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La descarga de datos de esta investigacion se generd en el afio 2022, con atributos de cuenta de investigador,
aprobada por la plataforma otrora llamada Twitter, y de cuyos analisis han surgido otros derivados. En julio
de 2023, dentro de una nueva politica de gestion, bajo la direccién del empresario Elon Musk, esta plataforma
experiment6 el cambio de nombre y pasé a llamarse X. En este articulo reportaremos ‘X’ para referirnos a
la plataforma de microblogging cuyo entorno es estudiado en esta investigacion cuando lo consideremos
necesario, aunque dejaremos su nombre anterior en el caso de los antecedentes o cuando se suponga que
esta alusion sugiere respeto al contexto en el que se desarrollé el intercambio discursivo analizado.
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RESUMEN

Esta investigacion se propuso revisar la evolucién de la dinamica de interaccién y circulacion de contenidos derivados
del hashtag electoral #ColombiaDecide en Twitter (ahora X), cuya iniciativa original fue impulsada por el espacio infor-
mativo Noticias Caracol. Desde un enfoque cuantitativo se analizé el corpus de mas de 60000 mensajes derivados
del hashtag #ColombiaDecide en el afio 2022 y se aplicé una metodologia de andlisis de contenido comparada con
lo ocurrido en el afio 2015, seglin una investigacion que habria revisado en sus inicios a usuarios lideres, partiendo
del rT como unidad de andlisis. Desde una mirada cualitativa también se revisaron los mensajes de la etiqueta
que en el afo 2022 alcanzaron mas viralidad. Los resultados permiten reconocer que la estrategia informativa
del hashtag #ColombiaDecide ha sufrido una transformacién en las voces que la ocupan, aunque los medios de
comunicacion siguen manteniendo una participacion activa en el periodo analizado. Los cambios demuestran que
actores y activistas politicos han logrado entrenarse para incidir en X y han ido desapareciendo usuarios lideres
calificados como ‘ciudadanos’. En el contexto electoral 2022 se destaca que la tendencia ideolodgica de izquierda
logra en Colombia un espacio de activismo en la plataforma X con una viralidad generada desde la emocionalidad,
centrada discursivamente en el cambio.

Palabras clave: comunicacion politica; comunicacion digital; medios sociales; elecciones;
Colombia.

ABSTRACT

This research aimed to review the evolution of the dynamics of interaction and circulation of content derived from the
electoral hashtag #ColombiaDecide on Twitter (now X), whose original initiative was promoted by Noticias Caracol
information space. From a quantitative approach, the corpus of more than sixty thousand messages from hashtag
#ColombiaDecide in 2022 was analyzed, and a content analysis methodology compared to what happened in 2015
was applied, according to an investigation that would have initially reviewed leading users, starting from the rr as a
unit of analysis. From a qualitative perspective, the tag messages that were more viral in 2022 were also reviewed.
The results allow us to recognize that the information strategy of hashtag #ColombiaDecide has undergone a trans-
formation in the voices that occupy it, although the media continue to maintain an active participation in the period
analyzed. The changes show that political actors and activists have managed to train themselves to influence X, and
leading users classified as ‘citizens’ have been disappearing. In the 2022 electoral context, it is highlighted that
the left-wing ideological trend gets a space for activism in Colombia on platform X with a virality generated from
emotionality, discursively focused on change.

Keywords: Political communication; digital communication; social media; election; Colombia.
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RESUMO

Esta pesquisa teve como objetivo revisar a evolugdo da dinamica de interagéo e circulacao de contetdos derivados
da hashtag eleitoral #ColombiaDecide no Twitter (atual X), cuja iniciativa original foi promovida pelo espago Noticias
Caracol. A partir de uma abordagem quantitativa, foi analisado o corpus de mais de sessenta mil mensagens deri-
vadas da hashtag #ColombiaDecide em 2022 e aplicada uma metodologia de analise de contelido comparada
ao que aconteceu em 2015, segundo uma pesquisa que inicialmente revisou os principais usuarios a partir do
RT (repostar) como unidade de andlise. Sob uma perspectiva qualitativa, também foram revistas as mensagens
da etiqueta que alcangaram maior viralidade em 2022. Os resultados permitem-nos reconhecer que a estratégia
de informagdo da hashtag #ColombiaDecide sofreu uma transformagao nas vozes que a ocupam, embora os
meios de comunicagdo continuem a manter uma participacdo no periodo analisado. As mudangas mostram que
os atores politicos e os ativistas conseguiram treinar-se para influenciar o X e os principais usuarios qualificados
como ‘cidadaos’ vém desaparecendo. No contexto eleitoral de 2022, destaca-se que a tendéncia ideologica de
esquerda na Colombia consegue um espaco de ativismo na plataforma X com uma viralidade gerada a partir

da emotividade, focada discursivamente na mudanca.

Palavras-chave: comunicagdo politica; comunicacao digital; midias sociais; elei¢oes;
Colombia.

Introduccion

En octubre del afio 2015, a prop6sito de las elecciones regionales (gobernadores, alcaldes y concejales) en Colombia,
el espacio informativo de television Noticias Caracol! lanzé la etiqueta en Twitter #ColombiaDecide con el fin de
concentrar contenidos derivados de la cobertura electoral en esta red social. Esta estrategia de uso de hashtags
por parte de los medios de comunicacién habia sido identificada como una forma efectiva de conversar con el
telespectador en directo y simultdneamente a la retransmision de los programas dentro de un modelo denominado
“television social” (Castellé-Martinez, 2013), y con el tiempo no ha parado de convertirse en una tendencia transfor-
madora de las dindmicas televisivas para, incluso, medir el rating (Saavedra-Llamas et al., 2020).

1 Noticias Caracol es un espacio informativo que se transmite por el canal privado Caracol Televisién desde
finales del siglo xx en Colombia. Esta oferta informativa constituye una de las franjas de la programacién
comercial del consorcio Caracol Televisidn, que representa uno de los dos grandes grupos econémicos de
la televisién privada en este pais. Puede verse mas en: https://valorem.com.co/caracol-television/
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Alfinalizar el proceso electoral del afio 2015, Noticias Caracol se proclama “lider en transmision de elecciones”
y anuncia que #ColombiaDecide habia logrado mas de 1400000 mencionesy la cuenta en Twitter @NoticiasCaracol
habia superado los 6 millones de seguidores, con lo cual se reforzaba la dindmica informativa de la pantalla a la
web, desde las logicas que permiten las redes sociales, principalmente Twitter.?

Un estudio realizado sobre el comportamiento de esta etiqueta en el afio 2015 concluyé que #ColombiaDecide
devino en una estrategia mediatica exitosa por haberse convertido en trending topic en algunos momentos y
mantener una tendencia diferenciadora en el nimero de contenidos replicados (rT), y por obtener la cuenta
@NoticiasCaracol el primer lugar de usuarios mas mencionados en esta etiqueta (Bricefio Romero et al., 2019).

Afos después, una revision de los diez hashtags mas activos en Twitter durante la primera vuelta en las elec-
ciones presidenciales de 2018 en Colombia ubicé de nuevo en primer lugar a #ColombiaDecide, con una tendencia
muy distanciada del resto de las etiquetas promovidas (Cortés, 2019), lo que la refuerza como una unidad tematica
gue no solo ha permanecido en el tiempo en varios procesos electorales, sino que ha logrado identidad de los
usuarios de Twitter durante esos contextos en el pais.

