La investigacion, realizada con una metodologia cuantitativa, demuestra que en su origen
las publicaciones en su mayoria no tienen una orientacion negativa, sino que, los que
verdaderamente generan un conflicto en las redes sociales, son los usuarios que toman las

publicaciones de los candidatos y las interpretan de formas no correctas.

Palabras clave: Campafia negativa, eleccion presidencial, presidencia, ataque, tono, Framing,

Agenda Setting.

Abstract: This research tries to study if the Twitter and TikTok post of the candidates of the
coalitions gave preponderance to issues with a negative approach during their electoral campaign
period; and if their publications were given in the framework of a negative campaign. The research,
with a quantitative methodology, shows that most of the publications originally do not have a
negative orientation, but that those who truly generate a conflict in social networks are the users

who take the candidates publications and interpret the in the wrong ways.
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Como sefiala Jorge Enrique Horbath, en su articulo Pobreza y elecciones en Colombia:
algunos hallazgos para reflexionar, “Hablar del tema electoral en Colombia es recordar una parte
de la historia politica, donde se cruzan los vectores de violenciay pobreza.” (Horbath, 2015a. p,
199).

Los periodos electorales se caracterizan por ser tensionantes que refuerzan estados de
polarizacion previos y que, en casos como el colombiano, se convierten en uno de los periodos mas
violentos en el pais, rescatando disputas histéricas, entre partidos politicos y actores ilegales, por
el control del territorio y algunos, con el objetivo de mantener clanes politicos que perduren en el
poder.

Igualmente, las elecciones del 2022 en Colombia se caracterizaron por enmarcarse en un
caracter pandémico/postpandémico y también por la cantidad de aspirantes a las elecciones
legislativas cuya visibilidad publica se origina en las redes sociales y el protagonismo central que
las redes sociales tuvieron en las estrategias de los candidatos y las candidatas presidenciales.

La consolidacion de los lideres de opinidn/influencers como aspirantes a cargos publicos y
la constante evolucion del ecosistema digital hacia redes y mecanismos de comunicacién y
persuasion dominados por la inmediatez, la brevedad y la visualidad, sin duda marcan un escenario
fabuloso para analizar el uso de que los candidatos presidenciales hicieron de las redes sociales en
la campana.

La eleccidn se vio marcada por dos momentos que fueron delineando el panorama politico
e influenciando la estrategia de comunicacion politica digital de los candidatos. Como nunca antes
en la historia electoral del pais las fuerzas politicas se alinearon en torno a coaliciones
multipartidistas que buscaban copar distintas franjas del espectro ideoldgico y constituirse en
alternativas viables de cara a la primera y segunda vuelta presidencial.

Por un lado, se conformé el Pacto Histérico, coalicion de partidos, movimientos y
organizaciones politicas, sociales y culturales de izquierda con un conjunto de candidatos
encabezados por Gustavo Petro, senador de la Republica, ex alcalde de Bogoté y excandidato
presidencial en el afio 2018. En el centro del espectro politico, y con expresiones de centro
izquierda y centro derecha, se aglutinaron una serie de lideres politicos, entre ellos Sergio Fajardo,
Alejandro Gaviria y Jorge Enrique Robledo bajo el proyecto de la Coalicién de la Esperanza.

Finalmente, se forma la coalicion Equipo por Colombia, de exalcaldes y exsenadores, encabezada



por Alejandro Char, Federico Gutiérrez y Enrique Pefialosa que buscan captura del electorado de
derecha desde una perspectiva que trascienda al uribismo.

En paralelo, un grupo mas de candidatos, de manera individual hicieron campafa. Por una
parte, Oscar Ivan Zuluaga ex ministro de hacienda y excandidato presidencial en 2014
representando al uribismo y su partido el Centro Democrético. Por otra parte, Rodolfo Hernandez,
exalcalde de Bucaramanga quien con un movimiento de firmas y un discurso de caracter populista
también aspir6 a la presidencia. lgualmente, postuld su candidatura, Ingrid Betancourt,
excongresista y reviviendo su partido Verde Oxigeno. Adicionalmente, conformaban el listado de
independientes el exalcalde de Medellin y exgobernador de Antioquia, Luis Pérez, asi como John
Milton Rodriguez, exsenador, convocante principal de los sectores cristianos del pais y Enrique
Gomez, reviviendo también el Movimiento de Salvacién Nacional, en una posicién claramente de
derecha.