En 2022 ya la etiqueta #ColombiaDecide era de uso natural en Twitter con contenidos relacionados con
los diferentes momentos electorales convocados ese afio. Colombia experimenté en el afio 2022 tres procesos
clave en el calendario electoral: el 13 de marzo se realizaron elecciones legislativas y ademas se incluyeron las
consultas interpartidistas de tres coaliciones marcadamente diferenciadas ideolégicamente con el consenso de
distintos partidos (Pacto Histérico: izquierda; Centro Esperanza: centro; y Equipo por Colombia: derecha).

Los resultados de este proceso terminaron definiendo la oferta electoral para la primera vuelta a la pre-
sidencia, con seis candidatos, cuyas votaciones se llevaron a cabo el 29 de mayo. El 19 de junio se efectud la
segunda vuelta electoral con dos candidaturas histéricas, centradas discursivamente en el cambio: Gustavo Petro
(economista, exmiembro activo del movimiento guerrillero M-19, con mas de dos décadas vinculado al proceso
civil democratico, como politico abanderado de las ideas de izquierda; es la primera vez que se encuentra tan
cerca del poder presidencial) y Rodolfo Hernandez (fuerte empresario del nororiente colombiano, outsider politico,
exalcalde de una ciudad intermedia colombiana, desde donde fue cultivando un terreno politico capitalizado por
un discurso anticorrupcién; aunque difusas, sus ideas suelen ubicarse en el perfil de las ideas de derecha).

Reconociendo que la etiqueta #ColombiaDecide se ha activado en diferentes momentos electorales desde el
afo 2015 hasta el afio 2022, esta investigacion se propuso revisar la evolucion de la dindmica de interaccién
y circulacién de contenidos derivados en Twitter de esta unidad tematica. Desde un analisis cuantitativo del
comportamiento de la etiqueta en el afio 2022, se aplicé una metodologia comparada con lo ocurrido en el afio
2015, seglin una investigacion que habria revisado en sus inicios a usuarios lideres y cuentas mas nombradas en
la publicacién de contenidos e interaccién generada (Bricefio Romero et al., 2019).

Este articulo reporta una revisién centrada en la nocién de usuarios lideres del comportamiento histérico de
la etiqueta #ColombiaDecide, procurando interpretar de esta manera las dinamicas posibles de transformacién
en la interaccién en Twitter en tiempos electorales con un hashtag impulsado por un medio de comunicacion y

2 Pueden verse detalles de estas del balance realizado por este medio sobre los primeros resultados del
origen de esta iniciativa en: https://www.youtube.com/watch?v=g67ZTk1V2Yg
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que ha logrado convocar una variedad de actores interesados en hacer visible su discurso en periodos cruciales
para la alternancia del poder politico.

La temporalidad de la etiqueta #ColombiaDecide para un hecho concreto (en este caso los procesos electo-
rales) y sus contenidos originalmente informativos podrian encajar en lo que Pano Alaman (2020) denomina “fun-
ciones contextualizadoras y de demarcacion de cita, que apelan especialmente a los conocimientos compartidos
por el enunciador y el enunciatario”, esto es: informar sobre el lugar de un evento, expresiones de celebracion o
la indicacion del contexto en el que deben situarse unas declaraciones, en particular, en programas de televisién
(Pano Alaman, 2020). El origen de #ColombiaDecide se centré efectivamente en esas funciones (Bricefio Romero
etal., 2019).

No obstante, las etiquetas en Twitter pueden con el tiempo transformar sus légicas en el intercambio de ideas,
usuarios e intencionalidad de sus mensajes, dado que el contexto podria enriquecer diferentes dindamicas. En el
caso de una etiqueta promovida por un medio tradicional (television) para convocar a la informacién alrededor
de un escenario de interés colectivo y crucial, como los procesos electorales, se produce no solo la convergencia de
contenidos, sino también un aporte diverso de los usuarios que podria extender la dindmica informativa a una
afluencia de polifonia textual o de voces que compiten en terrenos distintos de opiniones y perspectivas, una con-
dicién ya defendida por varios autores al abordar discursos en los hashtags de Twitter (Menna, 2012; Davis, 2013).
Se trata, alineados con La Rocca (2020), de un “proceso interpretativo incrustado en los hashtags” que podria
cambiar en su interaccién, desarrollando y enriqueciendo los “posibles seres” de estos espacios discursivos
encerrados tematicamente con el simbolo numeral (#).

Esta perspectiva trasciende la mirada instrumental de las funcionalidades en Twitter para sumarse a los enfoques
significativos de su uso dentro de un sistema comunicativo en transformacion que, desde lo digital, permite ser
un indicador de la convivencia democratica, como una construccion de la realidad social, tal como lo plantea La
Rocca (2020).

La idea de revisar el potencial de los usuarios de Twitter para la circulacion de contenidos electorales desde una
etiqueta originalmente informativa enriquece la discusion sobre el rol de los medios de comunicacién dentro de un
ecosistema distribuido de publicacion y circulacion de contenidos con interés publico. Los contextos electorales expre-
sados en ambientes digitales alrededor de una etiqueta pueden contribuir a comprender parte de estos procesos.

Marco teorico

De la noticia centralizada a la pluralidad de voces

Las dinamicas generadas en la comunicacién digital han desatado una serie de practicas y reflexiones emergentes
en torno a la distribucion de la informacién. Unos mas optimistas (Castells, 2008; Jenkins, 2008), mas pesimistas
otros (Morozov, 2011), lo cierto es que la légica distribuida de la comunicaciéon digital tiende a reconfigurar la
agenda publica, desde nuevas oportunidades tecnolégicas (Bricefio, 2014).

En este proceso los medios de comunicacion tradicionales (prensa, radio y television) han ido identificando y
probando en la segunda década del siglo xx estrategias que van definiendo nuevas practicas en la produccion de
la noticia y la forma de hacerla circular desde una modalidad convergente (Jenkins, 2008).
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Esta nueva condicion ha creado interrogantes frente a la configuracion de la noticia desde una légica compartida
con los usuarios. Al mirar las posibilidades de construccién colaborativa en los entornos noticiosos en Twitter, Lopez-
Meri (2016) evalla la contribucién de los usuarios en el flujo informativo, desde las tendencias tematicas que se pro-
mueven, seglin el uso de recursos. Como tendencia, el tema también se ha abordado desde la idea de un periodismo
centrado en el usuario que exige un equilibrio entre el control editorial tradicional y la construccién colaborativa
emergente (Noguera Vivo, 2013), es decir, una transicion en la forma de construir y hacer circular la noticia.

Tempranamente, algunos estudios revisaron las formas de aporte de los usuarios en Twitter como espacio de
difusién de noticias y concluyeron, por un lado, la fortaleza de los medios de comunicacion para difundir conte-
nido, mientras que el resto de usuarios generaba mas “conversacion” (Leavitt et al., 2009); por otro lado, también
se reportaron resultados que demostraban en Twitter mayor impacto y distribucién de la informacion generada
por las principales organizaciones informativas de noticias (Cha et al., 2010). No obstante, la dindamica creciente en
la red social Twitter en la segunda década, tanto en sus funciones como en el uso, ha ido ampliando las definiciones
de influencia en diferentes contextos.

Para Sanchez-Garcia et al. (2015), las funciones del periodista se mantienen inalterables y emergen en lo digital con
mas fuerza frente a la curaduria de contenidos, pero asi mismo se asoman otras exploraciones como las demandas
informacionales de los usuarios en Twitter, con posible desplazamiento en la produccién de noticias, frente a la
tradicional asimetria de los grandes medios de comunicacion (Luchessi, 2018).