Una vez dada la eleccion de las coaliciones, se terminé consolidando una lista definitiva de
presidenciables, conformada por Gustavo Petro, por el Pacto Histérico, Federico Gutiérrez, por el
Equipo por Colombia, y Sergio Fajardo por la Coalicion de la Esperanza. Un movimiento
sorpresivo del partido Centro Democratico, al conocerse los resultados, fue retirar de la candidatura
a Oscar lvan Zuluaga y aunque siempre como partido mencionaron no tener candidato propio para
la presidencia, algunos de sus miembros decidieron apoyar a Federico Gutiérrez.

Asi las cosas, la lista de candidatos la camparia presidencial se volco hacia un marco de
turbulencia y desprestigio entre candidatos, casi como si necesitaran del error del otro para poder
posicionar una candidatura propia. Adicionalmente, los &nimos ciudadanos venian caldeados desde
2019 y en un pico maximo en 2021, no s6lo por la pandemia, sino por las constantes
manifestaciones sociales y paros nacionales que pusieron el jaque la legitimidad del gobiernoy que
venian debilitando al Estado.

A su vez, varios de los candidatos se valian del temor que generaba en la regién los
gobiernos de izquierda, atemorizando a la ciudadania con ejemplos como Venezuela, Argentina o
Chile. Intentaban también rescatar los discursos que habian tenido éxito en la eleccion del 2018
enmarcados en un miedo inminente de que la izquierda llegara al poder, en los que incluso el
expresidente Alvaro Uribe manifest6 abiertamente que el proceso de paz que se habia firmado en
el gobierno de Santos representaba “una farsa y una entrega paulatina de la soberania y de la riqueza

del pueblo a los sectores de la izquierda extrema en Colombia” (Goémez & Murillo Ramirez, 2020,



pg. 15). Uribe representaba un discurso “atizado por el miedo al castrochavismo” (Gomez &
Murillo Ramirez, 2020, pg. 15), y presentaba la campana de Duque como “la esperanza de un
gobierno capaz de evitar la llegada de la izquierda” (Goémez & Murillo Ramirez, 2020, pg. 15).

Este miedo cada candidato lo asentaba en diversos fantasmas que capitalizaba en sus
opositores, como lo que fue para Ingrid las maquinarias y el desmoronar la cara ideologica del
centro, para asi aparecer ella como candidata de centro sin alianzas maquiavélicas; como lo fue
Rodolfo Hernandez, quien arremetia contra la corrupcion mientras él mismo transitaba por
procesos judiciales ligados a su tiempo en la gobernacion de Santander y finalmente, Federico
Gutiérrez, quien mantenia la linea de ver a la izquierda como amenaza castro chavista y Gustavo
Petro quien intentaba deslindarse cada vez més de ese discurso, que ademas se veia galopante para
romper ese techo electoral de los 8 millones de votos que venia arrastrando desde el 2018
acercandose a discursos méas populares.

Esos discursos de miedo, de poblacion enmarcada en estallidos sociales, de posibles riesgos
enmarcados entre las candidaturas llegaron a las redes sociales en donde encontraron un ambiente
totalmente dispuesto para replicarlos, con individuos apasionados, con bots y trolls que no paraban
de atacar las propuestas de uno y otro con el objetivo de desactivar votantes, abrir mas la brecha
en la polarizacién y ampliar los discursos de odio.

La interaccion de los usuarios de las redes con los politicos se volvié mas cercana,
volviéndose parte fundamental de la campafia, pues defienden a capa y espada a su candidato y
hablan mal del oponente; las redes sociales se convirtieron en un espacio de total polarizacion,
ataques, alabanzas, generando un espectro politico totalmente confuso, tensionante e inesperado.