Otros estudios plantean una diferenciacion entre las dinamicas originadas en Twitter por las cuentas de los
grandes medios de comunicacion y las cuentas personales de los periodistas, en un entorno que parece a veces
desdibujar fronteras. Por ejemplo, entre los nuevos perfiles ya abordados en la funcién periodistica en Twitter,
emergen escenarios mas personales, con menos imparcialidad e, incluso, con experiencias de inmersién en el
terreno de la opinién y el fortalecimiento de la imagen personal con una frontera endeble entre lo publico y lo
privado, con mayor acercamiento hacia sus seguidores y una dindmica de interaccién con los usuarios distinta a
la de los medios de comunicacion, cuya tendencia en este sentido es mas distante (Vis, 2013; Lopez Meri, 2015).

El hashtag como unidad de analisis

Una de las opciones técnicas discursivas producidas en redes sociales, principalmente en Twitter, ha sido el uso
de los hashtags para encerrar tematicamente un evento alrededor del cual actian y participan distintos tipos de
usuarios, con diferentes fines, como bien lo plantearia Castells (2008) en su definicion de flexibilidad de usos
de acuerdo a los proyectos individuales y colectivos.

Existe un consenso historico de que el uso del hashtag fue propuesto en el afio 2007 por Christopher Reaves
Messina, un activista y defensor de la internet abierta, cuando escribi6 el 23 de agosto de ese afio una publicacién en
Twitter sugiriendo usar el simbolo numeral (#) para identificar en esa red social palabras que tuvieran cierta identidad
tematica.? Messina habria sugerido esta modalidad para optimizar la busqueda de informacién en Twitter y facilitar
la diseminacion de contenidos tematicos controlados y con grupos conectados entre si por objetivos comunes.

3 Christopher Messina diria textualmente en su tuit: “How do you feel about using # (pound) for group. As in
#barcamp (msg)”. Ver en: https://twitter.com/chrismessina/status/223115412
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Igualmente, se ha documentado que, aunque Twitter no tomo en serio esta propuesta, su uso en esta red
social por parte de personas cercanas a Messina empez6 a generar una cadena de imitacion con palabras asociadas
al simbolo numeral.* Dada la inesperada popularidad del uso del numeral, Twitter terminé desarrollando en el
afo 2009 opciones técnicas para vincular los contenidos etiquetados con el numeral y en el afio 2010 introdujo
modalidades para medir diariamente los hashtags mas usados (trending topics), lo que en cierta forma ha originado
nuevas opciones de seguimiento a las tendencias en los asuntos de mayor interés de conversacion en contextos y
periodos especificos.

Aunque Twitter no es la red mas utilizada,® sus caracteristicas conversacionales la han fortalecido como espacio
potencial de discusion en los temas publicos y politicos, y el hashtag haido ganando terreno en el interés académico,
tanto para las ciencias sociales como para el area de las ingenierias, por sus posibilidades discursivas y de revision
en el reconocimiento de la opinion publica en los entornos digitales.

Desde el afio 2012, por ejemplo, la literatura cientifica en espafiol refleja una revisién creciente de los movimientos
digitales con interés en el hashtag “como oferta técnica que permite una identificacion digital de unidades discur-
sivas tematicas” (Bricefio Romero & Bravo Bautista, 2022). Reconocidos como “hashtags contestatarios” (Zeifer,
2020), también se ha revisado este recurso como potencial modo de generar activismo o desarrollar estrategias
de movilizacion social, entre los que se destaca la revision discursiva de los movimientos sociales espafioles como
#15M (Menna, 2012) y #ArdeValencia (L6pez Meri, 2015).

El hashtag ha sido abordado como polifonia de voces, desde el aporte discursivo de los usuarios (Davis, 2013).
Asi mismo, se ha revisado su incidencia en las formas colaborativas de generar informacién (Lépez-Meri, 2016).
Igualmente, ha llamado la atencién su potencial fuerza discursiva, con revision especifica en el idioma espaiiol
(Menna, 2012; Mancera & Pano Alaman, 2015). Y, mas recientemente, el hashtag ha llegado a ser interpretado como
un producto cultural con potencial transformacién en su uso, alineado con una significacion social compleja tanto
en el mundo online como offline (Bernard, 2019; La Rocca, 2020).

Una revision temprana del hashtag como estrategia de control de contenido con intereses especificos, prin-
cipalmente en el ambito politico, también asomo la facilidad para la clasificacién de contenidos de los usuarios
(Conover et al., 2011), y en espafiol se publica una de las primeras revisiones de hashtags en contexto electoral,
en el caso de Venezuela (Artigas et al., 2012). Reconocidos como “hashtags politicos” (Davis, 2013), esta revi-
sién en contextos electorales se ha abordado luego desde el impacto en las estrategias de comunicacién politica
(Pano-Alaman, 2020) y desde el analisis de contenidos derivados de debates televisados (Calvo Rubio, 2018;
Bricefio-Romero et al., 2022).

Como antecedente mas cercano, la etiqueta #ColombiaDecide fue sometida a revision, desde el analisis de
contenido, de los mensajes derivados del proceso electoral colombiano en el afio 2015 (Bricefio Romero et al.,

4 Pueden verse detalles en: The unlikely lesson from inventing the hashtag | Chris Messina | TEDxIzhevsk:
https://www.youtube.com/watch?v=sL8i-dIFOY0. También: https://chrismessina.me/

5 Segun la organizacion Statista (2024), el nimero de usuarios de Twitter ha oscilado entre 360 y 370 millo-
nes en el mundo entre el afno 2021y el afio 2023. Pese a tener un crecimiento en el uso, esta red social se
encuentra en el quinto lugar dentro de las utilizadas en poblacion adulta, después de Facebook, YouTube,
Instagram y TikTok, de acuerdo con el estudio realizado por Smart Insights.
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2019); en esta investigacion, #ColombiaDecide es considerado un hashtag coyuntural, con fines informativos, centrado
en el interés por el desarrollo y resultados de un proceso de elecciones regionales, pero con una dindmica tal que
promueve rutas autbnomas de conversacion y participacion de otros usuarios, tradicionales y emergentes (Bricefio
Romero et al., 2019).

Usuarios lideres y contenidos en Twitter

Es un consenso que la nocién original de liderazgo en la influencia hacia grupos sobre la recepcién favorable
de determinados contenidos fue creada por Katz y Lazarsfeld (1955), autores que propusieron el modelo de flujo de
dos capas (two-step flow of communication) para relativizar la fuerza Unica que se le concedia a los medios en
un entorno de comunicacién centralizada. Pero, dados los cambios en la forma de circulacién de la informacién
en los entornos digitales (Castells, 2008; Bricefio, 2014), algunos autores se han acercado a comprender nuevos
procesos de liderazgo, desde la adaptacion del modelo de Lazarsfeld al nuevo entorno de comunicacion (Said &
Arcila, 2011; Fresno et al., 2016; Bricefio Romero et al., 2019).

Said y Arcila (2011) sugieren la nocion de lideres de opinion en redes sociales, que, si bien no calzan en la
caracterizacion tradicional, “retinen un interesante perfil sociolégico que los diferencia significativamente de
otros ciudadanos [...] desapercibidos en las redes”. Por su parte, Fresno et al. (2016) definen los “social media
influyentes” como un nuevo tipo de actores sociales independientes, con capacidad de influir en las actitudes de
audiencias desde los medios sociales de internet en competencia y cohabitacion con los medios de comunicacién
profesionales; estos autores refuerzan la tipificacion de usuarios en: diseminadores, relacionales y lideres.

Singer (2014) separa a los editores de noticias digitales en redes sociales (periodistas) de los usuarios deno-
minados “gatekeepers secundarios” y explora la participacion de estos ultimos dentro de un proceso llamado
two-step gatekeeping, en el que contribuyen a aumentar o a disminuir la visibilidad de ese elemento para una
audiencia secundaria.

En la segunda década del siglo xxi ha habido cada vez mas mecanismos metodoldgicos y conceptuales para
medir los tipos de influencia en Twitter, dada no solo sus particularidades (usuario con seguidores, posibilidad de
reenvio del mensaje —rT— e incluir a usuarios en las conversaciones —menciones—), sino también las posibilidades
de acceso a los datos mediante la interfaz de programacion de aplicaciones (api, por su sigla en inglés) de esta red
social. Los primeros criterios de analisis en Twitter estan definidos por la idea conceptual de viralidad (Parmelee &
Bichard, 2012) y de sus formas comunicativas, entre las que se destaca el reconocimiento.

Entre las razones para mantener en Twitter la influencia sobre los demas, Cha et al. (2010) defendieron en
los inicios de esta red social la necesidad de un esfuerzo continuado y una alta implicacién personal. Por su lado,
otros autores defendieron la emocionalidad (positiva o negativa) de los mensajes como férmula de la viralidad
(Bollen et al., 2009; Stieglitz & Dang-Xuan, 2012).

Congosto (2016) realizaron un rastreo de antecedentes en la influencia de los usuarios en Twitter, segun la distribu-
cion de los contenidos y seglin la relacién con los seguidores. Como aporte, estos autores sugieren una clasificacién
en tres grandes grupos de usuarios: influyentes, difusores y comunes. Entre los influyentes ubica a los usuarios
capaces de amplificar sus tuits y cuyo nimero de retransmisiones recibidas ha sido tres veces mayor que el volumen
de tuits emitidos.
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Jivkova-Semova et al. (2017) hacen un paneo sobre la nocién de lideres en los entornos digitales en tiempos
electorales y enfatizan la labor de los influencers en Twitter que superan los 100000 seguidores y se convierten en
portadores de los partidos y sus candidatos. Por su parte, Dubois y Gaffney (2014), al distinguir usuarios influyentes
en comunidades de Twitter en el contexto politico de Canad4, identifican a la élite politica tradicional (medios de
comunicacion, periodistas, politicos) como actores centrales, mientras que, al medir la calidad de los mensajesy las
interacciones, surgen grupos diferentes de personas influyentes, incluidos comentaristas politicos y blogueros.

Por ultimo, Bricefio Romero et al. (2019), al proponer una metodologia para clasificar usuarios lideres o usua-
rios de autoridad en la etiqueta #ColombiaDecide, concluyen, desde la revision de los perfiles biograficos de las
cuentas con alta tendencia de rT en sus mensajes, que, aunque Twitter permite espacio para actores emergentes,
aun los medios y periodistas se mantienen como lideres en los que los usuarios siguen confiando para reproducir
contenido en el caso de una etiqueta que demanda informaciéon sobre resultados electorales.

Metodologia

Esta investigacion tuvo un enfoque cuantitativo en su primera etapa y se centrd, como unidad de andlisis, en conte-
nidos publicados por usuarios de Twitter etiquetados con el hashtag #ColombiaDecide, de febrero a junio del afio
2022. Los datos fueron descargados de la red social Twitter por medio de su api, desde una cuenta de desarrollador
adjudicada por esta empresa para tener acceso a informacién con fines académicos.

Los datos fueron obtenidos de api Rest y api Streaming, mediante librerias de Python, con un script especifico
para la descarga de datos en espafiol con la etiqueta #ColombiaDecide. Se efectu6é descarga de histérico, con
fecha del 1° de febrero al 20 junio de 2022, con contenidos en espafiol desde cualquier zona geografica. Se
obtuvo asi una descarga de datos semiestructurados, almacenados en archivos en formato csv, codificados en
UTF-8, con algunos atributos asociados al mensaje o ‘tuit’ como texto, urL, usuario, fecha, nUmero de reenvios (rT)
y menciones.

Los datos fueron revisados y filtrados a partir de atributos definidos para determinar el comportamiento de la
etiqueta. Para la caracterizacién del corpus, se detecté:

«  Numero de mensajes (actividad).

«  Numero de usuarios que generaron las publicaciones.

+ Temporalidad de la etiqueta, tomando en cuenta la fecha y cantidad de mensajes publicados.

+ Originalidad de los mensajes: aquellos que no estuvieran precedidos por las siglas r, es decir, que no son
réplicas de otros, sino contenidos producidos por el propio usuario.

Para el analisis del corpus se parti6 de las siguientes preguntas de investigacion:

PI1: ;Cual es el perfil de los usuarios mas influyentes en Twitter en el contexto electoral 2022 en la etiqueta
#ColombiaDecide?

En una comparacién con resultados del afio 2015 se defini6 la pregunta:

PI2: ;Cuales son las diferencias y similitudes en el comportamiento de la etiqueta #ColombiaDecide entre el
afio de origen (2015) y el afio 20227
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Para determinar los usuarios mas influyentes, se tomo6 como indicador de viralidad el rr de todos los mensajes,
lo que expresa el nimero de veces que el mensaje publicado en Twitter habia sido replicado en esta red social al
momento de realizarse la descarga.

En una segunda fase, se llevo a cabo una revisidn del nimero de veces que los contenidos fueron replicados y
se clasificaron los mensajes del corpus segln las tendencias de viralidad. Asi, se tomaron como ‘usuarios lideres’
aquellos que estarian estadisticamente distanciados de la media. Estas cuentas fueron revisadas en su perfil bio
de Twitter para determinar el tipo de usuarios con mayor impacto en la distribucién del mensaje en el contexto
electoral 2022 con la etiqueta #ColombiaDecide.

En una Ultima etapa se hizo una interpretacion cualificada de los mensajes y usuarios con mayor impacto en
el corpus analizado, con énfasis en el discurso, desde la intencién comunicativa, el centro del mensaje y desde
los recursos multimediales usados. Con esto se buscoé identificar los tipos de mensajes con mayor impacto o mas
virales en el periodo analizado.

Los resultados van comparandose entre los momentos electorales del afio 2022 con el afio 2015, para reco-
nocer cambios en el comportamiento de la etiqueta #ColombiaDecide, de acuerdo a la metodologia aplicada en
Bricefio Romero et al. (2019).

Resultados

Caracterizacion de la muestra

La muestra descargada de la red social Twitter con la etiqueta #ColombiaDecide fue de 68 405 tuits publicados en
espafol desde cualquier geolocalizacién, en un periodo analizado de 140 dias: del 1° de febrero al 20 de junio
del afio 2022.

Tendencia temporal

En la actividad reportada durante el periodo analizado se destacan cuatro picos diferenciadores: en febrero, marzo,
mayoy juniodelafo 2022 (verfigura 1). Estos picos llegan a alcanzar un maximo en un periodo de tres dias, luego de
locual la actividad de la etiqueta empieza a disminuir. Estos momentos estan relacionados con los siguientes
contextos: debate convocado por el espacio de television Noticias Caracol con candidatos para una coalicién
potencial de centro-izquierda; proceso de elecciones legislativas; primera y segunda vuelta electoral a la presidencia
de Colombia.
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Actividad #ColombiaDecide 2022

PRIMERA VUELTA

SEGUNDA VUELTA

ELECCIONES LEGISLATIVAS

DEBATES COALICIONES
COBERTURA
NOTICIAS CARACOL

i

2022-02-01
2022-02-06
2022-02-11
2022-02-16
2022-02-21
2022-02-26
2022-03-03
2022-03-08
2022-03-13
2022-03-18
2022-03-23
2022-03-28
2022-04-02
2022-04-07
2022-04-12
2022-04-17
2022-04-22
2022-04-27
2022-05-02
2022-05-07
2022-05-12
2022-0517
2022-05-22
2022-05-27
2022-06-01
2022-06-06
2022-06-11
2022-06-16

Figura 1. Tendencia temporal de la etiqueta #ColombiaDecide en Twitter en 2022

Fuente: elaboracion de las autoras.