En esa linea, se hace importante analizar si el marco de las campafias negativas fue iniciado
en exclusiva por las publicaciones de los candidatos, para saber si son ellos mismos la causa de la
polarizacion ideologica, que es como se suele leer entre los ciudadanos, que terminan por adoptar
un posicionamiento o apéatico a la campafia electoral, o bien de enfrentamiento que termina por
general un malestar social que amplia y da eco de los discursos de odio.

Para tal fin, esta investigacion las publicaciones de Twitter y de Tik Tok de las cuentas de
los candidatos presidenciales, participantes de consultas interpartidistas, desde el 1 de enero al 13
de marzo de 2022 con el objetivo de monitorizar si aquellas publicaciones contenian elementos y
enfoques determinados de campafia negativa, que orientaran de alguna manera a los ciudadanos y

en general al ambiente electoral a un espacio conflictivo y de enfrentamiento.



Estas dos redes sociales se convirtieron en ejes fundamentales de la campafia politica, pues
Twitter es la red social politica por excelencia, donde se abren debates e incluso se discute entre
los mismos politicos acerca de su agenda y la agenda meditica. Por otro lado, TikTok es una red
social novedosa que ha revolucionado la forma de hacer campafia en cuanto le permite al politico

mostrarse de una forma mas humana y cercana, a los ciudadanos.

El abordaje conceptual de la campafa negativa: tematizaciobn y enmarcamiento de la

campafia

Para la investigacion se utilizaron principalmente 4 teorias que ayudan a vislumbrar la
situacion que se vio en el contexto previo, en el desarrollo y en los resultados del estudio; se hablara
sobre conceptos de: Agenda Setting, Framing y Campafia negativa.

La Agenda Setting, esta es una teoria que surge a finales de los afios 60 con los
estadounidenses Donald Shaw y Maxwell McCombs, quienes estudiaron la influencia que ejercian
los medios de comunicacion, en la opinién publica, con los temas que posicionaban en la agenda
mediatica. El estudio lo realizaron para las elecciones presidenciales de 1968 en Estados Unidos,
pues, “las investigaciones se propusieron constatar el grado de influencia que los medios ejercen
sobre las actitudes de los votantes” (Aruguete,2017. pg. 38).

Encontraron que, “los medios parecen haber ejercido un considerable impacto sobre el
juicio de los votantes acerca de lo que ellos consideraban temas principales de la campafia mas alla
del énfasis diverso que los candidatos pusieran en los temas” (Casermeiro, 2003, pg. 65); es decir,
que los medios imponian los temas y estos temas se convertian en los temas de la opinidn publica,
de los que hablaban y que reconocian como mas importantes.

En ese sentido, Maxwell McCombs en su libro “Establecimiento de la agenda”, nos muestra
que:

Las personas si que aprenden de los medios de difusién. Aprenden una gran variedad de

hechos, e incorporan muchos de ellos a sus imagenes y actitudes respecto a toda una

diversidad de objetos. Se enteran también de cudles son los temas méas importantes del
momento, incorporando la agenda de los medios de comunicacion en la suya propia de los

hechos clave a los que se enfrenta la sociedad. (Mc, Combs, 2006a, pg.98)



En el contexto politico y electoral, “toda noticia que refleja actividad politica tiene alguna
incidencia en el voto, dado que aporta perspectivas, crea la imagen de los candidatos y los partidos”
(Aruguete, 2017. p, 30), es por esto por lo que se debe saber posicionar los temas de los que habla
el candidato, pues si va en direccion contraria a la agenda puede ser dificil que sea relevante.

Los medios determinan qué es lo mas relevante dependiendo de sus intereses, e incluso
hacen que algunos temas importantes dejen de serlo, pues lo que no esté en la agenda de los medios
no se hace importante. Esto hace que las personas no logren llegar a un andlisis méas profundo de
los temas, o mas alld de la percepcion que se propuso desde los medios.