Los resultados confirman que la etiqueta #ColombiaDecide sigue manteniendo un perfil coyuntural de interés
puntual en el contexto electoral centrado en momentos clave del proceso de votaciones. El momento de mayor
actividad en la etiqueta fue durante la primera vuelta electoral, seguido por el momento de la segunda vuelta. Esta
tendencia es similar a los inicios de la etiqueta #ColombiaDecide cuando en el afio 2015 tuvo su momento mas
activo el 25 de octubre (ver figura 2), dia de las elecciones regionales en Colombia. La tendencia indica una mayor
actividad el dia antes, durante y el dia después del proceso de votaciones.

Numero tuits publicados por dia

25/10/2015 26/10/2015 27/10/2015

Figura 2. Tendencia temporal de la actividad en #ColombiaDecide en el afio 2015

Fuente: Bricefio Romero et al. (2019).
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En el afio 2022, el momento de mayor actividad y mayor nimero de usuarios involucrados se reporta en la
primera vuelta electoral a la presidencia entre el 28 y el 30 de mayo del afio 2022; aunque el segundo momento
mas activo de la etiqueta ha sido durante la segunda vuelta a las elecciones presidenciales en el afio 2022, el
numero de usuarios es menor a los reportados en el afio 2015, lo que hace suponer un incremento de mensajes
publicados por menos usuarios (tabla 1).

#ColombiaDecide en los periodos electorales 2015-2022

Tabla 1. Comparacion de actividad en los periodos electorales y usuarios contribuyentes
en la etiqueta #ColombiaDecide en Twitter (2015 y 2022)

Periodo m N° de usuarios Contexto electoral

25-27 de octubre de 2015 8039 5716 Elecciones regionales
12-14 de marzo de 2022 8739 3987 Elecciones legislativas

Primera vuelta elecciones

28-30 de mayo de 2022 15011 6730 - -
presidenciales

Segunda vuelta elecciones

18-20 de junio de 2022 9344 4740 . .
presidenciales

Fuente: elaboracion de las autoras.

Usuarios participantes

Los resultados reportan que en la etiqueta #ColombiaDecide participaron 19978 usuarios de Twitter en la publica-
cién de 68405 tuits durante el periodo analizado en el afio 2022. De este nUmero de usuarios, solo 403 publicaron
20 o mas mensajes, lo cual expresa una tendencia similar al afio 2015, como puede verse en la figura 3: muchos
usuarios participantes, pero muy pocos con gran actividad.

Se destaca que en el afio 2022 la cuenta @noticiascaracol se mantiene como usuario mas activo en toda la
muestra analizada, muy alejada de la actividad del resto de los usuarios, con 3264 mensajes publicados en la etiqueta
#ColombiaDecide, lo que se podria seguir interpretando como el rol de “anfitrién del hashtag” del medio nacional
Caracol Radio (Bricefio Romero et al., 2019).

12
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€ Moticias Caracol

@NoticiasCaracol
Actividad de los s

usuarios en
#ColombiaDecide 2500
(ndmero de tuits)

ouamaas
§ § 8

500 1000 1500 2000 2500 3000 3500 4000 @ 4500

o 2500 5000 7500 10000 12500 15000 17500 20000

Elecciones 2015 Colombia (Fuente: Bricefio, Calderén-Benavides, Elecci 2022 Colombia i6n propia)
Manrique y Gélvez, 2018)

Figura 3. Tendencia comparativa de la publicacion de los usuarios en el hashtag #ColombiaDecide
con @NoticiasCaracol como cuenta anfitriona

Fuente: Bricefio et al. (2018), elaboracion de las autoras.

Entre los usuarios mas activos, que alcanzaron a publicar mas de 200 mensajes durante todo el periodo
analizado, se encuentran, ademas de la cuenta @NoticiasCaracol, distanciada de la tendencia, una lista de medios
nacionales y regionales, cuentas de periodistas y unos pocos usuarios no representativos dentro de la actividad
mediatica o politica, clasificados como ‘ciudadanos’.

Al desagregar la actividad de la etiqueta #ColombiaDecide en los tres periodos electorales con mas publicaciones,
puede verse que la participacién de los usuarios denominados ‘ciudadanos’ con mas mensajes publicados
no es proporcional a la actividad de estos momentos, pues la mayoria no se ubica entre los primeros en los momen-
tos clave de las votaciones. Al no situarse como cuentas muy activas en los tres momentos de mayor actividad
de la etiqueta, podria interpretarse como una actividad extendida en el tiempo, sin ninguna preponderancia en
los momentos clave identificados (elecciones legislativas/primera y segunda vuelta). Las Unicas cuentas muy
activas durante todo el periodo, incluidos los momentos de mayor publicaciéon en contexto electoral, fueron
@NoticiasCaracol y @elespectador (ver tabla 2). Otras cuentas tuvieron mayor interés en publicar al menos en
algunos de los momentos clave de la etiqueta.

Perfil de usuarios mas activos en #ColombiaDecide 2022

Tabla 2. Usuarios con mas mensajes publicados en #ColombiaDecide 2022
y comportamiento en periodos clave

m Numero de tuits Perfil de usuario Muy activo en momentos clave

NoticiasCaracol 3264 Medio Tres periodos

elespectador 760 Medio Tres periodos

13
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m Numero de tuits Perfil de usuario Muy activo en momentos clave

asdrubal1963 Ciudadano/venezolano No

VPITV 459 Medio lay 2avuelta electoral
deberiasvotarco 390 Cuenta bot 12 vuelta electoral
gloriagangel 325 Ciud:r:i?golf gerfil No
joroamad 296 Ciudadano No
lasillavacia 296 Medio No
Victor31340213 291 Ciudadano No

iabet 271 Ciudadano No
_cesar_arl 248 Ciudadano 23 vuelta electoral
Guilloromeros 244 Periodista No
EEopinion 233 Medio 22 vuelta electoral
opinioncaribe 233 Medio Elecciones legislativas
BogotPolitica 229 Informativo No
Giankluna 215 Periodista 1ay 2avuelta electoral
lomorajac 203 Ciudadano No

Fuente: elaboracion de las autoras.

Pese a que la cuenta @NoticiasCaracol se mantiene como usuario mas activo en la etiqueta durante todo el
periodo analizado, pueden verse motivaciones diferenciadas en los usuarios en aquellos periodos con mayor actividad
en la etiqueta. Si se toman en cuenta los tres picos de mayor actividad de la etiqueta, se destaca que los distintos
momentos electorales tuvieron una participacion variada de los usuarios en el hashtag #ColombiaDecide.

o Pico 1: primera vuelta electoral (28 al 30 de mayo de 2023). Durante este periodo, el de mayor actividad en
el hashtag #ColombiaDecide, @NoticiasCaracol es la cuenta que méas mensajes publicd, seguida de otras
cuentas de medios nacionales e independientes. Esta vez, se amplia la participacién de las cuentas de
medios de comunicacién y agencias de noticias, con dos usuarios de cuentas personales de periodistas
y una cuenta bot de encuestas perfil de candidatos.