En ese sentido, también se podria afirmar que los candidatos, se dedican a encuadrar con
una serie de caracteristicas a los hechos para poder definirlos y asi generar una interpretacién propia
de la realidad que les conviene describir. Es asi como se entiende cdmo el mensaje es estructurado
también desde la teoria del Framing. Esta teoria, a pesar de no tener un autor especifico ha sido
construida y tratada por diferentes autores, de hecho, “las definiciones de frame y framing que
diversos investigadores acufiaron a lo largo de mas de veinticinco afios, han variado
significativamente en virtud de la postura tedrico-epistemologica desde la cual fueron formuladas™
(Koziner, 2015c, pg.4). Lo que si se sabe es que la teoria no viene directamente de estudios de
comunicacion o de medios, su origen viene de la “psicologia cognitiva y la sociologia
interpretativa” (Aruguete, 2017, pg. 37), y esté relacionado con la construccion de una idea de la
realidad.

Uno de los primeros autores en hablar del tema fue Gregory Bateson, quien afirma que los
Frames no solo pueden “encuadrar” un acontecimiento, y hacer que tenga mayor importancia, sino
que también “los marcos psicologicos actuan por exclusion; es decir, cuando incluimos ciertos
mensajes (0 acciones significativas) dentro de un marco, quedan excluidos ciertos otros mensajes”
(1972, pg. 11). En las acciones cotidianas, las personas se topan con frames que generan, por
ejemplo, los medios, y se enfocan tanto en el marco que les presentan que olvidan el contexto y los
demas aspectos de la realidad. Igualmente, Erving Goffman, asegura que “limitamos nuestro
campo visual a aquello que esta dentro del marco” (2006b, pg. 5), pero que eso que vemos es dificil
de entender sin su contexto, por eso, muchas veces la informacién es confusa.

Otro autor referente en la teoria del Framing es Robert Entman, quien nos dice que el
término encuadrar es “es seleccionar algunos aspectos de una realidad percibida y volverlos mas

prominentes en un texto comunicativo” (1993, pg. 1). En esta definicion logra sintetizar, ademas,



que el frame, se puede caracterizar por contener un marco especifico a los problemas, a las causas,
a las consecuencias y a las soluciones de la construccién de esa realidad.

En ese sentido, se podria afirmar que el marco de aquello que es un problema se podria
considerar como aquello que es o deviene en negativo. De esta manera, seria proximo decir que la
construccion del mensaje que tiene un origen negativo podria ser causa de la campafia negativa.

Con lo anterior, a lo largo de los afios han surgido diversos estudios que permiten clasificar
tipologias de la campafa negativa. En esa medida y para efectos de nuestra investigacion, las
definiciones y categorias que se utilizaron en el estudio versan alrededor del estudio Comunicacién
Politica y Estrategias de Campafia de Ismael Crespo, lleana Carletta, Antonio Garrido y Mario
Riorda (2011).

La campafia negativa se ha comenzado a estudiar desde la vision de sus efectos en las
estrategias de comunicacion, dado el crecimiento exponencial que ha ido teniendo, sobre todo en
Ameérica Latina. Este tipo de campafia inicié en Estados Unidos, y es una tendencia que se ha
desarrollado desde hace afios, de hecho, “en EE. UU, dos de cada diez spots eran negativos”
(Crespo et al., 2011, pg. 19).

Los autores plantean la gran influencia que este tipo de comunicacion ejerce en el votante,
pues pesa mas e incluso es mas facil de retener que la campafia positiva. Es por eso por lo que “la
informacidn negativa tiene mayores posibilidades de cambiar actitudes. Un dato relevante en este
sentido es que algunos estudios demostraron que las primeras impresiones negativas eran mas
dificiles de cambiar que las primeras impresiones positivas” (Crespo et al. 2011, pg. 2).

La campafia negativa convoca diversas estrategias que buscan beneficiar al candidato
propio, enmarcando aspectos negativos en los opositores. Para entender los diversos tipos de
campaiia negativa, los autores Crespo, Carletta, Garrido y Riorda (2011), plantean un listado de los
tipos de contenidos que pueden presentarse en esa linea:

e Apelacion al miedo: Intenta hacerle ver al elector la posibilidad de un
acontecimiento desagradable, de una amenaza y le dice qué puede hacer para evitar ese
resultado.

o Ataque directo: Este tipo de ataques directos persiguen dar una razon mas para votar

en contra del otro candidato.



e Yuxtaposicién o comparacion: Los mensajes comparativos ponen frente a frente la
gestion o la persona de los candidatos o comparan promesas del que ha gobernado con
su labor como gobierno, especialmente en lo que no se ha hecho o se lo hizo mal.