14
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e Pico 2: segunda vuelta electoral (18 al 20 de junio de 2023). Los usuarios mas activos en estos tres dias
de gran movimiento en el hashtag #ColombiaDecide son, en general, cuentas relacionadas con la estruc-
tura mediatica, aunque se rompe la tendencia dominante de la cuenta @NoticiasCaracol en la actividad
de la etiqueta. Se genera una participacién inusual de un usuario que termina liderando la actividad con
cerca de 200 publicaciones el mismo dia de las elecciones (@_cesar_arl); la informacién publicada en la
bio de este usuario lo ubica en un perfil de ciudadano sin perfil mediatico ni de representacién politica
formalizada. En segundo lugar, se reporta la cuenta de un canal venezolano de noticias en espafol (@veiTv);
en tercer lugar, la cuenta de un periédico de alcance nacional @elespectador; y en cuarto lugar, se reporta
la actividad de la cuenta @NoticiasCaracol.

» Pico 3: elecciones legislativas y consultas interpartidistas de las coaliciones Pacto Histérico, Centro
Esperanza y Equipo por Colombia (12 al 14 de marzo de 2023). @NoticiasCaracol es la cuenta que
mas mensajes publicd, seguida de otras cuentas de medios nacionales. Entre los usuarios mas activos
se encuentran las cuentas de medios de comunicacion social. Se reporta solo un usuario muy activo de
cuenta no mediatica (se evidencia una cuenta desactivada y otra cuenta que no existe al momento
de hacer la revision).

Viralidad y usuarios lideres

La muestra reporta un niumero de 42 770 mensajes en #ColombiaDecide 2022 que no fueron replicados en ningtin
momento del periodo analizado, es decir, el 67% de las publicaciones no alcanzaron a tener reenvio o rt. Solo el
37% de los mensajes tuvieron al menos un rt en adelante. Esta tendencia de expresion de viralidad en los mensajes
es similar al comportamiento de la etiqueta en su origen (afio 2015), como puede verse en la figura 4: solo la tercera
parte de los mensajes logran recibir rt.

Mensajes reproducidos en muestra analizada
(RT) en 2015 (Fuente: Bricefio, Calderén-
Benavides, Manrique y Gélvez, 2018)

Mensajes reproducidos en muestra analizada (RT) en 2022
(creacién propia)

Figura 4. Tendencia comparativa en mensajes con capacidad viral en #ColombiaDecide 2015-2022

Fuente: Bricefo et al. (2018), elaboracién de las autoras.
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Al hacer una clasificacion de la tendencia viral de los mensajes con rt de #ColombiaDecide 2022 puede
verse que solo 14 mensajes de la muestra logran una viralidad igual o mayor a 2000 réplicas o rT por parte de los
usuarios de Twitter, lo que, al alejarse sustancialmente del resto de las publicaciones, podria calificarse como
contenidos generados por usuarios lideres o con mayor autoridad en la etiqueta analizada. El resto de la ten-
dencia da cuenta de una proporcion progresiva de mas mensajes con menos capacidad viral, como puede verse
en latabla 3.

Tendencia de viralidad en mensajes en #ColombiaDecide 2022

Tabla 3. Clasificacion de mensajes en Twitter seguin su capacidad viral o rr en la etiqueta
#ColombiaDecide 2022

Mas de 2000 Mayor autoridad 14

100-1999 Autoridad media 476
20-99 Autoridad baja 2036
1-20 Poca autoridad 23109
Cerort Nula autoridad 42770

Fuente: elaboracion de las autoras.

En total fueron 10 usuarios de Twitter los que publicaron los 14 mensajes mas virales en el hashtag #Colom-
biaDecide 2022 durante todo el periodo analizado. Al revisar el perfil de las cuentas de Twitter que publicaron los
14 mensajes mas virales en el hashtag #ColombiaDecide 2022, se pudo identificar como usuarios lideres, segun lo
declarado en la bio, a periodistas y medios de comunicacion, a activistas politicos de izquierda y a una candidata
politica representante de izquierda. Se reporta una cuenta inusual con actividad sospechosa, con potencial perfil
de bot.®

6 Esta cuenta de Twitter, identificada como @juanpgomezgl, fue abierta en febrero del afio 2022, es decir:
un usuario muy reciente al periodo de andlisis y sin trayectoria de publicacién previa. Para el momento
de larevisién, el nUmero de seguidores de esta cuenta no llegaba a 100. Su perfil bio no es detallado. Usa
una imagen con poca definicidn de una persona sonriendo, que al ser rastreada en Google en busqueda
de imagenes no reporta resultados en la web. La cuenta no reporta actividad desde junio del afio 2022,
al cierre del periodo electoral. Sus publicaciones se centran en un contenido de oposicion al candidato
Gustavo Petro y la alianza Colombia Humana.
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Como puede verse en la tabla 4, si se descarta la cuenta con actividad sospechosa ubicada en el primer lugar,
puede decirse que la cuenta de usuario lider de la etiqueta #ColombiaDecide en el afio 2022 fue @patriciajaniot,
con el mensaje mas viral durante todo el periodo; esta cuenta pertenece a una reconocida periodista colom-
biana que ha ejercido funciones en medios internacionales. En segundo lugar, se sitda la cuenta considerada
anfitriona @NoticiasCaracol del informativo propio de Caracol Televisién; en tercer lugar, estd @JhonFlorezJim,
usuario con perfil de activista de izquierda.

Perfil de usuarios lideres en #ColombiaDecide 2022

Tabla 4. Usuarios lideres de la etiqueta #ColombiaDecide en Twitter en el afio 2022,
segun los mensajes mas virales

Ranking lideres usuarios Cuenta usuario Twitter
(con mensajes mas virales)

0 @juanpgomezgl Actividad sospechosa

1 @patriciajaniot Periodista

2 @NoticiasCaracol Medio de comunicacién social
3 @JhonFlorezJim Activista politico/izquierda
4 @guenmecu Activista politico/izquierda
5 @FranciaMarquezM Candidata izquierda

6 @fdbedout Periodista

7 @periodistal9 Periodista

8 @TatanMejia25 Cuenta suspendida

9 @Wilson_Suaza_ Cuenta suspendida

Fuente: elaboracion de las autoras.

La tendencia de distribucion de los perfiles de usuarios lideres en la etiqueta #ColombiaDecide, comparado
el afio 2022 con el afio 2015, reporta, como puede verse en la figura 5: el perfil de la estructura mediatica en esta
incidencia aumenta, tanto en cuentas organizativas como en cuentas de periodistas. En el afio 2015 la tenden-
cia de mensajes de viralidad incluyd a usuarios no mediaticos, sin perfiles destacados en el contexto electoral,
llamados en su momento ‘ciudadanos’, asi como influenciadores y cuentas oficiales (organizaciones publicas);
en el afo 2022 desaparecen estos perfiles como usuarios lideres en los tres periodos clave y entran a incidir los
mensajes de cuentas activas en el ambito politico (candidatos y perfiles activistas explicitamente defensores de
ideas politicas).
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Comparacion usuarios lideres en etiqueta #ColombiaDecide 2015-2022

Usuarios lideres en #ColombiaDecide 2015 (Fuente: Bricefio, Usuarios lideres en #ColombiaDecide 2022
Calderén-Benavides, Manrique y Gélvez, 2018) (creacién propia)

Figura 5. Tendencia comparativa del perfil de usuarios lideres (con mensajes mas virales)
en #ColombiaDecide 2015-2022

Fuente: Bricefio et al (2018), elaboracion de las autoras.