« Ataques implicitos o explicitos: Son aquellos mensajes que tienen en cuenta las
debilidades del adversario pero que no lo mencionan directamente.

« Réplica: La investigacion parece demostrar que los ataques son mas eficaces si no
se contestan. Hay que contestarlos dependiendo de lo que se trate.

o Inoculacién: Se trata de motivar al elector y consolidar sus actitudes para hacer
menos susceptible a posteriores intentos de persuasion.

El uso de estas practicas es cada vez mas fuerte, y aunque es bastante efectivo, también es
perjudicial, pues el uso desmedido puede resultar en un efecto boomerang, donde la campafia es
tan fuerte que se puede percibir como falso, y “puede crear mas sentimientos negativos hacia el
promotor del spot que hacia el candidato que constituia el objetivo del mismo™ (2011, pg. 3). Esta
practica no solo genera un cambio de opinidn en los votantes, si no que en algunos casos lleva a

que se disminuya la participacion electoral, pues ya no encuentran nada bueno; adicional:

Uno de sus riesgos mas importantes tiene que ver con que la comunicacién negativa
pareciera ir en sentido contrario a la primer funcion esperable de una campanfia electoral, es
decir la legitimacion del sistema politico, afirmando esta corriente que mucha negatividad
puede afectar la futura gobernabilidad y la posibilidad de consensos posteriores en los
gobiernos y que todos los actores del sistema ingresarian en una escalada de violencia
discursiva, signada por mensajes y discursos que llevan a una negatividad permanente para

todos los involucrados. (2011. pg. 19)

Ademas, son estrategias que socavan los comportamientos propios de la democracia
dejandolos en altos niveles de abstencion, con poco interés de informarse y hablar sobre politica,
asi como la poca o nula credibilidad en las instituciones publicas, dejando la puerta abierta a la
desafeccion politica.

Esta practica requiere ser regulada, por el tipo de informacion que maneja y por el dafio que
puede llegar a hacer. En Colombia, ya se ha avanzado con esto, y aunque falta mucho por recorrer,

en este ultimo periodo electoral (para las elecciones legislativas) se sanciond y se ordeno6 quitar



una valla publicitaria que hacia referencia directa al nombre de una exministra que fue sefialada

por robarse una considerable cantidad de dinero de su ministerio.

Metodologia

Este estudio se desarroll6 en el marco de las actividades de investigacion del Observatorio
de Medios de la Facultad de Comunicacion de la Universidad de La Sabana. La metodologia
planteada fue un andlisis de contenido de las publicaciones de Twitter y Tik Tok de las cuentas
oficiales de los candidatos que participaron en elecciones interpartidistas/consultas y en las
elecciones legislativas, llevadas a cabo el 13 de marzo de 2022. No obstante, para esta
investigacion solo se analizaron las publicaciones de los candidatos que participaron en la consulta
presidencial (Tabla 1).

La seleccidon de los candidatos responde a dar predileccion al anélisis de la interaccion de
los presidenciables con sus oponentes, pero también con los temas de la agenda y el frame que
daban al momento de la campana.

Las piezas fueron, en el caso de Twitter cualquier tipo de publicacion (tweet, Re-tweet,
tweet citado), y en el caso de Tik Tok, publicaciones o respuestas (en video). La técnica de
recoleccion de datos fue aleatoria simple; para obtener el universo de publicaciones en Twitter nos
apoyamos en el Twitonomy y, en el caso de Tik Tok se escogieron las publicaciones de forma
manual desde el universo.

El total de las publicaciones, respecto a la red social y al candidato en el periodo de tiempo

del 1 de enero al 13 de marzo fue el siguiente:

Tabla 1
Total de publicaciones de los precandidatos en las redes sociales TikTok y Twitter del 1 de enero
al 13 de marzo

Tik Tok Twitter Total
Alejandro Gaviria 5 5 10
Alejandro Char 21 38 59
Alfredo Saade 0 31 31
Avrelis Uriana 0 18 18
Aydeé Lizarazo 0 11 11
Camilo Romero 1 24 25
Carlos Amaya 34 41 75
David Barguil 11 13 24
Enrigue Pefalosa 75 22 97
Federico Gutiérrez 29 14 43




Francia Marquez 11 18 29
Gustavo Petro 29 28 57
Jorge Enrigue Robledo |9 4 13
Juan Manuel Galan 12 41 53
Sergio Fajardo 12 21 33

Fuente: Elaboracion propia

Resultados

A partir de los temas que se propusieron estudiar se generaron 3 cruces de variables por medio
del paquete Estadistico de Ciencias Sociales SPSS, un programa estadistico que recolecta la base
de datos y permite analizar la informacion alli presente. Para esta investigacion se realizaron los
siguientes cruces:

e Candidato (nombre) - Camparia negativa

e Candidato — Tono

e Tema- Tono

A continuacion, se muestran los tipos estrategias de campafia negativa presentes en los

contenidos de los candidatos y las candidatas, en Tik Tok y Twitter:

Tabla 2
Estrategias de campafia negativa presentes en las publicaciones de los precandidatos en la red social
TikTok

Ataques

Candidato Apel_aci(’)n Ataque explicitos Inoculacién | Replica Yuxtaposi_gi(’)n 0

al miedo directo | o comparacion

implicitos

Alejandro Gaviria 0 0 1 0 1 1

Carlos Amaya 1 3 7 0 2 1

David Barguil 0 0 1 0 0 0

Enrique Pefialosa 4 7 24 0 0 19

Federico Gutiérrez 0 0 3 2 1 3

Gustavo Petro 0 2 1 0 0 0

Jorge Enrigue Robledo |0 3 0 0 0 0

Rodolfo Hernandez 0 1 0 0 0 0

Sergio Fajardo 0 3 0 0 0 0

Fuente: Elaboracion propia



Tabla 3
Estrategias de campafia negativa presentes en las publicaciones de los precandidatos en la red social
Twitter

Ataques

Candidato Apel_acién Ataque explicitos Inoculacion | Replica Yuxtaposicién

al miedo directo |0 0 comparacion

implicitos

Alejandro Gaviria 0 0 0 0 0 0

Carlos Amaya 0 1 3 0 0 1

David Barguil 0 0 0 0 0 0

Enrique Pefalosa 2 1 5 0 2 3

Federico Gutiérrez 7 0 5 0 2 5

Gustavo Petro 0 1 1 0 0 0

Jorge Enrigue Robledo 0 1 2 0 0 0

Rodolfo Hernandez 1 1 0 0 0 0

Sergio Fajardo 0 0 0 0 0 0

Alfredo Saade 1 3 0 0 0 0

Camilo Romero 1 2 0 0 0 2

Ingrid Betancourt 6 5 1 0 3 6

Juan Manuel Galan 0 0 2 0 0 0

Alejandro Char 0 0 0 1 0 0

Fuente: Elaboracion propia

En este primer cruce podemos ver que solo en 90 publicaciones se utiliza la campafa
negativa. Esto, considerando la hipoétesis inicial, es una cantidad bastante baja, y es sorprendente
porque la percepcion que hay en redes sociales sobre la campafia politica es que puede llegar a ser
agresiva y negativa.

El candidato que mas publicaciones tuvo con campafa negativa (en cantidad) fue Enrique
Pefalosa, donde, de 97 piezas analizadas, 34 tuvieron referencia a alguna forma de campafa
negativa. Sin embargo, comparando el uso de la campafia negativa sobre el nimero de piezas
totales, el candidato que mas usoé esta forma para su camparia fue Jorge Enrique Robledo, con 38%
de sus piezas haciendo referencia a algun tipo de categoria de la campafia negativa; como se puede

ver en la siguiente tabla:

Tabla 4
Porcentaje de publicaciones de campafia negativa por candidato
Total de ;—L?ttJ?ilcaciones % campafa
Candidato/a publicaciones con uso de | negativa sobre total

en Twitter y

TikTok campafia de piezas
negativa
Alejandro Char 10 1 10%
Alejandro Gaviria 59 3 5%