Se destaca que, de los usuarios lideres en Twitter, solo cuatro cuentas realizaron publicaciones que alcanzaron
granimpacto en los tres periodos electorales con mayor actividad en la etiqueta #ColombiaDecide 2022 (elecciones
legislativas, primera y segunda vuelta electoral). Estos usuarios lideres tienen el siguiente perfil: una periodista
(@patriciajaniot) y tres activistas o representantes de movimientos de izquierda (@FranciaMarquezM, @guenmecu,
@JhonFlorezJim). La cuenta @NoticiasCaracol no llegd a publicar mensajes con capacidad viral mayor a 2000 rt
durante los momentos electorales de mayor actividad en la etiqueta, lo que indica escasa relacién entre la actividad
sostenida en el tiempo (nimero de tuits publicados) y la capacidad viral durante los periodos clave.

Usuarios y mensajes mas virales por periodos

Los tres periodos electorales en el afio 2022 con mayor actividad en Twitter en la etiqueta #ColombiaDecide reportan
tendencias diferentes de viralidad, con la participacién de diversos tipos de usuarios y mensajes.

Pico 1: elecciones legislativas y consultas interpartidistas

Durante este periodo de tres dias de gran actividad en la etiqueta #ColombiaDecide, el mensaje mas viral fue
publicado el 13 de marzo de 2023, dia de las votaciones, por la cuenta @FranciaMarquezM, perteneciente a la
lider social y politica de izquierda Francia Marquez, candidata a la consulta interpartidista de la coalicién Pacto
Historico, representante de la comunidad afro en Colombia. Esta cuenta constituye un usuario lider de la etiqueta
#ColombiaDecide dada la viralidad del mensaje que, al momento del anélisis, alcanzé a ser replicado (r1) 3234
veces, siendo la Unica publicacidn ubicada en este rango durante este pico. El mensaje reporta el testimonio de
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la candidata de la coalicion desde el centro de votacién en el que le correspondié votar, en su propio lugar
de nacimiento (Sudrez, departamento del Cauca, suroccidente de Colombia). Francia Marquez se centra en un
llamado al cambio, como puede verse en la figura 6. El texto es acompafiado de un video de poco mas de un minuto
en el que reivindica su lugar de origen y destaca: “Nos faltan unas horas para cambiar el rumbo de este pais, para
poner la vida en el centro, para lograr la paz... para erradicar el racismo estructural, el patriarcado que nos hace
dafno”" El texto termina con una oracién encerrada en signos de admiracioén, y en primera persona del plural anuncia:
“iVamos de la resistencia al poder...!, y culmina con un emoticén de pufio cerrado de color oscuro que representa su

condicion afrodescendiente y otro emoticén de fuego.

* Tweet

Francia Mérquez Mina &
@FranciaMarquezM

Con alegria nos

encontramos en el pueblo que me vio nacer Sudrez Cauca ejerciendo mi
derecho al voto.

En nuestras manos estd la posibilidad de parir un cambio para nuestro
pais.

ivamos de la resistencia al poder hasta que la dignidad se haga
costumbre! @ #l #ColombiaDecide

0:00 /122 o}y

12:49 p. m. - 13 mar. 2022

3432 Retweets 590 Citas 35 imil Me gusta 32 Elementos guardados

Figura 6. Mensaje mas viral en elecciones legislativas (marzo de 2022) en #ColombiaDecide
con @FranciaMarquezM, politica de izquierda, como usuaria lider

Fuente: Twitter.

7 EnlapaginaoficialdelaComisiondelaVerdad, se revelan datos de lasvictimas del conflicto armadoen el Cauca,
con un total estimado de casi una tercera parte de la poblacién del departamento, es decir, 473533 personas.
https://web.comisiondelaverdad.co/actualidad/noticias/colombia-deuda-historica-victimas-conflicto-cauca
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Los siguientes dos mensajes mas virales de este pico de la etiqueta se encuentran en un rango entre 800 y 900
réplicas, es decir, las cuentas no alcanzan a situarse como usuarios lideres, pero mantienen una viralidad impor-
tante dentro de la tendencia en estos tres dias. Estos mensajes son: en segundo lugar, uno publicado por la cuenta
@NoticiasCaracol al dia siguiente de las votaciones (14 de marzo de 2023), que obtuvo 951 réplicas o rt. Se trata
de un mensaje con contenido derivado de una entrevista al candidato ganador de la coalicién por el movimiento
Equipo por Colombia (derecha), Fico Gutiérrez, con un titular que llama a una alianza con el candidato ganador
de la coalicién Centro Esperanza (centro izquierda), Sergio Fajardo. El mensaje destaca el llamado de Gutiérrez
a Fajardo a “dejar los egos para derrocar a Petro que pone al pais en riesgo”® El texto estd acompafiado de una
direccién electrénica que enlaza a la noticia con la entrevista.

En tercer lugar, se encuentra el mensaje publicado por la cuenta @joaltejada del candidato José Alberto
Tejada, representante (izquierda) a la Camara por la coalicién Pacto Historico, por el departamento del Cauca,
el cual fue replicado 849 veces. El texto agradece la confianza de los electores y anuncia resultados favorables al
movimiento que representa. Y culmina con una oracién encerrada en signos de admiracién: “Vamos encabezando
las votaciones a Cdmara!”. El mensaje nombra a las cuentas @PactoValle y @petrogustavo, y estd acompafiado de
dos imagenes de Tejada, con una gorra que dice “Resistencia”, sonriendo y abrazando a una persona.

Pico 2: primera vuelta electoral

Durante este periodo de tres dias el mensaje mas viral en el hashtag #ColombiaDecide fue publicado por la cuenta
@JhonFlorezJim del politico de izquierda Jhon Flérez Jiménez, quien habria sido precandidato al Senado por la
lista del Pacto Historico y candidato a la Gobernacion del departamento del Cesar (noroeste Colombia). El mensaje,
publicado el dia antes de las elecciones (28 de mayo 2023), fue replicado 3391 veces, por lo que se ubica como un
usuario lider de la etiqueta (ver figura 7).

En el texto se nombra la cuenta del candidato de derecha @FicoGutierrez y lo acusa en forma explicita de mentir
al negar apoyo de la familia Gnecco; el texto dice dejar evidencia de lo contrario y acompafia con unaimagen en la
gue se encuentran Fico Gutiérrez y Cielo Gnecco.’ El mensaje enfatiza con una frase final, encerrada en signos de
admiracion, refiriéndose a Gutiérrez: “jCinico!”.

8 Los resultados de las coaliciones interpartidistas dieron como ganadores a Gustavo Petro, por el Pacto
Historico, movimiento de izquierda; a Federico Gutiérrez, por el movimiento Equipo por Colombia (derecha);
a Sergio Fajardo, por la coalicién Centro Esperanza (centro izquierda).

9 Cielo Gnecco es conocida por su poder econdmico y politico en el departamento del Cesar desde hace
varias décadas. El “Clan Gnecco”, como se le conoce a la familia de origen italiano en el Cesar, es acusado
de participacion en el paramilitarismo y negocios de narcotrafico en Colombia. Detalles: https://es.wikipe-
dia.org/wiki/Clan_Gnecco_Cerchar, https://es.wikipedia.org/wiki/Cielo_Gnecco_Cerchar
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« Tweet

Jhon Flérez Jiménez L -
@JhonFlorezfim

Candidato @FicoGutierrez negd apoyo de los Gnecco en #Debatefinal a
su candidatura, aqui una evidencia de que miente: En la foto Cielo
Gnecco en tarima con Fico. jCinico! #ColombiaDecide

©:20 p. m.- 27 may. 2022

3.287 Retweets 105 Citas 7095 Me gusta 15 Elementos guardados

Figura 7. Mensaje mas viral durante la primera vuelta electoral 2022 en #ColombiaDecide
con un politico de izquierda como usuario lider

Fuente: Twitter.