Alfredo Saade 31 4 13%




Arelis Uriana 18 0 0%
Aydeé Lizarazo 11 0 0%
Camilo Romero 25 3 12%
Carlos Amaya 75 13 17%
David Barguil 24 1 4%
Enrique Pefialosa 97 34 35%
Federico Gutiérrez 43 14 33%
Francia Marquez 29 0 0%
Gustavo Petro 57 4 7%
Jorge Enrique Robledo | 13 5 38%
Juan Manuel Galan 53 1 2%
Sergio Fajardo 33 7 21%
Total 578 90 0

Fuente: Elaboracion propia

A partir de estos resultados podemos ver, que de mayor a menor uso de campafia negativa
el orden es el siguiente: los candidatos que mas utilizaron el recurso de la campafia negativa fueron
Jorge Robledo, Enrique Pefialosa, Federico Gutiérrez y Sergio Fajardo

Para este segundo cruce se habla del tono, o frame que se usa en la publicacién y de los
candidatos. De 578 piezas analizadas, solo el 6% tenian un tono negativo, es decir, un 8% del total
de la muestra. En esta tabla, hay un dato muy importante para tener en cuenta: las piezas con tono
indeterminado, es relevante pues muestra que los candidatos tampoco estan del todo inclinados a

los frames positivos, lo cual nos genera una imagen mas realista del uso de redes sociales en

campana.
Tabla 4
Tono de la publicacion
9. El tono de la publicacion es:
Indeterminado | Negativo | Positivo
Alejandro Char 50 10 40
Alejandro Gaviria 19 0 81
Alfredo Saade 45 16 39
Arelis Uriana 17 6 78
Aydeé Lizarazo 36 9 55
Camilo Romero 12 12 76
Carlos Amaya 31 8 61
David Barguil 13 4 83
Enrique Pefalosa 6 9 85
Federico Gutiérrez 28 21 51
Francia Marquez 7 3 90
Gustavo Petro 16 7 77
Jorge Enrique Robledo |13 33 53
Juan Manuel Galan 36 2 62
Sergio Fajardo 30 6 64

Fuente: Elaboracion propia



A continuacion, se mostraréa la tabla con los porcentajes de uso del frame negativo frente al
total de publicaciones,

Tabla 4
Uso del frame negativo

Candidato/a Total | Total tono negativo Porcentaje de tono negativo
sobre total de la muestra

Alejandro Char 10 1 10%

Alejandro Gaviria 59 0 0%

Alfredo Saade 31 5 16%

Arelis Uriana 18 1 6%

Aydeé Lizarazo 11 1 9%

Camilo Romero 25 3 12%

Carlos Amaya 75 6 8%

David Barguil 24 1 4%

Enrique Pefialosa 97 9 9%

Federico Gutiérrez 43 9 21%

Francia Marquez 29 1 3%

Gustavo Petro 57 4 7%

Jorge Enrigue Robledo 13 3 23%

Juan Manuel Galan 53 1 2%

Sergio Fajardo 33 2 6%

Fuente: Elaboracion propia

De nuevo, el candidato con mayor uso de los frames negativos es Jorge Enrique Robledo,
con un porcentaje de uso del 23%, esto nos hace ver, que, aunque son teorias distintas y son temas
que se desarrollan de distinta manera, la campafia negativa y los frames negativos si estan
directamente relacionados.

En este ultimo cruce encontramos los temas de la agenda meditica junto con los tonos. A

continuacion, se muestra la relacion entre el tono negativo y el tema del mensaje:



Grafico 1
Relacion entre tono y agenda
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Fuente: Elaboracion propia

Los temas de campafia relacionados con el dia a dia, las irregularidades y los aspectos rutinarios
de la campafia son los que tienen mayor frame negativo. Seguido de este aparece el tema de la
corrupcion, la participacion democratica (posturas frente a las protestas) y el tema de la seguridad

Los temas que mas contienen este frame se puede ver que son aquellos que giran en torno
a debates conocidos por redes sociales, un ejemplo de esto es participacion democratica y
seguridad; temas en los cuales (en redes sociales) todos opinan y alimentan la polarizacién, lo cual

quiere decir que establecerlos en la agenda de redes causa muchisimo debate.