En este periodo de los mas activos en la etiqueta #ColombiaDecide, los siguientes dos mensajes mas virales
se encuentran en un rango entre 800 y 1000 réplicas, es decir, las cuentas igualmente no alcanzan a situarse como
usuarios lideres, aunque se destacan por mantener una viralidad importante dentro de la tendencia en estos
tres dias.

El segundo lugar en viralidad lo ocupa el mensaje publicado el dia antes de la primera vuelta electoral (28
de mayo de 2023) por la cuenta @NoticiasCaracol, con 1055 réplicas o rt. Se trata de un mensaje que enlaza a
una entrevista efectuada al candidato de centro izquierda, Sergio Fajardo, cuyo titular destaca sus impresiones
sobre el candidato de izquierda, Gustavo Petro. El texto resume las declaraciones de Fajardo, con énfasis en
comillas: “Petro ‘enreda al que sea’, pero sus propuestas son ‘irrealizables’. La publicacion es enlazada a la
noticia del canal.

En tercer lugar, esta el mensaje publicado por la cuenta @TatanMejia25 el 28 de mayo, que reporta 795 réplicas
o rt. El texto destaca: “Eso no es un debate, eso parece un estrado donde hasta los moderadores atacan a #Petro”.
No obstante, esta cuenta de Twitter se hallaba suspendida al momento de la revision.
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Pico 3: segunda vuelta electoral

Durante este periodo de tres dias el mensaje mas viral en el hashtag #ColombiaDecide fue publicado por la cuenta
@guenmecu del activista de izquierda Gustavo Enrique Mestres Cubillos.!® El mensaje, publicado el mismo dia de
las elecciones (19 de junio), obtuvo un nimero de 3276 réplicas o RT. El texto, como puede verse en la figura 8,
hace alusion al proceso de votacion en El Tambo (departamento de Arauca, Colombia); inicia con “Esto estd imparable”
y enfatiza una reivindicacion de la poblacién local frente a la “oligarquia” colombiana. Entre otras etiquetas, el texto
incluye el hasthag #votosecretosky, usado durante la campafia electoral por el candidato de izquierda Gustavo
Petro. El texto es acompafiado por una imagen de personas en un contexto rural haciendo fila.

o Tweet

Sguenmacu

‘! Gustsve Enrique Mestre Cubillosam @

#ColombiaDecide §PetroPresidente] Esto estd imparable, mire & los
Nadie, & los olvidados, & 105 marginados y sefalados por 18 oligarguia
Cofombiana ejerciendo su derecho al #votosecretosky en el Tambao,
Cauca.

X359 p. m, - 19 jun. 2022

FAS2 Retwedts 3D Cites 154 mil Maguits 27 Bemantos gurdedos

Figura 8. Mensaje mas viral durante la segunda vuelta electoral 2022 en #ColombiaDecide
con un activista de izquierda como usuario lider

Fuente: Twitter.

10 El perfil en el bio de esta cuenta Twitter se declara en forma explicita estar “en el exilio por amenaza de
muerte” y acompafa su perfil con la imagen de Gustavo Petro y Francia Marquez.

22



DISERTACIONES

Estudiar el periodismo en contextos inestables

1ssN: 1856-9536

Doi: https://doi.org/10.12804/revistas.urosario.edu.co/disertaciones/a.13772
Volumen 18, Nimero 1 / Enero-junio 2025

Version por para imprimir desde
http://revistas.urosario.edu.co/index.php/disertaciones

El segundo lugar en viralidad en este periodo es un mensaje publicado el dia del proceso electoral (19 de junio)
por la cuenta @patriciajaniot de la reconocida periodista bumanguesa Patricia Janiot, en su momento corresponsal
de la cadena de television estadounidense en espaiiol Univision (ver figura 9). El mensaje obtuvo 2270 réplicas o RT,
por lo que califica también como una cuenta de usuario lider. En una breve oracién encerrada en signos de admi-
racion, el texto anima a los colombianos a votar y es acompafado por una imagen de Janiot con los colores de la

bandera colombiana al fondo.

Discusion

Patricia Janiot &

Spatricisjaniot

{Vamos, vémos mi guerids Colombia &8 & voiar masivamente!

#ColombiaDecide

2495 Retwests 10 Citas T ml Me gusts 90 Sementos gusrdsdos

Figura 9. Segundo mensaje mas viral durante la segunda vuelta electoral 2022
en #ColombiaDecide con una periodista como usuaria lider

Fuente: Twitter.

La estrategia informativa del hashtag #ColombiaDecide confirma la apertura exitosa desde espacios mediaticos
de nucleos conversacionales en Twitter (X) en épocas electorales, cuyo proceso significativo puede llegar a transfor-
marse en el tiempo, con la ampliacién de otras voces y otros actores sociales. Los “seres que habitan” (La Rocca, 2020)
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estas unidades narrativas se expresan con mas fuerza en esta investigacion desde el activismo y la representacién
politica identificada con la izquierda. Desde esta voz se hicieron visibles zonas rurales del conflicto en Colombia,
contrario a la voz centrada en la capital en el origen de la etiqueta, en el afio 2015 (Bricefio Romero et al., 2019).

La revision histérica de la etiqueta analizada en Twitter en el afio 2022 refuerza un interés colectivo alrededor
del hecho electoral que se activa coyunturalmente y con mas fuerza durante los momentos de votaciones. Los
periodos electorales del afio 2022 en Colombia definen contextos particulares y motivaciones diversas en estrategias
de publicacién de los usuarios. Asi, el esfuerzo sostenido en Twitter en la actividad de esta etiqueta no siempre
coincidio con la capacidad viral de los mensajes.

Los resultados demuestran que, aunque los medios de comunicacién han logrado mantenerse como cuentas
muy activas en los periodos electorales clave, se manifiesta un cambio en el perfil de los denominados usuarios
lideres, con alta viralidad: la voz de la ciudadania se ha ido diluyendo con el tiempo, mientras que activistas y
candidatos electorales consiguen publicar los contenidos mas virales de la etiqueta. Con esto, se deduce que los
actores politicos han logrado entrenarse para incidir en Twitter (X), desde sus propios proyectos u objetivos para
alcanzar el poder, con lo que se refuerza una réplica de la clasica interaccion de “poder y valor” sugerida por Bricefio
Romero et al. (2019).

La izquierda obtiene asi en Colombia un espacio de activismo en #ColombiaDecide que impulsa la viralidad
en Twitter (X) desde la emocionalidad (positiva) centrada en el cambio politico y que ofrece una visibilidad reivindi-
cadora de las zonas rurales, muy alejadas de los centros de poder tradicional. En menor medida, pero con un espacio
relevante en viralidad durante la primera y segunda vuelta electoral, el formato noticioso derivado del canal
anfitrion de la etiqueta #ColombiaDecide se convierte en discurso movilizador usado para amplificar la voceria
de candidatos que advierten los peligros de los resultados electorales; aunque la intencién comunicativa original
expresa una aparente ‘neutralidad informativa’, la réplica viral de estas noticias induce a una potencial emocionali-
dad negativa en torno al cambio politico.

Esta condicién refuerza la tendencia del periodismo centrado en el usuario, en el que votantes potenciales
construyen colaborativamente en Twitter (X) la viralidad de los contenidos mediaticos en tiempos electorales. Por
ultimo, se confirma la fuerza que puede llegar a adquirir el perfil de las cuentas personales de periodistas en Twitter
(X), con un contenido personalizado, mas alejado de las lineas editoriales.
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