Discusion y conclusiones

Respecto a la comunicacién negativa, podemos encontrar que el uso de este recurso en los
candidatos presidenciales, que hicieron parte de las coaliciones, fue poco, y que la percepcién de
que en redes sociales preponderan las publicaciones negativas no corresponde a las acciones de los
candidatos. El enfoque que mas se vio reflejado, con 22 piezas fue el de “Ataques explicitos o
implicitos”, seguido por el “Ataque directo” que tuvo 15 piezas; esto nos muestra que la campafia

negativa no se daba en tanta relacion con la agenda meditica sino con los mismos candidatos.



Estos dos enfoques pueden llegar a mostrar el afan por demeritar a otro candidato, pues
muestran, en la mayoria de los casos, quien es el oponente directo, y quieren convertir ese voto en
un voto util, que lo que haga finalmente sea no dejar ganar al otro. Igualmente, por medio de los
ataques explicitos o implicitos, quien hace la publicacion pretende mostrar las debilidades de su
adversario para que este se convierta en la opcion a derrotar.

En el caso de los Ataques directos, es importante mencionar que tan solo ese pequefio
porcentaje en el que se uso (15 de 578) puede causar un gran rechazo de parte de los usuarios, pues
Se ve Como un juego sucio; estos ataques pueden impulsar una revuelta en redes sociales, donde
las personas se peleen y defiendan pasionalmente a su candidato, sin embargo, también puede
terminar siendo una razén para que las personas no voten (pues se cansan de la polarizacion).

Pasando al framing, pudimos encontrar que la mayoria de la campafia se vivio desde un
frame positivo (404 piezas de 578), y esto puede ser debido a la unién que se estaba intentando dar
desde las consultas, pues esta figura de coalicion se queria mostrar como un convenio que
beneficiaria a Colombia, y no que la afectaria. Este tono positivo de cubrimiento también nos puede
mostrar el intento por motivar a los colombianos a votar, desde una campaia limpia y “positiva”.

Pasando al establecimiento de la agenda encontramos que el tema mas utilizado en las
piezas fue el de “Campafia”, este resultado es bastante evidente principalmente por la fecha de la
muestra, pues todos los candidatos, sobre todo en la semana previa a elecciones, llevaron su
campafia al punto mas alto para conseguir los ultimos votos. Ademas del gran uso de este tema
podemos ver otros tanto en el frame positivo como negativo.

La camparia por redes sociales se ve como un espacio de ataque entre candidatos, sobre
todo en Twitter con candidatos como Gustavo Petro. Se han generado un ambiente de “bandos”, y
en donde siempre hay ataque, donde cualquier comentario politico se vuelve un debate totalmente
polarizado y sin final acuerdo. Sin embargo, los que verdaderamente generan un conflicto en las
redes sociales son las personas que toman las publicaciones de las candidatas y las interpretan de
formas no correctas.

La camparfia electoral en redes sociales de este periodo en especifico se centré mucho en
aportar un frame indeterminado. Aungue en el ambiente colombiano se siente un ambiente de
descontento por el gobierno actual, los candidatos no se han centrado en la critica de estos temas
mediaticos, si no que ponen estos mismos temas de una forma positiva en la cual puedan verse

como “salvadores”.



Cabe anotar que, se esperaba que en TikTok también se abriera como espacio para el usoy
manejo de la campafia negativa, dado el nivel de naturalidad y espontaneidad que maneja esta red
social, permitiéndole al candidato personalizar mucho mas el mensaje siendo mas claro y cercano
a sus seguidores y en esa linea resaltando de alguna manera las debilidades de sus oponentes. No
obstante, tampoco de evidencid esta estrategia en la red social.

Finalmente, se comprueba que, en su mayoria, el origen de las publicaciones no tiene ni un
enfoque negativo ni viene cargada con algun elemento de campafia negativa, lo cual significa que
son las audiencias quienes alteran la conversacién publica tornandola agresiva y negativa, incluso

reinterpretando o tergiversando la misma publicacion del candidato.
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